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

UVOD A POUZITA METODOLOGIE

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

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

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

Vsechny vyzkumné projekty studentd byly podrobeny dvoustupiiovému hodnoceni. Po ob-
hajobé vSech vyzkumnych projekti byly vyu€ujicimi vybrany nejlepsi prace, a to v poctu 12
projektl. Z tohoto poctu bylo nasledné vybrano 8 nejlepsich projektt. Studenti téchto 8 projek-
th 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.



MAPOVANI ZAKAZNICKE CESTY PRO SPOLECNOST REACON CORPORATION S.R.O.
NA TRHU B2C

BATKOVA NIKOLA

Uvobp

V soucasném dynamicky se ménicim prostiedi je nutnosti pro spole¢nosti pohybujici se v
odvétvi prodeje tepelnych a chladicich zatizeni peclivé analyzovat spotiebitelské chovani. Zjis-
téni a analyza této cesty se stava kliCovym prvkem pro uspéSnou formulaci strategii a vytvareni
optimalnich uzivatelskych zkusSenosti.

Tato vyzkumna prace si klade za cil zmapovat cestu zdkaznika na spotiebitelském trhu pro
spole¢nost Reacon corporation, s.r.o. Tento rodinny podnik se nachazi na trhu vice nez 20 let,
kdy se specializuje na vytapéci a chladici techniku. Zajistuje kompletni sluzby od poraden-
stvi, navrhnuti feSeni na miru zékaznika a dodani, po instalaci, uvedeni do provozu i nasledné
servisni sluzby. Analyzovany podnik piisobi pfedev§im na jihu Moravy, kde nabizi sortiment
predevsim od spole¢nosti Viessmann a Ferroli. Sortiment od téchto znacek zahrnuje produkty
napii¢ vSemi druhy tepla (elektiina, tuha paliva, plyn, slunce, vodik...) jako elektrické kotle,
kotle na tuha paliva, zasobniky vody, stanice pravy vody nebo tepelna ¢erpadla. Tento podnik
se zaméfuje predevsim na oblast Jizni Moravy (Reacon corporation, 2023)

V roce 2023 doslo k blizsi spolupraci s italskou znackou Ferroli jako autorizovany prodejni,
montazni a servisni partner v ramci CR. Tato spoluprace je impulzem pro vylepseni stavajicich
sluzeb, a predevsim tpravé marketingové komunikace, kterd bude vhodné reprezentovat jak
spole¢nost Reacon, tak i partnera. Tyto navrhy by mély byt efektivni marketingovou komu-
nikaci a zdroven vhodnym zdkladem pro mozné budouci rozsifeni. Z tohoto diivodu je nutné
podrobné zmapovat cestu zdkaznika, abychom byli schopni zajistit jeji hladky priab¢h, zlepsit
zékaznickou zkuSenost, které povedou ke spokojenému, loajalnimu zdkaznikovi a moznym
referencim, které zajisti mozné budouci prodeje.

Tato prace je rozdélena do né€kolika casti. V prvni ¢asti bude provedena literarni reSerSe,
kde budou uvedeny vSechny potiebné teoretické zéklady spojené s problematikou zakaznické
cesty a marketingové komunikace. Nasledn¢ bude uvedena metodologie vyzkumu, bude zde
stanovena centralni vyzkumna otdzka, cil vyzkumu a technika sbéru dat. V ¢asti tieti budou
analyzovana ziskand data, bude zde nastinéna persona zakaznika a zmapovana zakaznicka ces-
ta. Nasledovat bude diskuse vysledku a navrhy na mozna zlepSeni. V kapitole posledni jsou
vyvozeny zavery prace a vymezeny limity vyzkumu.

1 LITERARNI RESERSE

Tato Cast prace se vénuje teoretickému ramci. Budou zde vysvétleny klicové pojmy jako
zékaznicka cesta, marketingova komunikace a jeji nastroje, nebo persona pro lepsi pochopeni
jak jednotlivych ¢asti, tak 1 celku.

1.1 Rozhodovaci proces a nakupni chovani organizaci

Trh je mistem, kde se pohybuji skute¢ni i potencionélni kupujici daného zboZi ¢i sluzby. Na
trhu kupujici sdileji sva pfani a potieby s prodavajicimi, ktefi se snazi reagovat a potieby uspo-
kojovat prostfednictvim smény (Kotler, Armstrong, 2004)

Kromé toho, ze je trh mistem, kde se setkava nabidka s poptavkou jedna se o skupinu aktu-

alnich i potenciondlnich kupujicich konkrétniho zbozi nebo sluzby. Trh mize byt velmi obsahly
a je tfeba jej segmentovat na mensi ¢asti s podobnymi pottebami, chovanim ¢i reakei na mar-
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ketingovy mix. Lidé maji rizné potieby a pfani a neni tak mozné vyrabét produkt pro cely trh.
(Buresova, 2022)

Pro uspéch na dneSnim konkurencnim trhu musi firmy poskytnout co nejvétsi hodnotu za-
kaznikovi. Nejdiive je vSak nutné pochopit jejich potieby a ptani. Ty jsou pro riizné segmenty
trhu jiné. Dle Kotlera a kol. (2007) mtizeme trh rozdélit na spotiebitelsky (business to custo-
mer) a na trh B2B (business to business). Jedna se o zdkladni rozdéleni, jehoz specifika budou
blize popsana v nasledujicich oblastech.

1.2 Business to business

Trh B2B neboli trh organizaci je velmi vyznamny a firmy, které zde obchodni s jinymi spo-
le¢nostmi zde dosahuje trzeb, které znacné€ prevysuji trzby ze spotiebniho trhu. Na téchto trzich
se tak provadi obchody v zasadné vétSich objemech s mnohem mensim poctem vétSich kupu-
jicich. Firma se tak stdva zavislou na objednavkach od n€kolika velkych dodavateli a roste tak
vyznam i rozsah smluv. Trhy jsou zde také vice geograficky koncentrované.

Charakteristikou se vSak v mnohém podobaji trhlim spotfebnim. V obou ptipadech kupujici
provadi ndkupni rozhodnuti za ucelem uspokojeni potieb. Dle Kotlera a kol. (2007) je hlavni
rozdil ve struktuie trhu, poptavce, povaze nakupni jednotky, typech rozhodnuti a rozhodovacim
procesu.

Poptavka po zbozi na trh B2b je odvozena od poptavky konecnych spotiebitelil, v kratkém
obdobi je vSak vétsina poptavek na trhu neelastickd. Samotny ndkupni proces pak vyzaduje pro-
ale 1 rozhodovatel¢, uzivatelé a ovliviiovatelé. Je-li pak zvolena firma jako dodavatel, Casto se
jednd o dlouhodobé ndkupni vztahy. Dle Kotlera a kol. (2007) jsou tito odbératelé ovliviiovani
nejen ekonomickymi faktory (nejlevnéjsi produkt, nejlepsi kvalita, nejrozsahlejsi servis...), ale
1 osobnimi.

1.3 Spotiebni trh

Chovani kone¢nych zékaznikli je pomérné sloZité, a predevSim pro spolecnosti rozpoznat
touhy a potieby spotiebiteli. Objem nakupu je znacné niZsi nez na trhu B2B, nicméné od po-
ptavky konecnych spotiebitell se odvozuje poptavka na trhu business to business a miZeme tak
fici, ze tato celkova poptavka tvoii trh. (Kotler a kol., 2007)

,, Vsichni jednotlivci a domacnosti, kteri nakupuji zbozi a sluzby nebo je jinak ziskavaji pro
osobni spotiebu “ (Kotler a kol., 2007, s. 309)

Na spotiebitele plisobi kromé marketingovych podméta jako marketingovy mix (produktova
politika, cenova politika, distribu¢ni politika a komunikaéni politika) i ostatni podnéty, které
vyvolavaji ur¢itou reakci a nuti spotfebitele zaujmout postoj vici znacce, ¢i produktu. Firmy,
které porozumi tomuto procesu a reakcim spotiebitele na podnéty, ziské na trhu velkou vyhodu
oproti konkurenci. (Kotler a kol., 2007)

1.3.1 Faktory ovliviiujici spotiebni trh

Dle Kotlera a kol. (2007) plisobi na zdkaznika mnoho faktord, které ovliviiuji jeho spotiebni
chovani. Tyto hlavni faktory miizeme rozdé¢lit na:

» Kulturni — jedna se o soubor zékladnich postojti, hodnot, chovani a pfani, které jedinec
piejima od rodiny a dalSich dulezitych instituci, které jej obklopuji. Kazda kultura zahr-
nuje mensi subkultury. To jsou naptiklad ndbozenské ¢i etnické skupiny, nebo geografic-
ké regiony. Témeét kazda spolecnost ma i pomérné trvalé a spofadané rozdéleni spolec-
nosti, jejichz ¢lenové sdileji podobné hodnoty, zdjmy a vzorce chovani. Tento utvar se
nazyva spolecenskou tiidou a jedna se o mozny kulturni faktor.
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* Spolecenské — dal§im faktorem ovliviiujici vzorce chovani jedince jsou skupiny, které
maji pfimy vliv na ¢loveéka. Ty mohou byt bud’ primérni (rodina, ptatelé, spolupracov-
nici) nebo sekundérni (ndbozenské ¢i zajmové skupiny). Marketologové tadi do spole-
censkych faktorti kromé ¢lenskych skupin i takzvané aspiracni. Aspiracni skupiny jsou
takové, do niz si jedinec pteje patiit (naptiklad fanousek nosi dres oblibené¢ho tymu). S
tim uzce souvisi i role ve spoleCnosti a spolecensky status, ktery ma vyznamny vliv na
vybér znacky.

* Osobni — jedna se osobni charakteristiky, které maji vliv na ndkupni chovani. Je to na-
ptiklad vék a faze Zivota, zaméstnani, Zivotni styl, ekonomické situace, osobnost nebo
vnimani sebe sama.

* Psychologické — motivace, uceni, vnimani, presvédceni a postoj. Motiv je silna potieba,
ktera tlagi jedince k jejimu uspokojeni. Clovék ma neustale mnoho potieb. Ty mohou byt
biologické (hlad, teplo, nepohodli) nebo psychologické (uznani, sounalezitost). Motiva-
ce je vSak zavisla na vnimani jedince, na tom, jak interpretuje obraz okoli. Jednanim se
lidé uci. ZkuSenost ma tak ptfimy vliv na naSe jednani, jelikoZ méni nase piesvédceni a
postoje o urcité skutecnosti.

1.4 Rozhodovaci proces kupujiciho

Rozhodovaci proces spottebitele vyplyva ze slozité souhry téchto faktora. Jak pise Jesensky
(2018) nakupujici je jedine¢nou osobnosti s vlastnimi individualnimi charakteristikami, které
se promitaji riznou mérou do rozhodovaciho procesu. Z tohoto diivodu na sebe faze procesu
nemusi pln€ navazovat a nékteré faze jsou zcela vylouceny.

Ptikrylova (2019) rozliSuje u racionalnich kupujicich 3 zakladni stadia — poznadvaci, emoci-
onalni a konativni. Jesensky (2018) i Kotler a kol. (2007) uvadi rozsiteny model model slozeny
z péti fazi procesu:

* Rozpoznani problému — spotiebitel na zaklad¢ vnitinich a vnéjSich faktort svou potiebu,
prani, nebo problém.

* Hledani informaci — spotfebitel vyhledava informace relevantni pro jeho rozhodnuti.
Tyto informace mohou pochazet z osobnich, komer¢nich, vetejnych zdrojt, nebo zkuse-
nosti. V1iv téchto zdroji se lisi dle produktu 1 kupujiciho.

* Hodnoceni nabidek — po zjisténi dostupnych informaci hodnoti ndkupni moZnosti.

» Nékupni rozhodnuti — spotiebitel z hodnoceni nabidek vyvozuje zavér a v ptipadé, ze se
rozhodné pro konkrétni variantu, uskuteciuje svlij nakup

* Pondkupni chovani — po nadkupu a pfi uzivani produktu dochdzi k porovnani o¢ekavani
s realitou. Pokud je zdkaznik spokojen, je zde pravdépodobné, ze sviij nakup zopakuje,
nebo bude svou zkuSenost §ifit dal. V ptipad¢, Ze spokojen nebude, mize to vést k zamit-
nuti dal§iho ndkupu a k Sifeni negativni zkuSenosti.

Svétlik (2016) uvadi, Ze existuje znacné mnozstvi modelii zékaznického chovani jako je
AIDA nebo DAGMAR. Jak jiz bylo zmin€no nédkup spotiebitele je slozitym procesem, na ktery
ma vliv mnoho faktora a firma by méla sama zvolit, ktery model je pro ni nejvhodné;si.

1.5 Customers journey mapping

V dob¢ internetu maji zadkaznici nepfeberné mnozstvi moznosti produkti a spole¢nosti, od
kterych nakoupit. Proto se firmy zamétuji na stale zlepSovani zakaznickych zkusSenosti, aby za-
kaznik prozival jen pozitivni interakce, stal se loajalnim k firmé a piipadné doporucoval firmu
dal. Pro zjisténi zakaznické zkuSenosti 1ze vyuzit mapovani zdkaznickych cest, které zazname-
nava proces nakupniho chovani a interakce zékaznika se spolec¢nosti. (Tahal, 2022)

Zakaznické cesty mohou byt komplikované, zdlouhavé a mohou se lisit v zavislosti na trhu,
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na kterém se firma nachézi, produktu, nebo modelu organizace. Z tohoto diivodu bychom méli
vytvofit, co nejpiijemnéjsi zdkaznickou cestu bez takzvanych , friction points®, tedy piekazek,
které zajisti zakaznikovi skvély zakaznicky zazitek. Na této cesté je zdkaznik v interakei s fir-
mou, coz muze piijit z mnoha komunikacnich kanala. Tyto mista jsou oznaceny jako ,, touch-
points. “ (Hanlon, 2022)

Jak jiz bylo zminéno, nakupni proces se muze lisit. Dle Hanlonové (2022) vsak existuji za-
kladni tf1 faze:

* Pted-ndkupni: Tato faze zacCina vznikem problému/potieby, kterd by méla byt vyiesena
nebo naplnéna. V této fazi dochazi k prvnim touchpointim, kdy zékaznici vyhledavaji
vybiraji a zvazuji rizné alternativy. Zakaznici vyhledavaji mozné alternativy pro vyie-
Seni svého problému. Casto se zde dotazuji pratel na doporuéeni nebo vyuzivaji online
srovnani.

* Nakupni: Je-li pfed-nédkupni faze GspéSna a zdkaznik je rozhodnut, pfistoupi ke konverzi.
V této fazi dochéazi k mnoha dillezitym touchpointlim, které ovliviiuji zékaznickou zku-
Senost (zpiisob doruceni, platebni metody, registrace k newsletteru...).

* Po-ndkupni: Jednd se o findlni fazi ndkupu, kterd je Casto podceniovand, avSak velmi
dilezitd. V této fazi si zdkaznik mize 1 ndkup rozmyslet a produkt vratit. Firmy se ¢asto
obraci na zakaznika s dotaznikem spokojenosti, nebo mu nabizi diivody k opétovnému
nakupu, nebo pozitivni recenzi.

1.5.1 Persona

Abychom lépe porozuméli zédkaznikovi béhem jeho nakupniho procesu, nadefinujeme si
personu, kterd ndm poskytuje detailné;si pohled na zédkaznika a jeho potieby (BureSova, 2022).
»Persona je fiktivni postava, ktera reprezentuje nejcastéji zastoupené vlastnosti ve vybrané uzi-
vatelské skupiné. Je to archetyp typického zastupce skupiny.* (Srpova, 2020)

Dle Srpové (2020) bychom méli dat personé jméno, vek a tieba 1 popsat piib¢h z jeho zivota,
do kterého zapada nas produkt. Empatie se nejlépe aktivuje detaily.

Nemeéli bychom vytvaret ptili§ mnoho person, abychom se v nich neztratili, ale jedna nade-
finovana persona vSak nebyva dostacujici. (Prochazka, Reznicek, 2014)

1.5.2 Purchase funnel

Jak jiz bylo zminéno, dle Svétlika (2016) modelt cesty zdkaznika existuje fada a je potieba
si vybrat pro nase podnikani ten vhodny. Mezi nejvice bézné patii purchase funnels. Jedna se
o uzitecny ramec pro navazani kontaktu se zadkaznikem. Mlzeme zde najit detaily kazdé faze
zakaznické cesty. (AmazonAds, 2023)

Tento trychtyt se sklada ze Ctyt zakladnich fazi:

1. Povédomi (Awareness) — v této fazi zdkaznik zjistuje, ze existuje konkrétni firma a co
tato firma nabizi za sluzbu ¢i produkt. Cilem firmy by mélo byt na sebe spravné upozor-
nit a upoutat pozornost zakaznika.

2. Uvaha (Consideration) — V této f4zi jedinec zvaZzuje a porovnava s ostatnimi moznostmi.
Cilem pro firmu by mélo byt budovani diveéry, poskytnuti informaci a divodu, pro¢ za-
koupit pravé nds produkt a vyzvednout nase prednosti oproti konkurenci.

3. Konverze (Conversion) — Ve fazi konverze se jedinec stava zdkaznikem. Cilem pro firmu
by mélo byt zajisténi co nejlepsiho zakaznického zazitku a hladky pribéh ndkupu. Za-
kaznici si ceni personalizovaného nakupu. Firma miiZze pomoci zdkaznikovi se rozhod-
nout pomoci zdiiraznéni naléhavosti, vzacnosti, nebo miize poskytnout slevu.

4. Loajalita (Loyalty) — Firma se snazi zjistit, jak byl zdkaznik spokojen. V této ponakupni
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fazi bychom se méli snazit presvédcit zékaznika k opétovnému nakupu a Sifeni pozitiv-
nich recenzi. V piipad¢€ negativni zakaznické zkuSenosti je velmi pravdépodobné, Ze se
o ni zékaznik podé€li s ostatnimi. (Kingsnorth, 2022)

Nekteti lidé zde pouzivaji termin marketing funnel. Marketingovy trychtyt a prodejni trych-
tyt jsou dva rozdilné modely. I kdyz faze zakaznika, kterymi si prochazi jsou totozné, kazdy z
téchto modelu sleduje své cile. Marketingovy a prodejni trychtyt jsou vSak soucasti jednoho
celku prodejniho procesu. (AmazonAds, 2023)

Obrazek 1: Purchase funnel
Zdroj: vlastni zpracovani podle Kingsnorth, 2022, s. 81

1.6 Marketingova komunikace

Dle Piikrylové (2019) neexistuje jednotna teorie kvili riznym druhtim pohledu, jak mizeme
na marketingovou komunikaci nahlizet. Bezpochyby se vSak jedna o dtlezitou soucast kazdé
firmy, ktera napomaha firmam plnit své strategické cile a zdkaznikim upokojit své potieby.
Marketingova komunikace byva ¢asto chybné zaménovana s pojmem reklama. Ta vSak pouze
soucasti komunika¢niho mixu. Marketingova komunikace zahrnuje i Ustni a nesystematickou
komunikaci. (Svétlik, 2016) ,, Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a pre-
svedcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingove
cile. “ (Karlicek, 2016, s. 10)

1.6.1 Komunikacni proces

Zakladem marketingové komunikace je obecny model komunika¢niho procesu, kde klico-
vym prvkem je vzajemna vymeéna informaci o produktu, sluzbé nebo organizaci mezi komuni-
ka¢nim zdrojem a ptijemcem sdé€leni. (Svétlik, 2016)

Obrazek 2: Komunikaéni proces
Zdroj: vlastni zpracovani podle Ptikrylova, 2019, s. 24
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Komunikace je obecné predanim informaci od zdroje k piijemci. Tento pfenos informace
casto doprovazi komunikaéni Sumy, které zkresluji pfedavané informace i zpétnou vazbu. Tato
sdéleni jsou pifeddvana pomoci komunikacnich kanald, které mohou byt kontrolované, nebo
nekontrolované firmou. (Piikrylova, 2019)

1.6.2 Komunikaéni mix

Jedna se o kombinaci nastroju, které firma vyuziva ke komunikaci s cilovym publikem, kdy

nejuzivanéjsi je praveé reklama. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

Spolecnost vyuziva rtizné nastroje pro cilend sdéleni béhem zakaznické cesty. Mezi nastroje

patfi:

* Reklama — nejvyznamné;jsi soucast komunikace, kdy dokazeme zasdhnou Siroké publi-
kum neosobni formou. Dokaze ¢asto posilit vztah zakaznika ke znacce, produktu, vzde-
lavat a zvySovat povédomi.

* Podpora prodeje — soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup a mohou byt napo-
mocné pii okamziku pravdy. Muze se jednat o rizné druhy slev, kuponi a POP/POS
materiald.

* Public relations — Pfikrylova (2019) definuje PR jako obousmérnou komunikaci urc¢itého
subjektu s vazbou na rtizné druhy zdjmovych stran. Cilem je vybudovat s témito skupi-
nami dobré vztahy pomoci porozuméni a poznani a ovliviiovat tak jejich postoje, nazory
a budovat pozitivni obraz o spolecnosti. Jedna se o velmi komplexni oblast.

* Event marketing a sponzoring — jedna se o koncentrované a komplexni komunika¢ni na-
stroje, kdy za omezeného Casového useku muzeme velmi presné cilit na nase publikum.

* Osobni prodej — jedna se o mez-lidsky ovliviiovaci proces, pii kterém dochézi k pre-
zentaci vyrobku, sluzby, nebo myslenky prodavajicim v piimém osobnim kontaktu s
potenciondlnim zdkaznikem. Osobni prodej nemé velky dosah, ale jedna se o jeden z
nejucinngjsich nastrojl, v pripad¢€, ze budeme piedchdzet chybam zptisobenych lidskym
faktorem a $patné nastavenou konverzaci prodejce. (Ptikrylova, 2019)

Vyvoj poétu uzivatelt internetu od roku 1993 exponencialné vzrost. V Ceské republice vy-

uziva internet 87 % domaécnosti. Neméli bychom tedy zapominat ani na nastroje digitalniho
marketingu jako:

*  Online reklama — mezi online reklamu se fadi nejbéznéji PPC (pay per click), ktery se
zobrazuje jak ve vyhledavacich, tak 1 v obsahové siti v podob¢ banneru, videa, nebo
jiného interaktivniho media.

* Direct marketing — jedna se o interaktivni marketingovy systém, ktery vyuziva reklamni
media pro vytvarena métitelné odezvy. Mezi nejbé€Znéji pouzivané patfi e-mail marke-
ting, ktery se jevi jako velmi efektivni v ptipadé spravného nastaveni, nebo online chat.

*  Online podpora prodeje a public relations

* Marketing na socialnich sitich — na socialnich sitich je mozné né¢kolik druhli komuni-
kace, a to jak v podob¢ reklamy, affiliate marketingu, sponzoringu, nebo samoziejmé
infuencer marketing a tvorba contentu

* Reklama ve vyhledavacich — kromé optimalizace SEO lze propagovat svou firmu ve vy-
hledéavacich, které posouvaji umisténi firmy na ptfedni pozice pti zadani klicovych slov.

* Ostatni nastroje — existuje mnoho dalSich nastroji které mizeme vyuzit jako copywri-
ting, bloging, nebo na webovych strankach. (Buresova, 2022)

2 METODOLOGIE VYZKUMU

Cilem této préace je podrobné zmapovat cestu zakaznika pro spole¢nost Reacon corporation,
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s.r.0., kterd se zabyva tepelnou a chladici technikou. S ohledem na tento cil byla stanovena
centralni vyzkumna otazka: ,,Jak vypada cesta zdakaznika na spotrebnim trhu pro spolecnost
Reacon corporation? “

Dil¢im cilem je pak popsat vznik potieby zakaznika, zmapovat faze v procesu nakupu a za-
nalyzovat ponakupni chovani pro zjiSténi zékaznické zkusenosti pti koupi tepelného zatizeni,
aby mohly byt odstranény piipadné nedostatky a navrhnuta efektivni marketingova komunika-
ce. Zvoleny pftistup je kvalitativni, metodou indukce.

Sbér primarnich dat probihal formou nestandardizovaného dotazovani se zakazniky v obdo-
bi od 15. prosince 2024 do 3. ledna 2024.

Dle jednatele pana Klaska, firma rozdé€luje své zakazky do né€kolika skupin. Nejprve, co
firmu zajima4 je, zda se zakaznik fadi na trh B2B, B2G, nebo se jedna o koncového spotiebitele.
Pro potiteby vyzkumu bude déle rozdé€len pouze trh spotiebni. Dalsi, co firmu zajima je, zda se
jednd pouze o prodej (ten je méné obvykly), pouze sluzbu (jedna se obvykle o servis) nebo se
jednd o komplexni zakdzku prodeje zafizeni s instalaci a uvedenim do provozu. Od této sku-
te€nosti se odviji sazba DPH. Dale jsou pak zakazky rozdéleny dle ceny a rozsahu. Firma roz-
déluje své zakazky dle rozsahu a ceny na 5 skupin. Mezi rozsahem a cenou existuje kauzalita:

1. Zakazky do 65 tisic — rozsah je obvykle v ramci jednoho dne. Jedna se obvykle o prode;j
kotle, ¢asto s instalaci a uvedenim do provozu

2. Zakazky do 120 tisic — rozsah obvykle 2-3 pracovni dny. Technicky naro¢néjsi instalace
kotli se zasobniky. Doba se odviji ¢asto od spoluprace s externi kominickou firmou.

3. Zakézky do 250 tisic — rozsah 5-10 pracovnich dnl. Komplexni zakdzky s instalaci na-
ptiklad radiatord.

4. Zakazky do 400 tisic — rozsah pfiblizn¢ 10-12 pracovnich dni. Instalace tepelnych cerpa-
del znacky Ferroli, které jsou financné dostupnéjsi a doba doruceni je také kratsi.

5. Zakéazky nad 400 tisic — rozsah obvykle 14 dnt. Jedna se obvykle o velmi komplexni
zakazky, montaze tepelnych Cerpadel némecké znacky Viessmann, které jsou kvalitnéjsi

24

Doba se odviji od komplexnosti zakdzky, narocnosti i sou¢innosti externisti. Je tedy velmi
individualni a muze se Casto liSit. Jedna se o obecné fazeni zakazek, ovSem ke kazdému zakaz-
nikovi se pfistupuje individualng. Z kazdé skupiny koncovych spotiebitelti byl vybran jeden
reprezentujici zadkaznik, kterému byly polozeny otazky, které méli co nejvice rozvést a popsat
svou zékaznickou zkuSenost:

* Proc jste potieboval nové zatizeni/produkt? (tato otdzka se snazi zjistit vznik potieby

zékaznika)

» Jak jste narazil na firmu Reacon?

*  Proc jste ji zvolili?

» Jak probihal nédkup/instalace? Poptipad¢ nasledny servis?

* Byli jste s firmou spokojeni? Doporucili byste firmu Reacon?

Toto dotazovani je doplnéno o zakladni informace o zakaznikovi, zda se jedna o par, nebo
jednotlivce, piiblizny veék a zakoupeny produkt.

Tyto zakaznické zkuSenosti, pribeh zakéazky a ostatni informace jsou déale dovysvétleny jed-
natelem spolecnosti panem Ing. Mgr. Radkem Klaskem, MBA, pomoci hloubkového rozhovo-
ru.

Ziskana data budou dale vyuzita pro vytvofeni persony zakaznika a pro vytvotfeni a zmapo-
vani customers journey, dle prodejniho trychtyte. Na pocatku bude vSak analyzovén vznik za-
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kaznikovy potieby, jelikoz je dilleZitou ¢asti cesty zdkaznika. Na zaklad¢ této zakaznické cesty
budou vytvofeny navrhy pro zlepSeni zdkaznické zkuSenosti a ndvrhy na komunikac¢ni nastroje,
které mohou byt béhem této cesty, co nejefektivnéji vyuzity.

Tabulka 1: Seznam respondenti

re(s);:::(éizl:ll;a Zaiazeni Datum Forma

domécnost 1 | zakazky do 65 tisic 28.12.2023 Nestandardizované dotazovani
domécnost 2 | zakazky do 120 tisic  [20.12.2023 Nestandardizované dotazovani
domacnost 3 | zakazky do 250 tisic | 15.12.2023 Nestandardizované dotazovani
domécnost 4 | zakazky do 400 tisic | 17.12.2023 Nestandardizované dotazovani
domécnost 5 | zakazky nad 400 tisic |19.12.2023 Nestandardizované dotazovani
Radek Klasek |jednatel sple¢nosti 15.12.2023-3.1.2024 | Rozhovor

Zdroj: vlastni zpracovani

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU

V nésledujici ¢asti bude co nejdetailnéji popsana cesta zdkaznika. Firma v soucasnosti nevy-
uziva aktivné témeét zadné nastroje marketingové komunikace (jako je reklama, nebo podpora
prodeje), jelikoZ se nachazi ve fazi pripravy na spolupraci s dodavatelem Ferroli. Poté dojde k
upravé webovych stranek, cenikli 1 propagacnich matriali. Firma Reacon ziskava vétSinu svych
zakazek diky referencim od zakaznikt. V jihomoravském kraji ma nainstalovdno vice nez 1200
tepelnych zatizeni. Z tohoto ditvodu nema o zakazky nouzi 1 bez aktivni reklamy. Hlavnim ko-
munika¢nim kanalem jsou webové stranky, které byly vytvoreny, aby byly co nejvice relevantni
pro organické vyhleddvani. Relevance je vSak v soucasnosti ovlivnéna necinnosti z divodu
uprav. Webové stranky vSak stale nabizi zakladni udaje o produktech, které mohou pomoci
zékaznikovi pfi vybéru. Hlavnim néstrojem, ktery firma uziva je osobni prodej. Spole¢nost
Reacon vytvafi personalizované nabidky, které jsou vytvareny dle specifikaci, aby co nejlépe
pomohla vyftesit problém zdkaznika. Firma se diky osobnimu prodeji a personalizovanym na-
bidkam snazi plisobit privétiveé a predevsim profesionalné.

Pro popis zékaznické cesty bude vyuzit prodejni trychtyt, skladajici se z fazi — povédomi,
uvaha, konverze a loajalita, ktery se jevi jako nejvhodnéjsi pti koupi tepleného zatizeni. V ka-
zdé tazi nas bude zajimat, co zdkaznik déla, jak se u toho citi, jaké mohou byt problémy a jak
je muze firma vyftesit. Na zacatku cesty zdkaznika bude co mozna nejdetailnéji popsan vznik
potieby/problému zakaznika.

Pro lepsi empatizaci bude vytvotena persona zdkaznika, ktery prochazi touto zédkaznickou
cestou. At uz podle pana jednatele, tak 1 dle zdkaznik1, se kterymi byl provadén rozhovor, jsou
zde dva zékladni druhy problému, které musi zdkaznik vyfesit — ndkup zafizeni jako nahrada
stavajiciho, nebo koupé zatizeni do nové postaveného, ¢i zrekonstruovaného domu.

Jak pise Prochazka a Rezniéek (2014) je vhodné definovat si vice neZ jednu personu, aby-
chom dokézali 1épe porozumét zakaznikovi. Budou tedy vytvoieny dvé zakaznické cesty, kdy
jeden nahrazuje porouchané zatizeni a druhy poftizuje produkt do nové vybudovaného domu.

3.1 Zakaznik, ktery nahrazuje stavajici zarizeni

Prvni ptipad zékaznické cesty, ktery bude analyzovén, bude nahrada stavajiciho poroucha-
ného zafizeni. Zde muze hrat vyznamnou roli faktor Casu a apel naléhavosti. OvSem 1 pii Ca-

sovém natlaku nechce rodina d¢lat veétsi kompromisy v kvalité. Je zde také zadouci kompletni
servis, kdy firma zajisti vSe potfebné a zdkaznik se nemusi tolik stresovat a vSe zatizovat.

— 13—



3.1.1 Persona

Zakaznikem je rodina Novotnych bydlici v rodinném domé ve vesnici na jihu Moravy. Vék
okolo 40 let a maji dvé malé déti. V jejich domé byl naistalovan plynovy kotel. Tento kotel mél
vice nez 15 let a za posledni rok vykazoval n€kolik poruch, které byly vzdy pfechodné vytese-
ny. Na tento kotel byl napojen i1 ohfev vody.

3.1.2 Vznik problému / potieby

Potieba nového kotle vznikla v dob& poruchy starého zatizeni. I kdyz zde byly naznaky, ze
by k selhani mohlo dojit, nebyl zde diivod nahrazovat funk¢ni zatizeni. Cena nového konden-
za¢niho kotle se pohybuje v fadech desetitisicti a jedna se tak o vyznamny zdsah do rozpoctu
rodiny. Potfeba tepla patii mezi zdkladni lidské potieby a to pfedevsim, stane-li se porucha v
zimnich mésicich. Tato porucha se stala pfi zapnuti kotle pfed hlavni topnou sezonou, kdy je
objeveni téchto poruch velmi bézné. Jelikoz se jedna o kotel s napojenim na ohfev vody a rodi-
na ma dvé malé déti, dochazi casovému tlaku na vyfeSeni této situace.

Firma zde nemuze ovlivnit vznik problému, nebo vzbudit potfebu rodiny o koupi nového
zafizeni v ptipadég, Ze staré je pln€ funkcni. Je tedy logické, ze firma neinvestuje do venkovnich
reklam, které¢ by méli velmi nizkou névratnost a spoléha pravé na rozsdhlou sit’ spokojenych
zékaznikd. Nicméné, firma se zde pfipravuje o nové potencionalni zakazniky, ktefi nemaji na
tuto sit’ zadné vazby.

3.1.3 Povédomi o spolecnosti

V ptipadé¢, Ze je rodina v tomto ¢asovém tlaku, stresu a snazi se situaci co nejrychleji vytesit.
Proto volaji svym nejbliz§im a zndmym o predani kontaktu na né€koho jiz provéteného. Tim od-
padne rodiné dodate¢né hledani informaci a ziskaji tak 1 ditvéryhodné recenze, které pomohou
ke konecnému rozhodnuti. Rozhovory nam ukazuji, Ze se jedna o prvni misto, kde lidé hledaji
pomoc.

., Ani jsem nikoho jiného nehledal. Otec pritelkyné byl take spokojen, tak jsem mu divero-
val. “ (Domacnost 3)

V ptipad¢, ze nikdo ze blizkych nezna firmu, ktery by problém mohla vyftesit, hleda domac-
nost firmu i zafizeni na internetu a snazi se je kontaktovat s zddosti o co nejrychlejsi nabidku
piipadé, Ze je zaujala, nebo splituje nastavené pozadavky, kontaktuje ji. I kdyz je firma v pfi-
pravné fazi, informace by na webovych strankach méli byt doplnény.

3.1.4 Uvaha

Poté co rodina sdélila své pozadavky, obdrzela personalizovanou nabidku od spolecnosti
Reacon. Rodina porovna vSechny vyhody i nevyhody a dohledavéa chybéjici informace pro
rozhodnuti. V piipad¢ nesouladu s ocekavanim ma moznost ihned volat a upravit polozky v
nabidce.

Mezi proménné, které mohou byt vliv na kone¢né rozhodnuti je samoziejmé kvalita produk-
tu, technologie, jeho cena, instalace, spusténi i nasledny servis. Casovy natlak mize nékteré
tyto proménné upozadit, jelikoz rodina potiebuje vytesit sviij problém co nejdiive a efektivni
komunikace mtze byt velmi napomocna.

,,S firmou jsme byli spokojeni, a proto nds ani nenapadlo brat si kotel od jiné firmy. Navic
Jjsme potiebovali rychle jednat a s panem Kldskem jsem se vidy dohodl. “ (Domacnost 1)

Velkou vyhodou pro firmu Reacon mize byt prave instalace a spusténi. V ptipadé, ze by si
rodina rozhodla pro koupi samostatného produktu, nez seZzene nékoho, kdo by zafizeni nainsta-
loval, doba se prodlouzi.
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V této fazi firma vyuziva osobniho pfistupu, kde se snazi presvédc€it rodinu Novotnych ke
koupi. Firma miZe upozornit, na vyhody servisu, kontaktu s firmou a moZnostech v ptipadé
podobnych komplikaci.

3.1.5 Konverze

Rodina se rozhodla pro koupi plynového kotle od spolecnosti Reacon. Pro rodinu to miize
byt ¢astecna tleva a rodina je rada, Ze se o vSe jiz postara firma.

. ...Na druhy den jsme obdrzeli nabidku. Tu jsme s Zenou probrali a dohodli se, Ze to tak
bude nejlepsi, protoze se nebudeme muset o nic vic starat. Do tydne prijeli kotel namontovat a
béhem jednoho dne byl i spusteny... “ (Domécnost 1)

Nejen Domacnost 1 vyzvedla komplexnost sluzby a v podstaté bezstarostnou instalaci a
spusténi. Nicméné se jedna o narocnou fazi predevsim pro firmu. Je zde velmi dtlezité dbat na
hladky priibéh. Tato faze je velmi vyznamna pro celkovou zékaznickou zkuSenost.

Chyby mohou nastat jak u samotného vyrobce, tak pfi logistice 1 instalaci. Problémem miize
byt 1 spoluprace s externisty (naptiklad kominické firma). Firma musi projevit zna¢nou flexibi-
litu pro sjednani datumu instalace, aby doslo ke spokojenosti zakaznika. Zaméstnanec musi byt
fadn¢ proskolen a nemé€lo by béhem instalace dochazet k vyraznym chybam.

Pokud nedoslo k vySe zminénym chybam a produkt byl bez problému nainstalovan, je pro-
Skolen 1 uzivatel zatizeni. Firma se tak snazi zabranit moZznym selhdnim diky nespravné mani-
pulaci.

3.1.6 Loajalita

Pokud ve fazi konverze probéhlo vSe bez problému v domluveném casovém rozmezi a nedo-
Slo k vyznamnéjsi chybé, dochazi k pozitivni zdkaznické zkuSenosti rodiny Novotnych. Je zde
tak moznost, pokud nékdo rodinu kontaktuje s podobnym problémem, mutze piedat kontakt na
firmu Reacon a sdilet svou zakaznickou zkuSenost.

Rodina obdrzela kontakt pro pravidelny servis. Firma tak zlstava v kontaktu s rodinou a
muze pravideln¢ kontrolovat, jejich spokojenost s produktem.

Nutno rodinu upozornit na dodrzeni spravné manipulace. V ptipad¢ selhani zafizeni kvuli
nespravné manipulaci, miize dojit k negativni zakaznické zkuSenosti. V této pondkupni fazi je
zde moznost chyb a firma by méla co nejefektivnéji reagovat na reklamaci.

Vsechny doméacnosti by firmu Reacon doporucili dal, je zde vSak omezeni, Ze se jim musi
blizci svéfit se svym problémem. Sifeni pozitivnich recenzi by bylo mozné zlepsit naptiklad
pomoci motivacni slevy pro zakaznika.

,,Rozhodné jsem spokojen byl. Kdyby nékdo shanél kotel, tak jisté doporucim.“ (Domacnost
2)
3.2 Zakaznik, kupujici zatizeni do novostavby

I kdyZ tato zakaznicka cesta mize byt v mnoha ohledech velmi podobna, odpada zde vyssi
tlak na v€asné vyfeSeni problému. Tento zakaznik si chce zakoupit kvalitni zafizeni do svého
nového, nebo zrekonstruovaného domu ve kterém jesté¢ nebydli a ma tak moZznost pfemyslet
nad jednotlivymi nabidkami, kvalitou produktu, nebo névratnosti zvoleného zatizeni. Trendem

vSe promyslet.

3.2.1 Persona

Zakaznikem je pan Dvoidk, vek 30 let, zakoupil si pozemek, na kterém si zacal budovat
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jednopodlazni diim, ktery je jiz rozestavén. V pfistim roce planuje se do domku s pfitelkyni
nastéhovat. Pan Dvorak by chtél, aby byl dim moderni a energeticky co nejméné naro¢ny. Do
domu planuje umistit tepelné ¢erpadlo, na které bude napojeno podlahové topeni a ohfev vody.
Pan Dvoték nema velké technické znalosti a potiebuje pied koupi odborné poradenstvi.

3.2.2 Vznik problému / potieby

Potieba tepelného zatizeni vznikla v dob& koupé pozemku, popiipad¢ jiz pii stavbé domu,
jelikoz je nutné v domé vytesit otdzku vytapeéni. Na pana Dvotéaka plsobi osobni, psychologic-
ké 1 spolecenské faktory, kvili kterym vice tihne k ekologické variante. Je zde také ekonomicky
faktor, z divodu energetické krize, ktery probéhla v roce 2022 a zdraZeni energii je tak stale
realnou hrozbou. Na zéklad¢ predchozich zkuSenosti vyzaduje od produktu kvalitu, technolo-
gii, spolehlivost. Od firmy vyzaduje profesionalitu, osobni pfistup a pomoc s vybérem produktu
vhodnym pro jeho problém.

3.2.3 Povédomi

Jak jsme si mohli v§imnout u dotazovani domacnosti 4 a 5, kde byly zakoupeny tepelna
cerpadla, povédomi o firmé Reacon ziskali z recenzi od znamych. Stejné jako v piedchozim
ptipadé, se zakaznik obraci na lidi, kterym divetuje o pomoc, kdy kromé kontaktu ziské také
upiimnou recenzi a hodnoceni sluzeb.

Jelikoz pan Dvorak mé pomérné dostatek ¢asu na vyfeseni tepelného zatizeni, vyhledava si
informace na internetu, hleda jiné varianty, snazi se porozumét technologii, poptipad¢ hleda i
jiné firmy, které nabizi také tepelna Cerpadla. V ptipadé, Ze jej oslovi néktery ze spolecnosti na
internetu, pozada je o vytvoieni cenové nabidky.

3.2.4 Uvaha

Pan Dvofték oslovil n€kolik firem, kterym sdélil své pozadavky. Ocekava, ze dostane nabid-
ky, které budou obsahovat polozky, fesici jeho problém co nejefektivnéji.

Zakaznik obdrzel n¢kolik nabidek. V piipadé, ze si pan Dvotak zvolil konkrétni tepelné Cer-
padlo, nabidky se mohou liSit nejen cenou, ale i jinymi parametry. Pana Dvoraka zajima samo-
ziejmé fesenti, servis, instalace, montaz a spusténi. Jelikoz je se vétSina stavebnich praci provadi
v 1éte, byl by rad, aby se instalace uskutecnila v letoSnim 1ét€, aby se mohl v piiStim roce nasté-
hovat. Déle jej zajima celkovy piistup a osobni jednani, jelikoz si pan Dvotak potfebuje nechat
poradit. Zajima jej, jak firma konkrétnimu problému rozumi, jak ptistupuje k odbornému pora-
denstvi, zda jsou zde n¢jaka uskali, nebo dodatecné starosti, které by se zafizenim mohli pfijit.

Zde se zakaznicka cesta nejvice 1i8i od predchoziho pfipadu. Zakaznik ma dostatek ¢asu pro
porovnani variant. Je zde kladen diiraz na kvalitu, servis, osobni piistup, doplitujici sluzby jako
je odborné poradenstvi. Diilezitd miZe byt i cena produktu, jelikoz zdkaznik mél moZnost najit
vice podobnych firem. Dle rozhovorl maji vliv recenze od znamych, ktefi predavaji zkusenost
s firmou.

Cilem pro firmu by mélo byt zajistit zakaznikovi, co nejvice informaci pro rozhodovani.

I kdyz zde neni takovy tlak na v¢asné dokonceni, zdkaznici stale o¢ekavaji, ze vSe bude do-
kon¢eno v rozumném ¢asovém ramci. V predchozich letech byl zaznamenan kvili energetické
krizi enormni nartst poptavky po tepelnych Cerpadlech. Z tohoto diivodu se u vétSiny firem
prodlouzily ¢ekaci doby z 6 tydnii az na pul roku, nékdy i vice firmy musely zdkazniky odmitat.
(Ocenaskova, 2022). I tato odmitnuti mohou byt dilezitym faktorem pii vybéru firmy. Tuto
skute¢nost miizeme pozorovat u obou domacnosti, které si zakoupily tepelné erpadlo:

,, Cenova nabidka byla rozumna, navic v lété byl docela probléem sehnat cerpadlo i lidi, co by
ho nainstalovali. “ (Domacnost 4)
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,, Ostatni firmy nds odmitali kviili nedostatku cerpadel a dlouhym cekacim dobam. “ (Doméac-
nost 5)

3.2.5 Konverze

Jelikoz pan Dvoiak neumi sdm naistalovat produkt, potfebuje kompletni sluzbu i nasledny
servis, rozhodl se pro spolecnost Reacon. Zde je jiz fdze podobné ptedchozi zadkaznické cesté.
Firma by se méla snazit o co nejhladsi priibéh instalace i spuSténi. Vzhledem k rozsahu bude
vSak zakdzka pomérné narocna pro realizaci.

I kdyz je tepelné ¢erpadlo dostupné do dvou mésicii, je zde tieba zajistit externi pracovniky,
ktefi budou domluveni pro termin realizace. Doba realizace muze byt az n¢kolik tydna. S touto
skutecnosti by mél byt zakaznik obeznamen jesté pied koupi a projevit tak zna¢nou flexibilitu i
vzhledem k vysokému zajmu o tepelna cerpadla.

V prubéhu instalace by mél byt pan Dvorak pribézné informovan o stavu, aby nedoslo k
nedorozuméni. Doba realizace je dlouha a zakaznik by nemél mit pocit, Ze se na néj zapo-
mnélo, nevénuje se mu pozornost, nebo se snazi firma zakryt své chyby. Zakaznik by mél byt
informovan o kazdém vétsim pohybu zakézky, rizicich, nebo chybach. Dilezité informace by
mély byt sdéleny pomoci osobni komunikace, poptipadé telefonicky, aby nedoslo k ovlivnéni
informace komunika¢nim Sumem a nedoslo k nedorozuméni. Jak mtiizeme vidét u Domécnosti
3, kde zakéazka byla velmi komplexni je komunikace velmi dulezita, aby byl zakaznik spokojen.

,, Potiebovali jsme toho pomeérnée dost, kromé kotle i radiatory a jiny material, ale myslim ze
Jjsme se dobre domluvili i pochopili i kdyz misty to byl chaos. Na druhy den jsem obdrzel nabid-
ku na mail. Znovu jsme si zavolali a trochu nékteré véci doupravili. *

Po instalaci by mél byt zdkaznik fadné proskolen o uzivani, aby se ptedeslo chybé¢ lidského
faktoru. Stava se, Ze zakaznik neodborné manipuluje se zatizenim, které tim poSkodi (naptiklad
pienastavi) a ndsledné se snazi uplatnit reklamaci. I kdyZ se chyba lidského faktoru odhali, za-
kaznik ¢asto odmita svou chybu a sdili svllj negativni zdkaznicky zéazitek s ostatnimi. Z tohoto
davodu by mélo dojit ke Skoleni a upozornéni, zZe pii jakékoli poruSe ma nejdiive volat firmé
Reacon, kdy bude zajistén odborny servis.

3.2.5 Loajalita

Je-li zékaznik spokojen a na zakaznické cesté nebyly zadné velké chyby a piekazky, dochazi
u pana Dvortaka k pozitivni zakaznickd zkuSenost a je budovana loajalita. Ta se projevuje stejné
jako u predchozi zakaznické cesty. Je zde v§ak moznost, ze zakaznik bude vnimat vice sloZitost
své zakazky a jeho customers experience bude mnohem siln¢jsi. Takto spokojeny zékaznik
muze Sifit pozitivni recenze 1 bez predchoziho dotazu na podobny problém. Tak tomu bylo i v
piipadé Domacnosti 4: ,,Ja jsem rozhodné spokojeny byl. Firmu uz jsem i doporucil dal. “

Nicmén¢ je zde mnoho véci, které se mohou pokazit i v této pondkupni fazi. V piipadé, ze
se stane mnoho velkych chyb, bude zdkaznik nespokojen s realizaci své zakazky a bude svou
negativni zkusenost sdilet dal, naptiklad pomoci socidlnich siti, internetu a hodnoceni.

Firma by m¢la ziistat v kontaktu se zakaznikem i v rdmci servisu a ovérovat jeho spokojenost
s produktem. Tim ziskame i recenzi o konkrétnim produktu, kterou mizeme sdilet s dodavate-
lem.

3.3 Shrnuti zakaznickych cest

Byly zde popsany dva nejbe&zngjsi scénaie customers journey. V prvnim piipad¢ zédkaznik
— rodina Novotnych potifebovala nové zatizeni jako ndhradu za stavajici, kde poruchou ptestal
fungovat kotel s napojenim na ohtev vody a potiebovali co nejdiive zafizeni nové. Teplo je pro
¢lovéka biologickou pottebou a porucha nastala pied hlavni topnou sezénou. Pro rodinu bylo
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velmi dillezité vyfeSeni své potieby v co nejmenSim ¢asovém useku. V druhém ptipadé hledal
zakaznik — pan Dvoték vhodné feseni do svého nové postaveného domu, kde dosud zadné za-
fizeni nebylo. Zakaznik nebyl informovany a potfeboval i odborné poradenstvi o moZnostech
zapojeni tepelného Cerpadla a podlahového topeni. Pan Dvotak planoval se do domu nastéhovat
az v piiStim roce a nebyl zde tak dilezity ¢as kompletace. Zakaznik mél dostatek ¢asu, shro-
mazdit potfebné informace pro rozhodnuti jak o spravné firmé, tak i spravném produktu, ktery
vyfesi jeho potiebu.

V kazdé tazi jsme se zaméftili na Cinnosti, které zdkaznik provadél, jak se u toho citili, popii-
pade¢ jakeé byly jejich cile i na to, jak v této reaguje samotnd spolecnost.

U obou piipadl si miizeme v§imnout, ze potiebu zafizeni nelze v zdkaznikovi vyvolat napfi-
klad pomoci reklamy. Potieba vznika absenci funkéniho tepelného zatizeni. V ptipadé prvnim,
zde byly naznaky o disfunkci starého zatizeni, nicmén¢ zatizeni jsou nejen finan¢né nakladna,
ale je také nutné mit pro kotel misto a z tohoto ditvodu rodina feSila svou potiebu az pii ne-
funkcnosti stavajiciho. Charakter prodavanych vyrobkt je velmi specificky. U zakaznikli nelze
potiebu produktu vyvolat a reklama naptiklad na billboardech bude mit velice maly ucinek i
navratnost.

Ve fazi povédomi se zakaznici pii vzniku problému v obou ptipadech obraci na své znamé
a rodinu. Jedna se pro n€¢ o divéryhodny zdroj informaci, kdy kromé kontaktu obdrzi i uptim-
nou recenzi sluzeb i vyrobku. V ptipadé, Ze zékaznik neni tlacen Casem jako v prvnim piipadé,
vyhledéava firmy 1 na internetu, aby mél z ¢eho vybirat a zvolil si tu nejvhodné&j$i variantu pro
svij problém. Dle dotazovani domécnosti hledaji na internetu i1 zékaznici v ¢asovém tlaku, a to
v piipad¢, Ze nemaji v okoli nikoho, kdo by jim kontakt pfedal.

Faze tivahy jsou u zakaznickych cest zcela odlisné. V prvnim ptipadu je rodina tlacena Ca-
sem, a i kdyz je zde kvalita, cena i komplexnost sluzby dtlezita, mize byt upozadéna dobou
realizace, aby byl problém co mozna nejdiive vyfeSen. Na druhou stranu zdkaznik pan Dvotak
ma dostatek Casu si nabidky od firem, které obdrzel dobie promyslet, zvazit rizné moznosti,
dohledat si pottebné informace a zvolit pro néj tu nejlepsi variantu kvalitniho produktu, za nej-
lepsi cenu a komplexni sluzby.

Féze konverze je zde témét totoznd. Zakaznici si voli spolecnost Reacon prave pro profesi-
onalni piistup, kdy ziskaji funkéni zafizeni téméf bez prace a starosti. Zadaji komplexni sluzbu
se zapojenim, instalaci i spuSténim, kdy nemusi shanét dodate¢ny personal a techniky. Pro
spolecnost se jedna o nejslozitejsi fazi, kdy musi zrealizovat cely projekt, ve slibené kvalité ve
stanoveném case. Naro¢nost organizace se odviji od ndro¢nosti zakazky.

7w .

Pro spolec¢nost je zasadni faze loajality, kterd jim pfinasi nejvice novych zakaznikt, a to
jak dle pana jednatele, tak i1 dle dotazovanych domacnosti. Firma mé v jithomoravském kraji
nainstalovano vice nez 1200 zatfizeni, tvofici sit’ zakaznik, kteti dale doporucuji firmu a tvoii
dalsi potencionalni zakazniky. Nejsou samoziejmé pouze pozitivni zakaznické zkuSenosti a
je vzdy nutné stale zlepSovat procesy. V pfipad¢, ze vSak nedoslo k zdvaznéjSim chybam, za-
kaznik predava kontakt svému znamému, kterému vznikla potieba nového tepelného zatizeni.
Diilezita je 1 prozdkaznicka péce a servis zafizeni, pii které mizeme se ujistit o spokojenosti s
namontovanym zatizenim.

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

V ptedchozi ¢asti jsme si zmapovali dvé nejbéznéjsi varianty zékaznické cesty. Byly shrnuty
jednotlivé faze, posouzeny podobnosti, které maji tyto zakaznické cesty spolecné, nebo naopak
v ¢em se lisi a co je v kazdé fazi dulezité. V ¢asti diskuze vyzvedneme klicové poznatky této
¢asti a navrhneme nastroje pro zlepSeni komunikace a zlepSeni zékaznické zkuSenosti.

Je dulezité si pfipomenout, Ze firma aktualn¢ nema aktivni zddnou reklamni kampan, nebo

18—



doplnéné webové stranky z ditvodu chytajici se spoluprace s italskou firmou Ferroli jako au-
torizovany prodejni, montdzni a servisni partner. BohuZel pfi mapovani customerst journey se
prazdné webové stranky jevily jako nejvétsi prekazkou, kterou je nutno, co nejdiive odstranit.
Pfi ndvrzich je nutné respektovat pfani zadavatele, ktery zada finan¢né i personalné nepfilis
naro¢né kampan¢. Navrhy na Gpravu komunika¢niho mixu budou strué¢né popsany.

V prvnim ptipad¢ byla rodina vystavena nezbytnému a neodkladnému problému, a proto ro-
dina hledala rychl¢ a efektivni feSeni. V tomto scénaii byla klicova rychla reakce firmy Reacon
a schopnost poskytnout kompletni sluzby v€etné instalace a spusténi v co nejkrat§Sim mozném
case.

Ve druhém piipadé zédkaznik — pan Dvoréak stavél novy diim a potfeboval tepelné zatizeni,
které bude moderni, energeticky usporné a odpovidajici jeho specifickym potfebam. Zde byla
klicova predevsim kvalitni odborna poradna, Siroka nabidka sluzeb a moznost individualniho
pristupu. Pan Dvotak mél dostatek ¢asu na vybér a mohl porovnavat nabidky od riiznych firem.

Oba scénare ukazuji dilezitost komunikace, rychlosti a kvality poskytovanych sluzeb v pro-
cesu ziskavani a udrzeni zdkaznikl. Firma Reacon by méla v obou ptipadech aktivné vyuzivat
svou sit’ spokojenych zdkaznikl a poskytovat jim adekvatni informace a nabidky, coZ by mohlo
posilit jejich loajalitu a z&roven ptitahovat nové zakazniky. Také by méla sledovat a rychle rea-
govat na zmény na trhu, jako je naptiklad zvySend poptavka po tepelnych cerpadlech.

Jak jiz bylo zminéno, potiebu v zakaznikovi nemiizeme vyvolat a je ta zbytecné investovat
do billboarda nebo naro¢nych venkovnich reklam. Stejné tak u reklam PPC na internetu. I kdyZz
by mohli mit velky dosah, i€¢innost by byla minimalni. VEtsi smysl dava zasdhnout jedince, u
n¢hoZ potieba jiz vznikla a aktivné zatizeni hleda.

Dle zjiSténi z customers journey ziskava firma zakazky pfedevsim diky recenzim svych za-
kaznikli. Zde nemusi byt vhodné nechavat ziskavani zakaznikli pouze na doporucenich. Firma
se tak pfipravuje o fadu potencionalnich zédkaznikd, ktefi nemaji vazby na tuto zakaznickou sit’.
Jak vyplyvé z dotazovani, zdkaznici hledaji také na internetu ve vyhledavacich. Firma by se
tak méla zaméfit na organické vyhledavani pomoci relevance svych webovych stranek, které je
nutno doplnit.

Ve fazi povédomi u zakaznika mizeme pouzit i retargetingovou reklamu na internetu nebo
na socialnich sitich. Pomoci spravného cileni zasdhneme pouze zakazniky, kteti v blizké dobé
se zajimali o tepelnd zatizeni. Zaroven se jedna o financné i1 personalné nendro¢nou formu
komunikace. Jak vyplynulo z dotazovani, zakaznici si nejvice ceni komplexnosti sluzby a v
retargetingové reklamé bychom se méli zaméfit na tuto prednost.

Ve fazi tvahy hleda zékaznik, co nejvice informaci, které mu pomohou pfi rozhodovani.
Zde je opét nutné doplnit webové stranky, které poskytnou zakaznikovi informace o produk-
tech. Informace z webovych stranek mizeme doplnit o katalogy, ceniky a jiné materialy, které
muze poskytnout nas§ autorizovany partner. Na webovych strankach je nachystan prostor pro
blog, kde mizeme zvysit informovanost zdkaznikli o svych produktech a zaroven zvySujeme
relevanci webovych stranek pro vyhledavace.

Jak vychdzi z dotazniki, né€které domacnosti byly odmitany z divodu nedostatku zbozi. Pro
firmu mtze byt vyhodou doplnit u produktii dostupnost, aby zdkaznik véd¢l, za jak dlouho by
mohl dany produkt ziskat, nebo zda je na n&j pilrocni ¢ekaci doba jako v ptipadé tepelnych
Cerpadel.

Mnoho zakaznikl potiebuje odborné poradenstvi, které mu muze firma zajistit. Toto pora-
denstvi je ve firmé jiZ zajiSténo pii koupi tepelného zatizeni. Bylo by pouze vhodné tuto sluzbu
roz§ifit a upozornit na ni na svych webovych strankach, aby byla viditeln4. Tim firma ukaze
svou profesionalitu a privetivost k zdkaznikovi.
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I v této fazi zdkaznické cesty mizeme vyuZzit retargeting. Abychom zvysili moZznost, Ze si
zakaznik vybere pravé nasi firmu, mizeme v této fazi nabidnout napiiklad slevu na nédkup pro-
duktu.

Ve fazi konverze je zakaznik jiz rozhodnut pro koupi zatizeni. Zde je pro firmu zasadni
hladky pribéh organizace zakazky. Jelikoz je kazda zakazka unikatni, nelze postup presné spe-
cifikovat. Spolecnost by tak méla zajistit piesné to, co slibila ve fazi tvahy, tedy profesionalni
sluzby, kvalitni produkt a komplexni sluzbu, pro kterou si spole¢nost zakaznici vybiraji. Pro-
cesy by mély byt standardizovany a nem¢l by nastat organizacni chaos. Jak jiz bylo zminéno,
zékaznik by mél byt kontaktovan o kazdém kroku a v ptipad¢ komplikaci by mél byt kontak-
tovan osobn¢ nebo telefonicky, aby nedochazelo ke komunika¢nimu Sumu. Firma by se méla
snazit o pozitivni zdkaznickou zkusenost. V ptipad¢, kdy je zdkaznik tlacen ¢asem, je dilezita
1 rychlost realizace zakazky.

Zakaznik by mél projit Skolenim o spravném uzivani produktu. V ptipadé poskozeni ze stra-
ny uzivatele, neni mozné uznat reklamaci. Zakaznici si nechtéji Casto chybu pfiznat a trvaji na
opravé, nebo vraceni penéz. Firmu tak stoji dalsi naklady. Skolenim alespoti &asteéné zamezime
nespravnému uziti, poskozeni produktu, negativni zakaznické zkusenosti a Spatnym recenzim,
které by zakaznik mohl Sifit.

Finalni f4zi je loajalita. Prib¢h této faze se odviji od faze konverze, kdy zdkaznik porovna-
va odvedenou praci se svym ocekavanim a provedenim, kter¢ slibila firma. Pokud je zakaznik
spokojen, pfedava svou zkuSenost dal. Firma muze v této fazi zadkaznika podpofit pravidelnym
servisem a udrzbou zatizeni. Zaroven ziska i zpétnou vazbu, ktera bude pravidelné aktualizova-
na. Pro podporu pozitivnich recenzi miizeme zdkaznikovi nabidnout slevu pro servisni sluzby,
nebo slevovy kupon, ktery pfeda potenciondlnimu zdkaznikovi.

5 ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Tato vyzkumna prace méla za cil zmapovat cestu zakaznika pro spole¢nost Reacon corpo-
ration, s.r.0., specializujici se na tepelnou a chladici techniku. Centralni vyzkumna otazka se
zaméfovala na to, jak vypada cesta zdkaznika na spotfebnim trhu pro tuto spole¢nost. Dil¢im
cilem bylo popsat vznik potieby zakaznika, zmapovat faze ndkupniho procesu a zanalyzovat
pondkupni chovani.

Prace zkoumala cestu u dvou nejbéznéjsich skupin zakaznikli. Sbér primérnich dat probihal
formou nestandardizovaného dotazovani v obdobi od 15. prosince 2024 do 3. ledna 2024. Z ka-
zd¢ skupiny koncovych spotiebitelt byl vybran reprezentujici zdkaznik, ktery poskytl detailni
odpovédi na otdzky tykajici se vzniku potieby, vybéru spole¢nosti Reacon, pribéhu nakupu,
instalace a servisu.

Vysledky vyzkumu ukézaly, ze potieba zafizeni vznika absenci fungujiciho zatizeni. Zakaz-
nici se pfi feseni této potieby Casto obraci na své znamé a rodinu, ktera jim poskytuje duvéry-
hodné recenze. V obou zkoumanych scénatich byla kli¢ova rychla reakce spole¢nosti Reacon a
schopnost poskytnout kompletni sluzby véetné instalace a spusténi zatizeni.

V diskuzi byla navrhnuta moZna feSeni pro zlepSeni stavajici marketingové komunikace a
zédkaznické zkuSenosti. Zdliraznén byl vyznam vyuzivani sité¢ spokojenych zdkaznikl pro zis-
kavani novych zakézek. NavrZena byla optimalizace webovych stranek, vcetné organického
vyhledavani a retargetingové reklamy. Déle bylo doporuc¢eno zdtraznit kvalitni odbornou po-
radnu a nabidku komplexnich sluZeb.

Kazdy vyzkum ma své limity a omezeni, kterd je dalezité brat v tivahu pfi interpretaci vy-
sledkt a zobectiovani zjisténi. V ptipad¢, ze chce zdkaznik zakoupit tepelné zatizeni, je posta-
ven pfed mnoho otdzek ze strany firmy. Na tvorbu zakazky ma vliv fada faktort. Je nutné znat
nejen jaky produkt, chceme pro na§ dim (plynovy kotel, tepelné Cerpadlo, na tuha paliva...),
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ale 1 jeho ucel (pro vytapéni, ohiev vody...), jak velky je prostor k vytapéni, kolik je umiste-
nych radiatord, dokonce i stafi domu. A mnoho dalSich faktort, které ovlivni nejen parametry
zafizeni a potfebného materialu, ale i celkového priabéhu zakazky. Spolecnost Reacon si je této
skutecnosti védoma a piistupuje ke kazdému zdkaznikovi jednotlivé a nabizi personalizované
sluzby. Tato skuteCnost je zasadnim limitem vyzkumu zdkaznické cesty, jelikoz kazda bude
unikétni.

Dal8im limitem pro tento vyzkum je vybrany vzorek dotazovanych. Vzhledem k omeze-
nym zdrojim ¢asu pro vypracovani mohou byt dotazovani ne zcela reprezentativni a vysledky
mohou byt omezeny konkrétnimi charakteristikami dotazovanych. Vyznamna je i dynamika
trhu, jelikoz trh s tepelnymi zafizenimi se stale méni. Vyzkum se také zaméfoval predevsim na
jihomoravsky kraj a je tak omezen i geograficky.

Ptestoze jsou tato omezeni dilezita, mohou byt vysledky vyzkumu stale cenné pro spolec-
nost Reacon, pokud jsou interpretovany s ohledem na tyto limity a pokud jsou vysledky pouzity
s rozumnou mirou opatrnosti pii formulovani strategii a rozhodnuti.
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OPTIMALIZACE SKLADOVYCH ZASOB S POUZITIM PREDIKCE POPTAVKY V AMBU-
LANTNI LEKARNE SVITAVSKE NEMOCNICE

DOLEZEL JAN

Uvobp

Béhem béznych navstév 1€karny si vétSina z nds neuvédomuje slozité logistické procesy a
rozmanitost 1éCiv, které tvoti zaklad této na prvni pohled jednoduché ¢innosti. AvSak logistické
procesy a sprava zasob hraji klicovou roli v efektivnim fungovani 1€karen, zejména v dob¢ zvy-
Sené poptavky, jako napiiklad pandemie COVID-19 a sezénni epidemie chiipky. Kromé 1€kt
na predpis a volné prodejnych medikamentl se 1ékarny musi vypotadat 1 s nelékovym sorti-
mentem a moznosti vyroby 1ékl na individualni pfani pacientl, coz predstavuje dalsi prekazky
v fizeni zasob.

Logistika ma v 1ékarenstvi zasadni vyznam, nebot’ efektivni sprava a optimalizace téchto
procesti umoziuji snizit ndklady, aniz by byla ohroZena schopnost Iékaren nabizet sluzby a pro-
davat produkty. Soucasné je pro mnoho lidi pravidelné uzivani 1ékti zdsadni pro udrzeni zdravi
a optimalniho stavu. Efektivni sprava zasob 1ékaren nejenze snizuje naklady a tim zlepSuje
cashflow spolecnosti, ale mize také ptinést vyhody pro zakazniky ve form¢ nizsich cen. Cilem
této prace je zodpovédet hlavni vyzkumnou otazku, kterd zni: Jakych uspor je mozné dosahnout
prostrednictvim optimalizace zdasob pro ambulantni lékdarnu Svitavské nemocnice?

Tato analyza je integralni soucasti mé diplomové prace s nazvem Optimalizace procesi v
lékarnach nemocnice Svitavy, v niz je kladen diiraz na nezbytnost efektivniho fizeni zasob a lo-
gistiky. Tyto aspekty jsou neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho provozu lékarny, zahrnujici
nakup, skladovani a prodej 1é¢ivych ptipravki a dal§iho sortimentu.

1 LITERARNI RESERSE

V nasledujici kapitole jsou definovany a vysvétleny zédkladni pojmy a koncepty tykajici se
logistiky nejen v Iékarenstvi. Tato ¢ast je nezbytna pro pochopeni a interpretaci vyzkumu pre-
zentovaného v dalSich kapitolach. Hlavnim cilem této kapitoly je poskytnout ¢tenafi detailni a
jasny prehled o terminologii a konceptech, které jsou zdkladem pro zkoumani a analyzu logis-
tickych procesii v 1¢ékarnach.

1.1 Verejna (ambulantni) lékarna

Pro tplné pochopeni vyzkumu je zapotiebi ptiblizit kontext, ve kterém je vyzkum provadén.
Takzvané vefejné neboli ambulantni 1€karny tvoii majoritni ¢ast 1ékaren. Jejich hlavnim uko-
lem je vydej 1é¢ivych pripravki na recept, vydej zdravotnickych potieb (napft. berli) a prode;j
doplitkového sortimentu ¢i 1é€ebné kosmetiky. Sekundarnimi ukoly téchto zatizeni jsou také
konzultace a osvéta pacientli ohledn¢ prodavanych 1é¢ivych ptipravkda.

Druhym typem l€karen jsou Iékadrny nemocnicni, jejichz hlavnim cilem je ,, zasobit lécivymi
pripravky celou nemocnici v¢. viastni individualni pripravy lécivych pripravki. Nemocnicni
lékarna zajistuje navic zasobovani nemocnicnich oddéleni lécivymi pripravky, dezinfekcnimi
prostiedky a zdravotnickym materialem pro poskytovani lécebné péce hospitalizovanym paci-
entium nemocnice“ (Nemocnice Znojmo, 2022). Tento typ 1ékarny se v jiz zminéné svitavské
nemocnici nachazi také, ale kvtili odlisSnym cilim a prodejnimu rezimu neni tato ¢ast ve vyzku-
mu zahrnuta.

1.2 Logistické Fizeni
Ukolem tohoto vyzkumu je optimalizace zdsob pomoci predikce poptavky. Pro spravné pro-
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vedeni je diilezité¢ vymezit rimec znalosti a metod, kterymi se fidit. Definice logistického fizeni
zni: ,, Proces planovani, realizace a rizeni efektivniho, vykonného toku a skladovani zbozi, slu-
Zeb a souvisejicich informaci z mista vzniku do mista spotreby, jehoz cilem je uspokojit poza-
davky zakazniku. “ (Lambert, 2000).

Na zéklad¢ této definice Ize rozvinout nékolik kli¢ovych prvki pro efektivni fizeni zasob.
Prvnim krokem je shromazd’ovani a analyza dat o historické poptavce. To zahrnuje nejen kvan-
titativni, ale 1 kvalitativni aspekty poptavky, jakymi jsou sezonni trendy, trzni dynamika nebo
zmény v chovani spotiebitelt.

Dale je dilezité zaméfit se na trvalou optimalizaci a zlepSovani procesti. To znamena pravi-
delné hodnoceni a ptizplisobovani strategii fizeni zasob, sledovani vykonu a aplikaci kontinuél-
nich zlepSovacich metod, jako je Lean nebo Six Sigma, aby se zajistilo, ze procesy fizeni zasob
jsou co nejefektivnéjsi a flexibilni.

1.3 Zasoby

»~Material (zbozi) urceny pro budouci potrebu. Mnozstvi (ve fyzickém nebo financnim vyja-
dreni) materialu (zbozi) v urcitéem clanku nebo useku logistického retézce anebo v logistickéem
retezci jako celku. Z pohledu logistiky pasiva; v extrémni poloze je jejich pritomnost interpreto-
vana jako neschopnost optimalné ridit logisticky retezec. Je-li zpruznen a zrychlen tok informa-
cl a zbozi, hladina zasob sekundarné klesa a uvolnuje se kapital v nich doposud vazany, snizuji
se celkove ndklady. “ (Pernica 2005).

Zasoby mohou v podniku plnit rizné funkce (viz kapitola 1.4) a hraji vyznamnou roli ve
valné vét§in€ podnikil jak vyrobnich, tak prodejnich. ,, Zasoby mohou predstavovat i vice nez

20 % celkového jméni v pripadé vyrobcii a vice nez 50 % celkového jméni u obchodnich firem “.
(Lambert, 2000)

1.4 Klasifikace zasob dle funkce

Pti detailngj$im zkoumani zasob odhalime, ze ur¢itd mnozstvi zdsob mohou byt rozliSena
podle specifickych funkei, ktera zastavaji v ramci podnikovych procesti a pland.

1.4.1 Bézna zasoba

., Bézna zasoba kryje v danych podminkdch po urcitou dobu priimérnou spotiebu. Vytvari se
proto, Ze je vwhodnéjsi objednavat vyrobky po urcitych davkach nez po jednotlivych kusech. *
(Vanécek, 2008)

Spravné stanoveni a optimalizace prave tohoto druhu zasob je kliCova pfi snaze snizit kapi-
tal vazany v zasobach. V idedlnim ptipad¢ by zasoby mély byt pouze ve vysi vydeje (prodeje),
ktery probéhne mezi jednotlivymi objedndvkami. Pro dosaZeni tohoto cile je nutné peclivé
analyzovat poptavku po jednotlivych kusech zbozi, predikovat pomoci statistickych vzorct
poptavku budouci a pfizptisobovat objednavky podle aktuédlnich potieb trhu. Piesna predikce
poptavky a rychla reakce na zmény jsou nezbytné pro udrzeni optimalni arovné zasob.

1.4.2 Pojistna zasoba

., Pojistna zasoba ma vyrovnavat vykyvy jednak v poptavce, jednak v kolisani dodaci lhuty
v obdobi, kdy zdsoba jiz klesla pod objednaci uroven. “ (Vanécek, 2008) Pojistné zasoby 1éCiv
hraji kritickou roli v zajisténi kontinuity péce o pacienty a v prevenci negativnich dopadt spo-
jenych s vypadky Ié¢iv na trhu. Tyto zasoby umoziuji zdravotnickym zatizenim a lékarndm
rychle reagovat na necekané preruseni dodavek, coz je zvlaste dilezité v piipadé 1é¢ivych pii-
pravk, které jsou nezbytné pro 1écbu akutnich a zivot ohrozujicich nemoci, stejné tak jako pro
dlouhodobou péci o chronicky nemocné pacienty.

Stanoveni pojistné zasoby je proces zalozeny na aplikaci statistickych metod, specificky na
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vyuziti smérodatné odchylky poptavky. V piipadé, Ze poptavka sleduje normalni rozdéleni, 1ze
definovat tzv. stupné zajiSténosti. Tento stupen zajiSténosti reprezentuje pravdépodobnost, s
jakou budou zasoby dostatecné k pokryti poptavky. Hodnota stupné zajiSténosti je odvozena z
nasobku smérodatné odchylky poptavky, ktera je pouZita pro vypocet pojistné zasoby. Napii-
klad, pokud se spolecnost rozhodne pro pojistnou zasobu odpovidajici dvojndsobku smérodat-
né odchylky poptavky, mize byt odpovidajici stupeii zajisténosti nalezen v ptislusné tabulce, v
tomto piipadé by §lo 0 99,9772 %.

1.5 Stochasticka poptavka

Kli¢ovym faktorem a impulzem pro formovani zasob je nestald a Casto nepravidelna poptav-
ka pacientli po 1éCivych ptipravcich. Tato poptavka je proménliva, s vyraznymi sezénnimi osci-
lacemi, jako je zvySena potieba 1€kt proti chiipce, zejména béhem zimnich mésict ¢i ptipravka
na alergie v obdobi pylové sezdny. Urcitou roli v nestabilité poptavky mlizou také hrat trendy
jak v ptipravcich volné prodejnych (napt. dopliiky stravy) tak v pfipravcich na Iékatsky piedpis
(napt. nové poznatky o 1é€ivech). Pii planovani zasob je nezbytné tyto fluktuace zohlediiovat,
coz znamena, ze velikost zasob nebude statickd, ale bude dynamicky reflektovat predikované
trendy v poptéavce.

1.6 Predikce poptavky

., Predikce poptavky je diilezitym prvkem pri rizeni poptavky. Uddva odhad budouct poptav-
ky a zdklad, na kterém miizeme stavet obchodni plany a rozhodnuti. “ (Wisner, 2008)

Jelikoz se nachdzime v situaci, kdy poptavka po produktech lékarny neni stald, neni mozné
se stoprocentni uspésnosti urcit budouci poptavku po jednotlivych 1é¢ivych ptipravcich. Deter-
ministické metody, které se pouzivaji napiiklad ve vyrobé a dovoluji ndm jednoduchymi ma-
tematickymi operacemi piesné ur¢it materialy potiebné k vyrob¢ kusu zbozi zde nelze vyuzit.
Existuji ovS§em rizné metody, jak vytvotit pomérn¢ piesny odhad v podminkéch nejistoty. Tyto
metody se skladaji jak z kvantitativnich, tak z kvalitativnich pfistupt a kazda z t€chto metod
muze piinést odlisSné benefity. Pokud mame dostatek historickych dat o prodeji a prodavame
stejny nebo alespoii podobny produkt je vhodné vyuzit kvantitativnich metod. Naopak pokud
zavadime novy a odlisny vyrobek je vyhodnéjsi pouzit jednu z metod kvalitativnich. Mezi tyto
metody fadime naptiklad metodu Delphi (skupinovy odhad oborovych expertl).

Obrazek 1: Kvantitativni metody predikce poptavky
Zdroj: Stehlik, Kapoun, 2008
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1.7 Systémova chyba predikce

Diilezitym procesem pro udrzeni presnych predikci je konstantni analyza chyb v predikcich.
Pomoci riiznych metod mizeme totiz zjistit, ze nase predikce konzistentné¢ nadhodnocuji nebo
podhodnocuji skute¢nou poptavku. Podhodnoceni poptavky povede k nedostatecnym zasobam
a ztrat¢ prodeji, naopak nadhodnoceni poptavky povede k pfili§ velkym zasobam a ptinese tak
spolecnosti zvySené naklady spojené s drzenim danych zasob. Tato skute¢nost znamena chybu
v samotném predikénim algoritmu a nutnost zménit algoritmus. Takovéto chyby oznacujeme
jako systémovou chybu predikce, v anglické literatufe oznacovanou jako forecast bias. (Wisner,
2008)

2 METODOLOGIE VYZKUMU

Cilem tohoto vyzkumu je provést pilotni vyzkum optimalizace n€kolika vybranych Ié€ivych
ptipravkll v nabidce 1€kérny, vy¢islit jaké Gispory by toto opatfeni pfineslo a rozhodnou o moz-
nosti rozsifeni této optimalizace na cely sortiment 1ékarny.

Hlavni vyzkumna otdzka tohoto vyzkumu zni: Jakych tspor je mozné dosahnout prostted-
nictvim optimalizace zasob pro ambulantni 1ékarnu Svitavské nemocnice?

Hypotézy pro tento vyzkum zni:

H1: Pouzitim predikce poptavky ve spojeni s ur¢enim pojistnych zasob by spolecnost
sniZila své aktiva vazana v zasobach.

H2: Klouzavy primér bude vykazovat mensi primérné chyby nez exponencialni vyhla-
zovani.

Pro tento vyzkum byla zvolena analyza sekundarnich dat o pfijmu, prodeji lécivych ptiprav-
ki a stavu skladl 1ékarny. Jedna se tedy o archivni vyzkum pro ptipadovou studii. Po konzul-
taci s vedenim lékarny bylo pro analyzu vyclenéno 10 lé¢ivych ptipravka. Tyto ptipravky byly
zvoleny, jelikoz nejlépe reprezentuji sortiment 1ékarny, predevsim bylo dban diiraz na cenovou
variabilitu ve zvolenych piipravcich a také na sezonni i nesezoénni vykyvy poptavky. Tento
vybér dat se oznacuje jako vybér zdmérny nebo ucelovy a byl zvolen za ucelem zjistit, zda
optimalizace povede k ispordm napfi¢ celym sortimentem Iékarny. Tato data figurovala jako
vstupni data pro statistické analyzy pomoci standardnich vzorct pro urceni pojistnych zasob a
pro predikci poptavky.

2.1 Sbhér dat

Sbér dat probéhl dne 8.12.2023 a skladal se z exportil z 1ékarenského informacniho systému
Mediox, pfesnéji z jednotlivych sestav dat za posledni 16 kalendarnich mésict, rozdélenych po
mésicich. Jelikoz analyzujeme data pomoci klouzavého priméru se ¢tyimi periodami je nutné
ziskat data o tento usek delsi. Dale byla ziskana aktualni ndkupni cena s DPH pro jednotlivé
lécivé pripravky. Tato cena bude dale vyuzita pii kalkulacich celkové ceny skladovych zasob.
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Tabulka 1: Seznam analyzovanych ptipravkl

ID Lécivy pripravek SUKL kéd | Nakupni cena s DPH [K¢]
1 Atoris 10 POR TBL FLM 90X10MG 49006 55,65
2 Furon 40MG TBL NOB 50 98219 71,90
3 Magne B6 Forte tbl.50 Neuveden 186,39
4 Erdomed POR CPS DUR 60X300M 199680 477,40
5 Corega Bio Tabs Cistici tablety 136ks Neuveden 25,25
6 Neurobion 100MG/50MG/1IMG TBL FLM 30 237047 224,20
7 Mucosolvan pro dospélé 30MG/5ML SIR 1X100ML 258032 109,94
8 Prouzky diagnostické ke glukometru Diamond 5003015 267,86
9 Korylan tbl 10 87906 72,81
10 Sinecod SMG/ML POR GTT SOL 1X20ML 218092 167,24

Zdroj: vlastni zpracovani
2.2 Pouzité vzorce

V této kapitole jsou bliZze popsany vzorce a metody pouzité pro vyhodnoceni dat.
Vazeny klouzavy prumér

Jedna se o jednu z metod predikce poptavky za vyuziti predeslych hodnot poptavky. Vyssi
vahy v tomto priméru jsou pfitazovany nedavnym datim.

t
Fipq = Z Wi A;

i=t-n+1

F ., = predikce poptavky pro periodu t + 1
n = pocet period vyuzitych k vypoctu klouzavého vazeného priméru
A, = skute¢nd poptavka pro periodu i
w, = vaha pfifazena period¢ i, kde Y w.=1
Exponencialni vyhlazovani

Dalsi metoda predikce poptavky, ktera vyuziva konstantu pro vyhlazeni predikovanych hod-
not. Cim vy$8$i konstanta je tim vétsi vaha je kladena na nedéavna data.

Fey1 = ade + (1 - a)F,
F ., = predikce poptavky pro periodu t + 1
F, = poptavka pro znamou periodu t
A, = skute¢na poptavka pro periodu t
o = vyhlazovaci konstanta, kde 0<o<1
Chyba predikce
Kazda predikce ma jistou hodnotu chyby, je ovSem dilezité tuto chybu méfit a sledovat.
ee= A —F
e, = chyba predikce pro periodu t
A, = skute¢na poptavka pro periodu t

F, = predikce poptavky pro periodu t
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Primérna kvadraticka chyba

Pro porovnani dvou predikénich modelt je vhodné porovnavat primérné kvadratické chyby.
Tato metoda zvyhodiiuje modely s vét§im poctem menSich chyb nez modely s mensim poctem
znacnych chyb.

n 2
t=1€¢

n

MSE =
¢, = chyba predikce pro periodu t
n = pocet period predikce
Priamérna absolutni odchylka

Tento parametr je dilezity pfedevsim v kombinaci s thrnem chyb predikce.

MAD = Yi=1lel

e, = chyba predikce pro periodu t
n = pocet predikci
Primérna absolutni procentualni chyba

Slouzi k urceni o kolik se nasSe predikce primérné 1181 od skute¢nych hodnot.
n

100
MAPE = — Z
n

€
Ay

t=1
¢, = chyba predikce pro periodu t

A, = skuteCna poptavka pro periodu t
n = pocet predikci
Uhrn chyb predikce

Jedna se o celkovy soucet chyb predikce poptavky. Pokud by predikce méla tendenci nad-

hodnocovat ¢i podhodnocovat poptavku, tato hodnota by rostla.
n

RSFE = z e

t=1
¢, = chyba predikce pro periodu t

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU
3.1 Vysledky vypoéti pojistnych zasob

Pro urceni pojistnych zasob jednotlivych piipravki byla sestavena nasledujici tabulka vy-
danych ptipravkil po kalendainich mésicich. Tato data byla testovana na normalitu rozdé€leni, a
pokud bylo nutné byly z vypoctu vyfazeny extrémy (viz grafy 1, 2).

Nasledné byla provedena kalkulace stfedni hodnoty a smérodatné odchylky poptavky. Bylo
zjis$téno, ze zvyraznéné produkty prokazovaly odchylku od normalniho rozloZeni poptavky, coz
vyzadovalo eliminaci ur¢itych prodejnich zdznamu za ucelem normalizace datové sady.

Na zakladé vypoctenych smérodatnych odchylek byly pojistné zasoby stanoveny na urovni
jednoho a ptil ndsobku této odchylky. Tento konkrétni nasobek byl vybran s ohledem na tabulku
stupiili zajisténosti, kterd pro tuto hodnotu indikuje stupen zajisténosti ve vysi 93.32 %.
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Graf 1: Skutecna poptavka po piipravku 8

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2: Histogram poptavky po ptipravku 8

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2: Vypocet pojistnych zasob

ID | Primérna poptiavka [ks] | Smérodatna odchylka [ks] | Pojistna zasoba [ks]
1 12,75 5,17 8
2 76,50 14,23 21
3 5,50 3,38 5
4 35,83 14,31 21
5 16,58 6,25 9
6 5,50 1,05 2
7 16,92 6,65 10
8 106,45 29,05 44
9 17,42 6,91 10
10 12,83 6,24 9

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2 Kalkulace pro jednotliva obdobi

Po urceni pojistnych zasob nasledovala faze vypoctu predikce poptavky. Pro tento ucel byly
z jednotlivych mési¢nich datovych sad vytvoreny strukturované mési¢ni tabulky. Tyto tabulky
zahrnovaly identifika¢ni ¢isla 1é¢ivych piipravki (ID), tdaje o stavu zasob na zacatku kazdého
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mésice, mnozstvi prodanych a pfijatych ptipravkll v pribéhu mésice. K zakladni analyze fluk-
tuace zasob byly dale vypocteny a barevné vyznafeny zmény v zasobach v prib&éhu dané¢ho

meésice.

Tabulka 3: Piiklad mési¢ni tabulky zdsob

Leden 2023

ID Stav zasob [ks] | Prijem [ks] Vydej [ks] | Zména [Kks]
1 4 15 11 4
2 29 83 73 10
3 8 3 5 -2
4 16 70 48 22
5 25 17 26 -9
6 0 0 0 0
7 22 45 41 4
8 1 170 82 88
9 17 40 39 1
10 26 20 22 -2

Zdroj: vlastni zpracovani
Dale byly pro kazdy mésic sestrojeny dva soubory predikénich tabulek. Tyto soubory ta-

bulek se skladaly z tabulky méfici ptresnost predikce a z tabulky porovnavajici skute¢né logis-
tické hospodarstvi s vystupy z predikénich modeli. Prvni soubor tabulek vyuzivala k predikci
poptavky vazeny klouzavy pomér se zohlednéni poptavky ve Ctyfech predchozich obdobich.

Tabulka 4: Ptiklad predic¢kni tabulky vyuZzivajici vaZzeny klouzavy pomér - méteni chyb

Predikce vaZenym klouzavym pomérem pro ID 2 Pocet obdobi 4
Mésic | Vydej [ks] | Pfedpovéd’ [ks] | Chyba [ks] | Absolutni chyba [ks] | Kvadrat chyby | Absolutni chyba [%]

1 56 59,0 -3 3 9 5,36
2 73 61,0 12 12 144 16,44
3 65 65,0 0 0 0 0,00
4 83 65,0 18 18 324 21,69
5 57 73,0 -16 16 256 28,07
6 76 68,0 8 8 64 10,53
7 85 70,6 14,4 14,4 207,36 16,94
8 72 76,5 -4,5 4,5 20,25 6,25
9 82 75,2 6,8 6,8 46,24 8,29
10 70 79,0 -9 9 81 12,86
11 110 75,5 34,5 34,5 1190,25 31,36
12 89 88,6 0,4 0,4 0,16 0,45

61,6 10,55 195,1883333 13,19

RFSE [ks] MAD [ks] MSE MAPE [%]

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 5: Ptiklad predic¢kni tabulky vyuZzivajici vaZzeny klouzavy pomér - porovnani

Predikce vaZenym klouzavym pomérem pro ID 2 Pojistna zasoba [ks] 21
Mésic Stav ?llz:]teény Cen:{l Kslé(]ladu Stav ﬁ:se]dikce Cen? Ks:;]ladu Rozdil [K¢] Neus[;l)(.s ]popt.

1 29 2085,10 24 1725,60 359,50 0

2 39 2804,10 9 647,10 2157,00 0

3 29 2085,10 21 1509,90 575,20 0

4 106 7621,40 3 215,70 7405,70 0

5 49 3523,10 37 2660,30 862,80 0

6 38 2732,20 13 934,70 1797,50 0

7 43 3091,70 7 503,30 2588,40 0

8 31 2228,90 26 1869,40 359,50 0

9 9 647,10 14 1006,60 359,50 0

10 129 9275,10 30 2157,00 7118,10 0

11 19 1366,10 0 - 1366,10 14

12 21 1509,90 21 1509,90 - 0
71,90 K¢ 542 38969,80 205 14739,50 2019,19 14

cgliksull;lll’il-l Suma [ks] Suma [K¢] Suma [ks] Suma [K¢] Prﬁmé[;?é}; rozdl Suma [ks]

Zdroj: vlastni zpracovani

Véhy uréené t€émto obdobim byly nasledovné: 0.4 pro periodu t-1, 0.3 pro periodu t-2, 0.2 pro
periodu t-3 a vaha 0.1 pro periodu t-4. Druhy soubor tabulek vyuZzivala k predikci jednoduché
exponencialni vyhlazovani s vyhlazovaci konstantou 0.4.

Tabulka 6: Piiklad predickni tabulky vyuZzivajici exponencialni vyhlazovani - méteni chyb

Predikce vazenym klouzavym pomérem pro ID 2 Pocet obdobi 4

Mésic | Vydej [ks] | PFedpovéd’ [ks] | Chyba [ks] ﬁll;i)";“[::;‘] Kvadrit chyby 31';::‘;;‘)']
1 56 55,00 1,00 1,00 1,00 1,79
2 73 55,40 17,60 17,60 309,76 24,11
3 65 62,44 2,56 2,56 6,55 3,94
4 83 63,46 19,54 19,54 381,66 23,54
5 57 71,28 -14,28 14,28 203,87 25,05
6 76 65,57 10,43 10,43 108,85 13,73
7 85 69,74 15,26 15,26 232,86 17,95
8 72 75,84 -3,84 3,84 14,78 5,34
9 82 74,31 7,69 7,69 59,19 9,38
10 70 77,38 7,38 7,38 54,52 10,55
1 110 74,43 35,57 35,57 1265,20 32,34
12 89 88,66 0,34 0,34 0,12 0,38
84,49 11,29 219,86 14,01

RFSE [ks] | MAD [ks] MSE MAPE [%]

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 7: Piiklad predic¢kni tabulky vyuZzivajici exponencialni vyhlazovani - porovnani

Predikce vaZzenym klouzavym pomérem pro ID 2 Pojistna zasoba [Kks] 21
Mésic Stav ?llz:]teény Cen;l Kslé(]ladu Stav f)l::ldikce Cen;l Kslé(lladu Rozdil [K¢] N euslll)(.S fmpt.

1 29 2085,10 20 1438,00 647,10 0

2 39 2804,10 4 287,60 2516,50 0

3 29 2085,10 19 1366,10 719,00 0

4 106 7621,40 2 143,80 7477,60 0

5 49 3523,10 36 2588,40 934,70 0

6 38 2732,20 11 790,90 1941,30 0

7 43 3091,70 6 431,40 2660,30 0

8 31 2228,90 25 1797,50 431,40 0

9 9 647,10 14 1006,60 359,50 0

10 129 9275,10 29 2085,10 7190,00 0

11 19 1366,10 0 - 1366,10 14

12 21 1509,90 21 1509,90 - 0
71,90 K¢ 542 38969,80 187 13445,30 2127,04 14

cgliks“g‘l‘fH Suma [ks] | Suma[K¢ | Suma [ks] Suma [K¢| Prﬁm‘v’iﬁ‘éy'] rozdil 1 Suma [ks]

Zdroj: vlastni zpracovani

5 DISKUSE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Tato kapitola se zabyva zhodnocenim vysledk, pfedev§im rozhodnuti o vhodnosti predik¢-
nich metod pouzitych ve vyzkumu a doporuceni pro spolecnost, jak tento vyzkum dale vyuzit.

5.1 Rozhodnuti o hypotézach

Pro rozhodnuti o druhé hypotéze byly porovnany vysledky nékolika metrik chybovosti
predikce. Tyto metriky se skladaly z primérné kvadratické chyby (MSE), primérné absolutni
procentudlni chyby (MAPE), priiméru absolutnich hodnot méticiho signalu predikce (RFSE/
MAD), prumérného rozdilu v cené zasob a kusech neuspokojené poptavky z divodu nedosta-
teCnych zasob.

Tabulka 8: Srovnani predikénich metod

ID MSE MAPE RFSE / MAD | Prumérny rozdil | Neusp. popt. [ks]
1 36,53 39,58 % 2,58 89,88 K¢ 8
2 195,19 13,19 % 5,84 2019,19 K¢ 14
’E 3 15,06 42,49 % 3,28 1413,46 K¢ 3
og 4 316,61 47,32 % 0,58 8632,98 K¢ 23
g 5 59,06 53,37 % -3,45 744,88 K& 1
=
__: 6 23,85 64,36 % 2,95 1532,03 K¢ 17
E‘ 7 294,39 266,50 % 0,17 2611,08 K¢ 39
:E‘ 8 3525,03 36,53 % 0,44 14156,74 K¢ 146
9 199,545 98,09 % -0,41 78,88 K¢ 27
10 164,69 131,39 % -3,30 348,42 K¢ 23
Prumér 482,99 79,28 % 2,04 3162,75 K¢ 30,10
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ID MSE MAPE RFSE / MAD | Prumérny rozdil | Neusp. popt. [ks]
1 35,71 40,71 % 2,38 95,87 K¢ 8
2 219,86 14,01 % 7,48 2127,04 K& 14
:g 3 13,48 41,36 % 2,98 1382,39 K¢ 3
E 4 303,95 47,31 % 0,27 8553,42 K¢ 21
E‘ 5 50,19 48,20 % -2,15 869,02 K¢ 14
':g 6 22,98 59,52 % 4,34 1588,08 K¢ 17
§ 7 257,85 342,24 % 0,71 2537,78 K& 35
E 8 4705,65 37,86 % 4,60 15285,29 K¢ 233
9 174,56 112,60 % -0,82 78,88 K¢ 25
10 164,69 157,94 % -3,93 127,42 K¢ 22
Primér 594,89 90,17 % 2,73 3264,52 K¢ 39,20

Zdroj: vlastni zpracovani

Komparativni analyza efektivity riznych predikénich metod odhalila, Ze vazeny klouzavy
pramér prevysuje exponencidlni vyhlazovani ve ¢tyfech z péti testovanych metrik. Jedinou
vyjimkou byl primérny rozdil v cené zdsob, kde exponencialni vyhlazovani prokazalo lepsi
vysledky. Na zaklad¢ téchto zjisténi byla ptijata druhd hypotéza vyzkumu. Je nutné poznamenat
ze tyto vysledky se mohou znacné liSit pii pouziti jiného poctu obdobi pro vazeny klouzavy
primér nebo jiné vyhlazovaci konstanty pro exponencialni vyhlazovani. Optimalizace téchto
dvou parametrii je dal$im potencialnim pokracovanim tohoto vyzkumu.

Po zvoleni vhodnéjsi predikéni metody ziskavame také odpoveéd’ na prvni hypotézu a cen-
tralni vyzkumnou otazku. Vyzkum ukézal ze optimalizaci zasob by bylo dosazeno tspor v
prumérné hodnot¢ 3162 K¢ na 1éCivy ptipravek rocné€. Tato hodnota tedy znamena, Ze zasoby
vytvoiené pomoci predikce poptavky by vykazovali nizs§i primérny stav zasob. Na zakladé
tohoto zjisténi tedy pfijimame i prvni hypotézu.

5.2 Doporuceni pro spole¢nost

V prubéhu provedeného vyzkumu bylo identifikovano, Ze spole¢nost dosud neaplikuje pev-
n¢ stanovené postupy v oblasti ndkupu a fizeni zasob. V ramci tohoto vyzkumu byly identifi-
kovany konkrétni 1€¢ivé ptipravky, u nichz by efektivnéjsi fizeni zasob zaloZzené na predikci
poptavky vyznamné snizilo mnozstvi finan¢nich prostiedkl vazanych v zasobach. Nejvétsi po-
tencial pro spolecnost je ve vyuZiti specializovaného softwaru pro optimalizaci zdsob. Takovyto
software s ptistupem k historickym datlim o prodeji by byl schopen identifikovat nejvyhodné;si
algoritmus (v€etné parametrtt) pro kazdy l1écivy prvek zvlast.

Vysledky tohoto vyzkumu byly prezentovany vedeni 1€karny a nasledna konzultace vedla
k rozhodnuti, ze zjisténi vyzkumu poslouzi jako impuls pro dalsi optimaliza¢ni kroky v této
oblasti.

6 ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Vyzkum prokazal mozné Gspory pii zavedeni logistického fizeni zasob a predikci poptavky
po lécivych ptipravcich. Dokazal tak, ze by zavedeni tohoto systému snizilo fluktuaci kapitalu
vazan¢ho v zasobach a stabilizovalo by tak cash-flow. V neposledni fadé probéhlo srovnani
dvou metod pro predikci poptavky, pii kterém vyslo najevo, ze vazeny klouzavy pomér je pro
tuto aplikaci vyhodnéjsi nez exponencialni vyhlazovani.

Mezi hlavni limity vyzkumu patti pfedev§im maly pocet analyzovanych 1é¢ivych ptipravku
a pomérn¢ kratké analyzované ¢asové obdobi. Jelikoz cely sortiment 1ékarny Cini pies 5000
1écivych ptipravki a kalkulace byly ¢asové naro¢né nebylo by mozné provést vyzkum nad
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dostatkem dat pro splnéni vzorku. Snahou tuto limitaci zmirnit byla z&mérna volba analyzo-
vanych piipravkl. Ob¢ slabé stranky vyzkumu jsou zplsobeny ¢asové nadro¢nym ziskavanim
dat z interniho systému lékarny. Pfi dal$im pokracovani vyzkumu je nutné zajistit jednodussi
zisk dat. Toto omezeni zabranilo moZnosti analyzovat sezonnost poptavky ¢i rizné trendy v
poptavce.
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VYZKUM VLIVU MAKROEKONOMICKYCH UKAZATELU NA VELIKOST TRZEB SPO-
LECNOSTI MANN-HUMMEL V.0.S. A PROGNOZA BUDOUCIHO VYVOJE TRZEB

HORAK JAN

Uvobp

V sou€asném, neustale se promenujicim podnikatelském prostiedi je pro spolecnosti klicové
nejen reagovat na aktudlni vyzvy, ale také aktivné ptistupovat k pldnovani a fizeni svych opera-
ci s jasn€ definovanou vizi a strategii. Jednim z kli¢ovych néstrojii v tomto procesu je financni
planovani, které hraje zvlasté v dlouhodobém horizontu rozhodujici roli. V tomto dlouhodobém
horizontu se stava nezbytné dikladné zkoumani vlivu makroekonomickych faktort na vyvoj
trzeb spolecnosti.

Tato prace se zabyva analyzou spojitosti mezi makroekonomickymi ukazateli a velikosti
trzeb v odvétvi, v némz pisobi spoleénost MANN-HUMMEL v.o.s. Re$ena spoleénost je vy-
znamnym hracem na trhu v oblasti vyroby a distribuce filtracnich zafizeni a komponent pro
automobilovy primysl. Jejich Sirokéd produktova skala zahrnuje priméarné palivové, vzduchové
a olejové filtry.

Hlavnim cilem prace je odhalit klicové faktory, které ovliviiuji vyvoj trzeb trhu, a vytvofit
prognozu budouciho vyvoje trzeb spolecnosti. Tato progndza bude nasledné slouzit jako dile-
zity podklad pro sestaveni efektivniho financniho planu feSené spolecnosti. Prace se nejprve
zabyva struc¢nou literarni reSer$i a metodologii samotného vyzkumu. V dalsi ¢asti prace probiha
samotnd analyza, kde se prostfednictvim korelacni analyzy a regresni analyzy zkoumaji vlivy
vybranych ukazatelll na prib¢h trzeb. Konec prace se vénuje diskusi dosazenych vysledkii.

1 LITERARNI RESERSE

V ramci literarni reSerSe je zpracovan teoreticky zdklad, na ktery je nasledné navazéan vy-
zkum. Konkrétné se jedna o tématiku finan¢niho planovani, prognézou vyvoje trhu, predikci
trzeb a metodam, které jsou nasledné prakticky pouzity.

1.1 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan je dokument, ktery popisuje finan¢ni strukturu a planovanou ¢innost v oblasti
financi. Je to dulezity nastroj pro planovani a fizeni podniku, ktery zahrnuje vSechny zdro-
je a aktivity, které jsou pottebné pro dosazeni stanovenych dlouhodobych (strategickych) i
kratkodobych cilii podniku. Obsahuje odhady piijmi, vydajl, ziskovosti a dalsich finan¢nich
ukazatelll, které umoziuji firmé sledovat svou finan¢ni vykonnost a planovat budouci kroky.
Cilem podnikového finanéniho planu je co nejefektivngji vyuzit dostupné zdroje. (Siman, Pe-
tera, 2010, 156)

Postup planovani se sklada z nékolika krokli. Nejprve se provede analyza finan¢nich moz-
nosti podniku, nasledovanou odhadem budoucich dopadt soucasnych rozhodnuti s cilem pte-
dejit ptipadnym necekanym situacim. Poté se zvoli urcité alternativy, které jsou vélenény do
finan¢niho planu. Nasleduje méfeni vykonnosti financniho planu, jeho porovnani s pfedem sta-
novenymi cili a vyvozeni zavéri. Informace pro potfebné analyzy se ziskavaji z vnitinich i
vnéjsich zdrojt. (Kislingerova, 2010, s. 131)

Hlavnim faktorem pfi kategorizaci finan¢nich plant je Casovy ramec, pro ktery je plan navr-
hovan. Dlouhodobé (strategické) plany jsou navrhovany na 2 a vice let, ale mohou byt ¢astecné

aktualizovany dle ménici se situace podniku. Naopak kratkodobé plany byvaji vétSinou pouze v
rozmezi n€kolika mésicti az jednoho roku, ¢asto se miizeme setkat s oznacenim jako operativni
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plan. Jelikoz firma MANN-HUMMEL v.o.s. potiebuje sestavit finan¢ni plan na 4 budouci roky,
je nutné volit dlouhodoby finan¢ni plan. (Ruckova, Roubickova, 2012, s. 159)

1.2 Dlouhodoby finanéni plian

Plén je sestavovan s ohledem na dlouhodobou strategii a jeho délka zavisi predev§im na
vyrobnim programu a velikosti podniku. Cim vétsi firma, tim se zpravidla setkame s delSim
casovym horizontem a naopak. (Ruckova, 2021, s. 110)

Jeho zakladnim ucelem je prostfednictvim dlouhodobé tvorby zisku zajistit pozadovaného
zhodnoceni investovaného kapitalu a dosazeni cili podniku. Zpracovava se bud’ pti zahajeni
podnikani nebo v az pribéhu jako standardni néstroj fizeni. Jelikoz je plan tvofen na pomérné
dlouhé¢ obdobi, existuje zde jista mira nejistoty v zavislosti na budouci vyvoj externich a inter-
nich vlivii. Kvili tomu se pfi sestavovani planu vyuzivaji také expertni a intuitivni metody na
misto Cisté exaktnich. Diliraz je kladen pfedevsim na zdiivodnéni a prezentaci vSech predpokla-
di, na jejich zakladé bylo planovano, nikoliv na pfesnost vypoétenych ukazateld. (Siman, Pete-
ra, 2010, s. 158-159) V ramci finan¢ni analyzy je velmi podstatné provést prognézu budoucich
trzeb.

1.3 Prognoza vyvoje trhu

Cilem progndzy vyvoje trhu je poskytnout odhad budouciho vyvoje a slouzit jako zéklad pro
tvorbu finan¢niho planu podniku. Pro tvorbu progndzy je dilezité rozliSovat mezi subjektivnim
a objektivizovanym hodnocenim. Pro subjektivni hodnoceni vychazi prognoza z individuélnich
nazori konkrétniho analytika. Naopak, objektivizované hodnoceni se spoléhd na aktualni stav
a zdokumentované trendy. Klicové je modifikovat postup podle typu hodnoceni. Dlouhodobé
plany podniku jsou klicovym faktorem pfi tvorbé prognodzy. Zasadni je kriticky pfezkoumat,
zda jsou tyto plany v souladu s o¢ekdvanym vyvojem trhu. (Mafik, 2018, s. 85)

Dle Marika (2018) je postup prognézy trzeb spolecnosti zalozen na prvotni predikci vyvoje
trzeb trhu, ve kterém se dana firma vyskytuje, a nasledné¢ se dopocte progndza trzeb spolec¢nosti
samotné.

1.3.1 Faktory ovliviiujici vyvoj trhu

Vykonnost firmy je uzce spjatd s vyvojem jejich trzeb, a proto je nutné jim vénovat znac-
nou pozornost a provadét pravidelné progndzy. Trzby totiz reflektuji celkovy objemu obchodu,
schopnost firmy generovat piijmy, a tedy obecn¢ tspésnost podnikové strategie. V ramci pro-
gnozy trzeb se vyzkum vénuje nékolika makroekonomickym ukazatelim, které maji vice ¢i
mén¢ na tento vyvoj vliv. (Fotr et al, s. 201)

Identifikace kli¢ovych faktorti ovliviiujicich trh, jako jsou narodohospodarské ukazatele,
obecné faktory poptavky a specifické trendy, je nezbytna. Tyto faktory jsou kriticky vybirany
s ohledem na konkrétni situaci. Aby bylo mozné pouzit progndzu trhu, je nezbytné nalézt spo-
Jjitost mezi prognézou relevantniho trhu a prognézou narodohospodaiskych ukazatelti (nebo
jinych dilezitych pfedvidatelnych faktort), které oficialni instituce zpracovavaji a jsou bézné
dostupné. Témito faktory jsou napiiklad hruby domaci produkt, inflace, pocet nezaméstnanych
obyvatel a n€které¢ ukazatele spotfeby. Vychozim bodem vlastni prognézy by méla byt analyza
hlavnich faktorti ovliviiujicich vyvoj trhu. Tviirce planu by mél vybirat tyto faktory v zavislosti
na konkrétni situaci. Nicméné lze predpokladat nasledujici hlavni skupiny faktorti:

1. Néarodohospodatské faktory zahrnuji HDP, celkovou prumyslova vyrobu, spotiebu apod.
Vyhodou téchto faktort je, ze jsou prognoézovany a zvetfejnovany rtiznymi institucemi,
jako je Ministerstvo financi, Ministerstvo priimyslu a obchodu a analytické firmy. Pro-
gnoza trhu miize byt zavisla na téchto prognozach, s predpokladem minimalni zavislosti
na zvolenych narodohospodaiskych ukazatelich potvrzené statistickymi testy minulych
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dat.

2. Obecné¢ faktory poptavky zahrnuji faktory jako piijmy na obyvatele, ceny, pocet obyva-
tel a jejich demografickou strukturu. Tyto faktory ovliviiuji obecnou poptavku na trhu.

3. Specifické faktory produktti obsahuji specifické faktory pro konkrétni skupinu produkti,
jako jsou spotiebni zvyklosti, médni trendy, technické a technologické inovace. Tyto
faktory jsou kli¢ové pro odhad poptavky po konkrétnich produktech.

Zjednodusené¢ feceno, tvorba progndzy vyzaduje peclivy vybér relevantnich faktord v zavis-
losti na konkrétni situaci, at’ uz jsou to narodohospodarské ukazatele, obecné faktory poptavky
nebo specifické charakteristiky produktii. Tyto faktory poskytuji rdimec pro odhad budouciho
vyvoje trhu a jsou klicové pro uspésné trzni ocenéni podniku. (Matik, 2018, s. 85)

1.4 Pristupy a metody

Korelaéni analyza je nastrojem statistického vyhodnoceni, ktery poméha porozumét vzta-
hiim mezi dvéma nebo vice kvantitativnimi proménnymi. Zakladem této analyzy je predpoklad
linearniho vztahu mezi sledovanymi kvantitativnimi proménnymi. Jedna se o néstroj, ktery
umoznuje nejen detekovat piipadnou spojitost sledovanych proménnych, ale také kvantifikovat
silu tohoto spojeni. Klicovym vysledkem je korelacni koeficient, jehoz hodnoty se pohybuji v
rozmezi od -1 do +1. Hodnota +1 naznacuje dokonaly pozitivni linedrni vztah, zatimco hodnota
-1 znac¢i dokonaly negativni linearni vztah. Hodnota nula ukazuje na absenci linearniho vztahu
mezi sledovanymi proménnymi. Pro lepsi pochopeni vztahli mezi proménnymi se Casto vyuzi-
va grafu nebo diagramu. Tato graficka reprezentace dat umoziuje vizualizaci bodii na ose X a
Y, coz umoziiuje jednoduse identifikovat vzory nebo tendence v datech. Po nalezeni vhodného
ukazatele, ktery ma vysokou korelaci, mize se postupovat dale. (Gogtay, Thatte, 2017, s. 78)

Ackoliv se predikce trzeb bézné piebiraji ze strategického obchodniho planu, je vhodné
zminit 1 dalsi zpisob, a to pomoci progndézovani, které je v praci vyuzito. Metody lze rozdélit
na kvantitativni a kvalitativni. (Fotr et al, 2020, s. 201)

Do kvantitativnich metod dle (Fotr et al, 2020) spada:

» Extrapolace ¢asovych tad, kterd odhaduje budouci hodnoty trzeb na zaklad€ vyvoje z
minulych let. Pro naslednou prognézu trzeb v planovaném obdobi se vyuzivaji trendo-
vé kiivky, které se ziskaji prolozenim ¢asové fady pomoci nejvhodnéjsiho typu kiivky,
ktera nejlépe reflektuje vyvoj trzeb v predchozich letech. Pro vybér nejvhodné;si kiivky
slouzi statistické testy.

» Dalsi metodou je regresni analyza, ktera stanovuje budouci vyvoj trzeb zkoumanim za-
vislosti mezi trzbami a ur¢itymi faktory, jako je naptiklad HDP, vyvoj produkce, ptijmy
domacnosti a jiné. Na zaklad¢ historickych Casovych fad trzeb a Casovych tad ovliviiu-
jicich faktori se urcuji parametry regresni funkce. Aby se daly trzby predikovat pomo-
ci tohoto modelu, je nezbytné dale stanovit progn6zy hodnot ovlivitujicich faktorti pro
planované obdobi a tyto progndzy ndsledné dosadit do regresni funkce, ¢imz se ziska
vysledna predikce.

Kvalitativni metody se opiraji pfedevSim o nazory expertl a zohlediuji vysledky marketin-
govych prizkumil. Zamétuji se na pfevazné na vyvoj poptavky konkrétniho trhu a faktorech,
které mohou poptavku néjak ovlivnit. Dllezité jsou také analyzy vyvoje cen vyrobkl a predpo-
kladaného objemu produkce, ktera je zalozena na technickych schopnostech firmy a jiz zming-
ném odhadovaném vyvoji poptavky. (Fotr et al, 2020, s. 202)

2 METODOLOGIE VYZKUMU

Prace vyuziva kvantitativni ptistup, kde data byla ziskana z vetejn¢ dostupnych zdroji od
Ceského statistického ufadu a Ceské narodni banky. Analyza se opira o historické data, avSak
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zahrnuje také predikce pro nasledujici roky. Tyto predikce byly ziskany pro obdobi od roku
2023 do roku 2026. V ramci prace jsou nejprve vizualné zobrazeny historické vyvoje vybra-
nych makroekonomickych ukazateli a vyvoj trzeb odvétvi spole¢nosti. Nasledné je provedena
korela¢ni analyza, kterd vybere nejvhodnéjsi ukazatel, se kterym se nasledné pracuje. Po iden-
tifikaci nejsilngjsi korelace nésleduje vybér optimalni funkce pro prognézu trzeb trhu. Tento
vybér se déla pomoci koeficientu determinace, oznacovaného jako R% Pomoci koeficientu de-
terminace lze uréit kvalitu regresniho modelu. Cim vice se jeho hodnota bliZi k &islu 1 (tedy 100
%), tim je predikce ptesnéjsi, ale vzdy se musi brat v uvahu i dalsi okolnosti, protoze budouci
priibéh funkce mize byt zkreslen a nemusi odpovidat realité, takZe neni vhodné vybrat funkci
pouze dle tohoto koeficientu. Po predikci trzeb trhu nasleduje finalni predikce trzeb spolecnosti,
coz je hlavnim cilem. Vysledky vyzkumu budou nésledné& vyuZity spole¢né se strategickou a
podrobnou finanéni analyzou pro navrh finan¢niho planu spole¢nosti MANN-HUMMEL v.o.s.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU

V ramci analyzy byl zkouman vliv vybranych faktori (nominalni HDP, priimérna mira in-
flace, deflator HDP, rist redlného HDP, primérna nezaméstnanost a vyvoj ménového kurzu
CZK/EUR) na pohyb trzeb odvétvi, ve kterém se MANN-HUMMEL v.o.s. pohybuje. Oznaceni
tohoto odvétvi je CZ-NACE 28, které se slovné nazyva ,,Vyroba strojl a zafizeni j. n.“(CZ-
-NACE). V nésledujicich grafech jsou uvedeny prubéhy téchto makroekonomickych faktorti
Ceské republiky a trzby vybraného trhu za obdobi 2008 az 2022, ve srovnani s trzbami z pro-
deje vlastnich vyrobki a sluzeb — trzeb trhu odvétvi. Pouzité hodnoty byly pfevzaty prfevazné z
ministerstva prumyslu a obchodu a ¢eského statistického tradu.

3.1 Vyvoj trzeb odvétvi a nominalniho HDP

Vyvoj trzeb trhu a nominalniho HDP je znazornén na grafu ¢islo 1. Z grafu je patrny soubéz-
ny rostouci trend obou ukazateld, kdy byl v roce 2020 mirny propad. Ten byl pfevazné¢ duasled-
kem pandemie COVID-19, protoze se svét potykal s rozsdhlymi dopady této pandemie, ktera
vedla ke globalni ekonomické recesi.

Graf 1: Vyvoj trzeb odvétvi a nominalniho HDP.
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tiad, 2023

Omezeni pohybu, uzavirani podnikt, pokles spotieby a investic a dalsi preventivni opatieni,
méla vyrazny negativni dopad na ekonomiku. Jednim z dalSich faktorti byla zavislost ceské
ekonomiky na exportu, a kdyz doslo k propadu globalni poptavky, zejména na zacatku pande-
mie, ovlivnilo to 1 vykonnost ¢eské ekonomiky. Celkové Ize fici, Ze propad HDP a trzeb v roce
2020 byl kombinaci vnitinich a vn¢jSich faktort spojenych s pandemii COVID-19. V roce 2021
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byla situace pomérné lepsi, ale trzby zkoumaného odvétvi stale nedosahovaly vyS$si hodnoty
nez v roce 2019. To se zménilo az v nasledujicim roce, kdy se situace vyrazné zlepsila u obou
ukazateli a je zde patrny op&tovné rostouci trend.

3.1.1 Prumérna mira inflace

V dal8im grafu ¢islo 2 je zndzornén prabéh trzeb trhu a primérné miry inflace. Inflace se az
na vyjimky drzela za zkoumané roky na pomérné stabilni Grovni do 4 %, vyjimkou jsou roky
2008, kdy byla v Ceské republice zaznamenana vysoka mira inflace z déivodu kombinace néko-
lika globélnich ekonomickych udélosti. Predev§im rapidni rlst cen ropy a dalSich komodit mél
za nasledek zvySeni ndkladi na vyrobu a dopravu. Soucasné propukla globélni finan¢ni krize,
inflaci mély 1 zvySené ceny potravin na sv€tovych trzich. Monetarni politika n¢kterych zemi
reagovala uvolnénim, coz také ptisp¢lo k ristu inflace.

Graf 2: Vyvoj trzeb odvétvi a primérné miry inflace
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tiad, 2023

A také v letech 2021 a 2022 opét doslo k vyrazné inflaci. Globalizované dodavatelské te-
tézce byly ovlivnény dopady pandemie COVID-19, coz vedlo k omezeni produkce a zvyseni
nakladl na dopravu. Zaroven byly zaznamenany zvySené ceny energii a surovin. Domaci po-
ptavka po zbozi a sluzbach rostla v reakci na uvoliiovani omezeni spojenych s pandemii, coz
m¢élo také inflaéni dopad. Celkovée byla vysoka inflace v téchto letech disledkem komplexnich
faktord ovliviijicich globalni i domaci ekonomické prostiedi.

3.1.2 Deflator HDP

V grafu Cislo 3 je zndzornén pribéh trzeb trhu a deflitoru HDP. Mezi obdobim 2008 az
2022 prosel deflator HDP rliznymi fazemi v reakci na rizné ekonomické udalosti. Po globalni
finan¢ni krizi v roce 2008 je mozné pozorovat snizovani inflacnich tlakd, coz odrazelo pokles
poptavky a ekonomickou stagnaci.

V pribehu nasledujicich let, zejména po roce 2010, se zacala ekonomika postupné ozivovat,
coZ se projevilo i ve stabilizaci deflatoru HDP. Ukonéeni ménové intervence CNB v roce 2015
mélo mirny vliv na obnoveni vyssi inflace a tim 1 deflator. Po nastupu pandemie COVID-19 v
roce 2020 bylo ekonomické prostiedi znovu vystaveno nepiiznivym vliviim, které se projevily
ve fluktuacich deflatoru HDP. V letech 2021 a 2022 je moZné pozorovat navrat k vy$sim hod-
notam deflatoru v disledku oZiveni ekonomiky po pandemickém utlumu.
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Graf 3: Vyvoj trzeb odvétvi a deflatoru HDP
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tiad, 2023
3.1.3 Rust realného HDP

V obdobi od roku 2008 do roku 2022 zaznamenala Ceské republika v riistu realného HDP
dynamicky vyvoj, coz je znazornéno na grafu ¢islo 4. Po ekonomickém utlumu zplsobeném
globalni finan¢ni krizi v roce 2008 doslo k postupné obnové ekonomiky. Po roce 2010 zacal
rust realného HDP naznacovat stabilizaci, ale v dal§im roce byl op&tovné pokles. Jiz nékolikrat
zminéna pandemie COVID-19 v roce 2020 pfinesla nejvyraznéjsi propad, ackoliv se rychle
projevil narist redlného HDP v nasledujicich letech. To nastalo pfedevsim diky opatfenim na
podporu ekonomiky a postupnému otevirani.

Zvysena poptavka, obnova podnikatelského sektoru a dalsi pozitivni faktory vedly k relativ-
né pozitivnimu trendu redlného HDP. Rast v letech 2021 a 2022 signalizuje postupné odbourani
dopadi pandemie a obnoveni ekonomické stability. Celkové byl vyvoj redlného HDP reflek-
tujicim ukazatelem ocekdvanych a skute¢nych ekonomickych udalosti v pribéhu sledované¢ho
obdobi.

Graf 4: Vyvoj trzeb odvétvi a riistu redlného HDP
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tiad, 2023
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3.1.4 Priumérna nezaméstnanost

Na nezaméstnanost ve vybraném obdobi méla nejvyraznéjsi vliv ekonomicka krize v roce
2008, coz je viditelné na grafu ¢islo 5. Protoze vedla k poklesu poptavky, zejména v odvétvich
spojenych s exportem, a naslednému snizovani vyrobnich kapacit firem. Restrukturalizace a
v pribéhu nasledujicich let, s vrcholem v letech 2010 az 2013. Béhem této faze zkrachovalo
velké mnozstvi podniki, coZz vedlo k masovym propousténim. Postupem casu, od roku 2013,
zacal trh prace vykazovat zndmky stabilizace a mira nezaméstnanosti zacala postupné klesat.
Toto obdobi nizké zaméstnanosti trvalo az do ptichodu pandemie COVID-19 v roce 2020, kdy
opatfeni na omezeni Sifeni viru vedla k mirnému narGstu nezaméstnanosti, ale porad na nizké
urovni do 3 % ve srovnani s evropskym prumérem okolo 6 %. S postupnym oteviranim ekono-
miky a opatfenimi na podporu zaméstnanosti se od roku 2021 mira nezaméstnanosti postupné
opét snizovala.

Graf 5: Vyvoj trzeb odvétvi a primérné miry nezaméstnanosti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky urad, 2023

3.1.5 Vyvoj ménového kurzu CZK/EUR

Na grafu ¢islo 6 je znazornén pribéh trzeb trhu a kurzu CZK/EUR. Po propuknuti globalni
finan¢ni krize v roce 2008 doslo ke zménam poptavky po ménach, coz ovliviiovalo kurz ¢eské
koruny. Na zac¢atku krize doslo k jejimu oslabeni v disledku globalni nejistoty. Postupné vsak
opétovné posilila. V letech 2013 az 2017 doslo k vyraznému oslabeni ¢eské koruny z divo-
du ménovych intervenci CNB. V zavéru roku 2013 totiz zavedla kurzovou intervenci s cilem
oslabit korunu a podpoftit ekonomiku v souvislosti s obavami z deflace. Oslabeni koruny mélo
stimulovat export a inflaci. Celkové bylo oslabeni koruny v tomto obdobi zptisobeno kombinaci
meénové politiky a reakce na ekonomické podminky. V roce 2022 doslo k vyraznému posileni
¢eské koruny. Dle hlavniho ekonoma spole¢nosti CYRRUS k tomu pfispély tfi klicové faktory.
Patii sem castecné vyieseni problému s dodavkami energie v evropském prostoru, zmény v me-
nové politice Evropské centralni banky a amerického Federalniho rezervniho systému, a také
intervence CNB. (Kovanda, 2020; Hradil, 2022)
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Graf 6: Vyvoj trzeb odvétvi a ménového kurzu CZK/EUR
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky urad, 2023
3.2 Pearsoniiv korelacni koeficient

Pro identifikaci nejvhodnéjsiho makroekonomického ukazatele pro prognézovani trzeb se
pouzije Pearsontiv korelacni koeficient. Ukazatel, jehoz hodnota se co nejvice piiblizuje -1
nebo 1, bude nejvhodnéjsim pro predpovidani trzeb. Hodnoty ukazateli a vypocétené korelacni
koeficienty jsou zapsany v tabulce ¢islo 1.

Tabulka 1: Zavislost zvolenych ukazatelii na trzbach na zakladé vypoctu korelacniho koefici-
entu

Trzby z prodeje Nominalni | Mira Deflator | Riist Primérna Vyvoj méno-
Rok | vlastnich vyrobkii a | HDP v mil. | inflace | HDP realného mira nezamést- | vého kurzu
sluzeb [v mil. K¢ K¢ [%o] [%] HDP [%] nanosti [%] CZK/EUR
2008 283 408 4 042 860 6,3 2,0 2,7 4.4 24,94
2009 222 606 3954 320 1,0 2,6 -4,7 6,6 26,45
2010 236 530 3992870 1,5 -1,4 2.4 7,3 25,29
2011 258 751 4062 323 1,9 0,0 1,8 6,7 24,59
2012 274 815 4088912 3,3 1,5 -0,8 7,0 25,14
2013 284 575 4142 811 1.4 1,4 0,0 7,0 25,97
2014 301 969 4 345 766 0,4 2,6 2,3 6,1 27,53
2015 313 111 4625378 0,3 1,0 5,4 5,0 27,28
2016 312 646 4796 873 0,7 L1 2,5 4,0 27,03
2017 328 814 5110743 2,5 1,3 52 2,9 26,33
2018 344208 5410761 2,1 2,6 32 2,2 25,65
2019 354 098 5791 498 2,8 39 3,0 2,0 25,67
2020 321699 5709 131 32 4,3 -5,5 2,6 26,44
2021 352 884 6108 717 3,8 33 3,6 2,8 25,65
2022 404 653 6 785 852 15,1 8,5 24 23 24,57
2023 X 7 363 000 10,8 9,0 -0,5 2,7 24,00
2024 X 7 726 000 3,3 3,0 1.9 2,8 24,40
2025 X 8 096 000 2,6 23 24 2,7 24,10
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Trzby z prodeje Nominalni | Mira Deflator | Riist Primérna Vyvoj méno-
Rok | vlastnich vyrobki a | HDPv mil. | inflace | HDP realného mira nezamést- | vého kurzu

sluZeb [v mil. K¢ K¢ [%] [%] HDP [%] nanosti [%] CZK/EUR
2026 X 8 448 000 2,0 2,0 2,3 2,6 23,80

Pearsonuv korela¢ni koefi-

. 0,9220 0,5767 | 0,7451 0,3966 -0,8597 -0,0506
cient

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tifad, 2023

Z tabulky 1 je zfejmé, Ze ukazatel s nejvyssi hodnotou koeficientu je nominalni HDP, jehoz
hodnota dosahuje 0,9220. Dalsi vysokou korelaci vykazuje také primérna mira nezaméstna-
nosti, a to -0,8597. Mezi témito uvedenymi ukazateli a trzbami trhu existuje vyrazné vzajemna
zavislost, coz umoziuje presné prognoézy budoucich trzeb. Kviili nejvyssi korelaci a také vzhle-
dem k tomu, Ze predikce nominalniho HDP lépe odraZzi budouci ekonomicky vyvoj, byl vybran
jako optimalni indikator pro piedpovédi trzeb.

3.3 Regresni analyza

Dal8im krokem je identifikace nejic¢innéjsiho trendu na zaklad€ regresni analyzy, ktery nej-
1épe odpovida historickym datim. Pro tento tcel bylo vytvoieno pét riiznych typt trendd, které
jsou €asto vyuzivany v regresnich analyzach a maji potencidl nejlépe vystihnout budouci vyvoj.
Pro analyzu téchto trendl a ziskani jejich regresnich rovnic bylo vyuZito softwaru Excel. Tyto
regresni rovnice jsou kli¢ové pro vypocet koeficientl determinace R?, coz je statisticky ukazatel
poskytujici informaci o presnosti regresniho modelu. Cim bliZe je hodnota koeficientu deter-
minace k 1, tim pfesnéjsi je predikce modelu. Vypocet téchto koeficient byl provadén opét
pomoci funkci dostupnych v programu Excel. ZjiSténa data jsou zapsana v tabulce 2.

Tabulka 2: Vypocet hodnoty spolehlivosti

Trend Rovnice Hodnota spolehlivosti R?
Linearni 0,05x +68084,30 0,850
Exponencialni 140408,60 e« 0,836
Logaritmicky 249975,6 In(x) - 3538837,6 0,862
Polynomicky 2. stupent -7E-09x? + 0,1203x - 110479 0,860
Mocninny 1,16x08109 0,853

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 2 vyplyva, Zze vSechny funkce maji hodnotu R? okolo 0,85. Jak jiz bylo zminéno
v teoretické Casti prace, tento faktor neni vzdy vypovidajici a piesny pro vybér nejvhodnéjsi
funkce. Jelikoz jsou vysledky velmi podobné, bude se dal pokracovat se vSemi trendy a az dle
dalsich kroka se vybere nejvhodnéjsi model, ktery nejlépe odpovida budoucimu vyvoji. Na-
sledné se tedy vypocitaji predikce vSech trendll a z nich se zvoli kone¢ny priubéh. Ocekava se
pozvolny rust trzeb v pribchu let. Vypoctené predikce jsou znazornény v tabulce Cislo 3, v¢etné

procentudlniho meziro¢niho ristu. Tento rist byl vypocten dle vzorce:

trzby odvétvi za reSené obdobi

(1)

tempo rist trzeb = — . — .
P trzby odvétvi za minulé obdobi
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Tabulka 3: Prognéza trzeb odvétvi na zéklad€ zvolenych trendt

Trend Hodnota
2023 2024 2025 2026
Predikce nominalniho HDP [v mil. K¢] 7 363 000 7 726 000 8096 000 8 448 000
Trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb [v mil. K¢]

Linearni 428 871 446 658 464 788 482 036

Rust [%] 6,0 4,2 4,1 3,7
Exponencialni 612262 658 365 708 932 760 640

Ruist [%] 51,3 7,5 7,7 7,3
Logaritmicky 413772 425 802 437 496 448 135

Rust [%] 2,3 2,9 2,8 24
Polynomicky 2. stupeii trend 395 794 401 121 404 653 406 234

Rust [%] -2,2 1,4 0,9 0,4
Mocninny trend 428 712 445 773 463 007 479 265

Ruist [%] 6,0 4,0 3,9 35

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 3 vyplyva, Ze dle predikovaného ristu nominalniho HDP roste plynuje také linear-
ni, logaritmicky a mocninny trend ristu trzeb odvétvi. U exponencialniho trendu hodnoty pfilis
neodpovidaji, protoze tento riist je nepfiméiené vysoky, a naopak dle polynomického trendu je
rust minimalni, coZ je nepravdépodobné. Je tedy nutné vybrat z téchto tii, které jsou také zna-
zornény na grafech 7 az 9.

Graf 7: Logaritmicky trend minulych let
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tiad, 2023
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Graf 8: Linearni trend minulych let
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tiad, 2023

Graf 9: Mocninny trend minulych let
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tiad, 2023

Z grafu 7 a vypoctenych prognozovanych trzeb logaritmického trendu 1ze usoudit mirné niz-
§i riist, nez u mocninného a linearniho trendu. Pfi porovnani s rastem trzeb v predeslych letech a
rychle obnovujici se ekonomikou po pandemii, inflaci a dalSich externich 1 internich vlivech 1ze
ale dle jiz zminénych ditvodl je pro dalsi postup zvolen linearni trend funkce, kde jsou vypo-
¢teny nejvyssi hodnoty a rust je v priméru 4,5 %.

3.4 Prognéza trzeb spole¢nosti MANN-HUMMEL

Nyni je mozZné piejit k samotné predikci trZzeb spolecnosti. V tabulce Cislo 4 jsou prezentova-
ny planované trzby firmy MANN-HUMMEL v.o.s. pro obdobi 2023-2026. Pfed uréenim téchto
trzeb bylo nejprve nezbytné stanovit nékolik klicovych parametr, véetné tempa ristu trhu, trz-
niho podilu, tempa ristu trzniho podilu a tempa riistu trzeb firmy pro dané obdobi. Zobrazované
hodnoty byly ziskany dle nasledujicich vypocti:
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trzby spole¢nosti (2)
trzby odvétvi

trzni podil =

trzni podil za feSené obdobf (3)

tempo rustu trzniho podilu = —— — — -
P P trzni podil za minulé obdobi

tempo ristu trzeb spolecnosti (4)
= tempo ristu trzeb trhu X primér tempa ristu trzniho podilu

trzby spolecnosti
= trzby spole¢nosti za minulé obdobi (5)
X tempo ristu za reSené obdobi

Primérny rist trzniho podilu byl stanoven dle minulych let na 6,9 % a tato hodnota byla
nasledné vyuzita k odhadu trzeb spolecnosti pro pldnované obdobi od roku 2023 do 2026.

Tabulka 4: Prognéza trzeb spole¢nosti MANN-HUMMEL, v.o.s.

Odvétvi Spoleénost MANN-HUMMEL v.o.s.
Rok Trilzy zp r Odejf oTemp ? Trzby [v Tempo ris- | TrZni podil Temlzorrﬁstu
vlastinlch Vyr'Obklj a | ristu trzeb mil. K¢| tu trieb [%] (%] tr%mho
sluZeb [v mil. K¢] [%] podilu [%]

2008 283 408 - 2074 - 0,73 -
2009 222 606 -21,5 1987 -4,2 0,89 22,0
2010 236 530 6,3 3060 54,0 1,29 44,9
2011 258 751 9,4 3638 18,9 1,41 8,7
2012 274 815 6,2 3835 5,4 1,40 -0,7
2013 284 575 3,6 4252 10,9 1,49 7,1
2014 301 969 6,1 4592 8,0 1,52 1,8
2015 313 111 3,7 4791 43 1,53 0,6
2016 312 646 0,99 4921 2,7 1,57 2,9
2017 328 814 52 5114 39 1,56 -1,2
2018 344 208 4,7 5842 14,2 1,70 9,1
2019 354 098 2,9 6 059 3,7 1,71 0,8
2020 321699 -9,2 5184 -14,4 1,61 -5,8
2021 352 884 9,7 5556 7,2 1,57 -2,3
2022 404 653 14,7 6927 24,7 1,71 8,7
2023 428 871 6,0 7405 13,3 1,73 6,9
2024 446 658 4,2 7915 11,3 1,77 6,9
2025 464 788 4,1 8461 11,3 1,82 6,9
2026 482 036 3,7 9 044 10,9 1,88 6,9

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tfad, 2023; vyroéni zpravy spole¢nosti

3.5 Vyvoj trzeb spolecnosti

Z vypocti dle tabulky 4 je zfejmy postupny rist trzeb spole¢nosti 10,9 az 13,3 % rocné.
Dle minulych let 1ze vyvodit, Ze takto spoctené hodnoty jsou predevsim stale pouze odhadem a

mohou fluktuovat v reakci na nékteré necekané globélni i domaci udalosti. Vysledek predikce
trzeb je vSak na dobré urovni. Grafické znazornéni je na grafu 10.
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Graf 10: Vyvoj trzeb spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vyro¢ni zpravy spole¢nosti
4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Pfi srovnani vyvoje trzeb odvétvi a makroekonomickych ukazateli v minulych letech bylo
zjisténo, ze jeden z nejvyrazné€jSich vlivli méla financni krize, ktera ovlivnila na nékolik let
nejen trzby, ale také nezaméstnanost, vyvoj kurza a velmi nizkou inflaci. Je to z divodu global-
niho ovlivnéni a provazanosti téchto i jinych faktori. Dalsi vyrazny vliv méla také intervence
CNB, coz v pribéhu let ovlivitovalo predevsim inflaci a vyvoj Seské koruny viéi jinym euru.
A nakonec velmi zadsadnim faktorem byla pandemie COVID-19, kterda méla vliv na cely svét
a defacto vSechny zkoumané makroekonomické ukazatele. Podrobnéji popsané vztahy mezi
ukazateli jsou popsany v kapitole 3.1.

Dle korela¢ni analyzy byl vybran ukazatel nominalniho HDP, ktery dosahoval hodnoty kore-
lace 0,92, tedy velmi vysokou shodu a byl proto vybran pro dalsi vypocty. Nasledovala regresni
analyza, kde bylo vytvofeno pét riznych trendi s vypoctenymi koeficienty determinace R2.
Vsechny trendy mély velmi blizké hodnoty, takze se musel zjistit vyvoj trzeb u vSech funkci
a poté z nich vybrat tu nejvhodné&jsi. Z analyzy a porovnani trendl rastu trzeb vyplynulo, ze
linedrni trend je nejvhodnéjsi pro dalsi progndzy. Vzhledem k rychle obnovujici se ekonomice
po pandemii, snizujici se inflaci a dalsich faktorech.

Podle progndzy vyvoje trzeb sledovaného trhu se ptistoupilo k samotné prognoze trzeb fir-
my MANN-HUMMEL v.o.s. Pomoci vypoctl a dle priimérného ristu trzniho podilu, ktery byl
stanoven dle minulych let na 6,9 %, byly vypocteny predikované hodnoty od roku 2023 do
2026. Trzby by mély v prab¢hu let rist tempem od 10,9 do 13,3 % rocné.

Je vsak nutné fici, ze dle pomérné vysoké fluktuace trzeb v minulém obdobi neni vhodné
stoprocentn¢ spoléhat na predikci a je nutné byt pfipraven na necekané situace. At uz se jedna
o vypadek dodavek surovin, zdrazovani energii apod. Spolecnost by méla pocitat s moznymi
krizovymi scénafi, aby na m¢ byla maximalné pfipravena a existencn¢ ji to neohrozilo.

5 ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Na zacatku vyzkumu byl definovan trh spole¢nosti na zaklad¢ klasifikace NACE. Nasledné
byly analyzovény korela¢ni koeficienty mezi riznymi makroekonomickymi ukazateli a trzbami

—47 -



trhu, pficemz se ukézalo, Ze nomindlni HDP vykazuje korelaci nejvyssi. Tento ukazatel byl tedy
vybran jako nejvhodnéjsi indikator budouciho vyvoje. Dale byla provedena regresni analyza,
v ramci které byl vybran linearni trend jako nejlepsi model pro prognézu trzeb vybraného trhu.
Tento vybér byl proveden porovnanim s jinymi trendy, pfi¢emzZ linearni trend se jevil jako
nejpravdépodobnéjsi dle aktudlni situaci oziveni ekonomiky po pandemii a vysoké inflaci. Na-
konec na zédklad¢ téchto analyz a vypoctl, bylo mozné pfistoupit k prognoze trzeb spolecnosti
MANN-HUMMEL v.o.s. Tato predikce naznacuje, ze spolecnost by méla sledovat stabilni a
postupny riist v budoucich ctyfech letech. Je ale nutné podotknout, Ze prognéza musi byt brana
pouze jako mozny néhled do budoucnosti, protoze jak lze sledovat z vyvoje minulych let, nece-

kané negativni globalni faktory mohou trzby vyznamné ovlivnit.

I kdyz vyzkum uspeésné dosahl stanoveného cile, vyplyva z néj nékolik slabsich stranek a
limit vyzkumu. Jednou z nich je absence podrobné strategické a financni analyzy, ktera by byla
uzite¢nd pii volbé idedlniho trendu ve vyvoji trzeb. Dal§$im moznym problémem je prognozo-
vana doba, protoze Ctyflety horizont se zda, s ohledem na pribéh piedchozich let, jako pomérné
dlouha doba pro piedpovéd’. Historicky bylo pozorovéano, ze negativni vlivy vyrazné ovlivnily
trzby, a proto neni mozné s jistotou predpokladat, Ze se béhem pftistich Ctyt let neobjevi Zadné
negativni faktory. Dal$im ¢aste¢né limitujicim faktorem je, ze prace byla primarné koncipovana
na vysledky z regresni analyzy a nebyl zohlednén kvalitativni pohled expertti. Téchto nazora
nebylo mozné vyuzit, a proto byla zvolena tato kvantitativni metodika a postup prognozy.

Zavérem lze konstatovat, ze vysledky vyzkumu poskytuji cenné informace pro strategické
rozhodovani spole€nosti. Je v§ak nutné pfistupovat k t¢émto vysledkiim s opatrnosti a vnimat je
spiSe jako nastroj, ktery nabizi pouze mozny vyvoj. Realita mize byt ovlivnéna mnoha faktory,
a proto by mély byt vysledky pouzity a v kombinaci s dal§imi informacemi a analyzami, pfi
strategickém planovani firmy.
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IMPLEMENTACE PPC REKLAMY JAKO KOMUNIKACNI NASTROJ PRO ZVYSENI PO-
CTU OBJEDNAVEK NA E-SHOPU ABC

KOSOVA TEREZA

Uvobp

Semestralni prace se zaméiuje na implementaci PPC reklamy jako i¢inného nastroje komu-
nikace s cilem zvysit objedndvky na e-shopu ABC. Zvlastni pozornost je vénovana e-shopu,
ktery se specializuje se na prodej jizdnich kol, s dodrzenim dohody o zachovani jeho anonymi-
ty. Hlavnim cilem vyzkumného projektu je zhodnotit vhodnost zac¢lenéni PPC reklam do komu-
nikacni strategie firmy a analyzovat konecny dopad na prodej a navstévnost daného e-shopu.
Pribéh analyzy bude podporovan relevantnimi nastroji pro ziskani detailnich informaci o vlivu
PPC reklamy na sledované metriky.

V ramci prace budou stanoveny hlavni cile, vyzkumné otdzky a dil¢i cile, které budou po-
stupné¢ vyhodnocovany v zavéru projektu. Zadavatel projektu specifikuje, ze implementace
PPC reklamy bude realizovana ve vyhledavaci siti Google, konkrétn€ v systému Google Ads, s
ohledem na pfimou propojenost webovych stranek s Google Analytics. Rozpocet projektu ¢ini
2 000 K¢, stanovené obdobi implementace reklamy jsou poté tfi tydny.

1 LITERARNI RESERSE

V nasledujici kapitole jsou vysvétleny hlavni pojmy, které jsou podstatné pro spravné po-
chopeni problematiky daného vyzkumného projektu. Piedevsim se jedné o pojmy jako digitalni
marketing, online marketing, PPC reklama a jeji dalsi formy.

1.1 Digitalni marketing

Soucast dneSni marketingové komunikace tvoii dynamicky vyvijejici se digitalni marketing.
Jak jiz sdm nazev napovida, pod digitalni marketingem si miZeme ptedstavit veskerou komu-
nikaci, ktera probiha v digitalnim prosttedi. V odborné literatufe nalezneme tfi hlavni slozky, ze
kterych je digitdlni marketing tvofen. Jedna se konkrétné o on-line marketing, socidlni média a
mobilni marketing (Frey, 2011).

1.2 Online marketing

Online marketing je podmnoZzinou digitdlniho marketingu, ktery se zamétuje na online ka-
naly. Omezuje se tedy vyhradné na média a nastroje, které jsou dostupné pies internet, jako
jsou webové stranky, socialni média, e-maily, PPC reklamy, obsahovy marketing a dalsi. On-
line marketing, podobn¢ jako klasicky marketing, zahrnuje velké mnozstvi aktivit, které jsou
spojené s ovliviiovanim, pifesvéd¢ovanim a udrzovanim vztaht se zakazniky. Podnik prostted-
nictvim téchto aktivit pozaduje predev§im naplnéni dvou zasadnich marketingovych cili, a to
zvyseni podpory podnikové znacky a zlepseni vykonu komunikacnich cest (Frey, 2011).

1.3 PPC reklama

Model online reklamy ,,Pay Per Click* (PPC), znamy také jako ,,platba za proklik*, je apli-
kovén v piipadé, kdy inzerent zakoupi reklamu s cenou stanovenou za kazdy klik. PPC reklama
je poté cilena na uzivatele, kteti vyhledavaji informace pomoci vyhledavaci nebo prohlizeji
obsah webovych stranek, kde je zobrazovana reklama souvisejici s danym tématem (Vétrovska,
2017).

Funkce PPC reklamy spoc¢iva v tom, ze uzivatel vyhledavace zada hledané slovo (frazi) do
vyhledéavaciho pole, a vyhledavac prezentuje vysledky ve dvou formach: organické (neplacené
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inzerentem) a placené inzerce. Reklama je relevantni k danému kli¢ovému slovu a v tomto
kontextu se nazyva reklamou ve vyhledavaci siti (Janouch, 2017).

V piipadé, ze uzivatel prochazi weby zaméfené na konkrétni problematiku, o kterou ma
zé4jem, je mu zobrazovana reklama odpovidajici tématu. Tato forma inzerce je oznacovana jako
reklama na obsahov¢ siti (kontextova reklama). Inzerent neplati za zobrazeni reklamy, avSak
pouze ve chvili, kdy uzivatel na inzerat klikne (Janouch, 2017).

Obrazek 1: Podstata fungovani PPC reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Domes, 2012

Pozice inzerované reklamy je zpracovana na zakladé PPC systému, kdy se jedna o kombina-
ci cenové nabidky za kliknuti a kvality reklamy. Pozice jednotlivych reklam je tak zaloZzena na
auk¢ni nabidce, kdy inzerenti reklam bojuji o prvni misto pifehazovanim jednotlivych nabidek
(Kotler a Armstrong, 2017).

1.3.1 Reklama ve vyhledavaci siti

Vyhledavaci sit’ hraje roli prostiednika pro prezentaci reklamnich obsahti v ramci vysledkt
vyhledavani (SERP), a to na zaklad¢ dotazii uzivateld. Inzerent mé moznost definovat klico-
va slova, na zdklad¢ nichz by se mély vytvoiené reklamy zobrazovat. Jakmile uzivatelé vy-
hledavace zadaji dotaz, ktery koresponduje s danym klicovym slovem, je vysledkem SERP
zobrazena reklama piislusného inzerenta. Timto zptisobem je propojena inzerentova nabidka s
uzivatelskym vyhledavanim, coz umoznuje efektivni zobrazeni relevantnich reklam v souladu
s uzivatelskymi dotazy (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019).

Obrazek 2: Priklad reklamy ve vyhledavaci siti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google, 2023

1.3.2 Reklama v obsahové siti

Na rozdil od reklam ve vyhledavaci siti, reklamy v obsahové siti nejsou zobrazovany na
zéklad¢ hledanych klicovych slov, ale orientuji se na specificka kritéria cileni. Obsahova sit’
umoziuje oslovovat jednotlivce, béhem jejich prochazeni skrze webové stranky, aplikace a
sluzby, jako jsou naptiklad YouTube a Gmail. Inzerent ma tak schopnost zaméfit své reklamy
na uzivatele s moznym zéjmem, tedy naptiklad na ty, kteti se pravdépodobn¢ zajimaji o nakup
automobilu. Publikum uzivatelti je formovano na zaklad¢ jejich vlastnich dat a signala, aby se
identifikovala témata a produkty, které jsou pro n¢ nejvice relevantni (Google Support, 2023).
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Obrazek 3: Priklad reklamy ve obsahové siti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Youtube, 2023

1.3.3 Google Ads

Po pfedstaveni pojmu PPC reklamy je nezbytné se dale seznamit s pojmem Google Ads,
nebot’ Google Ads je konkrétni platforma, kterd umoznuje implementaci PPC systému.

Aplikace Google Ads je Castecné zalozena na cookies a ¢astecné na klic¢ovych slovech urce-
nych inzerentem. Google pouziva téchto charakteristik také k tomu, aby pro urcity druh reklam
byl schopen nejlépe vybrat co nejrelevantnéjsi vysledky. Inzerenti plati za to, kdyz uzivatelé
kliknou na jejich reklamu, a proto druh této specifické reklamy spada pod PPC reklamu (Ton-
kin, Withmore a Cutroni, 2011).

Inzeraty vytvotené pres nastroj Google Ads se zobrazuji jak ve vyhledavaci Google, tak za-
roven 1 na ostatnich partnerskych webovych strankach. Spole¢nost Google ma zna¢né rozsah-
lou a provéfenou partnerskou sit’, kterd je tvofena v nastroji Google Adsense (Janouch, 2014).

Obrazek 4: Struktura Google Ads

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads, 2023
Uket: Pro vyuziti reklamniho systému, jako je Google Ads, je nezbytné vytvofit udet,
ktery je spojen s konkrétnim e-mailem. Je dilezité podotknout, ze k tomuto G¢tu je tieba
pridelit fakturaéni tdaje inzerenta (Google Support, 2023).

Kampané: Kazdou kampan je tieba navazat na urcité cile, které je mozné rozdélit dle
obsahové ¢i vyhledavaci sit¢ nebo naptiklad dle jazyka a zemé. Kampané maji zaroven
vlastni rozpocty a nastaveni, jez urcuji zplisob zobrazovani reklam (Janouch, 2014).

Reklamni sestavy: Reklamni kampaii by méla obsahovat vice sestav, kdy kazda sestava
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obsahuje urcitou skupinu klicovych slov (Domes, 2012).

Kli¢ova slova (fraze): Klicova slova nebo fraze predstavuji slovni vyjadreni, ktera
uzivatel nésledné pouzije pti vyhledavani. Spravny vybér kvalitnich a relevantnich kli-
c¢ovych slov je kliCovym faktorem pro zobrazeni reklamy v odpovidajicim okamziku
(Domes, 2012).

1.3.4 Typy shod kli¢ovych slov (frazi)

S klicovymi slovy jsou spojeny takzvané typy shod, na jejichz zakladé¢ se konkrétni reklama
zobrazuje ve vyhledavaci siti. Pro lepsi porozuméni téchto pojmovych vazeb je k této definici
piipojena tabulka, ktera uvadi, zda se zadany kli¢ovy vyraz, v tomto piipadé ,,Skolni batoh®, a
jeho pftislusna slovni spojeni jako ,,Détsky batoh®, ,,Détsky batizek* a ,,Détska taska®, zobra-
zuji po zadani do vyhledavace podle kritéria dané shody.

Volna shoda — umoziuje zobrazeni reklam pfti vyhledavani dotazi, které jsou spojeny
s klicovym slovem, a to i kdyZ tato dotazovana fraze neobsahuje pifimo dané klicové
slovo. V takovém ptipadé se kli¢ové slovo zaddva bez uvozovek nebo zavorek. Pouziti
tohoto typu klicovych slov je efektivni na zacatku reklamnich kampani, kdy firma zkou-
ma, jaké dotazy lidé nejcastéji zadavaji (Google Support, 2023).

Tabulka 1: Piiklad volné shody

Vyhledavany dotaz Zobrazeni reklamy
Skolni batoh ano
détsky batoh ano
détsky battizek ano
détska taska ano

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Google, 2023

Frazova shoda — reklamy se v tomto piipad¢ zobrazuji u vyhledavacich dotazt, které
obsahuji vyznam piislusného klic¢ového slova. Staci pfitom, aby tento vyznam z dotazu
vyplyval, nebo byl vyjadien v néjaké konkrétnéjsi formé. Kli¢ova slova ve frazové shodé
se v tomto piipad¢ davaji do uvozovek. Frazova shoda je tedy ptisnéjsi nez shoda volna
a umoziuje cilit na uzsi segment zakaznikd (Google Support, 2023).

Tabulka 2: Priklad frazové shody

Vyhledavany dotaz Zobrazeni reklamy
Skolni batoh ano
détsky batoh ano
détsky batliizek ne
détska taska ne

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Google, 2023

Piesna shoda — v rdmci presné shody se reklamy zobrazuji v ptipadé, kdy vyhledavaci
dotazy sdileji ekvivalentni vyznam nebo maji podobny zamér jako kli¢ové slovo. Pti
pouziti piesné shody jsou klicova slova uzaviena v hranatych zavorkéach. Piesna shoda
poskytuje nejvétsi kontrolu nad tim, komu budou reklamy prezentovany, avSak v porov-
nani se shodou frazovou nebo volnou, zpiisobuje méné spusténych vyhledavacich dotaza
(Google Support, 2023).
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Tabulka 3: Priklad ptesné shody

Vyhledavany dotaz Zobrazeni reklamy
Skolni batoh ano
détsky batoh ne
détsky batlizek ne
détska taska ne

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Google, 2023

* Vylucujici slova (fraze) — jedna se o fraze, které neaktivuji danou reklamu, kdy pro ten-
to typ fraze se zadaji konkrétni vylucujici slova, pred které se v systému piidava klicové
znaménko minus (Google Support, 2023).

1.3.5 Textové reklamy

Priméarnim zdmérem textové reklamy je vyuziti omezené¢ho mnozstvi slov k popisu a detail-
né&jsi specifikaci konkrétni sluzby nebo produktu. Tyto reklamy jsou ¢asto doplnény textem,
ktery jednoznaéné oznacuje charakter reklamy jako propagacni, aby uzivatelé byli v€asné in-
formovani o tom, ze se jedna o placené propagaéni odkazy (Google Support, 2023).

Reklamy ve formé textu (viz obrazek nize), obsahuji hlavni nadpis, piipadné také doplnujici
popisy (cena détského kola), webovou URL adresu nebo dalsi rozsifeni (upoutavka na dopravu
zdarma).

Obrazek 1: Priklad textové reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Google, 2023

1.3.6 Kli¢ové metriky

Pro hodnoceni tc¢innosti PPC kampané se vyuziva nékolik klicovych metrik, které maji za-
sadni vyznam pii posuzovani efektivity reklamnich strategii. Nize jsou uvedeny zakladni met-
riky s jejich vyCtem a strunym popisem.

* Celkovy pocet zobrazeni — udava, jak casto, respektive kolikrat se reklama za urcity
casovy usek zobrazila v obsahové ¢i ve vyhledavaci siti (Marino, 2023).

e Celkovy pocet prokliki — udava celkovy pocet kliknuti uzivatelem na zobrazenou re-
klamu ve vyhledévaci nebo v obsahov¢ siti (Marino, 2013).

*  Mira prokliku, CTR (,,Click-Throught-Rate*) — udava pocet kliknuti déleny poctem
zobrazeni. Pfestoze vysoky pocet zobrazeni na prvni pohled vypada pozitivné, nizka
mira celkového prokliku vSak naznacuje, Ze 1idé nereaguji na dané reklamy a neprova-
dé&ji s nimi Zadnou akci. CTR se poté vyjadiuje v procentech (Marino, 2023).

* Cena za proklik, CPC (,,Cost-Per-Click*) — vyjadiuje primérnou cenu za jedno klik-
nuti pro dané kli¢ové slovo, reklamu, reklamni skupinu, kampan nebo jiny reklamni
prostiedek, a to na zaklad¢ algoritmu dané¢ho reklamniho systému (Marino, 2013).

* Cena za tisic zobrazeni, CPM (,,Cost-Per-Mile*) — vyjadiuje cenu za tisic zobrazeni.
Pouze v n¢kterych PPC systémech je umoznéno tuto metriku sledovat (Janouch, 2014).

* Pozice inzeratu — udava pozici inzeratu ve vyhledavaci siti, ktera je ovlivnéna rozpoc-
tem kampané (Marino, 2013).
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Pocet konverzi — vyjadiuje kolik uzivateld z PPC reklamy ud¢lalo ur¢itou akci (tj. pro-
dej vyrobkd, ptihlaseni k odbéru newsletteru, registrace uctu a podobné (Marino, 2013).

Konverzni pomér, CR (,,Conversion-Rate*) — podobn¢ jako u miry prokliku, konverz-
ni pomér hodnoti, jak ¢asto dochazi k dosazeni konverze ve vztahu k poctu kliknuti. Tato
metrika analyzuje vztah mezi kliknutimi a konverzemi a vyjadiuje jej v procentudlnim
formatu (Marino, 2023).

1.3.7 Google Analytics

Sluzba Google Analytics souvisi s danymi klicovymi metrikami, a to z toho divodu, Ze v
ptipadé realizace PPC kampan¢ prostfednictvim Google Ads, umoziuje dale propojeni s na-
strojem Google Analytics, ktery poskytuje nahled danych metrik, jako jsou urcité konverze,
mira opusténi, zobrazeni apod. Analyticka data jsou zaroven zaloZena na kvantitativnim méteni
realného chovani uzivatelii, coz umoziuje efektivni fizeni marketingovych aktivit. V soucasné
dobé& je Google Analytics integrovano do Google Marketing Platform (Google Marketing Plat-
form, 2023).

Rozhrani Google Analytics je rozdéleno do nasledujicich hlavnich sekei:

v realném cCase,
publikum,
akvizice,
chovani,

konverze (Google Analytics, 2023).

V ramci Google Analytics je klicové sledovani nasledujicich metrik:

Novi uzivatelé — je oznaceni pro dany typ uzivateld, ktefi se na webové strance ocitli
poprvé a s danou webovou stranku neprovedli doposud zddnou interakci (Google Supp-
ort, 2023).

Navs§tévy — navstévnik je identifikovan pomoci jedine¢ného identifikatoru (naptiklad
pomoci soubory cookies) a je sledovan v prib¢hu jeho navstév na urcitém webovém
misté (Google, 2023).

Mira okamzitého opusténi — je vyjadrena jako procento vSech navstév, béhem kterych
uzivatelé videli pouze jednu stranku a provedli jediny pozadavek, a to pied danym opus-
ténim webu (Google Support, 2023).

Pocet stranek na 1 relaci — metrika udava praimérny pocet stranek, které uzivatel pro-
hlédne béhem jedné relace na webovych strankach (Google Support, 2023).

Priumérna doba trvani relace — metrika naopak udava primérnou dobu, kterou uzivatel
stravi na webovych strankach béhem jedné relace (Google Support, 2023).

1.3.8 Vyhody, nevyhody a pravni problémy PPC reklamy

Mezi hlavni vyhody pii implementaci PPC reklamy se fadi:

platba pouze za urcity klik — plati se jen za kliknuti konkrétniho uzivatele,
ptesné zacileni — cileni je velmi precizni,

flexibilnost — reklamni kampané 1ze snadno upravovat,

kontrola — inzerent ma nad prubéhem kampané vysokou kontrolu,

srozumitelné vyhodnoceni — jednozna¢né a piehledné vyhodnoceni piinosti kampané
(Janouch, 2014).

Mezi hlavni nevyhody se fadi:
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« Casova naro¢nost — je potieba neustaly monitoring a kontrola jednotlivych reklamnich
kampani (Janouch, 2014).

* PPC systémy se stale vyviji — spravce PPC reklamy musi neustéle sledovat vyvoj dan¢ho
PPC systému (Kobzova, 2023).

* Znalost vice nastroji — pro efektivni spravu PPC kampani je vhodna znalost nejenom
webu pro realizaci kampané, ale 1 dalSich néstrojii, jako napiiklad Google Analytics a
Google Adsence (Kobzova, 2023).

Mezi pravni problémy PPC reklamy lze zatadit:

* Problém falesnych proklikii — falesné prokliky, které jsou také oznacovany pod pojmem
»click fraud®, maji za cil poskodit konkurenci. Zplisobenim dostate¢ného poctu fales-
nych kliknuti na konkuren¢nim inzeratu lze vycerpat jeho rozpocet a zplsobit financni
ztraty i zastaveni zobrazovani inzeratu (Strafelda, 2018).

* Klamava reklama — jednim z hlavnich pravnich probléma PPC reklamy je takzvana kla-
mava reklama, ke které dochézi, kdyz inzerent poskytuje v reklamnim obsahu neprav-
divé nebo zavadéjici informace. Tento typ reklamy miize poSkodit spotiebitele, ktefi si
nasledné zakoupi produkt nebo sluzbu, které nesplni jeho nasledné ocekavani (Rhodes,
Wilson, 2018).

* PPC phishing — inzerenti s nekalymi umysly v ramci realizace PPC reklamy vyuZivaji
placenych reklamnich kampani jinych firem k pfesmérovani uzivateli na malwarové
phishingové weby. Uzivatelé klikaji na reklamy z divodu divéry ve znacku, coz pod-
vodnici zneuzivaji k pfesmérovani na faleSné stranky, kde sbiraji citlivé osobni udaje
(Team ClickGuard, 2023).

1.4 Model STDC

Marketingovy model, ktery je ptezdivan jako STDC model, se sklada ze zkratek anglickych
slov - ,,See — Think — Do — Care*. Jednd se o pomérné€ nové strategické marketingové mysleni,
diky kterému lze 1épe pochopit nakupni procesy a chovani zakaznikti (Kaushik, 2013).

Jednotlivé faze je vhodné pro vétsi prehlednost rozdélit na cil, publikum, poZzadovany ob-
sah, kanaly a metriky, diky kterym budeme 1épe schopni posuzovat danou tspéSnost reklamy
(Kaushik, 2013).

Pted samotnym spusténim PPC reklamy je vhodné vyuzit model STDC, nebot’ tento model
umozni stanovit si dil¢i cile, a to zejména pomoci akvizi¢nich kampani v rdmci implementace
PPC reklamy.

Tabulka 4: Koncept STDC

SEE THINK DO CARE

Cil

Publikum

Obsah

Kanaly

Metriky

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Kaushik, 2013
2 METODOLOGIE VYZKUMU

V nésledujici kapitole bude stru¢né piedstavena specializace vybrané firmy, v niz bude pro-
vadén vyzkumny projekt. Nasledné budou formulovany centralni vyzkumné otazky a popsana
strategie vyzkumu.
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Hlavnim cilem je zvySit navstévnost a trzby e-shopu, ktery se specializuje na prodej jizdnich
kol, a to prostiednictvim implementace modelu Pay Per Click reklamy.

Z divodu zachovani anonymity bude e-shop s jizdnimi koly v rdmci vyzkumu oznacovan
jako firma neboli e-shop ABC.

Centralni vyzkumné otazky:

CVOL1: Lze efektivné vyuzit nastroj v podobé PPC reklamy k dosazeni konverzi, tedy
ke zvySeni poctu objednavek produkti od firmy ABC, a to ve srovndni s investovanymi
finan¢nimi prostfedky do této formy komunikaéniho néstroje?

CVO02: Je mozné pomoci PPC reklamy zvysit pocet ndvstévniki na této webové strance?

2.1 Strategie vyzkumu

S ohledem na povahu dané¢ho vyzkumného projektu, ktery se zaméfuje na implementaci
PPC reklamy ve firmé¢ ABC, planuji provést primarni sbér dat kvantitativniho 1 kvalitativniho
charakteru. Tento sbér dat zahrnuje pozorovani a analyzu klicovych dat a metrik v ramci PPC
reklamy prostfednictvim Gooogle Ads a Google Analytics. Pro dosazeni vysledkt bude méteni
probihat v tfi tydennim zkuSebnim obdobi v rozmezi od 6.11. do 26.11.

2.2 Realizace modelu STDC

Pted samotnou realizaci PPC reklamy pro firmu ABC, specializujici se na prodej jizdnich

vvvvv

Ji pochopit jednotlivé etapy procesu zavadéni reklamy. Kazda faze, oznacovana jako ,,See®,
,»Think®, , Do*, ,,Care®, poskytuje lepsi vhled do strategie. Konkrétné jsou definovany cile pro
kazdou fazi, uréeno relevantni publikum pro kazdou z nich, specifikovan kli¢ovy obsah, iden-
tifikovany kanaly spojené s kazdou fazi a stanoveny kli¢ové metriky pro posouzeni tspéchu
kazdé¢ etapy.

V ramci modelu STDC lze tak kli¢ovy cil ve smyslu zvysSeni trzeb a navstévnosti e-shopu
rozd¢lit na dalsi dil¢i cile, a to konkrétné na:

* dosazeni ptiznivych klicovych metrik v ramci analyzy Google Ads a Google Analytics,

* vzbudit zajem potenciondlnich zakaznikl zajimajicich se o koupi kvalitniho jizdniho
kola,

* uskute¢néni ndkupu na e-shopu firmy ABC,
* udrZovani starostlivosti o loajalni zdkazniky.

Model STDC je vyobrazen v tabulce 5.
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Tabulka 5: Koncept STDC
SEE THINK DO CARE
Pfiznivé metriky v “ s
, ramci vyhodnoco- Vzbudit zajem - pro- Uskutef: nent I,1ak1’1pu "2 Starostlivost o loajalni

Cil e . webovych strankach (e- ; )

vani uspé&snosti PPC klik na reklamu zakazniky
-shopu) firmy ABC
reklamy

Navstévnici webovych | Zakaznici, ktéfi uskutec-

VSichni potencionalni Usivatelé, ktefi vyhle-
stranek (e-shopu) nili nakup minimalné 2x

Publikum | zdkaznici se zdjmem o dévaii Hzdni kola
koupi jizdniho kola J1)
Volba kli¢ovych slov,
zpusob cileni v siti, | Poutavé popisky, akéni . . . N , . .
e . . Popis a detaily daného | Vérnostni e-mail, akéni
Obsha volba sité, tvorba ceny, struéné detaily rodukt nabidk
kampang, spusténi PPC produktu produitu Y
reklamy
Google Ads, vyhleda-
. vaci sit’ Google, webo- e Webova stranka (e-shop) | Webova stranka (e-shop)
Kanaly vé stranky (e-shop) Vyhledavaci sit’ Google firmy ABC firmy ABC
firmy ABC
Zobrazeni, celkovy

Zobrazeni, celkovy
pocet proklikii, mira
proklikd (CTR), cena
Metriky za perlik (CPC),
pozice inzeratu, pocet

konverzi, konverzni
pomeér (CR), hodnota
konverze

Mira okamzitého opuste-
ni, primérné doba trvani
relace, pocet konverzi,
konverzni pomér (CR),
hodnota konverze

pocet proklikil, mira
proklikd (.CTR)’ cena | poget konverzi, konverz-
za proklik (CPC), . <
L , > ni pomér (CR), hodnota
pozice inzeratu, pocet
, , konverze
konverzi, konverzni
pomeér (CR), hodnota
konverze

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Kaushik, 2013

2.3 Sestaveni klicovych slov
Z divodu majitelem firmy pozadované integrace se systémem Google Analytics, budou re-

klamni kampan¢ sestavovany pomoci systému Google Ads.
Reklamni kampané pro vyhledavaci sit’ budou dale strukturovany s ohledem na konkrétni
top produkty, které jsou jednozna¢né nejproddvanéjsi. Pro firmu ABC tedy budou vytvoieny
nasledujici dvé klicové kampang:
» cyklistika,

» elektrokola.
Nasledné kampané zahrnuji razné sestavy reklam, rozdélené podle typti produkti dostup-

nych ve firemnim portfoliu. Pro kazdou sestavu budou peclivé vybrana relevantni klicova slova

a fraze, na které bude spusténa PPC reklama.
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Tabulka 6: Sestaveni klicovych slov

Vyluéujici vyrazy pro
kampan

elektrokola, skateboar-
dy, kolobé&zky, levné
sportovni vybaveni

Kampan Reklamni sestava Klic¢ova slova (vyrazy)
Horsk4 kol horska kola, terénni kola, kvalitni horska
orska kota kola, moderni horské kola, MTB kola
Trekingova a méstska | trekingova kola, méstska kola, kola do
CyKlistika kola mésta, univerzalni kola
S silni¢ni kola, cestovni kola, lehké silni¢ni
Silni¢ni kola S,
kola, aerodynamicka silni¢ni kola
Détské kola détska kola, mala kf)vla, kola pro skolaky,
odrazedla
horska elektrokola, elektrokola na trail,
Horska elektrokola elektrokola s tlumi¢em, terénni elektro-
kola
silni¢ni elektrokola, elektrokola na silnici,
Silni¢ni elektrokola vykonna silni¢ni kola, elektrokola na
silnici
Elektrokola
détska elektrokola, bezpecna elektroko-
Détska elektrokola la, elektrokola pro zacatecniky, stylova
elektrokola pro déti
gravel elektrokola, moderni gravel
Gravel elektrokola elektrokola, elektrokola pro outdoorové
aktivity

bez elektrického
pohonu, tradi¢ni kola,
elektrické skateboardy,
elektrické kolobézky,
elektrické motocykly

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Google Ads, 2023

Nasledujici analyza klicovych slov je zaloZena na vyuziti systému Google Ads a pro hledani
relevantnich klicovych slov byly vyuzity dals$i podptrné nastroje. Tento postup zahrnuje zadani
obecného slova nebo webové stranky, kdy sofistikovany algoritmus automaticky identifikuje
nejvyhledavang;si podobna slova, souvisejici vyrazy a fraze. Stejnym zptisobem doslo k ana-
lyze shod v podobé volné shody, frazové shody a presné shody. Analyza shod ndm umozni

odhalit, zda se dané reklama zobrazi ve vyhledavaci siti.

Tabulka 7: Analyza shod

Typy shod Volna shoda Frazova shoda Pi'esna shoda
VWhledavany dotaz | Zobrazeni reklamy Zobrazeni reklamy | Zobrazeni reklamy
CyKklistika ano ne ne
CyKklisticka kola ano ano ano
Jizdni kola ano ano ne
Kola ano ne ne

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Google Ads, 2023

2.4 Tvorba textového inzeratu

V dal§im kroku v rdmci implementace PPC reklamy je nutné vytvofit popis textové reklamy,

ktera se bude zobrazovat v jiz zminéné vyhledavaci siti.

Navrh textového inzeratu v systému Google Ads bude vypadat nasledovné pro ob¢ kampane:

e Nadpis 1 = Cyklisticka kola
e Nadpis 2 = Pro amatéry, pro profesionaly, zkratka pro vSechny!

* Nadpis 3 = Nazev firmy ABC

Cesta = /cyklistika/kola
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* Cilova URL = webové stranky firmy ABC

* Popis 1 = Ozivte své dobrodruzstvi na kole s nasimi Spickovymi cyklistickymi a
elektrickymi koly.

e Popis 2 = Kvalita, ktera vam ud¢€ld kazdou cestu nezapomenutelnou.

* Obrazek = ke kazdé sestavé je zvolena vhodna fotografie produktu.

2.5 Spusténi a prubézné sledovani PPC reklamy

Po provedeni analyzy klicovych slov a vytvoreni textového reklamniho navrhu dochazi ke
spusténi dan¢ PPC reklamy ve vyhledavaci siti. Celkem byly vybrany dvé kampané, pfi¢emz
kazda zahrnuje Ctyii reklamni sestavy, jak jiz bylo uvedeno v analyze klicovych slov. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o prvni implementaci PPC reklamy do marketingovych aktivit firmy ABC,
bude zvolen relativné nizsi rozpocet (z divodu nabidnutého celkového rozpoctu 2 000 K¢), a
to konkrétné ve vysi 4,00 K¢ za proklik, coZ umozni prvotni testovani a optimalizaci kampani.

Prvni tyden spusténi reklamni kampané je oznacovano jako zkuSebni obdobi, béhem n¢hoz
1ze identifikovat potencidlni nedostatky a chyby v jednotlivych kampanich. Béhem této tivod-
ni faze je také diikkladné analyzovano, zda klicova slova generuji pfiméfeny pocet zobrazeni,
pricemz konkrétné sleduji, zda nedochazi u nékteré fraze k nadmeérnému zobrazovani. Déle
jsem monitorovala pozici inzeratu ve vyhledavaci siti. Vzhledem k nastavenému rozpoctu byla
pozice relativné nizkd, kdy inzerat se zobrazoval az na paté pozici. V ramci konkrétnich tprav
spusténé kampané jsem také provedla eliminaci dalSich nerelevantnich slov, na ktera se inzeraty
spoustély, jako naptiklad ,,pojizdna kola®.

Po provedeni uvedenych uprav nebyly kampan¢ nadale modifikovany, a tak doslo k oficial-
nimu spusténi kone¢né verze PPC reklamy v obdobi od 6.11. do 26.11. Toto obdobi pfedstavuje
tfi tydenni testovaci fazi pro ovéieni funkcionality reklamy a ziskéni pocatecnich dat slouzicich
k analyze v ramci vyzkumného projektu.

2.6 Data za sledované obdobi

Kwvili zachovéani anonymity e-shopu budou jednotliva data poskytnuta k nahledu prostied-
nictvim vyobrazené tabulky 8.

Tabulka 8: Interni data ze systému Google Ads
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15 D o= = ~ ] = 2 S e
2| 2= | 22| %2 | § £t | 25| 2| E8
sl 22| 22 E< =0 | B8 | 25| 8| =%
Metriky s = S x ) s SE| sz ) S 2
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=2 | 24| s0 = O = 28|l &2l z.L| S5
2 N ) = E | 5] E g ) S >V S »
& & S S o 2| © M E | =
CyKklistika 4170 324 7,77 3,82 1247,52]| 5,0 2 0,62 | 31998
horska kola| 1036 98 9,46 3,93 385,14 5,0 1 1,02 18 999
trekingovd a méstskd kola| 1596 112 7,02 3,78 423,36 5,0 1 0,89 12 999
silni¢ni kola| 685 25 3,65 3,57 89,25 5,0 0 - -
détska kola| 853 89 10,43 3,93 349,77 5,0 0 - -
Elektrokola 2 498 139 5,56 3,80 517,78 5,0 1 0,72 22 999
horska elektrokola| 1 589 66 4,15 3,63 239,58 5,0 1 1,52 22 999
silni¢ni elektrokola| 668 37 5,54 3,68 136,16 5,0 0 - -
détska elektrokola 85 8 9,41 3,93 31,44 5,0 0 - -
gravel elektrokola| 156 28 17,95 3,95 110,6 5,0 0 - -

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Google Ads, 2023
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Pfi implementaci PPC reklamy bylo klicovym cilem optimalizovat ji tak, aby pfispéla k
nartstu prodejii webové stranky a soucasné méla pozitivni vliv na ziskovost. Dale bylo cilem
zvysit celkovou navstévnost e-shopu firmy ABC.

Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze PPC reklama, kterd probihala tii tydny, byla velmi
uspésna s ohledem na vynalozené naklady. Celkova cena PPC reklamy za tfitydenni obdobi ve
vyhledavaci siti Google ¢inila 1 765,3 K¢, a to vetné poplatkii. Reklama generovala 3 kon-
verze, coz se na prvni pohled miize zdat jako nizky pocet. Je vSak tfeba vzit v ivahu povahu
e-shopu, kde jsou prodavana kvalitni cyklistickd kola a jednotlivé polozky se Splhaji k vyrazné
vysSim ¢astkadm neZz napiiklad u e-shopu s oble¢enim, kde by pocet konverzi za tii tydny mohl
dosahnout mnohonésobné vyssich Cisel. Tyto tii konverze vynesly e-shopu 3 objednavky, je-
jichz celkova suma ¢inila 54 997 K¢.

Co se tyce dalsich sledovanych metrik, vzhledem ke stanovenému rozpoctu 4,00 K¢ za pro-
klik, metriky dosahovaly primérnych, avsak piesto pozitivnich hodnot pro e-shop. Na zaklad¢
klicovych slov se inzerat zobrazoval zpravidla na paté pozici, kdy tuto pozici by bylo vhodné
do budoucna vylepsit navysenim rozpoctu na jeden proklik. Celkovy pocet proklikii vzhledem
k dosazenému poctu zobrazeni se drzi také na dobré pozici, jelikoz dané prokliky mély vliv na
narust navstévnosti webu (viz vyzkumna otdzka CVO2).

2.7 Odpovédi na centralni vyzkumné otazky
Vzhledem k ziskéani dat je mozné zodpovedét na stanovené centralni vyzkumné otazky:

CVOL1: Lze efektivné vyuzit nastroj v podobé PPC reklamy k dosaZeni konverzi, tedy
ke zvySeni poctu objednavek produktii od firmy ABC, a to ve srovnani s investovanymi
finan¢nimi prostiedky do této formy komunikacniho nastroje?

Stanovené obdobi od 6. 11. do 26. 11., béhem néhoz bylo spusténo zkuSebni obdobi im-
plementace reklamy, miize byt analyzovano jako obdobi sezénnich vykyvi, a to vzhledem k
piredvanoc¢nim nakuptim. Na zaklad¢ internich informaci od majitele firmy ABC, 1ze pozorovat
pravidelny objem objedndvek v mésici listopad celkové okolo 10 objednavek. Logicky je nej-
vEtsi nartst objednavek u firmy ABC zaznamenan v jarni cyklistické sezong€.

Pokud se zamétime na konkrétni pocet objednavek uskutecnénych v mésici listopad jinym
zpisobem nez prostfednictvim kliknuti na reklamu ve vyhledavaci siti, 1ze podle internich in-
formaci od majitele firmy identifikovat, Ze v daném mésici doslo k uskute¢néni osmi objedna-
vek. Diky implementaci PPC reklamy doslo k celkovému navySeni poctu o tfi objednavky.

Podle udaji ziskanych ze systému Google Ads lze vyvodit, Ze zavedeni PPC reklamy pied-
stavuje efektivni marketingovy néstroj pro spole¢nost ABC, zejména s cilem zvysit konverze,
coz se projevuje v celkovém nariistu poctu objednavek, a to s ohledem na investované prostied-
ky, které ¢inily 1 765,3 K¢ se ziskem po odecteni nakladl na reklamu 53 231,7 K¢&. Celkovy
zisk bude déle snizen o dalsi naklady spojené s provozem e-shopu. Cisty zisk z téchto ¥ pro-
vedenych objednavek se podle internich zdroji majitele firmy odhaduje na ptiblizné 24 248,35
K¢.

V kone¢ném vysledku Ize tedy potvrdit, Ze PPC reklamu lze efektivné vyuzit k dosazeni
vetsiho poctu konverzi na e-shopu ABC, ktery se specializuje na jizdni kola, a to pfedevSim
vzhledem k vynalozenym prostfedktim na reklamu.

CVO02: Je zaroven mozné pomoci PPC reklamy zvysit pocet navS§tévniki na této stran-
ce?

Na zéaklad¢ udajti z analytického nastroje Google Analytics za sledované tfi tydenni obdobi,
je mozné zhodnotit navstévnost webovych stranek, a to jak z hlediska kvantity, tak i kvality
uzivatelli, konkrétné napiiklad z pohledu primérné doby trvani doby jedné relace.
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Celkem pfislo prostfednictvim reklamy ve vyhledavaci siti Google 1 035 navstévnikd, ziska-
no dale bylo 1 348 novych uZzivatelll. Oproti fijnovym hodnotam roku 2023 se jedna o znacné
narusty, které mohou v ptipadé pokracovani pribéhu PPC reklamy dosahovat dale nartistovych
hodnot oproti hodnotdm bez implementace reklamy ve vyhledédvaci siti.

Mira okamzitého opusténi klesla, coz naznacuje, ze vice zdkazniki mohlo uvazovat o na-
kupu konkrétniho produktu na e-shopu. Primérny pocet stranek na jednu relaci, tj. na jednu
navstévu, se zvysil, stejné jako primérna doba trvani této relace, coz znaci, ze uzivatelé na e-
-shopu stravili vice Casu.

Tabulka 9: Data z Google Analytics

Zdroj / médium UZivatelé Chovani uZivatelt
Novi L Mira okamzité- | Pocet stranek | Priumérna doba
.. , Navstévy L., . .,
uzZivatelé ho opusténi na 1 relaci trvani relace
Hodnoty bez PPC reklamy | ¢ 589 30,1% 33 00:07:38
za mésic Fijen 2023
Google/PPC 1348 898 25,8 % 5,8 00:08:33

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Google Analytics, 2023

Ziskana data naznacuji, Ze zavedeny PPC reklamni systém miZze pfedstavovat vyznamny
zdroj navstévnosti pro e-shop firmy ABC. Na zékladé¢ tii tydenniho sledovani 1ze vyhodnotit, ze
pocet navstév v disledku PPC reklamy vzrostl o 309 navstévnikid, novych uzivateld poté ptiby-
lo 0 660 ve srovnani s fijnovymi hodnotami. Z této analyzy lze tedy vyvodit, Ze PPC reklama
pozitivné ovlivituje e-shop firmy ABC, coZ se projevuje v pfiznivych metrickych hodnotach a
zvySuje celkovou navstévnost.

2.8 Dil¢i cile
Co se tyce dil¢ich cilt, které byly stanoveny pomoci modelu STDC, je mozné je vyhodnotit
nasledovné:

* D1: DosazZeni priznivych klicovych metrik v ramci analyzy Google Ads a Google
Analytics. Ve srovnani s fijnovymi hodnotami do$lo k nérustu ¢tyf z péti sledovanych
metrik (cilem metriky miry okamzitého opusténi bylo jednoznaéné snizeni), které maji
ptiznivy vyvoj na celkovou navstévnost e-shopu firmy ABC. Stejné tak bylo dosazeno 1
pfiznivého vyvoje v ramci sledovanych metrik v systému Google Ads. Z tohoto ohledu
1ze dany dil¢i cil povazovat za splnény.

e D2: Vzbudit zajem potencionalnich zakaznika zajimajicich se o koupi kvalitniho
jizdniho kola. Vzbuzeni zajmu potencialnich zdkaznika Ize také charakterizovat jako
splnény dil¢i cil, a to z hlediska dosazené metriky v podobé poctu proklika ve vyhle-
davaci siti Google, kde bylo zaznamenano 463 proklikii u obou kampani. Diky metrice
miry okamzité¢ho opusténi, kterd zaznamenala pokles, 1ze také predpokladat, ze zékazni-
ci vice uvazovali o koupi dané¢ho pfedmétu.

e D3: Uskute¢néni nakupu na e-shopu firmy ABC. Béhem tfitydenniho obdobi imple-
mentace PPC reklamy bylo dosaZeno tii konverzi, coZ znamen4, Ze byly uskutecnény
tf1 konkrétni objednavky. Z toho dvé objednavky pochazely z kampané zamétené na
cyklistiku a jedna objedndvka z kampané elektrokol. Tento dil¢i cil 1ze také povazovat
za splnény.

* D4: UdrZovani starostlivosti o loajalni zakazniky. Co se ty¢e posledni faze v rdmci
modelu STDC v podobé udrzovani starostlivosti o loajalni zékazniky, tuto ¢innosti bude
mit na starost vedeni firmy ABC. Faze je pfedev$im zamétfena na zékazniky, ktefi jiz
provedli minimaln€ 2 objednavky na e-shopu. V rdmci udrzovani loajality mohou byt
poskytovany specialni slevové kody nebo moznosti ptrihlaseni k odbéru newsletteru. V
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tomto segmentu zdkaznikl je také vhodné sledovat metriky, jako je mira okamzitého
opusténi, primérna doba trvani relace, pocet konverzi, konverzni pomér (CR) a hodnota
konverze.

3 PRUBEH A VYHODNOCENI VYZKUMU

Vyzkumny projekt byl vypracovan pro anonymni e-shop, ktery poskytl strukturu obsahu
webovych stranek a umoznil implementaci PPC reklamy mou vlastni osobou s nabidnutym roz-
poctem 2 000 K¢&. I pfes obtiznost nalezeni e-shopu ochotného k této spolupraci, nakonec jsme
se s danym e-shopem dohodli na spolupraci v mésici fijnu. Po prozkoumani charakteru e-shopu
a ziskéni zékladnich informaci od majitele firmy, ktery piijmul implementaci PPC reklamy,
jsme se spole¢né dohodli na tfi tydenni zkusebni verzi, a to konkrétné v systému Google Ads.

Hlavnim cilem bylo zvysit navstévnost a trzby e-shopu specializujiciho se na prode;j jizdnich
kol prostfednictvim modelu Pay Per Click reklamy s ohledem na poZadavek majitele podniku
implementaci provést v systému Google Ads.

Vzhledem k vytiZzenosti majitele e-shopu, ktery se stara o chod firmy pouze s jednim za-
méstnancem, probihala komunikace predevsim skrze emailovou korespondenci, a ne vzdy do-
sahovala vysok¢ aktivity, coz momentalné povazuji za nevyhodu v disledku toho, Ze soucasti
vyzkumného projektu meéla byt také diskuse o vysledcich s majitelem podniku. Piesto mi vSak
byl udélen ptistup k webovému rozhrani e-shopu, coz umoznilo spravné nastaveni kampani a
jednotlivych sestav. Nasledné€ byl obsah textové reklamy kompletné komunikovan, diky cemuz
byla stanovena kone¢na podoba reklamy.

Po analyze klicovych slov, ziizeni obsahu textové reklamy a nastaveni ceny za proklik v
podobé 4,00 K¢, bylo dale v systému Google Ads sledovano 9 klicovych metrik, a to konkrétné
v obdobi od 6.11 do 26.11. Tyto metriky zahrnovaly celkovy pocet zobrazeni, celkovy pocet
proklikii, miru proklikli, cenu za proklik, celkovou cenu, pozici inzeratu, celkovy pocet kon-
verzi, konverzni pomér a hodnotu konverzi. S ohledem na povahu hlavniho cile byla pro jeho
splnéni kli¢ovéa metrika v podobé poctu konverzi a hodnota danych konverzi. B€hem tii tyden-
niho spusténi reklamy doslo k realizaci 3 objednavek v hodnoté 54 997 K¢, pii vynalozenych
nakladech 1 765,3 K¢&. Doslo tak k aspéSnému navyseni celkového poctu objednéavek.

Ob¢ vyzkumné otdzky CVO1 a CVO2 vedly k pozitivnimu zavéru, konkrétné tedy vyplyva,
ze PPC reklama je vhodnym komunika¢nim néstrojem pro firmu ABC. Data z Google Analytics
ukazala, Ze implementace reklamy také pozitivné ovlivnila celkovou navstévnost e-shopu.

[ ptes pfiznivy zaver, ktery se tyka jak centralnich vyzkumnych otazek, tak i dil¢ich aspekti,
je kli¢ové si uvédomit, ze uspéch PPC reklamy ve firmé¢ ABC muze byt ovlivnén nejen zave-
denim nového néstroje do marketingové komunikace firmy, ale také obdobim, ve kterém byla
tato reklama spusténa. Pti praci s PPC reklamou je dilezité brat v uvahu mozné fluktuace, které
mohou nastat. Cilem vSak je minimalizovat jejich dopad, a proto je vhodné zvazit konkrétni
opatieni, jez jsou blize specifikovana v nasledujici kapitole.

4 NAVRHY DOPORUCENI A LIMITY VYZKUMU
4.1 NavySeni rozpoctu

Béhem zkusebniho obdobi implementace PPC reklamy bych doporucovala nékolik klico-
vych uprav, které by mohly pozitivné ovlivnit vykonnost kampané. Prvnim doporucenim je
zvySeni celkového rozpoctu na jednotlivy proklik, a to konkrétné na ¢astku 8,00 K¢. Tato upra-
va by mohla vést ke zvySeni pozice inzeratu az o dvé pticky, coz by znamenalo vétsi viditelnost
inzeratu pro potencialni zakazniky. Celkova pozice inzeratu by se diky této skutecnosti mohla
umistit na tieti pozici. Déle bych navrhovala vytvofeni vice textovych inzerati pro jednotlivé
kampang, kdy by ovSem opét doslo k navyseni celkového rozpoctu.
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4.2 Spoluprace s PPC specialistou

Jednim z mych dalSich doporuceni je spoluprace s PPC specialistou béhem hlavni sezony
e-shopu, kterd pfipada na jarni mésice. Specialista by mohl byt uzite¢ny pii vytvareni dalSich
kampani a pfi podrobné&jsi analyze klic¢ovych slov. Dale by mohl pomoci s rostoucim dosahem
PPC reklamy, aby nedochézelo predevsim k ohrozeni malwarovymi ttoky, které jsou v dnesni
dobé stale Castéjsi. V ptipadé, Ze dojde k vycerpani klicovych slov nebo k saturaci trhu, je dile-
zité prezkoumat a upravit PPC strategii. To mize zahrnovat i naptiklad optimalizaci reklamnich
kampani. Alternativné mtize byt vhodné ptfesunout ¢ast rozpoctu do jinych marketingovych
iniciativ mimo PPC. Kdyz se dostaneme do faze, kdy se kli¢ova slova zdaji byt vyCerpana, je
vhodné provést ditkladnou analyzu vykonu a efektivity dosavadnich strategii. Poté mize na-
sledovat priazkum novych kli¢ovych slov nebo dokonce inovativnich pfistupti k cileni cilového
trhu. Dulezité je udrzovat flexibilitu a reagovat na zmény v prostfedi PPC reklamy. Soucasné
v dnesni dobég existuje nékolik online néstroji na internetu, které pomahaji vyhleddvat nejre-
levantnéjsi klicova slova pro dané obdobi. Tyto ndastroje lze vyuzit k pruzné tprave klicovych
slov v zéavislosti na jejich aktudlni popularité.

4.3 Vyuziti alternativnich PPC systémii

Jednim z mych poslednich doporuceni je ziskat dalsi data z pribehu nasledujiciho mésice
a zkoumat vazbu jednotlivych kvalitativnich metrik, naptiklad za pomoci korelacni analyzy.
Dale by bylo vhodné se nesoustiedit pouze na systém Google Ads, ale vyhodnotit implementaci
PPC reklamy v systému Sklik (PPC systém vyhledavaci sit€¢ Seznam), kdy na zaklad¢ zkousky
obou systémul by bylo mozné ziskat dalsi cennd data o tom, v jaké vyhledavaci siti je reklamu
nejvhodnéjsi umistit.

4.4 Hlavni limity vyzkumu

Hlavnimi omezenimi vyzkumu je bezesporu potieba udrzeni anonymity firmy ABC a ochra-
na internich informaci, které se majitel firmy rozhodl neposkytnout. Pfestoze by bylo mozné
detailng analyzovat data z Google Analytics, majitel se rozhodl sdilet pouze obecné metriky a
navstévnost za fijen 2023. Z diivodu zachovani anonymni povahy podniku nebylo mozné pii-
lozit konkrétni piilohy z téchto systému.

Dal§im omezenim vyzkumu byl rozpocet, ktery byl stanoven na 2 000 K¢. Majitel zaroveii
vyslovné pozadoval provedeni PPC reklamy pouze prostiednictvim systému Google Ads. Tato
omezeni mohou ovlivnit celkovou §ifi a hloubku analyzy v ramci implementace PPC reklamy
pro e-shop.
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HoDNOCENI VYKONNOSTI PODNIKU SWIETELSKY STAVEBNI S.R.0. POMOCI
METODY BENCHMARKINGU

TOMAN MARTIN

Uvobp

Dnesni doba méa sva specifika v ramci velkého mnozstvi spolecnosti, které si navzajem kon-
kuruji. Aby byla spolecnost konkurenceschopna, je neustale nutné zlepSovat procesy a efek-
tivné€ vyuzivat zdroje pro vyrobu produkti ¢i poskytovani sluzeb. Vys§i mnozstvi podnikil na
trhu je ve vétSiné piipadi divod k minimalizaci ndkladii, coz mé poté za nasledek nizsi cenu
pro konecného spotiebitele a rozsahlejsi moznost vybéru. Inovace jsou v 21. stoleti neustalym
tématem, které nas posouvaji jako spolecnost neustale vpted. Vedouci pracovnici spolecnosti
by se proto m¢li v aktualni dob¢ zaméfit predevsim na finan¢ni vykonnost, kterou by méli neu-
stale srovnavat s konkuren¢nimi podniky, aby drzeli krok s aktualnimi trendy. Mezi srovnavaci
metody, které ve vysledku vedou ke zlepSeni procest a vykonnosti podniku se fadi naptiklad:
benchmarking, EFQM Model Excelence a Balanced Scorecard.

Tato semestralni prace se zabyva metodou benchmarkingu, coz je jedna z nejznamé;jsich a
nejpouzivanéjsich metod, které se vyuzivaji v rdmci srovnani financnich i nefinanénich ukaza-
telti jednotlivych podnikti. Pro spravné, pravdivé a relevantni udaje, které budou vyhodnoceny
pfi pouziti finanéniho benchmarkingu je nutné, aby podnik vedl kvalitn€ zpracované ucetnic-
tvi, jelikoz veskeré srovnani finan¢nich ukazatell vychazi z tc¢etnich vykazii. Po zpracovani a
vypoctu vybranych ukazatelii miizeme tato data porovnat s konkurenénimi podniky a nasledné
zjistit vykonnost jednotlivych firem, véetné jejich silnych a slabych stranek. Vysledky ukaza-
teli mohou pomoci managementu zamyslet se nad problémy, které se ve firmé nachézi a zacit
je efektivné fesit.

Tato semestralni prace je zaméfena na finan¢ni benchmarking (komparaci) vybranych uka-
zatelll u konkurenc¢nich stavebnich spole¢nosti vii¢i vybranému podniku SWIETELSKY sta-
vebni s.r.0. za poslednich Sest let. Cilem prace je na zaklad¢ analyzy identifikovat rozdily, trend
a vysvétlit zmény vyvoje v ramci vybranych finan¢nich ukazatelt a doporucit opatieni, ktera
povedou k vyssi finan¢ni vykonnosti na zdklad¢ inspirace od konkuren¢nich podnikl v oboru
stavebnictvi. Vybér ukazatell, které vyznamné ovliviiuji stavebni spolec¢nost bude omezen na
ukazatele pro vyrobni spolecnosti a nasledné zkonzultovany s finan¢nim feditelem jednoho ze
zavodl podniku SWIETELSKY.

Diivod zpracovani této prace je zddost managementu podniku pro zpracovani reportu vybra-
nych finan¢nich ukazatell, které maji dle finan¢niho feditele nejvyznamnéjsi dopad na vykon-
nost podniku. Touto praci poskytnu spole¢nosti novy pohled na vykonnost financnich ukazatela
vici konkurenénim spole¢nostem.

Semestralni prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni kapitole je popsana
obecné vykonnost podniku. Dale je zde popsana finan¢ni vykonnost a jaké pfistupy a metody
pro finan¢ni benchmarking pouzivam. Jsou zde popsany klicové ukazatele vykonnosti pro sta-
vebni podnik, které byly po tvaze vybrany finan¢nim feditelem. Vybranymi nejvyznamnéjSimi
ukazateli, které maji podstatny dopad na vykonnost jsou nésledujici: rentabilita aktiv, rentabi-
lita vlastniho kapitalu, obrat celkovych aktiv, doba obratu pohledavek, doba obratu zavazk,
produktivita prace z ptidané hodnoty, mzdova produktivita, materidlovd naro€nost vynosi a
trzby na zaméstnance.

V praktické ¢asti je provedena finan¢ni analyza ukazateli, omezené pro vyrobni spolecnosti,
které maji dle financniho feditele vyznamny dopad na vykonnost podniku. V rdmci posouzeni
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hodnot jsou vysledky analyz porovnany s konkurenénimi spole¢nostmi. Diky srovnéni je moz-
né nalézt odchylky a pomoci odhalit slabd mista podniku vici lepsi konkurenci. Z ukazatela
byly vytazeny ukazatele spojeny s ndkladovymi uroky, jelikoz se jedna o dcetiny podnik, ktery
ma velmi nizkou vysi avért. Také by z pohledu srovnani finanéni vykonnosti neddvaly smysl
ukazatele likvidity, jelikoz matefsk4 spole¢nost mlize kdykoliv v rdmeci cash poolingu poskyt-
nout finanéni prostiedky.

Spolecnost SWIETELSKY stavebni s.r.o. byla zalozena v listopadu roku 1992 a hlavnim
predmétem podnikani je poskytovani komplexnich sluzeb v oboru dopravniho, inZenyrského a
pozemniho stavitelstvi. Podnik je rozd€len na dvé divize a ty jsou dale ¢lenény na zavody. Pro
zpracovani této semestralni prace jsou jako zdroj sekundérnich dat vyuzity vyro¢ni zpravy zis-
kané z webovych stranek justice.cz, webové stranky analyzované spole¢nosti a konkurencnich
firem, ale také doplnujici informace, které mi sdélil finan¢ni feditel a vyrobné-technicky feditel
jednoho ze zavodu podniku SWIETELSKY stavebni s.r.o. Pro vybér konkuren¢nich spolec-
nosti byla pouzita databaze Orbis Europe, kterd shromazd’uje data o ptfiblizn€¢ 110 milionech
organizacich z celé Evropy. Zavérecna kapitola se vénuje tomu, jaké kroky by mél management
podniku zvazit pro zlepseni financni vykonnosti.

1 LITERARNI RESERSE

Tato kapitola se orientuje na vysvétleni zakladnich teoretickych pojmu, které jsou nutné pro
pochopeni problematiky tykajici se vykonnosti podniku, ktera je feSena ve vyzkumné ¢asti pra-
ce. Je zde piedstaveno, co to vlastné vykonnost podniku znamena, ale také metody, které jsou
vyuZivany pro jeji méfeni. Zavérem této kapitoly jsou pfedstaveny vybrané ukazatele finan¢ni
analyzy, které jsou nasledné pouZity v praktické ¢asti této semestralni prace v ramci jejich srov-
nani s konkurenénimi podniky.

1.1 Vykonnost podniku

Vykonnost spolecnosti je v dnesni dob¢ ovlivnéna pfedev§im mirou vyuziti konkurenéni vy-
hody kazdého jednotlivého podniku. Prudké zmény podnikatelského prostiedi stimuluji firmy
k neustalym inovacim, a proto neni jednoduché si dlouhodobé uchovat konkurenéni vyhodu.
Podniky jsou nuceny neustale sledovat konkurenty a s pomoci nejriznéjSich metod hodnoceni
pravidelné méfit jejich vykonnost, aby byly schopné udrzet si svou pozici na trhu a dosahovat
svych pfedem urcenych cilti (Pavelkova, 2012, s. 13).

Nejdiive by si mély subjekty, které provadi méfeni urcit, jakym zpisobem budou k vy-
konnosti spole¢nosti pifistupovat. Existuje totiz nespocet zptsobti, kterymi lze na vykonnost
podniku nahlizet. Po definovani kritérii je mozno provadét méteni vykonnosti a srovndvat ho s
konkurenci. Aby byla tato méfeni u¢inna, je nutnd identifikace takovych faktoru, ktera maji na
vykonnost zasadni vliv. Pokud bude schopen management firmy efektivné zméftit a zhodnotit
vykonnost, je vyssi pravdépodobnost splnéni pfedem stanovenych cilii, uchovani pozice na trhu
a nasledného rozvoje podniku (Pavelkovéa, 2012, s. 13; Wagner, 2009, s. 17).

Jak jiz bylo zminéno, hodnoceni vykonnosti spole¢nosti neni ve vSech organizacich shodné.
Vlastnik ¢i investor bude hodnotit vykonnost podniku z hlediska navratnosti vlozenych pro-
sttedkll a mirou rizika, s jakym danou investici podstupuje. Banky a dodavatelé bude zajimat
predevsim zadluzenost podniku a s tim spojena schopnost dostat zavazkim. Zakaznik se bude
zajimat predevsim o kvalitu vyrobku a zda splituje jeho pozadavky s ohledem na cenu vyrobku
¢i sluzby (Pavelkova, 2012, s. 13).

1.2 Méreni vykonnosti podniku

., V¥konnost je mira dosahovanych vysledkii jednotlivci, skupinami, organizaci i jejimi pro-
cesy. Jestlize tedy chceme vykonnost mérit, musime tak cinit v porovnani s definovanou tzv.
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cilovou hodnotou vysledku. *“ (Solaft, Bartos, 2006, s. 11)

Pod métenim vykonnosti si mizeme predstavit né¢jakou Cinnost, diky které mizeme ptiradit
konkrétni hodnotu urcité charakteristice objektu, ktery je predmétem zkoumani (Wagner, 2009,
s. 35).

Samotné méfeni vykonnosti podniku proslo béhem vyvoje spolenosti znaénymi zménami.
Z pocatku $lo ptedevsim o finan¢ni a ekonomicky pfistup, ktery je spojen pfedevsim s vyuzitim
znamého Du Pont diagramu. Postupnym vyvojem ovSem doslo k nahrazeni ptivodnich eko-
nomicko-finan¢nich ptistupti k vyvazenéjsim ukazatelim, mezi které se fadi naptiklad zndmy
EFQM model, ktery se pouziva predevsim v zapadni Evrop¢ nebo Balanced Scorecard vytvo-
fen americkymi profesory Kaplanem a Nortonem (Solaf, Bartos, 2006, s. 11).

V ramci ¢eské ekonomiky tkvi zdsadni nedostatek v tom, Ze vedouci pracovnici vyuzivaji ve
veétSiné piipadl pouze finanéni ukazatele, aby dokazali hodnotit vykonnost spole¢nosti. Jesté
vEtsi problém nastava, kdyZ mé management snahu o pfizplsobeni téchto ukazatelti pfimo,
namisto zvySeni kvality procesi (Solat, Bartos, 2006, s. 11).

Hlavnimi divody, pro¢ se provadéji méteni jsou nésledujici:

* Funkce opory (podpory) paméti — métfeni provadime za Gcelem ulozeni informaci
ohledné vlastnosti objektu (Wagner, 2009, s. 35).

* Funkce podpory objektivizace — mefeni napomahd k objektivizaci zkoumani (Wagner,
2009, s. 35).

* Funkce podpory komparace — srovnavame vlastnosti riznych objektl, které mohou
byt méteny v rozdilném case (Wagner, 2009, s. 35).

* Funkce zprostiedkovani informaci — zpfistupnéni informaci osobam, které nemaji
moznost sledovat zkoumany predmét (Wagner, 2009, s. 36).

*  Funkce podpory hloubky poznani — moZznost popsat vlastnosti, které nelze piimo po-
zorovat nebo zachytit technickymi pfistroji (Wagner, 2009, s. 35).

* Funkce diikkazni — pouziva se naptiklad pfi sporu, zda néjaky z jevi opravdu nastal
(Wagner, 2009, s. 36).

Jak jiz bylo zminéno, management spolecnosti vyuziva k hodnoceni vykonnosti podniku
v Ceském prosttedi zejména financni ukazatele. Problémem je to, Ze nékteii z vedoucich pra-
covnikl usiluji o ovliviiovani téchto ukazatelli naptimo. M¢la by zde byt ale spiSe snaha o
zménu kvality procesi a fungovani podniku, jelikoz praveé jimi jsou tyto hodnoty tvoreny. Pro
hodnoceni vykonnosti organizace jsou Casto pouzivany prave financni ukazatele, které manage-
ment ziskava z Gcetnich vykaz. Vyhodou téchto ukazateld je jejich jednoducha méfitelnost,
ale zna¢nou nevyhodou je skutenost, Zze zobrazuji pouze minuld obdobi. Tyto ekonomické
ukazatele nemtze management Upln€ opominout, jelikoz poskytuji kvalitni data o tom, zda je
v prubé¢hu Casu vytvaiena hodnota. V ramci méfeni vykonnosti spolecnosti se tedy aktudlné
vyuzivaji finan¢ni i nefinancni ukazatele, které dokazou vytvoftit ucelené;jsi pohled na analyzo-
vanou spolec¢nost (Solaf, Bartos, 2006, s. 11-13).

Nejznaméjsi metody hodnoceni vykonnosti podniku jsou nésledujici:
* Balanced Scorecard (BSC)

*  EFQM Model Excellence

* Six Sigma

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

1.3 Finan¢ni vykonnost

V dnesni dob¢ existuje velké mnozstvi metod, jakymi Ize méfit finanéni vykonnost podniku.
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K méfeni finan¢ni vykonnosti spolecnosti miizeme pouzit:
* Analyzu finan¢ni vykonnosti dle klasickych ukazateli rentability (ROA, ROE, ROI
apod.)
*  Modernimi pfistupy, které pocitaji 1 s trzni hodnotou sledovaného podniku (vynosnost

Cistych aktiv, vynosnost hrubych aktiv, cash flow rentabilita investic, ukazatel EVA,
DEVA apod. (Kisel'dkova, 2018)

Pro zjisténi finanéni vykonnosti podniku mizeme pouzit modely, které jsou rozdéleny do
dvou zékladnich skupin:

» Standartni modely — na bazi ucetniho zisku (ex post a ex ante)
*  Moderni modely — na bazi ekonomického zisku (Kisel'dkova, 2018)

Finanéni ukazatele

» klasické (tradi¢ni) — ukazatele hotovostnich tokli, pomérové ukazatele (likvidita, aktivi-
ta, zadluzenost, trzni hodnota...)

» ukazatele orientované na rust hodnoty podniku (Kisel'dkova, 2018)

1.4 Benchmarking

Benchmarking je technika, v jejimz rdmci organizace méfi svou vykonnost v porovnani s
organizacemi, které predstavuji svétovou Spicku, poznavaji, jak tyto organizace svétové vykon-
nosti dosahly, a vyuZivaji ziskanych informaci ke zlepSovani své vlastni vykonnosti (Nenadal,
2011, s. 14).

Jednd se o metodu strategického managementu, kterou vytvofila spole¢nost Xerox Corp,
kterd se zabyvala vyrobou kopirovaci technicky. Spole¢nosti Xerox Corp zacala konkurovat
japonskad firma, ktera se také zacala zabyvat vyrobou kopirovaci techniky. Japonsky podnik
dokézal vyrobit produkt stejné kvalitné jako firma Xerox Corp, ale zato s podstatné niz§imi
naklady. Vysledna cena produktu japonské firmy byla na urovni vyrobnich nakladt podniku
Xerox Corp. Po fadné analyze ndkladl bylo zjiSténo, Ze vysokd cena se odviji pfedev§im od
velké nakladovosti skladovani. Po hloubkové analyze skladl a nésledné zméné procesii zacal
byt podnik opét konkurenceschopny. Diky tomuto srovnani vznikla metoda benchmarkingu
(Nenadal, 2011, s. 11).

Benchmarkingem rozumime neustale srovnavani procest, produkti, sluzeb a postupi s nej-
siln€j§imi konkuren¢nimi spolecnostmi a vedoucimi podniky v rdmci odvétvového praméru.
Diky této metodé muze spolecnost nalézt své silné a slabé stranky, coz ji mize napomoci ve
zméng¢ procest a postupd, které ji dovedou k vyssi vykonnosti (Knapkova, 2011, s. 58).

Duivody pro aplikaci benchmarkingu byvaji u vétSiny podnikti dost obdobné. Pti¢iny, které k
nému vedou miizeme rozd¢lit dle prostredi, z jakého pochdzi. Jedna se o interni podnéty, které

nalezneme vevnitf organizace nebo externi podnéty, které ptisobi z vnéjsiho prostiedi (Nenadal,
2011, s. 11-12).

Mezi externi podnéty mizeme zaradit:

* neustalé nové vznikajici konkurence

» zmeéna potieb stakeholderti

* pozadavky odbératell na snizeni naklada’

* zmeéna pravniho prostiedi (Nenadal, 2011, s. 12)

Interni podnéty mohou byt nasledujici:

* nutna zména technologii pro udrZeni konkurenceschopnosti
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nedostate¢né vykony vedoucich pracovnikii
nizké vykonnost spole¢nosti
nov¢ informace o vykonnosti konkuren¢nich podnikti (Nenadal, 2011, s. 12)

1.4.1 Etické principy benchmarkingu

Pouzivani metod benchmarkingu by mélo byt spojeno s dodrzenim moralnich, pravnich a
etickych principti. Z tohoto diivodu byl americkym stfediskem pro jakost a produktivitu vy-
tvoten tzv. Kodex vedeni benchmarkingu, jehoZ podstatou jsou pravidla spojend se zminénymi
principy. Pravidla, kterd jsou v tomto kodexu uplatiiovdna jsou nasledujici:

Legalnost — aktivity, které jsou provadény v rdmci benchmarkingu musi spliiovat pravni
predpisy zemé¢, ve které jsou vykonavany (Nenadal, 2004, s. 156).

Diivéryhodnost — jednotliva data musi partnetfi diivérn€ uchovavat a nesdilet je s nepo-
volanymi osobami (Nenadal, 2004, s. 156).

Vzajemna vyména — partnefi sdili podobné typy informaci (Nenadal, 2004, s. 156).
Vyuziti — vysledna data, ktera se ziskaji v ramci benchmarkingu maji za ukol vylepsit
procesy nebo produkty. Nesmi byt pouzity pro reklamni kampané (Nenadal, 2004, s.
157).

Priprava — efektivni benchmarking lze provést jen za pomoci kvalitni ptipravy. Ta spo-
¢iva v nejruznéjsich typech dotazniki, Casovych planti a programem benchmarkingu
(Nenadal, 2004, s. 157).

Kontakt prvni strany — dalsi z ¢innosti v rdmci benchmarkingu s jinymi partnery musi
byt uskute¢nény s partnerem, ktery byl kontaktovan jako prvni (Nenadal, 2004, s. 157).
Kontakt tieti strany — pokud ma dojit ke zvetejnéni jména partnerského podniku, je k
tomu nutny souhlas (Nenadal, 2004, s. 157).

Porozuméni — partnefi by k sobé méli pfistupovat se vzdjemnou uctou, porozuménim a
respektem (Nenadal, 2004, s. 157).

Dokonceni — projekt by mél byt hotovy v Case, ktery byl sjednan dohodou mezi partnery
(Nenadal, 2004, s. 157).

1.4.2 Typy benchmarkingu

Benchmarking mizeme rozdélit dle predmétu zkoumani nasledujici typy:

Benchmarking vykonovy — zabyva se srovnavanim rtiznorodych vykonovych paramet-
ri. Pfedmétem benchmarkingu je hmotny predmét, ktery je mozné srovnat s predmétem
jinych konkurenénich podniki (pod tim si miizeme predstavit napiiklad vykon motoru ¢i
vykon pracovnika). Vedouci pracovnici mizou diky vykonovému benchmarkingu ziskat
cenn¢ informace ohledné¢ relativni vykonnosti své spole¢nosti (Nenadal, 2011, s. 21).

Benchmarking procesni — jeho hlavni zaméteni je na urcity proces ve spolecnosti. Sle-
duje, jakym zplsobem jsou vstupy pieménény na vystupy a hodnoti také jejich vykon.
Podobnost miizeme nalézt u funkcionalniho benchmarkingu. Podstatou je nalezeni tako-
vych spole¢nosti, které maji velmi podobné procesy a ty pak nasledn& srovnavat. Casto
nemusi byt ani splnéna podminka konkuren¢niho podniku, jelikoz bude postacujici po-
dobnost procesti. Piikladem procesii mize byt interni audit, kvalita servisu ¢i fakturace
(Nenadal, 2011, s. 23-24).

Benchmarking funkcionalni — tento typ se zamétuje predevsim na funkce danych pod-
nikl. Jeho vyuziti nalezneme pfedevsim v neziskovych organizacich a sluzbach. Ptikla-
dem mohou byt rGizné ptistupy k rozvoji vztaht s dodavatelskymi fetézci nebo poprodej-
ni sluzby. Tento typ ma vyhodu ve snadném ziskani externiho partnera, ktery nemusi byt
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piimou konkurenci (Nenadal, 2011, s. 22-23).

Zminéné typy benchmarkingu je mozné pouzit pfi srovnani né¢kolika spolecnosti, ale také

pouze jednoho podniku. Dalsi pouzivané typy benchmarkingu jsou:

* Benchmarking externi — jak jiz je z ndzvu patrné, aktivity budou porovnavany s jinou
spolecnosti. Jeho pouziti nalezneme pievdzné u malych az stiednich podnikti. Nevyho-
dou je nalezeni takového podniku, ktery bude vyrabét podobny vyrobek ¢i sluzbu a mit
obdobné procesy, které by byly vhodné ke srovnani (Nenadal, 2011, s. 25-26).

* Benchmarking interni — jedna se o typ benchmarkingu, ktery se pouziva pti shodnych
procesech v jednom podniku. Cilem je pfijit na urcity standard vykonnosti, ktery bude
disponovat nejvyssi efektivnosti. Je pouzivan spiSe ve velkych podnicich, kde se vyko-
nava stejnd aktivita v ramci riznych organiza¢nich jednotek (Nenadal, 2011, s. 24-25).

Obrazek 1: Typy benchmarkingu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Nenadal, 2011, s. 20
1.4.3 Etapy benchmarkingu

Ptesnou a jednotnou formu benchmarkingu bude v literatufe obtizné nalézt. Kazda spolec-
nost si totiz vybira, jaké typy procesu si vybere a jakym zptsobem je bude porovnavat. Podnik
vSak mize vyuzit obecnou strukturu, kterd je sloZzena z péti ¢asti uvedenych nize (Nenadal,
2011, s. 45).

1. Iniciace

Iniciace je prvni fazi, pti které dochdzi k vytvoteni kulturniho, znalostniho a ptivétivého
prostiedi. Jedin¢ diky takovému prostiedi je mozné, aby procesy a aktivity probihaly s mi-
nimem defektii. Tuto fazi zpracovava vrcholovy management podniku. Jednotlivé aktivity,
které jsou spojeny s inicializa¢ni fazi jsou nasledujici:

* nalezeni diivodl ke zmén¢ procesii

* naplanovani politiky a informovani o ni

* iniciace vycviku k benchmarkingu

* hodnoceni toho, zda je podnik na benchmarking piipraven

* vybér nejvice vhodného modelu

* dokumentace jednotlivych krokti (Nenadal, 2011, s. 53-57)

2. Planovani

Jedna se o procesy a aktivity, se kterymi je spojen kazdy projekt benchmarkingu. Tato faze
je fazena mezi ty nejobtiznéjs$i, jelikoz je velmi naro¢né na zdroje a ¢as. Jednotlivé kroky
této faze jsou nasledujici:

* volba objektu benchmarkingu (proces, vyrobek)

* sestaveni tymu a jeho zaskoleni
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+ analyza vykonnosti objektu benchmarkingu

* vybér spravnych partnerii

* sbér dat od partnerti

* uzavieni smlouvy s partnerskymi podniky

* sbér informaci ohledné vykonnosti partnerskych spole¢nosti (Nenadal, 2011, s. 68-71)

3. Analyza

Tato etapa souvisi s analyzou informaci, které tym ziskal od vhodné vybranych partnerskych
spolecnosti. Tato faze je spojena se tfemi hlavnimi ¢innostmi, které jsou nutné pro kvalitni
zpracovani ziskanych dat:

» zhodnotit data o vykonnosti partnerskych firem

* ptat se proc jsou rozdily mezi vykonnosti mé spole€nosti a partnert

» ptedlozit navrhy na zlepSeni aktualni situace (Nenadal, 2011, s. 135-137)

4. Integrace

Ctvrta faze navazuje na predchozi v tom smyslu, Ze tym jiz ditkladné zanalyzoval data od
partnerskych spolecnosti, ptiSel na divody rozdilné vykonnosti a také ptedlozil navrhy na
zlepSeni situace. VSechny tyto posbirané informace se piedaji vedoucim pracovniklim, kteti
bud’ osobné provadi vykony spojené s integracni fazi nebo je ptedaji piisluSnym zaméstnan-

* debata o vysledcich

* poznamenani dat o vyssi vykonnosti

» urceni cill pro lepsi vykon podniku (Nenadal, 2011, s. 164-165)
5. Realizace
Féze realizace je na fadé v moment¢ dostupnosti vSech zpracovanych dat a predlozenych
navrhl na zlepSeni vykonosti. Veskera data, ktera budou spojena se zlepSovanim procest se
musi pfedat pfislusnym pracovnikiim, ktefi se budou podilet na zvySeni efektivity a vykon-
nosti procest. Aktivity v rdmci paté faze se ¢leni nasledujicim zptisobem:

* podrobny plan, ktery bude obsahovat, jakym zpisobem bude ke zlepSovani procesii

dochazet

» realizace projektu zlepsSeni vykonnosti

* zhodnoceni planu zlepSeni vykonnosti

» opétovné zavedeni benchmarkingu (Nenadal, 2011, s. 191-193)

1.5 Identifikace faktori vykonnosti pomoci metod finan¢ni analyzy

Tato kapitola se orientuje na vyuziti finan¢ni analyzy k méteni podnikové vykonnosti. Jsou

zde popsany vybrané financni ukazatele a jejich rovnice, které jsou nasledné vyuzity pti vypo-
¢tu v praktické Casti této semestralni prace. Nize zminéné vyznamné ukazatele byly po tvaze
vybrany finan¢nim feditelem podniku SWIETELSKY. Vysledky jsou néasledné porovnany s
konkurenci.

Podstatou finan¢ni analyzy je zhodnoceni finanéniho stavu podniku. V ramci ni lze pouzit

spoustu zajimavych ukazatell, které ndm pomohou v hodnoceni aktudlni situace. Z vysledkli
vzorcl mizeme vycist hodnoty likvidity, rentability, ale také naptiklad dobu obratu pohledavek
¢i zavazkl. Finanéni analyza napomahéd managementu ke spravnému a efektivnimu rozhodo-
vani do budoucna na zdklad¢ minulych dat. Diky zhodnoceni finan¢ni analyzy s konkuren¢nimi
podniky a odvétvim se miiZze spolecnost dozvédét o svych slabych a silnych strankéch a zacit je
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efektivné tesit (Knapkova, 2017, s. 17-18).

Finan¢ni analyzu nevyuziva pouze managementu podniku, ale také velké mnozstvi zain-
teresovanych stran, které maji néjakou vazbu na podnik. Mezi n¢ se mtizou napiiklad fadit
dodavatel¢, odbératelé, banky a stat. Kvalitné provedend analyza miize podniku napomoci se
poucit z chyb minulych a také vyvarovat se tém budoucim. Pokud vysledné hodnoty zafadime
do kontextu a vazeb, které spolu souvisi, ziskame komplexni a uceleny pohled na spolecnost z
hlediska jeji finan¢ni vykonnosti ve vztahu ke konkurenttim (Kubickova, 2015, s. 12-16; Knap-
kova, 2017, s. 17-18).

1.5.1 Analyza provoznich ukazateli

Jejich podstata spoc¢iva predevSim v tom, ze se zabyvaji vnitinimi zalezitostmi a zakladnimi
aktivitami spole¢nosti. Jejich vysledky pak napomahaji managementu firmy v rozhodovani.
Vétsina téchto ukazatelli obsahuje tokové veliCiny, a to predevsim naklady spojené s chodem
podniku (Rackova, 2012, s. 134).

Produktivita prace z pridané hodnoty

Prostiednictvim produktivity prace z ptfidané hodnoty je mozné vypocitat mnoZzstvi ptidané
hodnoty, ktera pfipada na jednoho zaméstnance. Hodnoti, s jakou efektivnosti dany pracov-
nik vykonava svou ¢innost (Vachal, 2013, s. 227).

pridana hodnota

Produktivita prace z ptidané hodnoty = - - -
pocet zaméstnancl
Vzorec 1: Produktivita prace z ptidané hodnoty

Zdroj: Vachal, 2013, s. 227
Mzdova produktivita

Mzdova produktivita se vypocita podilem vynosti a mzdovych nakladi (alternativou je vy-
pocet pomoci ptidané hodnoty). Vyjadtuje, kolik je potfeba vynost na 1 K¢ vyplacené mzdy
(Ruckova, 2012, s. 134).

vynosy

mzdova produktivita =
mzdy

Vzorec 2: Mzdova produktivita
Zdroj: Ruckova, 2012, s. 134

Materialova naro¢nost vynosi
Ukazatel materialové naroc¢nosti vynost se vyjadiuje podil celkové spotieby materidlu a

energie a vynosu (bez mimotfadnych) (Sedlacek, 2011, s. 191).

spotteba materialu a energie

Materialova narocnost vynosi = -~ —
vynosy (bez mimoradnych)

Vzorec 3: Materialova naro¢nost vynost

Zdroj: Sedlacek, 2011, s. 191
Trzby na zaméstnance

Ukazatel trzeb na jednoho zaméstnance vyjadtuje podil celkovych trzeb za prodej vlastnich
vyrobki, sluzeb a zbozi, délené poctem pracovnikii.

trzby celkem

Trzby na zaméstnace = - —
pocet pracovnikl

Vzorec 4: Trzby na zaméstnance
Zdroj: Knéapkova, 2017, s. 111
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1.5.2 Ukazatelé rentability

Jak je jiz z nazvu patrné, vzorce pro vypocet rentability se zabyvaji pfedevsim vytvarenim
zisku za pomoci vstupt vlozenych do podnikani. V ramci Citatele u jednotlivych vzorctl se vét-
Sinou dosazuje bud’ vysledek hospodaieni pfed zdanénim nebo vysledek hospodateni po zdan¢-
ni. Jedna se o vyznamny ukazatel financni vykonnosti podniku (Kubic¢kova, 2015, s. 120-121).

Rentabilita celkovych aktiv (ROA)

Orientuje se na hodnoceni vynosnosti veSkerych aktiv spolecnosti bez ohledu na to, jaké
zdroje financovani byly pouzity. Do vzorce je vloZzen pomér vysledek hospodareni pied zda-
nénim (EBIT) s celkovymi aktivy. Vyhodou pouziti EBIT je skute¢nost, ze mizeme zméftit
vykonnost spole¢nosti bez danového zatizeni a zadluzeni, ale také to, Ze ho lze pouzit u firem
s riznou finan¢ni strukturou V americkych podminkéch se spiSe pouziva rovnice s vysled-
kem hospodateni po zdanéni (EAT) (Kubickova, 2015, s. 124; Vochozka, 2020).

EBIT
celkova aktiva

ROA =

Vzorec 5: Rentabilita celkovych aktiv
Zdroj: Kubickova, 2015, s. 124

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

Tento typ ukazatele se zamétuje na informovani vlastnikli o ziskovosti spolecnosti. Velmi
podstatné je to, ze by mély investice do spolecnosti dosahovat vysSich vynosii, nez jsou
vynosy u dlouhodobych cennych papirt, a to z diivodu rizika, které podnikatel podstupuje.
Pokud by byla vynosnost podnikani nizsi, nez je u dlouhodobych cennych papirti, nabizela
by se poté otdzka, pro¢ podnikat, kdyz vlastnik nedostane urcitou vysi rizikové prémie. Z
kratkodobého hlediska je mozné, ze vynosnost poklesne, ale v ramci dlouhodobého trendu
by méla piekonavat uroky z dlouhodobéjsich vkladi (Knépkova, 2017, s. 102-103).

Cisty zisk po zdanéni
ROE = y p

vlastni jméni

Vzorec 6: Rentabilita vlastniho kapitalu
Zdroj: Kalouda, 2017, s. 73

1.5.3 Ukazatelé aktivity

Ukazatele aktivity udavaji, jak aktiva daného podniku dopomahaji k trzbam. Nadbytek aktiv
zpusobuje organizaci dodate¢né naklady, naopak jejich nedostatek pripravuje podnik o atraktiv-
ni podnikatelské ptilezitosti, které by mohly spolecnosti ptinést dalsi zisk. Vedouci pracovnici
by se méli naucit spravné hospodafit s aktivy a nalézt optimalni strukturu aktiv spolecnosti
(Cizinska, 2018, s. 207-208; Rackova, 2021, s. 75).

Obrat celkovych aktiv

Podstatou tohoto ukazatele je zobrazeni poctu obratek aktiv za urcity ¢asovy tsek (ve vétsiné
piipadil za rok). Vy$si hodnoty nemusi ve vzdy znamenat ptivétivé zpravy pro management.
Je velmi dilezité zhodnotit, ve kterém odvétvi firma podnika, jelikoZz v pfipadé vyrobnich
spolecnosti je obrat celkovych aktiv nizsi (Ruckova, 2021, s. 75).

trzby

Obrat celkovych aktiv = -
aktiva

Vzorec 7: Obrat celkovych aktiv
Zdroj: Cizinska, 2018, s. 207
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Doba obratu pohledavek

Nizké hodnoty ukazatele doby obratu pohledavek ptedstavuji rychlou tthradu faktur od od-

bératelti. Vyhoda rychlého inkasa spociva v tom, Ze je mozné tyto prostiedky pouzit pro

dalsi rozvoj podniku. Do vzorce se ve vétSin€ ptipadi dosazuji kratkodobé pohledavky z

obchodnich vztaht, ale je mozné zahrnout 1 ty dlouhodobé (Kubickova, 2015, s. 155).
kratkodobé pohledavky

Doba obratu pohledavek = v X 360
trzby

Vzorec 8: Doba obratu pohledavek

Zdroj: Kubickova, 2015, s. 155
Doba obratu zavazku

V ramci vypoctu tohoto ukazatele nastava problém, které polozky do vypoctu zahrnout.
Cilem je, aby se do rovnice dosadily takové tidaje, které reprezentuji bézné hrazené zavazky
spolecnosti. Nejcastéji se jedna tedy o kratkodobé zdvazky z obchodnich vztahli a zdvazky
vic¢i zaméstnanciim, zdravotnimu a socialnimu pojisténi, ale 1 zavazky vici statu. Vysledek
zobrazuje dobu od kdy vznikl zdvazek az po jeho uhradu. Vyhodna situace pro podnik nasta-
va v ptipad¢, kdy je doba obratu zavazki vyssi, nez je doba obratu pohledavek. Divodem je
skutecnost, ze v této situaci jsou pohledavky inkasovany diive, coZ znamend, ze podnik by
mél mit k dispozici dostatek penéznich prostiedkli na thradu zdvazkl a nemél by se dostat

do platebni tisn¢ (Knéapkova, 2017, s. 109).
kratkodobé zavazky

Doba obratu zavazki = — X 360
triby

Vzorec 9: Doba obratu zavazkl
Zdroj: Kubickova, 2015, s. 156
1.6 Konkuren¢ni prostiedi

Konkurenci Ize obecné rozdélit na dveé zakladni skupiny:

e Prima konkurence — spolecnosti, které nabizi stejny produkt ¢i sluzbu. Pokud je na
daném trhu velky pocet pfimych konkurencnich podnik, méla by se firma snazit do jisté
miry odliSit od ostatnich

* Neprima konkurence —jedna se o spolecnosti, které nabizi vyrobky a sluzby, které jsou
substituty k naSim vyrobkim. I tyto konkurenty je nutné sledovat k udrzeni konkuren-
ceschopnosti.

* Potencialni konkurence — jde o spole¢nosti, které¢ by mohly v budoucnu vstoupit na trh
s podobnym produktem nebo sluzbou (Analyza konkurence, 2019).

2 METODOLOGIE VYZKUMU

Centralni vyzkumna otdzka pro tuto praci je nasledujici: ,,Jaka je vykonnost ve vybranych
finan¢nich ukazatelich konkuren¢nich podnikli vii¢i analyzované spole¢nosti?* Cilem prace
je na zaklad¢ analyzy identifikovat rozdily, trend a vysvétlit zmény vyvoje v ramci vybranych
finan¢nich ukazatelti a doporucit opatieni, kterd povedou k vyssi finanéni vykonnosti na za-
klad¢ inspirace od nejvykonnéjsich konkurencnich podnikii v oboru stavebnictvi. K hodnoce-
ni vykonnosti spole¢nosti vyuziji metodu benchmarkingu (komparaci) vybranych ukazateli u
konkurenénich stavebnich spolecnosti vii¢i vybranému podniku SWIETELSKY stavebni s.r.0.
za poslednich Sest let. Pro zpracovani této semestralni prace jsou jako zdroj sekundarnich dat
vyuzity vyrocni zpravy ziskané z webovych stranek justice.cz, webové stranky analyzované
spolecnosti a konkurencnich firem, ale také dopliujici informace, které mi sdélil finan¢ni fedi-
tel a vyrobné-technicky feditel spole¢nosti SWIETELSKY stavebni s.r.o.
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V této praci bude provedena analyza pouze vybranych ukazatell, které maji dle finan¢niho
feditele nejvyznamngjsi dopad na vykonnost podniku. Z ukazatelli byly vyfazeny ukazatele
spojeny s ndkladovymi Uroky, jelikoZ se jednd o dcefiny podnik, ktery mé velmi nizkou vysi
uvérid. Také by z pohledu srovnani finanéni vykonnosti nedavaly smysl ukazatele likvidity, jeli-
koz matetska spolecnost mize kdykoliv v ramci cash poolingu poskytnout finanéni prostiedky.

Pro zpracovani této semestralni prace jsou jako zdroj sekundéarnich dat vyuzity vyro¢ni zpra-
vy ziskané z webovych stranek justice.cz, webové stranky analyzované spolecnosti a konku-
rencnich firem, ale také dopliujici informace, které mi sdélil financni feditel a vyrobné-technic-
ky feditel podniku SWITELSKY stavebni s.r.o. Finan¢ni feditel disponuje celkovym piechledem
o spolecnosti z hlediska finan¢ni vykonnosti, proto byl zvolen pro vybér relevantnich ukazateld,
které maji nejvyznamnéjsi dopad na vykonnost podniku. Ugetnim obdobim spole¢nosti SWIE-
TELSKY stavebni s.r.o. je hospodaisky rok, ktery zacind k 1. dubnu daného roku a kon¢i k 31.
bieznu nasledujiciho roku.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU

Tteti kapitola se zabyva benchmarkingem vybranych ukazateli s konkurenénimi podniky.
Je zde predstaveno pét konkurencnich spole€nosti, které byly vybrany pomoci databaze Orbis
Europe a nésledné zkonzultovany s finanénim a vyrobné-technickym feditelem. Nasledné je
analyzovéana obchodni a finan¢ni vykonnost spolecné s podnikem SWIETELSKY pomoci vy-
branych finan¢nich ukazateld. Vysledky budou zpracovany také do tabulek a grafhi.

3.1 Vybér konkurenénich podniku

Vybér konkurenénich spole€nosti pro benchmarking byl proveden pomoci databaze Orbis
Europe. Tato databaze obsahuje informace o 110 milionech organizaci z Evropy. Spolecnost
SWIETELSKY se fadi mezi velké podniky, spada do skupiny F — Stavebnictvi a jeji primarni
¢innosti je CZ NACE 4120 — Vystavba bytovych a nebytovych budov. Jeji velmi vyznam-
nou sekundarni ¢innosti je ovSem 1 inzenyrské stavitelstvi, do kterého se fadi vystavba silnic,
zeleznic a inZenyrskych siti. Tato ¢innost tvoii vétSinu trzeb spole¢nosti SWIETELSKY a z
tohoto diivodu byl zatazen i kod CZ NACE 42 — InZenyrské stavitelstvi jako kritérium pro vy-
bér konkurencnich firem. Kone¢ny vybér byl tedy konkretizovan pomoci nasledujicich ¢tyfech
podminek:

» Aktivni spole¢nosti

*  Primarni kod CZ NACE 4120 — Vystavba bytovych a nebytovych budov nebo CZ NACE
42 — Inzenyrské stavitelstvi

«  Zemé — Ceska republika
*  Velké podniky

Nasledné byl jesté vysledny seznam konkuren¢nich spole¢nosti zkonzultovan s vyrobné-
-technickym feditelem a finan¢nim teditelem.

Obrazek 2: Kritéria pro vybér konkurence
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Orbis Europe, 2023
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Obrazek 3: Vybrana konkurencepomoci databaze Orbis Europe
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Orbis Europe, 2023

3.1.1 Strabag, a.s.
Nazev spolecnosti: STRABAG, a.s.
Sidlo: Kacirkova 982/4, Jinonice, 158 00 Praha
Pravni forma: akciova spolecnost
Identifikacni &islo: 60838744
Zikladni kapital: 1 119 600 000 K¢

Obrazek 4: Logo spolecnosti STRABAG, a.s.
Zdroj: Strabag, 2023

Spoleénost byla zaloZena 1. biezna 1994 a fadi se mezi nejvétsi stavebni podniky v Ceské
republice. Je soucasti stavebné-technologického nadnarodniho koncernu STRABAG SE a po-
skytuje komplexni sluzby v oblasti dopravniho a pozemniho stavitelstvi. Pfikladem aktualniho
dokonc¢eného projektu je vystavba bytovych domi Vojtova v Brné€. Spole¢nost STRABAG a.s.
ma celkem Sest od3tépnych zavodi, které je mozno nalézt na celém uzemi Ceské republiky
(Sbirka listin STRABAG a.s., 2022; Bytové domy Vojtova, 2020).

3.1.2 Eurovia CS, a.s.
Nazev spolecnosti: EUROVIA CS, a.s.
Sidlo: U Michelského lesa 1581/2, Michle, 140 00 Praha
Pravni forma: akciové spolecnost
Identifikacni &islo: 45274924
Zdkladni kapital: 1 000 836 400 K¢

Obrazek 5: Logo spolecnosti EUROVIA CS, a.s.
Zdroj: Eurovia, 2023

Podnik vznikl 4. kvétna 1992 a v soucasné dobé zameéstnava pres 2 200 kvalifikovanych
pracovnikll. Pfedmétem podnikani spole¢nosti EUROVIA CS, a.s. je provadéni dopravnich a
inzenyrskych staveb. Diky ni bylo zmodernizovano 67 km délnice D1 a patfi mezi nejvyzna-
méjii stavebni firmy v CR (EUROVIA, 2023).
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3.1.3 Porr, a.s.
Nazev spolecnosti: PORR, a.s.
Sidlo: Dubecska 3238/36, Strasnice, 100 00 Praha
Pravni forma: akciova spolecnost
Identifikacni &islo: 43005560
Zikladni kapital: 120 000 000 K¢

Obrazek 6: Logo spolecnosti PORR, a.s.
Zdroj: Porr, 2023

Spole¢nost byla zalozena 7. fijna 1991 a zabyva se vystavbou pozemnich, dopravnich a
inzenyrskych staveb. Podnik se naptiklad podilel na rekonstrukci Barrandovského mostu, vy-
stavbé dalnice D11 nebo stavbé nového mostu pies feku Labe. Spole¢nost PORR se zamétuje
pfedevs§im na inteligentni rist, digitalizaci a inovace v oblasti stavebnictvi (Zdroj: Projekty, ©
2023; Sbirka listin PORR a.s., 2022).

3.1.4 Colas CZ, a.s.
Nazev spolecnosti: COLAS CZ, a.s.
Sidlo: Rubeska 215/1, Vysoc€any, 190 00 Praha
Pravni forma: akciova spolecnost
Identifikacni Cislo: 26177005
Zikladni kapital: 467 666 000 K¢

Obrazek 7: Logo spolecnosti COLAS CZ, a.s.
Zdroj: Colas CZ, 2023

Spolecnost vznikla 18. kvétna 2000 a jeji pfedméetem podnikani je vystavba, rekonstrukce
a opravy silnic, mostl, Zeleznic a vodohospodaiskych objektl. Nejvyznamnéjsim klientem je
Reditelstvi silnic a dalnic CR a jednotlivé kraje. Piikladem ze sou¢asnych projekti jsou prace
na D3 Usilné — Hodg&jovice nebo rekonstrukce tramvajové trati Ohrada-Palmovka v Praze. V
ramci soukromého sektoru je vyznamnou zakdzkou vystavba vyvojového centra BMW u Soko-
lova (Sbirka listin COLAS CZ, a.s., 2022).

3.1.5 Hochtief, a.s.
Nazev spolecnosti: HOCHTIEF CZ, a.s.
Sidlo: Plzenska 3217/16, 150 00 Praha
Pravni forma: akciova spolecnost
Identifikacni Cislo: 46678468
Zikladni kapital: 350 736 100 K¢

Obrazek 8: Logo spolecnosti HOCHTIEF CZ, a.s.
Zdroj: Hochtief, 2023

Spole¢nost byla zalozena 30. dubna 1992 a zabyva se vystavbou bytovych jednotek, prii-
myslovych budov, ale také stavbou dopravni infrastruktury (Kdo jsme, © 2015). Ptikladem
aktualniho projektu je podil na vystavbé linky metra D v Praze. Podnik se také podilel na revi-
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talizaci Vaclavského ndmésti v Praze (projekt za 347 mil. K¢). Byly opraveny veskeré povrchy
a vznikla zde také fontana se stromotadim (Sbirka listin HOCHTIEF CZ a. s., 2022).

3.2 Srovnani obchodni a finanéni vykonnosti s vybranymi konkurenty

V této Casti prace jsou provedeny vypoCty vybranych ukazatelll za roky 2017 az 2022, které
byly pfedstaveny v teoretické ¢asti. Data potiebnd pro vypocet a analyzu financni vykonnosti
byla Cerpdna predevsim z webovych Verejného rejsttiku a Sbirky listin (justice.cz), databaze
Orbis Europe, ale také z webovych stranek vybranych spolecnosti.

3.2.1 Provozni ukazatelé

Z pohledu provoznich ukazatelti miizeme zhodnotit aktivitu podniku. Hlavnimi vypocteny-
mi ukazateli, které byly vybrany jsou: produktivita prace z pfidané hodnoty, materialova naroc-
nost vynost, mzdova produktivita a trzby na zamé&stnance.

Produktivita prace z pridané hodnoty

Vysledky ukazatelli zobrazuji produktivitu prace z ptidané hodnoty v letech 2017-2022.

Tabulka 1: Produktivita prace z pfidané hodnoty

(v tis. K¢) 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Strabag 833,09 889,64 893,55 | 1240,90 | 1174,40 | 1136,53
Eurovia 862,09 | 1099,24 | 1159,73 | 1560,96 | 1465,06 | 1632,84

Porr 734,11 972,18 791,11 665,10 | 1010,37 | 979,08

Swietelsky 878,45 953,29 | 1055,36 | 984,94 982,79 | 1151,04

Colas 967,90 | 1112,03 | 1317,29 | 1094,49 | 1379,68 | 930,17
Hochtief 824,92 889,86 943,29 599,95 | 1091,78 | 1056,46

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

V réamci produktivity prace z ptidané hodnoty vykazuje spole¢nost SWIETELSKY spise
prumérné hodnoty vii¢i ostatnim konkurenttim (viz tabulka 1). V pribéhu let mizeme pozoro-
vat postupné zvySovani produktivity prace z pfidané hodnoty, coz je dano predevsim zvySova-
nim vykont (ty byly v roce 2022 zaznamenany ve vysi 7 103 186 tis. K¢), ze kterych pfidana
hodnota vychazi. Vétsina sledovanych podniki mé vysledky tohoto ukazatele velmi podobné,
pouze spole¢nost EUROVIA vykazuje nadpriimérné hodnoty, kdy v roce 2022 byla jeji pro-
duktivita prace z pridané hodnoty 1 632,84 tis. K¢ (coz je dano nadprimérnymi vykony ve vysi

Graf 1: Produktivita prace z ptidané hodnoty
Zdroj: Vlastni zpracovani dle tcetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti
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17 670 404 tis. K¢ v porovnani s poctem zaméstnanct, kterych bylo 1 945 v roce 2022). Velmi
dobré hodnoty vykazala i v predchozich dvou letech. Oproti tomu podnik SWIETELSKY vy-
kézal hodnotu sledovaného ukazatele ve vysi 1151,04 tis. K¢. Méné piiznivych hodnot dosahl
podnik PORR a HOCHTIEF, kdy v roce 2020 je mozné sledovat dopady krize a produktivita
prace z ptidané hodnoty u téchto firem vyrazné poklesla vii¢i konkurenci.

Materialova naro¢nosti vynosi

V této ¢asti jsou uvedeny vypocty materidlové naro¢nosti vynosi v letech 2017-2022.

Tabulka 2: Materidlova naro¢nost vynost

v %) 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Strabag 29,56 | 29,19 25,82 25,08 24,80 27,83
Eurovia 2740 | 28,82 26,82 21,06 22,06 24,14

Porr 21,13 | 21,88 22,00 22,38 20,41 22,14
Swietelsky 23,18 | 2321 22,70 20,55 23,11 26,36

Colas 31,82 | 33,07 29,07 28,74 32,65 36,52

Hochtief 86,72 | 88,60 82,09 44,43 62,93 66,38

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

Z pohledu materidlové naroc¢nosti vynosi (viz tabulka 2 a graf 2) je na tom spolec¢nost SWI-
ETELSKY podobné jako podniky STRABAG, EUROVIA a PORR. Zatizeni vynost spotfebou
materidlu a energii se u firmy SWIETELSKY pohybuje v ramci sledovanych let od 20,55 % az
26,36 %. Spolecnost COLAS je na tom o néco hiife a materidlova naro¢nost vynost prekracuje
ve vétSing sledovanych let 30 %. Nejhtlife je na tom podnik HOCHTIEF, u kterého vysledné
hodnoty doséahly pies 80 % v letech 2017 az 2019. V roce 2020 doslo ke snizeni na 44,43 %
a v nasledujicim roku doslo ke zvySeni na 62,93 %. Takto vysokou hodnotu si udrzel podnik
HOCHTIEEF 1 v roce 2022 ve vysi 66,38 %. Takto vysoké hodnoty poukazuji na neefektivni
vyuzivani materialu a energie k dosazeni trzeb. Pokud se podivame na vysledek hospodateni
podniku HOCHTIEF za jednotlivé roky, uvidime podprimérné hodnoty vici konkurentim.
Je tedy mozné konstatovat, Ze vysokd spotfeba materidlu a energii vici trzbaAm ma na nizkém
vysledku hospodareni vyznamny podil.

Graf 2: Materidlova naro¢nost vynost
Zdroj: Vlastni zpracovani dle G€etnich zavérek analyzovanych spole¢nosti
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Trzby na zaméstnance

V této ¢asti je popsan vyvoj trzeb na zaméstnance spole¢nosti SWIETELKY a konkurenc-
nich podnik v letech 2017 az 2022.
Tabulka 3: Trzby na zaméstnance

(v tis. K¢) 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Strabag 5318,74 | 5535,63 | 5895,10 | 6 009,49 | 6 638,94 | 7448,07
Eurovia 5271,36 | 6 619,27 | 6 644,97 |7 7848,32| 7 954,28 | 8 926,94

Porr 5098,01 | 6568,25 | 6425,87 | 5345,95 | 6433,85 | 6 764,56
Swietelsky 4 584,04 | 4987,59 | 472294 | 4794,37 | 4 868,60 | 5042,12
Colas 5324,55| 5516,49 | 5617,73 | 5464,22 | 5701,05 | 6 206,64
Hochtief 4960,49 | 4892,08 | 5091,15 | 6469,08 | 4276,32 | 5143,67

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

Cvwr

hodnot tohoto ukazatele. V letech 2019 az 2022 mtzeme pozorovat mirn¢ rostouci trend, kdy
trzby na zaméstnance vzrostly z 4 722,94 tis. K¢ v roce 2019 na 5 042,12 tis. K¢ v roce 2022.
Ostatnim podniklim ale rostou trzby na zaméstnance podstatné vyraznéji a nejlepsich hodnot
dosahla spolecnost EUROVIA, ktera na jednoho zaméstnance generuje trzby v celkové hodno-
t€ 8 926,94 tis. K¢ za rok 2022, coz je ve srovnani se spolecnosti SWIETELSKY témét dvojna-
sobek. Velmi dobfe je na tom jesté spolecnost STRABAG a PORR. Ostatni podniky dosahuji
spiSe pruméru a podnik HOCHTIEF ma v poslednim sledovaném roce lehce vyssi trzby na
zamé&stnance nez SWIETELSKY. Tento ukazatel miize poukazovat na nadbytek zaméstnanctl,
popiipad€ méné efektivni procesy, ke kterym je zapotiebi vice pracovnikl. Pokud totiz nahléd-
neme na velikost trzeb v absolutni hodnoté€ u spole¢nosti SWIETELSKY, PORR a COLAS, tak
zjistime, ze velikost trzeb je relativné podobna v roce 2022, ale pocet zaméstnancu se vyrazné
odliSuje. Zatimco SWIETELSKY mé 1 431 zaméstnancii v poslednim roce, podniky PORR a
COLAS zaméstnavaji pfiblizn¢ 1 100 pracovniki, coz je rozdil ve vysi 300 lidi.

Graf 3: Vyvoj trzeb na zaméstnance

Zdﬂ: Vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti
zdova produktivita

Zde je popsan vyvoj mzdové produktivity spolecnosti SWIETELKY a konkuren¢nich pod-
niki v letech 2017 az 2022.
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Tabulka 4: Mzdova produktivita

v Ko) 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Strabag 9,89 10,32 11,18 10,28 10,96 11,27
Eurovia 9,50 11,13 9,97 11,53 11,36 13,47

Porr 8,95 11,00 9,34 8,98 10,56 1037
Swietelsky 9,48 9,51 8,69 8,59 8,21 7,76
Colas 9,44 9,19 9,08 8,53 8,52 9,09
Hochtief 9,25 9,60 9,02 10,57 6,89 7,60

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

Z pohledu mzdové produktivity miizeme pozorovat klesajici trend u spolecnosti SWIETEL-
SKY. V poslednim analyzovaném roce dosahla nejniZsi hodnoty ve vysi 7,76 K¢. Konkurenéni
podniky STRABAG, EUROVIA a PORR dosahuji hodnoty pfevySujici 10 K¢. Tato skute¢nost
muze poukazovat na neefektivni procesy a technologie u spolec¢nosti SWIETELSKY, popftipa-

d¢ na nadbytek zaméstnanct (viz tabulka 4 a graf 4).

Graf 4: Mzdova produktivita

Zdroj: Vlastni zpracovani dle G€etnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

3.2.2 Ukazatelé rentability

Pro vypocet ukazateli rentability byly zvoleny nasledujici ukazatele: rentabilita aktiv a ren-

tabilita vlastniho kapitalu.
Rentabilita aktiv (ROA)

V nasledujici tabulce jsou uvedeny hodnoty rentability aktiv v letech 2017-2022.

Tabulka 5: Rentabilita aktiv

v %) 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Strabag 3,42 3,95 5,05 6,31 5,40 4,86
Eurovia 443 5,64 7,49 2,29 2,23 5,75

Porr 3,57 2,43 3,90 -1,93 6,65 3,71

Swietelsky 11,09 3,85 9,60 15,70 15,13 13,52

Colas 4,66 3,46 8,83 -1,87 9,32 -1,80
Hochtief 0,75 0,13 2,27 2,88 2,00 1,07

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti




Z pohledu rentability aktiv si spole¢nost SWIETELSKY vede nejlépe v téméf vSech analy-
zovanych letech (az na rok 2018, kde podnik dosahl nizsiho vysledku hospodateni ve vysi 101
909 tis. K&). Aktiva spolecnosti SWIETELSKY zstavaji v priib&hu let stabilngjsi, tudiz hlavni
slozkou, ktera ovliviiuje rentabilitu aktiv je vysledek hospodateni pfed zdanénim a uroky. Za-
jimavy je rok 2020, kdy se u vSech spolecnosti promitly nasledky covidové krize a vysledek
hospodateni jim zna¢né poklesl, ale podnik SWIETELSKY doséhl v tomto roce nejlepSich
hodnot ve vysi 15,70 %. Piikladem vyznamnych majetkd, které byly potizeny v roce 2022 jsou
pozemky v lokalité Dubenec (18,4 mil. K<), finiSery a frézy (39,7 mil. K¢) a pracovni stroje
(83,6 mil. K¢). V roce 2021/2022 patiily mezi nejvyznamngjsi piiristky dlouhodobého majetku
vrtaci soupravy (67,4 mil. K¢), finiSery (41,5 mil. K<) a pracovni stroje (47,5 mil. K¢).

Naptiklad podnik PORR a COLAS vykazal zaporny vysledek hospodateni v roce 2020, coz
vedlo dokonce k zaporné rentabilité ve vysi -1,93 % u spolecnosti PORR a -1,87 % firmy CO-
LAS. V letech 2021 az 2022 je mozné pozorovat u spole¢nosti SWIETELSKY mirné snizeni
rentability aktiv, coZ je ddno pfedevSim niz§im vysledkem hospodareni, ktery je zapticinén
dopadem covidové krize a naslednym valecnym konfliktem, ktery nasobné zdrazil stavebni
materidly a omezil jejich dovoz. Nejhorsi vysledky v ramci ROA vykazuje podnik HOCHTIEEF,
ktery si trvale udrzuje nizké hodnoty (viz tabulka 5 a graf 5).

Graf 5: Vyvoj rentability aktiv
Zdroj: Vlastni zpracovani dle G€etnich zavérek analyzovanych spole¢nosti
Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)
V nasledujici tabulce jsou uvedeny procentudlni hodnoty rentability vlastniho kapitalu za
obdobi od roku 2017 az 2022.
Tabulka 6: Rentabilita vlastniho kapitalu

v %) 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Strabag 11,66 14,79 20,64 22,82 20,24 20,34
Eurovia 14,34 14,41 20,34 6,08 7,78 39,35

Porr 10,83 5,86 12,25 -4,64 19,85 10,93
Swietelsky 31,85 14,58 33,61 36,85 34,18 30,05

Colas 8,33 5,55 15,47 -7,83 21,20 6,73

Hochtief 2,88 1,91 9,84 8,19 6,05 3,27

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti
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Pti pohledu na graf 6 je patrné, ze spolecnost SWIETELSKY vykazuje ve vétsina sledova-
nych let nadpriimérné hodnoty rentability vlastniho kapitalu vii¢i konkurenénim podnikiim. Ve
veétSing let se ukazatel ROE pohyboval na 30% hranici (pouze v roce 2018 poklesl prevazné
kvtli nizkému vysledku hospodateni po zdanéni ve vysi 84 414 tis. K¢). V roce 2022 také doslo
k vyplaceni podilu na zisku spole¢nosti Swietelsky AG ve vysi 320 000 tis. K¢. V poslednim
analyzovaném roce podnik EUROVIA dosahl rentability kapitalu ve vysi 39,35 %, coz je nej-
klesem vlastniho kapitalu o vice nez 50 % z diivodu snizeni polozky nerozdéleného zisku nebo
neuhrazené ztraty minulych let z 1 530 480 tis. K¢ na 0. Nejhorsi vysledky v ramci rentability
vlastniho kapitalu vykazuje spolecnost HOCHTIEEF, ktera ve vétSing let ziistava pod 5% hranici
(viz tabulka 6 a graf 6).

Graf 6: Rentabilita vlastniho kapitalu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle tcetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

3.2.3 Ukazatelé aktivity

V této Casti jsou vypocitany a popsany nasledujici ukazatele aktivity: obrat aktiv, obrat za-
sob, doba obratu zdsob, doba obratu pohledavek a doba obratu zavazkd.

Obrat aktiv

V nésledujici tabulce 7 jsou uvedeny hodnoty obratu aktiv za obdobi od roku 2017 az 2022.

Tabulka 7: Obrat aktiv

2017 2018 2019 2020 2021 2022

Strabag 1,02 1,05 1,16 1,08 1,23 1,30
Eurovia 0,94 1,11 1,08 1,14 1,22 1,36
Porr 1,57 1,,61 1,64 1,62 1,71 1,78
Swietelsky 2,36 2,52 2,43 2,57 2,52 2,84
Colas 1,62 2,00 1,88 1,75 1,51 1,87
Hochtief 1,30 1,09 1,03 1,83 1,20 1,26

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

V ramci obratu aktiv spole¢nost SWIETELSKY vic¢i konkurenci vyrazné vynika a jeji hod-
noty jsou vyrazné nadprimérem. Napiiklad v roce 2017 byl obrat aktiv 2,36 bodi, zatimco v
roku 2022 jiz 2,84. To poukazuje na to, Ze spolecnost je schopna velmi dobfe vyuzivat sva ak-
tiva vzhledem ke své velikosti. Pfikladem vyznamnych aktiv, které byly potizeny v roce 2022
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jsou pozemky v lokalité¢ Dubenec (18,4 mil. K¢), finiSery a frézy (39,7 mil. K¢) a pracovni stro-
je (83,6 mil. K¢). Dulezity dlouhodoby majetek, ktery spolecnost vlastni jsou: vrtaci soupravy,
finiSery, nakladace, pracovni stroje, nakladni auta, valce, rypadla a bagry. Podniky STRABAG
a EUROVIA, které disponuji az pétindsobnymi celkovymi aktivy vykazuji vysledky podstatné
nizsi a vuci sobé velmi podobné. Spolecnost EUROVIA i STRABAG vykazuje obratu aktiv v
pribéhu sledovanych let lehce pies hodnotu 1. To mize poukazovat na piebytecna aktiva ve
spolecnosti, které pfinasi zbyte¢né dodatecné naklady. Podniky COLAS a PORR jsou na tom o
néco lépe, jelikoz se pohybuji lehce pies hodnotu 1,5 (viz tabulka 7 a graf 7).

Graf 7: Obrat celkovych aktiv
Zdroj: Vlastni zpracovani dle G€etnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

Doba obratu pohledavek
V nésledujici tabulce jsou uvedeny hodnoty doby obratu pohledavek za obdobi od roku 2017
az 2022.

Tabulka 8: Doba obratu pohledavek

(dny) 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Strabag 163,29 142,75 145,11 196,57 148,85 89,41
Eurovia 222,85 184,01 192,83 200,54 183,03 209,86

Porr 96,13 75,10 96,78 82,13 81,09 75,35

Swietelsky 47,04 50,17 53,91 39,01 45,10 41,79

Colas 100,57 56,71 63,37 57,49 79,49 70,22

Hochtief 102,08 111,93 96,31 63,56 75,81 84,91

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

V roce 2017 spolecnost SWIETELSKY inkasovala pohledavky v priméru za 47,04 dnti. V
prubéhu let si viici konkurenci dokazala udrzet velmi nizké hodnoty, které se pohybovaly v roz-
mezi 39,01 az 53,91 dnti. V roce 2022 byla doba obratu pohledavek ve vysi 41,79 dnti, coZ pou-
kazuje na dobrou platebni moralku ze strany odbératelti. Navic ve vSech sledovanych letech méa
spolecnost SWIETELSKY vyssi dobu obratu zavazkl nez pohledavek, coz poskytuje vyhodu v
ramci rychlejSiho inkasa pohledavek a nasledné thrady zavazkl. V ramci detailnéjsiho pohledu
na pohledavky, tak kratkodobé pohledavky z obchodnich vztahti k 31. bieznu 2023 ¢ini 733 269
tis. K¢, ze kterych 65 003 tis. K¢ piedstavuji pohledavky po lhiité splatnosti. Opravna polozka
k pochybnym pohledavkam k 31. bieznu 2023 Cinila 28 594 tis. K¢. Z pohledu sptiznénych
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osob je nejvétsim odbératelem firma JB Stavebni, s.r.o., ke které ma spolecnost pohledavky z
obchodnich vztaht ve vysi 23 344 tis. K¢.

U podniku EUROVIA miZzeme pozorovat velmi vysokou trovenn doby obratu pohledavek
ve vSech sledovanych letech. Pfi bliz§im prozkoumani ucetni zavérky bylo zjisténo, Ze vétSinu
téchto kratkodobych pohledavek je tvofeno pohledavkami vici sptfiznénym subjektim. Kon-
krétné vici spolecnosti VINCI FINANCE INTERNATIONAL, s.a., ke které ma pohledavku
ve vysi 7 260 000 tis. K¢. Pohledavky vici ovladanym nebo ovladajicim osobam predstavuji
ulozku penéznich prostredki ve spolecnosti Vinci Finance International. Tyto finan¢ni prostied-
ky nejsou vazané, jsou k dispozici jeden az dva dny po odeslani pozadavku o vraceni jakékoli
ulozené ¢astky. Spolecnost ji eviduje jako kratkodobou pohledavku z titulu cashpoolingu za
osobou ve skupiné ke spole¢nosti VINCI Finance International ve vysi 7,260 mld. K¢ jak jiz
bylo zminéno. U spolecnosti STRABAG piedstavuje vétSinu kratkodobych pohledavek jiné
pohledavky. Jiné pohledavky pfedstavuji zejména cash-pool v ramci skupiny STRABAG. Vy-
znamné kratkodobé pohledavky podniku STRABAG tvoii pohledavky viéi RSD CR, Diirr
Systems, IMOS Brno a SYNER s.r.o. (viz tabulka 8 a graf 8).

Graf 8: Doba obratu pohledavek
Zdroj: Vlastni zpracovani dle G€etnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

Doba obratu zavazki
V nasledujici tabulce jsou uvedeny hodnoty doby obratu zavazkl za obdobi od roku 2017
az 2022.

Tabulka 9: Doba obratu zavazka

(dny) 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Strabag 177,77 | 184,45 | 177,02 | 18734 | 157,17 | 158,98
Eurovia 117,88 | 109,13 | 132,79 | 134,04 | 136,32 | 149,12

Porr 128,51 | 111,15 | 10465 | 102,50 | 112,29 | 101,80

Swietelsky 6447 | 68,04 68,16 54,55 61,59 5431

Colas 9447 | 64,98 69,27 7720 | 11238 | 116,05

Hochtief 17831 | 231,16 | 256,87 | 10341 | 14448 | 157,07

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek analyzovanych spole¢nosti
VeétSina zavazkl spolecnosti SWIETELSKY je tvofena zévazky z obchodnich vztahii. Z
grafu 9 je patrné, Ze spolec¢nost hradi své zdvazky v rdmci konkurence nejrychleji. Doba obratu
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zavazkl se v prabchu sledovanych let pohybuje od 54,31 az 68,16 dnti, pficemz u vétSiny kon-
kuren¢nich podnikl nalezneme splatnost nad 100 dnd. Pfi bliz§im prozkoumani ptilohy Gcetni
zaveérky spolecnosti SWIETELSKY k 31.3.2023 zjistime, Ze kratkodobé zavazky z obchodnich
vztaht ¢ini 719 545 tis. K¢, ze kterych 101 892 tis. K¢ predstavuji zavazky po lhité splatnosti.
V poslednim sledovaném roce mezirocné klesla hodnota doby obratu zavazka na 54,31 dnd,
coz bylo zplisobeno lehce vy$§im nardstem trzeb a snizenim kratkodobych zavazkd.

Velmi vysoké hodnoty tohoto ukazatele je mozné na grafu 9 pozorovat u podniku HOCH-
TIEF v letech 2017 az 2019. V tomto roce dosdhla doba obratu zavazku této spolecnosti 178,31
az 256,87 dnii, coz bylo zplisobeno vysokymi hodnotami kratkodobych ptijatych zaloh od od-
bératelll pred splnénim zdvazku. Vysoké hodnoty doby obratu zavazkl vykazuje také podnik
STRABAG, u kterého je tato skute¢nost zpisobena v polozce jiné zavazky, pod kterou se skry-
va cash-pool v ramci skupiny. V roce 2021 se jiné zavazky podstatné snizily a s tim i klesla
hodnota doby obratu, jak 1ze pozorovat na grafu 9.

Graf 9: Doba obratu zavzaki
Zdroj: Vlastni zpracovani dle G€etnich zavérek analyzovanych spole¢nosti

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Tato kapitola se zabyva navrhy, které vychazi z vysledkti provedenych analyz v této praci.
Jsou zde popséna doporuceni, kterd maji spolecnosti pomoci snizit odhalené nedostatky ve
vybranych vyznamnych ukazatelich, coz napomtze podniku k navyseni vykonnosti. Vysled-
ky finan¢ni analyzy byly srovnany s konkuren¢nimi podniky STRABAG, EUROVIA, PORR,
COLAS a HOCHTIEF.

Z hlediska finan¢ni analyzy vybranych ukazatelii jsou vysledky spole¢nosti SWIETELSKY
ve vetsing piipadi nadprimérné a dokazala znacné prekonat konkurenci. Z pohledu zhodnoceni
vysledki rentability aktiv a vlastniho kapitalu vykéazal podnik

v poslednich letech vyborné vysledky v porovnani s ostatnimi konkuren¢nimi spole¢nostmi.
Vynikajici vysledky dosahla spole¢nost v oblasti obratu celkovych aktiv, doby obratu pohleda-
vek a doby obratu zavazki. Z hlediska téchto ukazateli existuje pouze nékolik let, ve kterych
konkuren¢ni podniky dosahly lepSich vysledkii nez spole¢nost SWIETELSKY. Naptiklad dobu
své pohledavky inkasovat ze vSech podnikl nejdiive. Tyto vyborné vysledky jsou spojeny s
efektivni spravou pohledavek, lepsi likviditou, snizeni rizika platebni neschopnosti, snizenym
rizikem nékladl na financovani a také efektivnéj$im planovani cash flow.

cwwvr

rok 2018, kde spolecnost SWIETELSKY ptedstihl o nékolik dni podnik COLAS. Nizka doba
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obratu zavazka znaci efektivni spravu zavazkil a jejich schopnost je rychle splacet. Vyhodou
je financni stabilita, sniZzeni rizikového profilu, vyhodnéjsi jednani s dodavateli, poptipadé€ ros-
touci likvidita. Naopak slabsi vysledky vykézala spole¢nost v rdmci finan¢ni analyzy jen v
niz§imi hodnotami produktivity prace z pfidané hodnoty. Tento fakt mize poukazovat napii-
klad na niz$i efektivitu prace, nadbytek zaméstnancii nebo nizsi ceny za poskytované vyrobky
a sluzby. Z pohledu nizZSich trzeb na zaméstnance by se spolecnost méla zamyslet nad tim,
jakym zptsobem navysi trzby ¢i sniZi po€et zaméstnanci, jelikoz dle tohoto ukazatele jich ma
nadbytek vici trzbam, které spole¢nost generuje. Nadbytek zaméstnanci miize byt zplisoben
mén¢ efektivnimi procesy, ke kterym je zapotiebi vice pracovnikl. Konkrétné bylo v rdmci
benchmarkingu zjisténo, ze velikost trzeb v absolutni hodnot€ u spolecnosti SWIETELSKY,
PORR a COLAS, je relativné podobnd v roce 2022, ale pocet zaméstnancti se vyrazné odlisu-
je. Zatimco SWIETELSKY disponuje 1 431 zaméstnanci v poslednim roce, podniky PORR a
COLAS zaméstnavaji ptiblizné 1 100 pracovnikil, coz je rozdil ve vysi 300 lidi. Nabizi se tedy
otazka, pro€ ostatni spolecnosti, které maji prakticky stejny pfedmét podnikani potiebuji k do-
sazeni stejn€ vysokych trzeb podstatné niz8i pocet pracovni sily.

Navyseni trzeb mtize spole¢nost dosdhnout také rozSitrenim sluzeb. Jelikoz se podnik za-
méfuje pouze na vetejné zakazky, nabizi se zde moznost rozsiteni do soukromého sektoru,
ve kterém by mohla generovat dodatecné trzby. DalSi moznosti jsou inovace a technologicky
pokrok, ktery miZe navysit efektivitu prace a snizit ndklady. Alternativou je také navazani
novych partnerstvi a spolupraci v ramci ziskani novych zakazek. Jiz zminénou moZznosti je sni-
zeni poctu zaméstnanct, jelikoz vysledky tohoto ukazatele poukazuji na jejich nadbytek vici
konkurenénim podnikiim.

Z pohledu mzdové produktivity spole¢nost vykazuje spole¢nost podprimérné hodnoty.
Zlepseni vysledki tohoto ukazatele je mozno dosahnout obdobnym zptisobem jako trzeb na
zameéstnance, a to snizenim poctu pracovnikil, snizenim mezd nebo navysenim efektivity jejich
vyuziti. To je mozné naptiklad lepSim Skolenim a vzdélavanim, podporou motivace ¢i vyuziti
modernich technologii k navySeni efektivity. Ve srovnani s konkurenénimi podniky byl zazna-
menan klesajici trend tohoto ukazatele az na hodnotu 7,76 K¢, coZ znamena, Ze je 1 K¢ vypla-
podniky STRABAG, EUROVIA a PORR dosahovaly hodnoty ptevySujici 10 K¢.

Posledni nedostatek v ramci vybranych ukazateli se projevil v produktivité prace z piida-
né hodnoty. V roce 2022 se vysledky zlepsily, ale i tak nedosahuji na spole¢nost EUROVII a
STRABAG. V roce 2021 byly vysledky tohoto ukazatele u spolecnosti SWIETELSKY dokon-
ce nejhorsi. Vici ostatnim spolecnostem je podnik SWIETELSKY v tomto ohledu primérny.
Nabizi se zde tedy otdzka, jakym zptsobem by bylo mozné navysit hodnotu produktivity prace
z ptidané hodnoty. Vzorec pro tento ukazatel se sklada z ptidané hodnoty a podilem poctu za-
meéstnanc.

Ptidana hodnota se vypocita jako soucet obchodni marze a vykont a rozdil vykonové spotie-
by (obchodni marzi je mozné vynechat, jelikoZ se jedna o vyrobni spolecnost a trzby za prode;j
zboZzi tvoii velmi nizky podil na celkovych trzbach). Vykony jsou tvofeny hlavné trzbami z
prodeje vyrobki a sluzeb, zmény stavu zasob vlastni ¢innosti a aktivaci. Vykonova spotieba je
v ptipadé spolecnosti SWIETELSKY tvotena hlavné spotfebou materialu a energie, sluzbami
a osobnimi néklady, které jsou tvofeny mzdovymi nadklady a naklady na socidlni zabezpeceni
a zdravotni pojisténi. Po prozkouméni ucetnich zévérek spolecnosti bylo zjisténi, ze prida-
nou hodnotu v tomto pifipad€ nejvice zatéZuje material a energie, sluzby a mzdové néklady.
Vysledky materidlové ndro¢nosti vynosi, ktera pocita s materidlem i energiemi, nenaznacuje,
7e by byl v této oblasti problém vici sledované konkurenci. OvSem nizkd mzdovéa produktivi-
ta potvrdila nadbytek zaméstnancti vii¢i konkurenénim spole¢nostem. Pro zlepSeni ukazatele
produktivity prace z pfidané hodnoty by mél podnik snizit mzdové néklady, zredukovat pocet
zaméstnancl nebo navysit jejich efektivitu. Efektivitu je moZno navysit novymi technologiemi,
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lep$im zaSkolenim zamé&stnancli nebo zlepSenim vyuziti aktualné vyuzivanych strojii a zatizeni.

5 ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Cilem prace bylo na zaklad¢ analyzy identifikovat rozdily, trend a vysvétlit zmény vyvoje
v ramci vybranych finan¢nich ukazatelt a doporucit opatieni, ktera povedou k vyssi finan¢ni
vykonnosti na zaklad¢ inspirace od konkuren¢nich podnikii v oboru stavebnictvi. Semestralni
prace je celkove rozdélena na pét ¢asti. Prvni Cast obsahovala literarni resersi, ktera méla za cil
piedstavit oblast, kterd se zkoumala. Jednalo se o popis vykonnosti podniku a metody, které se
k méfeni vykonnosti pouzivaji. Mym zamétenim byl benchmarking finan¢nich ukazatel viici
konkuren¢nim podnikiim. Dale jsem popsal metodologii vyzkumu, kde jsou popsany postupy,
jakymi bude vyzkum probihat. Je zde také popsana centralni vyzkumna otazka této prace. Treti
kapitola se zabyvala samotnym benchmarkingem vybranych ukazatelii s konkuren¢nimi pod-
niky. Bylo zde ptedstaveno pét konkurencnich spolecnosti, které byly vybrany pomoci databa-
ze Orbis Europe a nasledné zkonzultovany s vedenim spolecnosti. Byly zjistény velmi dobré
vysledky spolecnosti SWIETELSKY v oblasti rentability aktiv a vlastniho kapitalu. Také byly
zjistény nadprimeérné vysledky u materidlové naroc¢nosti vynosii, obratu aktiv a doby obratu
pohledavek a zavazkl viici konkurencnim stavebnim spolecnostem. Naopak slabsi vysledky
trzbami na zameéstnance, mzdové produktivity a lehce niz§imi hodnotami produktivity prace z
piidané hodnoty. Tato skutecnost je nejspiSe zptisobena vysSim poctem zameéstnancii, vyssimi
mzdovymi ndklady nebo neefektivnim vyuzitim pracovnik.

Ve ¢tvrté kapitole jsou popsany navrhy, které pomtizou spolecnosti ke zvySeni vykonnosti.
Nizké trzby na zaméstnance je mozné zlepsit snizenim poctu zaméstnancii nebo navysenim tr-
zeb. Tim, Ze se spolecnost zaméfuje pouze na vetejné zakazky, tak miize v rdmci zvyseni trzeb
rozsifit svoje portfolio vice do soukromé sféry nebo pomoci snizeni nakladii nabidnout nizsi
cenu a tim ziskat vice vetejnych zakazek. Z pohledu mzdové produktivity spole¢nost vykazal
podnik velmi nizké hodnoty. ZlepSeni vysledkl tohoto ukazatele je mozno dosahnout snize-
nim poctu pracovniki, snizenim mezd nebo navysSenim efektivity jejich vyuziti. To je mozné
naptiklad lepSim skolenim a vzd€lavanim, podpory motivace ¢i vyuziti modernich technologii
k navysSeni jejich efektivity. Ve srovnani s konkuren¢nimi podniky byl ve sledovanych letech
zaznamenan klesajici trend. Poslednim nedostate¢nym ukazatelem vii¢i konkurencnim spolec-
nostem byla produktivita prace z pfidané hodnoty. Pro zlepsSeni ukazatele produktivity prace
z pridané hodnoty by mél podnik snizit mzdové naklady, zredukovat pocet zaméstnancti nebo
navysit jejich efektivitu. Efektivitu je mozno navysit novymi technologiemi, lepSim zaskolenim
zaméstnancl nebo zlepSenim vyuziti stroju a zafizeni.

Centralni vyzkumna otdzka pro tuto praci byla nasledujici: ,,Jaka je vykonnost ve vybranych
finan¢nich ukazatelich konkuren¢nich podnikii vic¢i analyzované spolecnosti?* Odpoveéd’ na
tuto otazku je, ze ve vetsin€ ukazatel si podnik SWIETELSKY vede nadprimérné, at’ uz se
jednalo o ukazatele rentability ¢i aktivity. Nizké hodnoty ovSem dosahla v oblasti mzdové pro-
duktivity, trzeb na zaméstnance a produktivity prace z ptidané hodnoty. V mé diplomové praci
bude rozsitena o dalsi relevantni ukazatele, které podrobnéji identifikuji rozdily mezi konku-
rencnimi podniky v odvétvi a dle vysledkit mohou pomoci ke zlepSeni vykonnosti spolecnosti
SWIETELSKY. Cilem prace bylo na zéklad¢ analyzy identifikovat rozdily, trend a vysvétlit
zmény vyvoje v rdmci vybranych finan¢nich ukazatelti a doporucit opatieni, ktera povedou k
vys$i finan¢ni vykonnosti na zakladé inspirace od nejvykonnéjsSich konkurenc¢nich podniki v
oboru stavebnictvi. Tento cil byl splnén. Vysledky byly podrobné popsany ve tieti kapitole a
ve Ctvrté Casti byly uvedeny navrhy feseni odhalenych nedostatkt. Vyzkum byl limitovan né-
kolika faktory. Prvni byl ten, ze vybér ukazatelli byl proveden na zéklad¢ odborného usudku fi-
nanc¢niho feditele spolecnosti SWIETELSKY spolecné s podporou literatury, kde byly vybrany
ukazatele pro vyrobni podniky.

Dalsim limitnim faktorem je skute¢nost, Ze finan¢ni analyza vychazi ze sekundarnich histo-
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rickych dat. Nejsou zde k dispozici aktudlni informace, coz miZze zkreslovat pohled na soucas-
ny vyvoj. Je zde také nutné se spoléhat na ucetni data, kterd mohou byt zkreslena. Spole¢nost
SWIETELSKY je ale auditovana, coZ sniZzuje moznost nepfesnych dat. Nevyhodou finan¢ni
analyzy je také soustiedéni na aspekty, které jsou méfitelné a kvantifikované, coz nemusi kom-
pletné zachytit vSechny faktory, které ovliviiuji vykonnost spole¢nosti. Navic jsou data zkresle-
na covidovou pandemii a valkou na Ukrajin€, coz mé disledky v rdmci vysledkl vypoctenych
ukazateld.
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PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAMESTNANCU S BENEFITNIM SYSTEMEM VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

ZADRAZILOVA KATERINA

Uvobp

Odmeénovani zaméstnanct je v dnesni dobé velmi diskutovanym pojmem, a to at’ se jedna o
finan¢ni ¢i nefinan¢ni odménovani. Ob¢ formy zahrnuji odménovani formou zaméstnaneckych
benefitli, coZ je problematika, jenz je v rdmci prace feSena. Kazdy podnik by mél mit spravné
nastaveny benefitni systém, ktery je kliCovym prvkem pro ziskéni a udrzeni kvalifikovanych
zaméstnancl. Vhodné navrzeny benefitni systém podporuje pracovni vykony, ¢imz podnécuje
motivaci zaméstnanci, ktera ¢asto uruje miru spokojenosti zaméstnancti a nasledné ovlivni
jejich setrvani v podniku. Této problematiky si je védoma i spole¢nost LY, ktera by chtéla po-
moci vysoké miry spokojenosti zaméestnanct predchazet mozné ztraté kvalifikovanych zameést-
nanci. LY bylo pro prizkum vybréno, jelikoZ se jedna o spole¢nost, o kterou se autorka zajima
ve svém volném Case a zaroven vyuziva jejich produkty. LY nésledné zjisténé poznatky rado
vyuzije pro upravu benefitniho systému pro zaméstnance.

Aktuélni zaméstnanecké benefity poskytované spolecnosti:

* 25 dni dovolené — 5 dni nad rdmec zdkonné vymery.

* Vykonnostni bonusy — z budgetu vedouci ptid€li podle vykonu a subjektivniho hodno-
ceni odpovidajici procentualni podil, jenz nalezi zaméstnanci. Nevztahuji se na zamést-
nance ve zkusebni dobé ¢i vypoveédni lhité.

* Narozeninovy den volna navic — narok na ndhradu mzdy v ten den, nebo nasledujici pra-
covni den, jestlize tento den pfipadne na vikend ¢i svatek, nejpozdéji Ize vyCerpat dany
kalendaini mésic ¢1 nasledujici, jinak pravo zanika.

*  Multisport karta — pln¢ hrazena zaméstnavatelem, na vyzadani zaméstnance.

* Home office — pouze jeden pevny den v tydnu, a to ve stiedu.

+ Stravenky — ve vysi 150 K&, jenZ jsou pfipsany na stravenkovou kartu Edenred (zamé&st-
navatel hradi 60 %, zbytek strZzen zaméstnanci ze mzdy).

* [Phone, MacBook — majetek je poskytnut pro pracovni i soukromé ucely.
* Telefonni tarif — hrazen zaméstnavatelem.

« Ucast na firemnich udéalostech — hrazena zaméstnavatelem.

* Teambuildingy — formou spolecnych aktivit ¢i tematickych dnt.

* Vzd¢lavani v oboru — zaSkoleni a zauceni, odborna praxe, prohlubovéni kvalifikace, zvy-
Sovani kvalifikace, moznost zvolit si §koleni/kurz/mentoring dle vlastni potieby.

* LY produkty zdarma — pro vlastni spotiebu ve vysi 30 000 K¢ rocné.

* Obcerstveni na pracovisti — kdva, ¢aj, nealkoholické sladké napoje, ovoce a zelenina ¢i

jiné obcerstveni.

LY se svoji podnikatelskou ¢innosti fadi do chemického priamyslu, zvaného také jako kos-
meticky primysl. Jedna se o vyrobu kosmetickych produktli bez chemickych dopadl na orga-
nismus ¢lovéka i pfirodu. V rdmcei podniku je vyroba outsourcovana na partnersky podnik, tedy
vyrobni délnici nejsou soucasti prizkumu. Aktualné v LY pracuje 23 zaméstnancti, avSak toto
Cislo se aktualné ¢asto méni, jelikoZ podnik expanduje na nové zahranicni trhy a nabor novych
zaméstnancl je stale v procesu.

Semestralni projekt je rozdélen do péti hlavnich ¢asti, kdy prvni z nich se dotyka literarni
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reSerSe, ktera napomize k pochopeni feSené problematiky. Nasleduje ¢ast metodologie prizku-
mu, v niZ byly popsany zakladni informace a postupy zpracovani prizkumu vcetné jednotli-
vych metod, které byly v ur€itych fazich vyuzity. Dalsi ¢asti je jiz samotnd analyza rozhovort,
ktera je rozdélena do nékolika podkapitol. Po analyze dat budou interpretovany vysledky, které
vzejdou z této analyzy a bude zodpovézena centralni vyzkumna otazka. Nasleduje ¢ast diskuse
a navrhi, které budou slouzit jako doporuceni pro podnik a jako néstroj pro zvyseni spokoje-
nosti zaméstnancl. Posledni ¢ast prace zahrnuje limity priizkumu a také jeho celkové shrnuti.

1 LITERARNI RESERSE

Kapitola literarni reSerSe obsahuje pojmy tykajici se problematiky priizkumu, které napo-
muzou k lep§imu pochopeni. Ze vSeho nejdiive bude rozebran pojem spokojenost, nasledné
odménovani, z n¢hoz jsou detailn€ji popsany benefity a motivace.

1.1 Pracovni spokojenost

Spokojenost je vSeobecny pojem, ktery zahrnuje Zivotni faktory a schopnost se s nimi vy-
rovnat. Pracovni spokojenost je pouze ¢ast té celkové, avsak u nékterych lidi je prace velkou
soucasti jejich zivota. Spokojenost jako takova je velmi subjektivni a utvari se hlavné z pocitt,

J A4

potieb, hodnot a stanovisek, které si lidé vytvari a prochazi si jimi béhem urcitych Zivotnich
udalosti. Kazdy ¢loveék vnima urcité zivotni situace, své postaveni, zivotni uroven a uspéch
jinak, coz zapficini i jinou uroven spokojenosti. (Kocianova, 2010; Armstrong a Taylor, 2015)

1.1.1 Faktory ovliviiujici pracovni spokojenost

Faktory ovliviiujici pracovni spokojenost zaméstnance jsou velmi proménlivé a taktéz ovliv-
nény i osobni spokojenosti. Lze se setkat s riznym ¢lenénim téchto faktord. Podle Armstronga
a Taylora (2015) jsou témito faktory vnitini motivatory, Groven kontroly a uspéch ¢i neuspéch.
Podle Kocianové (2010) se faktory déli na pozitivn€ a negativné ovliviujici pracovni spokoje-
nost. Témi pozitivnimi faktory jsou:

+ transparentni organiza¢ni a personalni politika,

* jasn¢ definované a redlné cile vlastni prace,

* rozmanitost prace,

* vy$§i mira autonomie vlastni prace,

* moznost vlozeni vlastnich zkusenosti a schopnosti do prace,

* ohodnoceni prace a postaveni v organizaci,

* mzdové a platové ohodnocenti,

* spravna mira spoluprace a dobré vztahy na pracovisti,

» pracovni bezpecnost. (Kocianova, 2010)

Tyto zminéné faktory by mély posilovat pracovni spokojenost a zaroven tak prohlubovat
motivaci. Naopak faktory, které plisobi negativné na pracovni spokojenost a spise ji oslabuji
jsou:

* Casovy press,

» velky objem pracovnich ukoli,

* nerealné naroky na praci,

* nevhodné mezilidské vztahy,

* nevyvazeny pracovni a osobni zivot (work-life balance),

» neptedvidatelné vlivy v praci,

* psychické syndromy zptisobené praci. (Kocianova, 2010)
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JestliZe je pracovnik nespokojen a trpi absenci motivace, mize dojit k ur€itym psychickym
stavim, které nespokojenost prohlubuji. (Kocianova, 2010)

1.1.2 Méfeni spokojenosti

Aby bylo mozné neustale udrzovat spokojenost zaméstnancli na urcité trovni, je nutné ji
také méfit. Mctfeni spokojenosti mize probihat formou dotazniki, rozhovord, jejich kombinaci
a také pomoci diskusnich skupin. (Armstrong, 2007)

Dotaznik je velmi vyuzivanou formou, a to pfedevsim z toho divodu, Ze se jedna o relativné
levny zpiisob ziskani dat a také je vhodnou formou pro ptipady, kdy je nutné nasbirat odpovedi
od velkého mnozstvi respondentti. (Armstrong, 2007)

Rozhovor mize byt hloubkovy, strukturovany (vyjimecné) a polostrukturovany. Polostruk-
turovany rozhovor zahrnuje body ¢i otdzky, na které chceme ziskat odpovédi, avsak je zde
umoznéna také diskuse v ramci urcité otazky. Rozhovor miize byt skupinovy, ale i individuélni.
Individualni rozhovor je preferovanéjsi formou, a to predevsim z toho diivodu, Ze je vyssi prav-
dépodobnost, Ze se zaméstnanec skutecné otevie a bude odpovidat pravdiveé. (Armstrong, 2007)

Kombinace dotazniku a rozhovoru se uvadi jako idedlni zplisob pro méfeni spokojenosti,

jelikoz zahrnuje kvantitativni 1 kvalitativni data. Dotaznik by mél byt na obecnéjsi irovni a v
navaznosti na n&j by nasledoval hloubkovy rozhor. (Armstrong, 2007)

Diskusni skupiny se vyuZivaji pifi Setfeni urCité problematiky s reprezentativni skupinou
zaméstnancl. Takovy vzorek musi vykazovat urcité rysy jako jsou divérnost, konstruktivnost,
spotfadanost a také informovanost. (Armstrong, 2007)

1.2 Odménovani

Odmeénovani zaméstnancti je velmi dilezitym faktorem pii motivaci zaméestnanct. Zameést-
nanec muze byt odmeénovan na zakladé vykonnosti, druhu pozice, naro¢nosti, ptinost pro pod-
nik a dle osobnich dovednosti a schopnosti. Odménovani v kazdém podniku je jedine¢né a mélo
by odpovidat pfedchazejicim faktoriim a také potfebam zaméstnancu tak, aby byl vytvoien
stabilni odménovaci systém. Odménovani se sklada z finanénich a nefinanénich odmén, kdy
jejich kombinace vytvaii motivacni faktory pro zaméstnance. Odmeénovaci systém ma navaz-
nost na cile, kterych chce podnik dosahnout. Odménovani by mélo byt zaroven transparentni a
spravedlivé, aby nedochéazelo k demotivaci zaméstnanct. (Urban, 2017)

1.2.1 Formy odménovani

Formy odménovani se d€li na ti1 zékladni formy, kdy urcita forma casto odpovida vykona-
vanému druhu prace. Témito formami jsou: (Sikyft, 2016)

e Casova mzda

Jedna se o formu odménovani, ktera se Casto vyuziva v ptipade€, kde vykon zaméstnance
neni mozné méfit pomoci mnozstvi odvedené prace. Typickou pracovni pozici, kde je vyu-
zivan tento typ odménovani je zaméstnanec obchodu. (Sikyft, 2016)

* vykonnostni mzda
Vykonnostni mzda je forma odméiovani, kterd se vyuziva v ptipadé, Ze je mozné meéfit od-
vedenou praci zaméstnancem. Vykonnostni mzda se nésledné déli na dalsi tii podkategorie:
» tukolova mzda — zavisla na poc¢tu odvedenych operaci.
* Prémiova mzda — vyplacena nad ramec zakladni mzdy ve form¢ prémie za nadprameér-
ny vykon.
* Provize — mzda ke mzd¢ zékladni vypocitana procentem z vynost podniku, kterych
bylo dosazeno diky zaméstnanci. Napiiklad 6 % z 1 000 000 K¢ kontraktu uzavieného
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zaméstnancem se zakaznikem. (Sikyt, 2016)
e vyplata zisku

Podil na zisku ziskaji zamé&stnanci v ptipad¢, ze podnik za piedchozi zdanovaci obdobi vy-
tvoftil zisk. Tento zisk mize byt rozdélen mezi zaméstnance. (Sikyt, 2016)

1.3 Zaméstnanecké benefity

Pojem odménovani zahrnuje i zaméstnanecké benefity, které jsou také odménou za vykona-
nou praci a spadaji do motivaéniho systému podniku. Cim lépe je v podniku navrzen benefitni
program, tim vyssi je pravdépodobnost, Ze si podnik udrzi kvalifikované pracovniky. Kazdy
pracovnik ma jiné preference skladby benefitd, a proto je vhodné mit caste¢né flexibilni bene-
fitni systém. Nakladovost jeho tvorby ov§em neumoznuje ¢asté zmény, a proto je vétSinou na-
vrzen celoplo$né€ pro podnik nebo pro urcitd oddéeleni ¢i stiediska. AvSak i v jednotném systému
je mozna flexibilita pomoci kafetérie, kdy si zaméstnanec miize vybrat z nabizenych benefita.
Pro spravné navrzeni benefitniho systému by mél byt proveden prizkum mezi zaméstnanci.
Na zékladé toho by m¢l byt sestaven mix benefitli vyhovujicich zaméstnanctim, ale i podniku.
(Machacek, 2022)

Benefity 1ze roztadit do nékolika skupin, naptiklad:

e socialni a osobni,
» vztahyjici se k praci,
* pracovni nastroje. (Urban, 2017)

V ramci skupiny socialnich a osobnich benefitii je mozné zaradit benefity tykajici se kultur-
niho vyziti, rekreace, sportu a také samotné péce o zdravi zaméstnance. Benefity vztahujici se
k praci se zamétuji na rozvoj pracovnika a pracovni prostfedi. Miize se jednat o samotné roz-
vojové kurzy a vzdelavaci kurzy pro zaméstnance, ale 1 o relaxacni mistnosti v kancelafich ¢i
poskytovani obCerstveni na pracovisti. Do skupiny benefitii pracovnich nastroju patii benefity
jako jsou poskytnuti automobilu 1 k soukromym tuceliim, poskytnuti telefonu, notebooku, tele-
fonniho tarifu ¢i poskytnuti vlastnich produktt podniku. (Urban, 2017)

1.4 Motivace

Pojem motivace vychazi z latinského slova ,,movere®, jenz v ptekladu znamena pohyb nebo-
li diivod k tkonu. Motivace zahrnuje silu a smér chovani, které jsou ovliviiovany faktory, pt-
sobicich na poc¢inani ¢lovéka. Motivace ¢lovéka spociva v ocekavani, ze urcité jednani povede
pravdépodobné k dokonceni vytyceného cile €1 ziskani vysoké odmeény, kterd uspokoji potieby
a tuzby. (Armstrong a Taylor, 2015)

V ramci motivace byly vymezeny tfi zakladni slozky:

* smér — jakého cile se ¢lovek snazi dosahnout,

» snaha — jak moc se ¢lovék snazi,

» vytrvalost — jak dlouho se snazi o dosazeni. (Arnold, 2005)

Motivovani lidé vyvijeji vyssi usili a snazi se vytvofit néco dodate¢ného, cemuz se tika
dobrovolné pozitivni chovani. Takovi jedinci jsou €asto motivovani sebou samym a jestlize
jsou pfi takové motivaci orientovani spravnym smérem k dosazeni vytyceného cile, jedna se o
nejlepsi mozny zptsob motivace. Takova motivace se nazyva vnitini, avSak existuje zde také

motivace dodate¢na neboli vnéjsi, ktera do jisté miry posiluje motivaci vnitini. (Armstrong a
Taylor, 2015)

1.4.1 Druhy motivace
Motivace je v dnesni dobé chapana mnoha zplisoby. Nejznaméjsi a nejzavedenéjsi typy mo-
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tivace jsou primarni a sekundarni, vnéjsi a vnitini, a také hmotna a nehmotna motivace. (Mad-
sen, 1979; Paliskova, Legnerova a Stiitesky, 2021; Urban, 2017)

Vnéjsi motivace je typ mén¢ ucinné a spise kratkodobé motivace, kterd je zapti¢inéna vnéj-
Simi faktory. Faktory se déli na pozitivni a negativni, pfiCemz pozitivni faktory jsou tvotreny
odménami, jako naptiklad zvySeni mzdy, pochvala, uznani ¢i povySeni. Naopak mezi negativni
faktory jsou zahrnuty tresty, kterymi jsou naptiklad kritika, kdrani ¢i odebrani finan¢nich od-
meén, které nejsou narokovou slozkou mezd. Jak jiz bylo zminéno, tak vnéj$i motivatory maji
Casto kratkou plisobnost na ¢lovéka, avSak pokud jsou spravné vyuzivany, mohou mit vyrazny
ucinek. (PaliSkova, Legnerova a Stiitesky, 2021)

Opakem vnéjsi motivace je motivace vnitni, kterd spociva v presvédceni ¢loveka, ze chece
néco dokazat. V pracovnim prostiedi se Casto jedna o pocit, ze je jeho prace dilezita a smyslu-
plna. Aby byl ¢loveék vnitiné motivovan, musi byt pro n¢j vytvotrené vhodné prostiedi, ve kte-
rém muze rust. Vnitini motivace je tézko nastavitelna podnikem jako takovym, avSak podnik
muze rozvijet vnitini motivaci u kazdého zaméstnance. U lidi, ktefi jsou cilevédomi a ambici-
6zni je jednodussi vytvorit prevahu vnitini motivace, avSak s ¢asem Ize tuto prevahu vyvolat
v kazdém zaméstnanci. Vyvolani této pievahy mtize byt napiiklad poskytovanim pravidelného
kou€ovani zaméstnanci na zéklad¢ osobniho vybéru zaméstnance. Tento kou¢ mu miize pomoci
rust jak v roviné pracovniho zivota, tak i v rovin€ toho osobniho zivota, ktery se ¢asto promita
do vysledki prace. (Cipro, 2015)

1.4.2 Motivacni nastroje

Aby zaméstnanci byli vykonni, je nutné, aby se podnik snazil o spokojené zaméstnance,
¢emuz napomahaji motivacni nastroje. Nastroje vzbuzujici motivaci zaméstnance délime do
dvou zékladnich ttid:

* financ¢ni (penézni, nepenézni),

« nehmotné. (Sakslova a Simkova, 2013)

Finan¢ni nastroje jsou nastrojem pro stimulovani zaméstnance, tedy jedna se predevsSim
o vnéj$i motivaci. Finan¢ni nastroje motivace jsou velmi U¢inné, ale jen do urc¢itého bodu.
Financ¢ni nastroje 1ze rozdélit do dalsich dvou podkategorii, kterymi jsou penézni (mzdové)
a nepené¢zni (hmotné) nastroje. Typickymi penéznimi néstroji jsou mzda nebo plat, odmény,
prémie, ptiplatky, podily na zisku aj. Nepenéznim nastrojem je typicky naturdlni mzda, tedy
poskytovani vyrobku ¢i sluzeb podniku, jestlize s tim zaméstnanec souhlasi (Zakon ¢. 262/2006
Sb., § 119). (Sakslova a Simkova, 2013)

Nehmotné néstroje neni mozné kvantitativné urcit. Tyto ndstroje jsou velmi ucinné a pfina-
Seji spokojenost zaméstnance s praci. Jedna se pfedevsim o ndstroje jako jsou:

* zajimava a smysluplna prace,

e moznost realizace sebe sama,

* moznost osobniho i kariérniho rozvoje,

* Ucast na rozhodovani spolecnosti,

« piijemné pracovni prostiedi. (Sakslova a Simkové, 2013)

Nehmotné nastroje jsou v dnesni dobé ¢im dal tim vice uplatiiovany. Diive tomu bylo na-
opak a tyto nastroje nebyli ¢asto vyuzivany, a to predev§im kvili nejasnym vysledkiim z jejich
pouziti. Kazdy zaméstnanec ma jiné pozadavky, naptiklad zaméstnanec, ktery ma hypotéku
uvita spiSe finan¢ni nstroje motivace, ale az hypotéku splati, miize se situace zménit a dojde ke
zméng profilu zaméstnance. (Tamtéz)
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2 METODOLOGIE VYZKUMU

Centralni vyzkumna otazka v ramci tohoto pruzkumu zni: ,,Jak jsou stavajici zaméstnanci
spokojeni s benefitnim systemem spolecnosti a co by uvitali? “ Hlavnim cilem prizkumu je zjis-
tit, jak jsou stavajici zaméstnanci LY spokojeni s aktudlnim benefitnim systémem, ktery podnik
nabizi. Na zéklad¢ ziskanych vysledkl z prizkumu navrhnout doporuceni, které by mélo vést
ke zvySeni spokojenosti zaméstnanct.

Na zéklad¢ rozhovoru s office managerem vyplynul v ramci feSené problematiky predpoklad
souvisejici se spokojenosti zaméstnanci. Dil¢im cilem prizkumu je tedy vyvratit ¢i potvrdit
nasledujici tvrzeni: ,, Spokojenost zaméstnancii je ovliviiovana spise financnimi (hmotnymi) be-
nefity.

2.1 Vyzkumna strategie

S ohledem na vyzkumnou otdzku a pocet zaméstnancti spolecnosti byl zvolen kvalitativni
prazkum a deduktivng induktivni ptistup. Sbér primarnich dat probihal pomoci nestandardizo-
vaného dotazovani, konkrétné osobniho polostrukturovaného rozhovoru individualné s kazdym
zaméstnancem za pomoci otevienych otazek. Rozhovor byl slozen ze dvou hlavnich ¢asti, kdy
prvni cast obsahovala otazky na vSeobecnou spokojenost s aktualné nastavenymi benefity a
druha cast se tykala pozadavkl na zménu benefitniho systému, ktery by podpofil spokojenost
zaméstnancu.

Ob¢ casti rozhovoru obsahovaly ur€ité otazky, které jsem vytvofila na zakladé zaslanych
vnitinich norem spole¢nosti LY a také na zaklad€ prvotniho rozhovoru s office managerem a
personalistkou. Po domluvé s majiteli a personalistkou byly uskute¢nény prvni rozhovory, kte-
ré byly po nahraném odsouhlaseni zaméstnancem zachyceny na diktafon, ovSem ne jednou se
vyskytla zadost o nenahravani. V takovém piipadé€ jsem diktafon vypla a tvoftila si pozndmky,
tedy jiz komentafe k jednotlivym otdzkam. Spolecnost ¢ita celkem 23 zamé&stnancti, nicméné
aktualné se spolecnost snazi expandovat a nabor novych zaméstnanci je v plném proudu a fady

nebylo provedeno vzorkovani a rozhovory budou provedeny se v§emi zaméstnanci.

Rozhovory probihaly v obdobi od 29.11.2023 do 19.12.2023, kdy 29.11.2023 byl proveden
rozhovor s HR spole¢nosti a rozhovory se zaméstnanci se odehraly az v datech od 18.12.2023
do 19.12.2023, jelikoz vzhledem k vytiZzeni na konci roku nebylo mozné najit vhodné spolecné
terminy tak, aby nedoslo k vyruseni zaméstnanct.

Pro analyzu rozhovori byla pouzita kvalitativni obsahova analyza, kdy prvnim krokem bylo
provedeni transkripce rozhovort. Transkripce byla provedena za pomoci programu, ktery je
soucasti Microsoft word. Nasledovalo kodovani, které probihalo pomoci zvyraznéni dilezi-
tych a kli¢ovych myslenek, nasledné jsem tyto kody seskupovala do skupin podle podobnosti
a provazanosti tématu a data tak zredukovala. Nasledn¢ jsem definovala vysledky z analyzy a
odpovédéla na centralni vyzkumnou otazku a také na tvrzeni. V ndvaznosti na provedou ana-
lyzu a vysledky jsem navrhla doporuceni pro zvyseni spokojenosti zaméstnanct LY. Pro lepsi
orientaci v postupu celym procesem prizkumu bylo vytvoieno schéma (viz obrazek 1), které
zohledniuje jednotlivé faze procesu a také metody, které v nich byly vyuzity.
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Obrazek 1: Schéma procesu prizkumu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hendl, 2016

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU

V této kapitole jsou analyzovéna ziskana data a prezentovany vysledky z provedenych
osobnich polostrukturovanych rozhovori. Prvotni analyza byla provedena pomoci oteviené-
ho kodovani, které jsou zndzornény jako podoblasti tuéné zvyraznénych oblasti v schématu
(viz obrazek 2). Tyto podoblasti byly nasledné¢ slu¢ovany do kategorii na zéklad¢ podobnosti a
vztahu mezi nimi, byly tedy axialn€ kodovany a jedna se o tucné zvyraznéné kategorie s Sedym
podbarvenim v schématu (viz obrazek 2).

Obrazek 2: Kodovani dat z rozhovort
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hendl, 2016

3.1 Rozbor a analyza dat
Kazdy rozhovor byl detailn¢ analyzovan a v nésledujicich podkapitolach jsou uvedeny vy-
sledky analyzy. Rozbor je strukturovan néasledovné: vyuzivani benefitniho systému, nejdulezi-

t&j$i a nejméné diilezité benefity, pozadavky na zmény, ostatni pozadavky mimo benefity, zhod-
noceni a nedostatky. Nasledovné je uvedena shrnujici tabulka odpovédi daného respondenta.

3.1.1 Analyza rozhovoru respondenta R1

Vyuziti benefitniho systému: z odpovédi respondenta R1 vyplyva, Ze moznosti benefitniho
systému hojné vyuziva a jedinym nevyuzivanym benefitem je multisport karta.

vvvvvv

metiky pro vlastni spotfebu zdarma, coz prohlubuje jeho vérnost ke spolecnosti. Dalsim dualezi-
tym benefitem je home office, ktery je pevné stanoven na stfedu. Nejmén¢ dulezitym benefitem
je pro zaméstnance multisport karta, kterou nevyuziva a dale také IPhone, ktery jiz vlastnil.
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Pozadavky na zmény: respondent R1 nemé moc pozadavkl na zmény, jelikoz v piedcho-
zim zaméstnani mu nebyly poskytovany zadné benefity, tedy oceni cokoliv navic. Jediny poza-
davek, ktery mél a tykal se benefitli smétoval na flexibilitu home officu a moznost jej vyuzivat
castéji kvili rodinnym divodim. Déle se jednalo o nastaveni vykonnostnich bonust, kterych
zaméstnanec nemiize dosahnout v plné vysi kvili upfednostnéni rodiny. V neposledni fadé
vyplynulo, Ze by zaméstnanec rad vidél vétsi iniciativu vedeni v rdmci navrhovani moznosti
vzdélavacich kurzii, aby se zaméstnanec mohl zdokonalovat na své pozici. Posledni pozadavek
tykajici se benefitli je moznost sick days.

Ostatni poZadavky mimo benefity: z rozhovoru nasledné vyplynulo, Ze m4 zaméstnanec
problém se soustiedit v kanceléfi, ktera je rozpolozena jako open space a byl by rad, kdyby
byla v kancelafi call mistnost, kterd by mohla byt vyuZzivana v ptipadé, Ze se potfebuje nutné
soustfedit a byt nerusen.

Zhodnoceni: zacatek rozhovoru sméroval k vysledku, Ze je zaméstnanec velmi spokojen s
navrhovanym benefitnim systémem, nicméné po otazce, zda by néco zmenil zacalo vyplyvat na
povrch mnoho neduht, které zaméstnanec pocituje a pozadoval by napravu, kterd povede ke
zvyseni jeho spokojenosti.

Nedostatky: malo a nedostate¢né flexibilni home office, $patn¢ nastaveny systém vykon-
nostnich bonust, kdy jejich maximalni hodnoty neni mozné dosahnout, pokud se zaméstnanec
snazi o work-life balance. Dale mala iniciace na vzdélavani od vedeni a absence sick days.
RozpoloZeni kancelafe a absence soukromi pii vykonu dilezité prace, na kterou je nutné vyso-
ké soustredéni.

V nasledujici tabulce (viz tabulka 1) jsou vybrany kli¢ové informace, které vyplynuly z ce-
1ého rozhovoru s respondentem R1.

Tabulka 1: Klicové informace z odpovédi respondenta R1

Zaméteni otazek Odpovédi

odmeéna za praci Mohla by byt lepsi, prace je podcenovana

nejdulezitéjsi benefity Odbér kosmetiky a 1 den home officu

nejméné dilezité benefity | Multisport karta

pozadavky na jiné benefity |V minulé praci nemél benefity, takze je rad, ze néco ma, a vyuzil by vice home officu

pozadavky mimo benefity |Call mistnost v pfipade nutnosti soustiedéni se bez rusivych vlivi

vykonnostni bonusy Spatné nastavené a ¢lovék s rodinou na né nedosahne

Odbér pro vlastni spotiebu vSech produkti, velmi vyuziva, je dilezity, jelikoz prohlu-

odbér produktd buje vérnost firme

Musi si obhdjit, Ze kurz je vhodny, ze strany firmy neptichazi navrhy na kurzy, pti
vzdélavani ucasti musi nasledné dod¢lat praci jesté ten den a ocenil by navrhy na $koleni od firmy
¢i vedouciho pracovnika

volné dny nad ramec Libi se mu narozeninovy den, 5 tydnu dovolené je pro néj standart, ocenil by sick

days
podpora zdravi Pomoci multisport, nevyuziva ji
stravovani Poskytovani stravenek a obCerstveni na pracovisti, ovoce, jogurty, pecivo
home office 1 den v tydnu ve stfedu, ocenil by vétsi flexibilitu

Maji I[Phone a MacBook, IPhone jiz vlastni, ale bere to jako néco navic i kdyz to

majetek firmy nepotiebuje

flexibilita pracovni doby | Pevny slot od 9 do 15

podpora vztahi Pomoci teambuildingti, master chef dni a kulturnich akci

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.1.2 Analyza rozhovoru respondenta R2

Vyuziti benefitniho systému: respondent R2 vyuziva vSechny benefity, které zaméstnavatel
nabizi a béhem rozhovoru neuvedl, Ze by néktery z nich nevyuzival.

NejduleZitéjSi a nejméné dileZité benefity: nejdulezitéjsi benefity jsou pro respondenta
R2 produkty zdarma, které ho usvédcuji v tom, Ze pracuje na nééem, cemu diaveétuje. DalSimi
dilezitymi benefity jsou vykonnostni bonusy, home office, multisport karta a dovolena nad
ramec zékonem stanovené vyméry. Z rozhovoru vyplynulo, ze multisport karta je pln€ hrazena
zaméstnavatelem, ktery se tak snazi podporovat zdravi svych zaméstnanct. Zdravi zamést-
nancu se snazi podporovat také kou€inkem pro udrzeni mentalniho zdravi, ktery zaméstnanec
oceniuje predevsim ve vytizenych mésicich. Nejméné dalezitym benefitem je obCerstveni na
pracovisti, které respondent sice vyuziva, ale nepovazuje to za stéZejni benefit, ktery by ovlivnil
jeho postaveni k podniku.

Pozadavky na zmény: zaméstnanec v aktudlni dobé fesi otdzku investic a spofeni si na
starobni dichod a jeho hlavnim pozadavkem na benefity je zavedeni pfispévkil na penzijni pii-
pojisteéni ¢i stavebni spofeni. Dal$im poZadavek se tyka volnych dni a tim jsou sick days, stejné
jako u respondenta R1, avSak respondent R2 uvedl, Ze tento benefit mél k dispozici v piedcho-
zim zamé&stnani a vyrazn¢ jej postrada. Poslednim pozadavkem, ktery zaméstnanec uvedl byla
moznost flexibilniho nastaveni home officu, ktery je stanoven pevné na urcity den.

Ostatni poZzadavky mimo benefity: respondent R2 zadné jiné pozadavky na zménu neuve-
dlL

Zhodnoceni: od zacatku rozhovoru vyplyvalo, Ze zaméstnanec je vice mén¢ spokojen s
nabizenymi benefity a nevyskytlo se nic kritického, co by ovlivnilo jeho postoj ke spole¢nosti
v negativnim smyslu. Jedinou vétsi vytkou bylo nenabizeni penzijniho pfipojiSténi, které za-
méstnanec aktudlné fesi. Cely rozhovor se tedy nesl v duchu, Ze vzdy je prostor pro zlepSeni,
ale nejsou zde zésadni nedostatky.

Nedostatky: absence prispévki penzijniho ptipojisténi a stavebniho spofeni, absence sick
days, neflexibilni home office.

V nasledujici tabulce (viz tabulka 2) jsou vybrany klicové informace, které vyplynuly z ce-
1ého rozhovoru s respondentem R2.

Tabulka 2: Klicové informace z odpovédi respondenta R2

Zaméieni otazek Odpovédi

odména za praci Odméni vysledky, kdyz polevi tak to pozna na odméné

VVVVVV Produkty zdarma, vykonnostni bonusy, home office, multisport karta a dovolena
navic

nejméné dulezité benefity | Obcerstveni na pracovisti

pozadavky na jiné benefity | Flexibilni home office a penzijni pfipojisténi ¢i ptispévek na stavebni spofeni

pozadavky mimo benefity |zadné

Velmi motivujici, kdyZ se opravdu snazi, jde to na hodnoceni velmi poznat, nastaveni

vykonnostni bonus . Lo o
Y Y je srozumitelné a v poradku

odbér produktt Vyjimeény benefit, vyuziva, usvédcuji, ze déla néco, cemu vefi
s g Rozvoj anglictiny, musi s ndvrhem na kurz pfijit sdm a obh4jit si ho, zatim mu zadny
vzdélavani .
kurz nebyl zamitnu
volné dny nad ramec Chybi sick days, volna ma pomérné hodné
podpora zdravi Multisport karta a kouéing na mentalni zdravi
stravovani Stravenky a obcerstveni v kuchyice
home office V pevnou stiedu, chtél by vétsi flexibilitu ve vybéru
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Zaméieni otazek Odpovédi

majetek firmy Néco navic, neni dulezity

flexibilita pracovni doby |Jadro od 9 do 15, muze si v 1 den odpracovat 2 dny a pak si to vybirat z piescasi

podpora vztahii Potradani teambuildingti

Zdroj: vlastni zpracovani
3.1.3 Analyza rozhovoru respondenta R3

VyuZiti benefitniho systému: respondent R3 vyuziva veskeré nabizené moznosti v benefit-
nim systému, jelikoz je to néco navic, ale oznacuje jej za primérny ¢i bézny a domniva se, ze
by bylo vhodné jej upravit.

NejdiilezitéjSi a nejméné dulezité benefity: nejdilezitéjsi benefity jsou pro néj produkty
zdarma, které jsou tzce spjaty s firemnimi hodnotami, které maji podle respondenta nejvétsi
vliv na jeho setrvani v podniku. Déle jsou to vykonnostni bonusy, které jej podnécuji k vyssimu
a kvalitn&jsimu vykonu a v neposledni fad¢ se jednd také o multisport kartu a Edenred kartu.
Naopak nejméné diileZitym je obcCerstveni na pracovisti a home office.

Pozadavky na zmény: pozadavkil na zmény bylo pomérn¢ velké mnozstvi, jelikoz jak jiz
bylo zminéno, respondent povazuje nabizené benefity za primeérné. Prvni véc, kterd z rozhovo-
ru vyplynula byl flexibilni home office, jelikoz respondent jej z ditvodu trvalého bydlisté¢ mimo
okres Brno nevyuziva v poloviné tydne a ocenil by jej v jiny den. DalSim pozadavkem jsou sick
days, které respondent mél k dispozici v pfedchozim zaméstnani a postrada je. V predchozim
zaméstnani mél respondent také moznost vyuzivat benefity jako je karta Edenred benefits a
masaze na pracovisti. Respondent uvedl, Ze masaze by si byl ochoten platit sam, ale spatfuje
vyhodu v tom, Ze by usetiil ¢as, kdyby tyto masaze byly poskytovany v ramci kancelaii.

Ostatni poZadavky mimo benefity: z rozhovoru také vyplynulo, ze v kancelafich maji
malo zasedacich mistnosti a v pfipad€, Ze ma respondent meeting, tak se Casto stane, ze jej
musi mit v open spacu a je to pro n¢j nepiijemné a v hovoru jsou rusivé vlivy, coz mize pusobit
neprofesionalné. Proto by respondent pozadoval vice mensich call mistnosti namisto velkych
zasedacich mistnosti.

Zhodnoceni: po analyze rozhovoru jsem dospéla k zavéru, ze zaméstnanec je s aktualnimi
benefity spokojen a zménu by uvital jen v home officu. Aktuélni benefity jsou pro néj ale bézné
a ocenil by jiné moznosti.

Nedostatky: malo flexibilni home office, absence sick days, karty Edenred benefits a masazi
na pracovisti. Malo zasedacich mistnosti na pocet meetingd.

V nasledujici tabulce (viz tabulka 3) jsou vybrany klicové informace, které vyplynuly z ce-
1¢ho rozhovoru s respondentem R3.

Tabulka 3: Kli¢ové informace z odpovédi respondenta R3

Zaméieni otazek Odpovédi

odmeéna za praci Neni diilezita, je to plus, nejvic zalezi na naplni prace a hodnotach podniku

nejdulezitéjsi benefity Multisportka, Edenred karta, vykonnostni bonusy, produkty zdarma

nejméné dulezité benefity | Obcerstveni na pracovisti, home office

pozadavky na jiné benefity | Edenred benefits, masaze na pracovisti

pozadavky mimo benefity | Vice zasedacich/call mistnosti pro vyssi soukromi pfi meetingu

Pfi snaze a navrhovani novych feseni je ¢lovék odménovan na zakladé faktickych

vykonnostni bonusy vysledkd, tak i pocitoveé

Odbér kosmetiky vnima jako dulezity, veti firemnim hodnotam a rad jeji produkty
pouziva a prohlubuje to jeho loajalitu
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Zaméieni otazek Odpovédi

Je Cerstveé po nastupu a kvili zauCeni mél z4jem o urcité kurzy, které mu byly poskyt-

vzdeldvani nuty a nebyl problém, kdyz piizel s dalgimi pozadavky a obhijil si je

25 dni dovolené vnima jako standard, narozeninovy den se mu libi a uvital by sick

volné dny nad ramec days

podpora zdravi Pfimou snahu nevidi, ale mize si zazadat o multisport kartu, kterou Casto vyuziva

stravovéni Edenred karta a obCerstveni na pracovisti, obéerstveni na pracovisti mu nepfinasi

hodnotu
home office Nevyuziva, uvital by vyssi flexibilitu
majetek firmy [Phone a MacBook vnima jako pfijemny benefit, stejné jako telefonni tarif

Ma velmi flexibilni pracovni dobu, jelikoZ na jeho praci neni zavisla dalsi osoba,

flexibilita pracovni doby av§ak ma pevny slot od 9 do 15 hodin, jako ostatni zaméstnanci

podpora vztahii Tematické dny (master chef, hallowen) a teambuildingy

Zdroj: vlastni zpracovani
3.1.4 Analyza rozhovoru respondenta R4

VyuZziti benefitniho systému: ackoliv béhem rozhovoru respondent R4 uvedl, Ze n¢které
benefity jsou pro néj zbytecné, tak je také vyuziva a je mozné fict, ze vyuziva vSechny nabizené
benefity.

Nejdulezitéjsi a nejméné diilezité benefity: mezi nejdileZzitcjsi benefity podle respondenta
patii vykonnostni bonusy, jelikoz se domniva, ze je jeho mzda podprimérna a diky vykon-
nostnim bonusiim je mozné se dostat na pfijatelnou ¢astku. Dal§imi dilezitymi benefity jsou
stravenkova karta a poskytovani produkti zdarma. Naopak nedtlezitym benefitem je pro za-
méstnance poskytovani [Phonu a MacBooku, ktery jiz mél ve svém vlastnictvi a je pro néj tedy
zbytecné vlastnit je dvakrat, nicméné benefit 1 pfesto vyuziva.

Pozadavky na zmény: zaméstnanec by ocenil dvé zmény v benefitnim systému. Jedna zmé-
na se tyka aktudlniho nastaveni, a to konkrétné home officu, ktery by uvital flexibilnéjsi. Druha
zména je pozadavek na novy benefit, a to penzijni ptipojisténi, jelikoz si je zaméestnanec védom
aktualni situace a snazi se pfedchazet mozné finan¢ni zavislosti v dichodovém véku.

Ostatni poZadavky mimo benefity: zaméstnanec Zadné pozadavky mimo benefitl nesdélil.

Zhodnoceni: zaméstnanec nema velké ndmitky na aktualni benefitni systém a je vice méné
spokojeny. Uvital by malé zmény, avSak jedné se o malé zmény a lze fici, Ze je relativné spo-
kojen.

Nedostatky: malo flexibilni home office, absence ptispévku na penzijni pfipojisténi.

V nésledujici tabulce (viz tabulka 4) jsou vybrany klicové informace, které vyplynuly z ce-
1ého rozhovoru s respondentem R4.

Tabulka 4: Klicové informace z odpovédi respondenta R4

Zaméreni otazek Odpovédi

odména za praci Podpriimérna, da se nahnat pomoci vykonnostnich bonusti

vvvvvv

nejdilezitéjsi benefity Stravenkova karta, produkty zdarma, vykonnostni bonusy

nejméné dilezité benefity |[Phone a MacBook

pozadavky na jiné benefity | Penzijni pfipojisténi a flexibilnéj$i home office

pozadavky mimo benefity |Zadné

vykonnostni bonusy Dilezité, aby mél odpovidajici mzdu, pfehledny systém

odbér produkt Produktim veéii a vyuziva je, pouzival je jiz pfed nastupem
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Zaméieni otazek Odpovédi

vzdélavani Kurzy angli¢tiny, zadny kurz mu doposud nezamitli

volné dny nad ramec Dtive mél 4 tydny, 5 tydnu dovolené a narozeninovy den vnima jako piijemnou

zménu
podpora zdravi Pomoci multisport karty, kterou hodn¢ vyuziva, celou hradi zaméstnavatel
stravovani Stravenky a obcerstveni na pracovisti
home office Home office ve stfedu, chtél by vyssi flexibilitu
majetek firmy IPhone i MacBook ma vlastni, takze to nevnima jako dulezité

flexibilita pracovni doby | Caste&né flexibilni a moZnost vybirat si pfeséasy

podpora vztahii Snaha pomoci teambuildingt a kulturnich akei

Zdroj: vlastni zpracovani
3.1.5 Analyza rozhovoru respondenta R5

Vyuziti benefitniho systému: respondent RS vyuziva vSechny nabizené benefity, avSak k
nékterym z nich mél malé vytky.

NejdiilezitéjSi a nejméné dulezité benefity: nejdulezitéjsi benefit je pro néj home office,
ktery vyuziva téméf kazdou stiedu. Dale jsou to produkty zdarma, které jsou podle jeho slov
neobvyklym a velmi piijemnym benefitem. Nasledné se jedna také o multisport kartu, ktera
je pln¢ hrazena spolecnosti. Naopak nedulezitym benefitem je narozeninovy den volna, ktery
hodnoti pozitivné, ale vid€l by misto néj radéji jiny benefit.

Pozadavky na zmény: pozadavky na zmény jsou zde jiné nez u pfedchozich respondenti.
Jedna se o poskytovani poukazl na kulturni akce jako jsou naptiklad listky do divadla. Ackoliv
zaméstnanec ke své praci nutné nepotiebuje sluzebni vozidlo, i pfesto by jej ocenil a vyuzival
i pro soukromé ucely napfi¢ tomu, Ze by to m¢lo urcité daiiové dopady na jeho mzdu. Dva
pozadavky se vSak neliSily a tim je zavedeni sick days, které¢ by vyuzival mnohem radéji nez
narozeninovy den volna a moznost vice home officu, ktery by byl také vice flexibilni.

Ostatni poZadavky mimo benefity: Zadné pozadavky mimo benefity.

Zhodnoceni: zamé&stnanec hojné vyuziva nabizené benefity a nepozaduje vyznamné zmény
a je s nimi vice méné spokojen. Nicméné by ocenil par zmén v aktualnim nastaveni a byl by
rad za rozSiteni aktualniho benefitniho systému, ptipadné by nékteré benefity vyménil za jiny.

Nedostatky: absence poskytovani poukazl na kulturni akce, absence sluzebniho vozidla pro
soukromé ucely, sick days, malo flexibilni a malé mnozstvi home officu.

V nasledujici tabulce (viz tabulka 5) jsou vybrany klic¢ové informace, které vyplynuly z ce-
1ého rozhovoru s respondentem RS.

Tabulka 5: Kli¢ové informace z odpovédi respondenta R5

Zaméreni otazek Odpovédi

odména za praci Kazdy chce vice, ale nemtize si stéZzovat

nejdilezitéjsi benefity Home office, produkty zdarma, multisport karta

nejméné dilezité benefity |Narozeninovy den volna

pozadavky na jiné benefity | Poukazy na kulturni akce, auto pro soukromé ucely

pozadavky mimo benefity |Zadné

vykonnostni bonusy Pi{jemny benefit, zohlediiuje snahu rozvijet firmu

odbér produktt Vysledek prace tymu, ma pocit, Ze je soucasti né¢eho smysluplného
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Zaméieni otazek Odpovédi

Rad by vidél snahu i ze strany nadtizenych, aby je posilali na kurzy, ma moznost

vzdélavani , 1
samostatného vybéru

volné dny nad ramec Narozeninovy den volna vnima jako dobry benefit, ale radgji by misto néj mél sick

days
podpora zdravi Firma hradi multisport kartu, obcerstveni na pracovisti je spiSe zdravé
stravovani Stravenky, oberstveni na pracovisti véetné napoji mu vyhovuje

Vyuziva téméf kazdou stfedu, rad by mél vice home officu, a hlavné by mél byt

home office flexibilngjsi

MacBook vyuzivéa pracovné velmi rad, IPhone jiz vlastnil, ocefiuje propojenost

majetek firm o
J y zafizeni pii praci

flexibilita pracovni doby |Pevna pracovni doba od 9 do 3 odpoledne, dvé hodiny jsou flexibilni

podpora vztahil Snaha je, ale v damském kolektivu to je obcas malo

Zdroj: vlastni zpracovani
3.1.6 Analyza rozhovoru respondenta R6 - HR

Vyuziti benefitniho systému: dle rozhovoru s HR podniku vyplynulo, Ze zamé&stnanci vSe-
obecné vyuzivaji témeét vSechny benefity a najde se pouze par vyjimek, které nékteré benefity
nevyuzivaji, ale ani nepozaduji jiny benefit.

Nejdiilezitéjsi a nejméné dilezité benefity: nejdilezitéjsim benefitem je podle HR vykon-
nostni bonus, ktery je nastaven tak, aby zaméstnance motivoval k vyssi kreativité€ a prosazovani
si svych napadu, které mohou pomoci spolecnosti rist. Tyto bonusy jsou specifické v tom, ze
zalezi na subjektivnim zhodnoceni vedouciho pracovnika, ktery piifazuje na zakladé budgetu
vysi tohoto bonusu. Zhodnoceni probiha na zédkladé psaného hodnoceni a pocitu, zZe zamést-
nanec piinesl néjaky inovativni népad, déale zalezi také na odpracovanych hodinach souhrnné
za cely mésic. Nedilezité benefity se podle HR zde nevyskytuji, jelikoz kazdy benefit si najde
svého zajemce ale i odptrce.

Pozadavky na zmény: pozadavky na zmény od zaméstnancl nikdy oficidlné nezaznély a
divodem pravdépodobné bude, Ze se jednd o pomérné novou a velmi dynamicky se ménici
firmu, tedy zaméstnanci maji neustdle moznost se rozvijet a vykondvat riznorodou praci, coz
je pro n¢ do urcité miry vnitiné motivujici a nemaji potiebu si urcité nedostatky zapliiovat vice
benefity.

Ostatni poZadavky mimo benefity: pozadavky mimo benefity zde parkrat zaznély a tykali
se pozadavku na vice call mistnosti ¢i n¢jakého systému, diky kterému by si zaméstnanci mohli
zafidit klidngj$i prostor v ramci open space kancelafi.

Zhodnoceni: dle ndzoru HR jsou zaméstnanci pomérné spokojeni a nevykazuji pfimo ne-
spokojenost s aktudlnimi benefity, avSak prostor pro zlepSeni se vzdy najde. Ocekava, ze z
rozhovori vyplynou pozadavky na zmény, které se béhem béznych pracovnich dni nedostanou
na povrch.

Nedostatky: vykonnostni bonusy jsou piidélovany na zakladé velmi subjektivniho hodno-
ceni, kam muze vstupovat i sympatie, malo call mistnosti, které by poskytly soukromi pii me-
etingu.

V nasledujici tabulce (viz tabulka 6) jsou vybrany klicové informace, které vyplynuly z ce-
1ého rozhovoru s respondentem R6.
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Tabulka 6: Klicové informace z odpovédi respondenta R6

Zaméieni otazek Odpovédi

odmeéna za préci Spravedliva a odpovidajici, stavéna na vykonnostnich bonusech

nejdulezitéjsi benefity Vykonnostni bonusy

nejméné dilezité benefity |Zadné

pozadavky na jiné benefity | Nabizi béZzné benefity, Zadné oficialni pozadavky se nevyskytuji

pozadavky mimo benefity | Vice call mistnosti

vykonnostni bonusy Nejvice motivujici benefit, vhodné nastaven, oddé€lenti si jej mohou modifikovat
odbér produkttl Nadstandartni benefit, prohlubuje vérnost zameéstnance
vzdélavani Zaméstnanci maji moznost se vzdélavat, kurz musi mit pfinos pro firmu

Dnes je tyden dovolené navic béZznym benefitem a zaméstnanci jim nejsou ohromeni,

volné dny nad rdmec R . s, . o
Y narozeninovy den volna si mohou vybrat i jiny den béhem mésice

Podpora psychiky obzvlasté pfed Vanoci, které jsou velmi naroéné, multisport kar-

podpora zdravi tou, kterou hradi pln¢ zaméstnavatel

Poskytuji Edenred kartu a obCerstveni na pracovisti od jogurtl po kase, ovoce ¢i

stravovani )
susenky
home office Dnes bézna véc, pouze fixné ve stiedu
majetek firmy Vyznamny benefit, ke kterému je pfipojen vyhodny telefonni tarif

flexibilita pracovni doby |Zaméstnanci maji moznost si ji pfizptsobit

Pomoci teambuildingti, tematickych dnd, kulturnich akei firmy a v ptipadé vétsiho

odpora vztaht SR ,
podp konfliktu feSeni s vedoucim

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2 Vysledky analyzy

Z analyzy je patrné, Ze je v aktudlné nastaveném benefitnim systému prostor pro zlepseni.
Neékteti zaméstnanci maji vice ¢i méné pozadavkl a nékteré z nich jsou shodné a nékteré na-
opak naprosto odlisné od. Benefity, které jsou velmi cenéné v aktuélnim nastaveni jsou:

* odbér kosmetiky pro vlastni spotiebu — hmotny benefit,

* home office — nehmotny benefit,

* vykonnostni bonusy — finan¢ni hmotny benefit,

* multisport karta — nehmotny benefit,

* moznost zvoleni si kouce — nehmotny benefit,

+ stravenkova karta (Edenred karta) — hmotny benefit (pouzito k nédkupu jidla)

Vétsina cenénych benefitl se vyskytovala ¢asto, nékteré naopak ostatni povazovali jako za
nedulezité, coz vyplynulo 1 z rozhovoru s HR, ktera tvrdi, Ze kazdy benefit si najde svého od-
purce 1 zdjemce. Nicméné vyplynulo nékolik neduhti €1 zddosti v ndvaznosti na benefity, a to 1

v ramci cenénych benefitii. Jedna se konkrétné o tyto benefity, ve kterych by zaméstnanci radi
vidéli urcité zmeény a také o benefity, které nejsou aktudlné poskytovany:

* home office by zaméstnanci chtéli flexibilnéjsi, jelikoZ je nastaven na jeden pevny den v
tydnu (sttedu), coz nékterym zaméstnanciim nevyhovuje a radi by si jej presunuli podle
potfeby na jiny den. Co se home officu tyce, tak by zaméstnanci taktéz ocenili, kdyby
jej mohli vyuzivat vice. Nejednalo by se o vyuzivani kazdy tyden naptiklad tfikrat, ale o
moznost vys$Siho vyuziti v uréitych ptipadech.

* Vykonnostni bonusy jsou dle né¢kterého ze zaméstnanct navrZzeny nevhodné pro za-
méstnance, ktefi maji rodinu a snazi se ji vénovat. Dle ostatnich zaméstnanci jsou tyto
bonusy navrzeny velmi dobfe, spravedlivé a srozumitelné tak, aby jich kazdy mohl do-
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sahnout. Toto téma je spiSe o podpoie work-life balance, ktery podle slov zaméstnancii
neni az tak podporovan, jelikoz se jednéd o velmi dynamickou firmu, ve které je nutné se
ptizplsobit aktudlnim situacim, coZ nepodporuje zaméstnance s rodinou, kteti si bohuzel
musi vybrat mezi rodinou a vyssi odmeénou zplisobenou vykonnostnimi bonusy. Ptesto
tito zamé&stnanci mohou dosahnout na tyto vykonnostni bonusy, avSak ne vzdy to bude
ve 100% vysi.

Zameéstnanci by ocenili, kdyby vedouci pracovnici projevili vyssi iniciativu a nenechali
vybér rozvojovych kurzii pouze na nich. Zaméstnanci jsou samoziejmé radi, ze maji
urcitou variabilitu, ale je zde moZnost, Ze nenarazi na n¢které zajimavé kurzy, a proto
by bylo vhodné, aby névrhy na kurzy predkladali zaméstnanctim 1 vedouci pracovnici.

Sick days byl dalSim velmi vyskytujicim se benefitem, ktery zaméstnanci v ramci systé-
mu postradaji. Divodem je, Ze vétSina ze zaméstnanct tento benefit zaZilo v pfedchozim
zaméstnani a jsou na n¢j zvykli.

Absence soukromi pii meetingu, pii plnéni naro¢ného tkolu, na ktery je nutné oprostit
se od rusivych externich vlivli. A€koliv se nejednd ptimo o benefit, musim uznat, ze
toto je ve spolecnosti velky problém. Spolecnost ma 3 velké meetingového mistnosti
a vzhledem k mnozstvi meetingli jsou nedostacujici. VSechny dny, kdy jsem provadéla
rozhovory jsem byla z diivodi nedostatku meetingovych mistnosti pfesouvana a vidéla
jsem, zZe nekteti zaméstnanci museli absolvovat meetingy v otevieném prostoru kance-
late, coz je velmi rusilo.

Zaméstnavatel nepfispiva na penzijni pfipojisténi ¢i stavebni spotfeni. Dnes je velkym
tématem, ze generace aktudlné pracujicich budou mit velmi nizké nebo z4dné starobni
dichody. To je diivodem, proc se lidé zacinaji vice zajimat o moznosti spofeni na diichod
a ¢im dal tim vice vyzaduji tento typ benefitu.

Nekteti zaméstnanci by namisto stravenkové karty Edenred radéji vyuZzivali kartu Ede-
nred benefits, kterd ma vice moznosti vyuziti.

Jeden ze zaméstnancii uvedl, Ze v pfedchozim zaméstnani dochazela masérka do kance-
lafe a bylo mozné podstoupit masaz. Tento benefit by nemusel byt nutné hrazen ze strany
zaméstnavatele, ale jednalo by se o benefit, ktery by zaméstnanciim pfinesl moZznost
masaze, na kterou by se jindy z ¢asovych diivodl nedostali.

Jeden ze zaméstnancii by ocenil poskytovani vstupenek na kulturni akce (listky do kina/
divadla, na festival a podobn¢).

Dalsim benefitem, ktery by jeden ze zaméstnanct rad vidél je firemni automobil, ktery
by mohl byt vyuzivan i1 pro soukromé tucely. Ackoliv se v dnesni dobé jednd o pomérné
Casty benefit, tak v rdmci spolecnosti zaméstnanci vétSinou nepotiebuji sluzebni vozidlo
ani pro vykon pracovni ¢innosti, a proto by z danového hlediska nebylo vhodné tento
benefit zavadét.

3.3 Zodpovézeni vyzkumné otazky a tvrzeni

Z analyzy vzeslo, ze nékteti zamé&stnanci jsou vice a néktefi méné spokojeni, avSak nikdo z
respondentli nebyl ptimo nespokojen s aktudlnim nastavenim benefitniho systému. Z predchozi
podkapitoly (viz kapitola 3.2) vyplynulo, Ze zamé&stnanci maji pomérné velké mnozstvi poza-
davkt, avSak zadny z téchto pozadavk (s vyjimkou nedostatku meetingovych mistnosti) nebyl
prezentovan vedeni a Ize tedy ptfedpokladat, Ze tyto pozadavky nejsou urgentni, ale je nutné
jejich zohlednéni v pienastaveni systému.

Pro zodpovézeni vyzkumné otazky, ktera zni takto: ,,Jak jsou stavajici zaméstnanci spoko-
jeni s benefitnim systémem spolecnosti a co by uvitali?, byla sestavena stupnice spokojenosti.
Tato stupnice spokojenosti (viz tabulka 7) se sklada z péti stupnil z nichz kazda obsahuje popis,
aby bylo snazsi identifikovat stupeii, ve kterém se nachazi spokojenost zaméstnanct LY s ak-

- 106 —



tudlnim benefitnim systémem.

Tabulka 7: Stupnice spokojenosti

Stupeii spokojenosti Popis vyznamu stupné

Zaméstnanci jsou velmi spokojeni a projevuji vysokou uroven radosti. Pravde-

Vyrazna spokojenost podobnost odchodu je velmi nizka.

Zaméstnanci mohou byt spokojeni, av§ak nemusi byt nutné nadSeni. Pozaduji
Mirna spokojenost drobné zmény v systému, ve kterém je prostor pro zlepSeni. Pravdépodobnost
odchodu je nizka, ale mozna.

Zamestnanci nemaji vyrazné pocity spokojenosti ani nespokojenosti. Existuje
Neutralni stav vEtsi prostor pro zlepSeni a mohou se vyskytovat diraznéjsi pozadavky na zmé-
ny. Vyssi nachylnost k odchodu.

Zaméstnanci se citi nespokojeni s nékterymi ¢astmi nastaveného systému a mo-

Mirn4 koj t - e o <
1 NeSpokojenos hou se na né&j objevovat stiznosti. ZvySena pravdépodobnost odchodu.

Zaméstnanci jsou velmi nespokojeni a pozaduji zasadni zménu v systému. Mo-

Vyraznd nespokojenost hou pocitovat frustraci, vztek ¢i smutek. Pravdépodobné dojde k odchodu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ vyse zminéné stupnice jsem se rozhodla zaradit spokojenost s aktualnim benefit-
nim systémem do 2. stupné, tedy do mirné spokojenosti. Diivody pro zatazeni do tohoto stupné
jsou takové, ze vétSina zaméstnanct sdélila, Ze nevidi zasadni problém v nastaveni, ale je zde
prostor pro zlepSeni. Zaroven vysledky analyzy napovidaji tomu, ze zaméstnanci citi potiebu
urcitych zmén, avSak tyto pocity nejsou natolik silné, aby byli zaméstnanci nuceni podnikat
urcité kroky pro opatieni a sd€luji tyto pocity pouze po vyslovném zeptani se.

Jednim z cili bylo potvrdit ¢i vyvratit tvrzeni, které bylo vytvoreno na zéklad¢ rozhovoru s
Office managerem. Toto tvrzeni znélo: ,,Spokojenost zaméstnancii je ovliviiovana spise financ-
nimi (hmotnymi) benefity*. Tvrzeni mélo byt potvrzeno ¢i vyvraceno na zdklad€ velmi cené-
nych benefitll a poctu vyskytu finan¢énich a nehmotnych benefitii v ramci nich. Nicméné pocet
ukazuje, ze cenéné benefity jsou 3 hmotné a 3 nehmotné, proto jsem pfistoupila k alternativni
moznosti zhodnoceni.

V ramci alternativni moznosti zhodnoceni jsem se rozhodla také ptisoudit hodnoceni financ-
nich a nehmotnych benefitlh v ramci pozadavkl na nové benefity. Vysledky jsou nasledujici:

+ sick days — nehmotny benefit,

* nové meetingové/call mistnosti — hmotny benefit,

» pfispévek na penzijni piipojisténi a stavebni spoieni — financni hmotny benefit,

» karta Edenred benefit — hmotny/nehmotny benefit (vyloucena z poctu, jelikoZ jeji vyuZiti

muze byt v podobé finan¢nich 1 nehmotnych statki),

* moznost masazi v prostorach kancelare — hmotny benefit (jedna se o fyzickou sluzbu),

» poskytovani vstupenek na kulturni akce — nehmotny benefit (tyka se zazitki),

+ firemni automobil pro soukromé ucely — hmotny benefit.

Po piezkoumani byl pocet financnich benefitii 4 (po souctu s velmi cenénymi benefity 7) a

nehmotnych benefiti 2 (po souctu s velmi cenénymi benefity 5). Tedy tvrzeni, Ze spokojenost
zaméstnanct je ovliviiovana spisSe finan¢nimi (hmotnymi) benefity je pravdivé.

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

V dnesni dobé, kdy je nizkd nezaméstnanost a je béznou strategii ziskdvani novych zamést-
nancl pretazenim z jiné spolecnosti, je diilezité mit velmi kvalitné nastaveny systém zamést-
naneckého odménovani, a to konkrétné benefitni systém. Skvéle navrzeny systém miiZze udrzet
stdvajici zaméstnance a piipadné i ptildkat nové kvalifikované zaméstnance. Z provedenych
rozhovorti vyplynulo, Ze zaméstnanci jsou mirn€ spokojeni s nastavenim, ale jsou zde prostory
ke zlepSeni (viz kapitoly 3.2 a 3.3).
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Na zéklad€ provedené analyzy a jejich vysledki jsem se rozhodla navrhnout nasledujici do-
porucenti, které povedou ke zvySeni spokojenosti zaméstnancii. Nékteré z navrhu jsou finanéné
naro¢néjsi, jiné naopak ne a jsem si védoma, Ze nékteré z navrhil jsou pro spolecnost velmi
finan¢né€ ndro¢né, a proto navrhuji pouze ty, které jsou ptijatelné.

Home office: tento zaméstnanecky benefit je jiz zaveden na jeden pevny den v tydnu,
nicmén¢ zaméstnanci by ocenili jeho vyssi flexibilitu. Diivodem pro stanoveni pevného
dne je, aby byl tym vzdy spolu v ptipad¢ potieby konzultace. Nicméné v dnesni digital-
ni dob¢ je mozné konzultovat i1 v online form¢ a mohl by tak byt nastaven flexibilngjsi
home office za ur€itych podminek. Podminky by mohly byt takové, ze by home office
byl stale nastaven na jeden urCity den, nicmén¢ mohl by to byt jiny den nez v poloviné
tydne a mohlo by se jednat naptiklad o patek ¢i pondé€li, coz by evokovalo pocit prodlou-
zeného vikendu a vedlo by to k vyssi spokojenosti. Dalsi podminka by mohla byt takova,
ze v ptipad¢ potieby by byla moznost vzit si home office na vice dni, naptiklad v ptipadé
onemocnéni ditéte. Moznosti ¢astéjSiho vyuziti by byly omezené a vzdy by zavisely na
rozhovoru s vedoucim pracovnikem, ktery by zhodnotil nutnost. Tento benefit jako tako-
vy zaméstnavateli neptinasi zadné dodate¢né naklady.

Vykonnostni bonusy: nastaveni vykonnostnich bonusti je podle vétSiny zaméstnancti
piehledné a spravedlivé, ale objevil se 1 opacny nazor. Pro takovy ptipad by bylo vhodné,
aby kazdy mésic byl proveden rozhovor se zaméstnancem, ktery by se tykal hodnoceni
prace dle nazoru zaméstnance a dle vedouciho pracovnika. Tento rozhovor by slouzil
jako podklad pro vyplaceni vykonnostni bonusti a zaméstnanec by tak m¢l byt srozumén
s divody takového ohodnoceni a v pfipadé nesouhlasu argumentovat. Zaméstnanci by to
mélo pfinést vy$si motivaci, ze ma moznost se zlepSit a vi kde jsou mezery a také odstra-
ni pocit, ze dochazi k nespravedlivému posuzovani.

Vzdélavani: Zaméstnanci jsou spokojeni s moznosti samostatného vybéru rozvojovych
a vzdélavacich kurzl. Nicméné nékteii zaméstnanci by ocenili, kdyby vedouci pracov-
nik dodaval moznosti novych kurzt. Navrhuji, aby vedouci pracovnik ¢tvrtletné zpraco-
val moznosti novych kurzli v oblasti jeho tymu, které by mohly pomoci k jejich rozvoji,
tak i k rozvoji podniku samotného. V piipadé, ze by zaméstnanec mél o tyto kurzy zdjem,
musel by projit stejnym procesem jako bézné¢ a potiebu vzdélani si obhdjit pfimo pied
majiteli spolecnosti. Tento ndvrh mtize spole¢nosti pfinést dodatecné naklady vzhledem
k moznému zvyseni zadosti o urity typ vzdélani, nicméné je vysokd pravdépodobnost,
ze se jim tyto naklady mnohonésobné vrati po zapojeni zaméstnancovych novych ziska-
nych znalosti do procesu.

Sick days: Sick days v aktudlnim benefitnim systému nejsou poskytovany a jedna se o
velmi zddany benefit ze strany zaméstnancl. Navrhuji, aby byly zavedeny 3 dny sick
days ro¢né pro kazdého zamé&stnance. Podminky vyuziti by byly takové, Ze zaméstna-
nec by nemusel oznamovat sick days pfedem, ale postaci, kdyz se v ten den omluvi a
bude mu naleZet ndhrada mzdy. Myslim si, Ze sick days je skvélé feSeni v piipadé, Ze
by zamé&stnanec lehce onemocnél a namisto vyfizovani doCasné pracovni neschopnosti,
kterou lékar ponechd tyden je vhodnéjsi, kdyz si zaméstnanec vezme 1 ¢i 2 sick days.
Vyhoda je v tom, Ze zaméstnavatel hradi ndhradu mzdy pouze kratsi dobu, neZ by byla
pii docasné pracovni neschopnosti. Tento névrh je malo ndkladny a podpofil by spoko-
jenost zaméstnanc.

Malé mnozZstvi meetingovych mistnosti: Absence meetingovych ¢i call mistnosti je
problémem, ktery je zndm 1 vedeni spole¢nosti a byl jiz mnohokrat uvadén jako nedo-
statek. Ackoliv se jedna o nepfijemnou véc, tak vzhledem k nakladovosti nedoporucuji
zmény. Nicméné feSenich by bylo hned nckolik. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ma
kancelaiské prostory v prondjmu, tak neni mozné upravovat rozpolozeni kancelafe a
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bylo by mozné vytvofit pouze tzv. odnimatelnou zed’, kterd by byla levnéjSim feSenim
pro ptipady, Ze bude potieba vice metingovych mistnosti. DalSim feSenim by mohla byt
vystavba novych kancelarskych prostor, avSak tento navrh je jak nakladovée, tak casove
velmi ndro¢ny, a proto jej nedoporucuji.

Prispévek na penzijni pripojiSténi a stavebni sporeni: V dne$ni dob¢ je ptispévek na
penzijni pfipojisténi a stavebni spofeni velkym tématem a stava se z néj velmi zadany
benefit i u mladSich generaci. V tomto ptipad¢ se jedna o velmi finanéné narocny benefit
za predpokladu, ze by zaméstnavatel prispival kazdému zaméstnanci limitnich 50 000
K¢ (limit pro zaméstnance, pii vy$s$i hodnoté je nutné rozdil zahrnout do piijma zamést-
nance a zvySuji se tak odvody) pro 23 zaméstnanct (Zakon €. 586/1992 Sb., §6 odst. 9;
Ministerstvo financi Ceské republiky, 2023). V takovém piipadé by se jednalo o &astku
1 150 000 K¢, tato castka je sice danové uznatelna, coz je pro podnik plusem, ale do-
mnivam se, ze takové naklady by byly pro spolecnost nevhodné. Proto bych navrhovala
ptispévek v hodnoté 20 000 K¢ kazdému zaméstnanci, coz vytvoii ndklad v hodnoté 460
000 K¢, coz je pro spolecnost vzhledem k jejim trzbam piivétivejsi.

Edenred benefits: Firma jiz poskytuje stravenkovou kartu Edenred, nicméné nékteti
zaméstnanci by ocenili upgrade na kartu Edenred benefits, kterd ma Sirsi vyuziti. Je
vSak otdzkou, zda by jeji zavedeni bylo vhodné vzhledem k tomu, Ze jeji vyuziti zahr-
nuje nakup v oblasti sportu (k ¢emuz slouzi multisport karta), zdravotni péce (moznost
uhrady ze stravenkové karty), kultura a volny ¢as (v ptipad¢, ze by byl zaveden benefit
poskytovani vstupenek by tato oblast také ztratila vyznam), vzdélavani a osobni rozvoj
(vzdélavani je jednim z benefiti, zaleZelo by vSak, zda by byla vyuzivana na vzdélavani
mimo obor) a také k cestovani a aktivni form¢ odpocinku (Edenred, 2023). Nicmén¢ je
moznost, Ze se spole¢nost domluvi na poskytovani konkrétnich oblasti, ¢imz by elimino-
vala duplicitu nékterych benefitt.

Masaz: Jeden ze zaméstnancti uvedl, ze by mél rad k dispozici masaz na pracovisti. Jed-
nalo by se tedy o situaci, kdy by spolecnost uhradila pfichod masérky do spole¢nosti a
nastaveni poplatku za poskytnuti této sluzby. Nasledné by zalezelo, zda by si zamé&stnan-
ci byli ochotni cenu masaze zaplatit sami (jeden ze zaméstnancti uvedl, Ze ano, nicméné
tyto ndzory se mohou lisit) ¢i by tuto cenu zaplatila spolecnost za kazdou provedenou
sluzbu. Kazdopadné nakladovost by mohla vypadat zhruba takto: poplatek za den stra-
veny masirovanim v kancelafi ¢ini 1500 K&, primérna cena za hodinu ¢ini 800 K¢ a za
predpokladu, Ze by bylo sluzeb masérky vyuzivano po dobu 8 hodin, tak celkové vydaje
za jeden den by Cinily 7 900 K¢. Masérka by dochdzela 2x mési¢né, tedy ro¢ni naklady
by Cinily 189 600 K¢. Jedna se opét o velmi vysoké naklady, které by se daly regulovat
pomoci poc¢tu hrazenych maséazi zaméstnavatelem a v ptipad¢ dalSich maséazi by si jej
zaméstnanci museli hradit sami. Ceny sluzeb byly nastaveny na zakladé rozhovoru s
masérkou ze studia Relax.

Vstupenky na Kulturni akce: Z rozhovort také vyplynulo, Ze by zaméstnanci ocenili
poskytovani vstupenek na kulturni akce. Podminkou by bylo, Ze si zaméstnanec mutize
vybrat vstupenky na urcitou kulturni akci ¢i na vice akei a ro¢ni budget pro kazdého za-
méstnance by ¢inil 2 000 K¢, rocné tedy 46 000 K¢ za vSechny zaméstnance. Pokud by
zameéstnanec tento budget v aktudlni roce nevyuzil, tak narok na jeho zbyvajici hodnotu
propada.

Osobni automobil: Tento benefit byl uveden jednim ze zaméstnancii a vzhledem k po-
vaze napln€ pracovni ¢innosti neni nutné, aby néktery ze zaméstnancti mél sluzebni vo-
zidlo 1 pro soukromé t¢ely. Navic se jedna o velmi ndkladny benefit z hlediska potizova-
ci ceny a z hlediska zahrnuti 1 % z ceny vozidla ¢i minimalné 1 000 K¢ do mzdy, ze které
nasledné zaméstnavatel odvadi i socidlni a zdravotni pojisSténi navic (Zakon ¢. 586/1992
Sb., §6 odst. 6). Z téchto dvou diivodli nedoporucuji tento benefit zavadeét.
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Naésledujici tabulka (viz tabulka 8) shrnuje cetnost vyskytl jednotlivych pozadavki a také
jejich nakladovost a ocekavany piinos.

Tabulka 8: Cetnost vyskytu spoleénych navrhii, nakladovost a o¢ekavané piinosy

spolecnosti

Benefit Pocevt vyskyotu Odhad nakladi Ocekavany piinos
pozadavka
Vys§i spokojenost a flexibilita,
Home Office 4 Z4dné dodateéné naklady uspora na energiich v kancelafskych
prostorech
Zlepseni pohody, snizeni nemocnosti
Sick Days 4 Néklady ve vys$i nahrady mzdy |zaméstnanct, Gispora na nakladech
pfi pracovni neschopnosti
Vzdélavani 2 Variabilni dle druhu kurzu, | R07voJ dovednosti, zvSeni konku-
rence schopnosti firmy
Prispévek na penzijni pri- ’ 460 000 K¢ ro¢né pfi podmin- | Atraktivni benefit, podpora stafi a
pojisténi a stavebni sporeni kach, které byly stanoveny bydleni
Velmi vysoké néaklady, v aktualni | Lepsi vyuziti pracovniho prostoru,
Meetingové mistnosti 2 chvili se nejedna o prioritu ve | vy$$i vykonnost a preciznost zamést-

nanct

Vykonnostni bonusy

Variabilni dle vykonu

Zvyseni motivacni sily a transparent-
nosti

Edenred Benefits

Variabilni dle nasmlouvanych
moznosti

Sirdi vyuziti, vétsi spokojenost

Masaz

189 600 K¢ ro¢né dle ceniku
studia Relax

Pohoda v préci, lepsi pracovni
prostiedi

Vstupenky na kulturni
akce

46 000 K¢ rocné pri stanovenych
podminkach

Kulturni rozvoj, spokojenost

Osobni automobil

Vysoké naklady a pro spole¢nost

aktualné nepotiebny benefit.

Zdroj: vlastni zpracovani
5 ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Tato ¢ast prace se zamé&fuje na shrnuti celého priizkumu do kapitoly zavéru (viz kapitola 5.1)
a nasledn¢ na uvedeni limitd, které se béhem provadeéni prizkumu vyskytly (viz kapitola 5.2).

5.1 Zavér

Tento projekt za zamétoval na zji$téni spokojenosti stavajicich zaméstnancii spole¢nosti LY
s aktudlnimi sloZkami benefitniho systému. Projekt byl rozdélen do péti €asti, z nichZ prvni ¢ast
tvoftila literarni resersSe. V ramci literarni reSerse jsem se zabyvala pfedevsim osvétlenim pojmd,
které povazuji za klicové a stézejni pro pochopeni feSené problematiky. Popisované pojmy se
tykaly pracovni spokojenosti, faktorii na ni plisobicich a také moZznostmi jejiho méteni, nasle-
dovalo odménovani, které bylo predstaveno pouze kratce, jelikoz se v projektu zabyvam odme-
fovanim formou benefitu, nikoliv mzdou ¢i platem. S odménovanim se poji pojem motivace,
ktery je taktéz jednim ze zahrnutych pojmd. Po literarni reSersi nasleduje ¢ast metodologie vy-
zkumu v ramci, které jsem definovala centralni vyzkumnou otazku, tvrzeni a také vyzkumnou
strategii, kterd byla nasledné vyobrazena v pfehledném schématu. Dalsi ¢asti byla analyza dat a
vysledky vyzkumu, ve které jsem provedla analyzu a interpretaci ziskanych dat z rozhovori. V
ramci této kapitoly jsem také zodpovédéla centralni vyzkumnou otazku pomoci vytvorené péti
uroviiove stupnice spokojenosti a tvrzeni bylo potvrzeno na zakladé zhodnoceni poctu financ-
nich a nehmotnych benefitl, které zaméstnanci uvedli jako velmi cenéné a dle poctu pozadova-
nych benefitl. Ve ¢tvrté ¢asti projektu jsem navrhovala zmény, které vyplynuly z rozhovorti a
jednalo se o zmény v jiz zavedenych benefitech, pfipadné o navrh na zavedeni nového benefitu.
Posledni ¢ast slouzi ke shrnuti projektu a urceni limit vyzkumu.

Hlavnim cilem prizkumu bylo zjistit, jak jsou stavajici zaméstnanci LY spokojeni s aktu-
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alnim benefitnim systémem, ktery podnik nabizi, a také na zaklad¢ vysledkt z prizkumu na-
vrhnout doporuceni, které by mélo vést ke zvyseni spokojenosti téchto zaméstnancii. Splnéni
tohoto cile bylo provedeno v ptedchozich kapitolach (viz kapitola 3.3 a 4). V ptedchozich
kapitolach bylo navrzeno zajisténi flexibilnéjSiho a castéj$i home officu, hodnotici rozhovory v
navaznosti na vykonnostni bonusy, tvorba navrhli na moznosti vzdélavani, zavedeni sick days,

24

Centralni vyzkumna otdzka v tomto priazkumu znéla: ,,Jak jsou stavajici zaméstnanci spoko-
jeni s benefitnim systémem spolec¢nosti a co by uvitali?*“ a odpovéd’ na tuto otazku je uvedena
v kapitole 3.3. Odpoveéd’ na otazku byla slozena z vystupu jednotlivych rozhovort. Celkova
spokojenost je tedy uvedena dle stupnice jako mirna spokojenost.

V kapitole 3.3 bylo také potvrzeno tvrzeni, které znélo: ,,Spokojenost zaméstnancti je ovliv-
fovana spiSe finan¢nimi (hmotnymi) benefity.“ Toto tvrzeni bylo potvrzeno na zakladé poctu
finan¢nich a nehmotnych benefitli uvedenych zaméstnanci jako velmi cenéné a pozadované
benefity.

5.2 Limity vyzkumu

Nejvétsi limit, ktery byl béhem prizkumu nalezen bylo provedeni malého mnozstvi rozho-
vorl. Malé mnozstvi rozhovort se odvijelo predevsim kvuli listopadové a prosincové vytize-
nosti spole¢nosti, kdy jsme nemohli najit spolecné terminy pro rozhovory. Bylo tedy provedeno
celkem 5 rozhovort se zaméstnanci a rozhovor s personalistkou, ktera je uvedena jako respon-
dent R6.

Dal$im limitem byl ¢as rozhovoru. Vzhledem k pracovni vytiZzenosti jsem dostala pouhych
10 minut na rozhovor se zaméstnancem, a tedy v n¢kterych ptipadech jsem nedokézala pocho-
pit naptiklad pfi¢iny nespokojenosti.

Poslednim limitem je opét Cas, ale tentokrat na zpracovani prizkumu. Jelikoz na zpracovani
kvalitniho prizkumu je potteba vétsi mnozstvi €asu, abych se danému problému mohla vénovat
opravdu do hloubky.
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MODELOVANI A SIMULACE REORGANIZACE LOGISTICKEHO RETEZCE VYBRANEHO
PODNIKU ZA UCELEM OPTIMALIZACE NAKLADU NA LOGISTIKU

ZEZULA LUKAS

Uvobp

Pokud se v dnesni dobé rozhlédnete po nékterych frekventovanych mistech, velmi pravde-
podobné¢ zahlédnete vydejni automaty nabizejici rizné druhy zbozi od kavy, pies svacdiny jako
jsou bagety, ty¢inky ¢i brambiirky, az po cigarety. At uz jste ptiznivecem nebo odpiircem vydej-
nich automati ,,na kazdém rohu,” pravdou ziistava, ze automaty jsou pro zadkazniky dostupné
24 hodin denn¢ sedm dni v tydnu a nabizeji ve vétsing€ piipadi rychly a pohodlny nakup kyze-
ného zbozi. Na druhou stranu v automatech nalezneme pouze omezeny sortiment zbozi a tato
technologie je také velice nachylna na vandalismus, kradeze a technické problémy. Spole¢nosti
specializujici se na provoz vydejnich automata poté Celi specifickym vyzvam pfi stanovovani
cen svych produktl, které jsou vyrazné ovlivnény naklady spojenymi s logistikou.

Néklady na logistiku zahrnuji Sirokou skalu faktort, jako jsou pfeprava zbozi, udrzba auto-
matl, skladovani a manipulace s produkty. Vzhledem k tomu, Ze firmy musi Casto zajiStovat
pravidelné dodavky na rizné mista, naklady na logistiku mohou byt vyznamnym faktorem pii
stanovovani cen zbozi a ze strany managementu realizujiciho strategické fizeni firmy musi exi-
stovat snaha o minimalizaci logistickych nékladt. Efektivni fizeni logistickych nédkladi umoz-
fyje firmam dosdhnout vétsi konkurenceschopnosti na trhu naptiklad prostiednictvim nizsich
cen. Dale optimalizace nakladi na logistiku Casto vede ke zlepSeni celkové efektivity podni-
kovych procesti. Spolecnosti, které maji optimalizovany logisticky fetézec mohou efektivngji
vyuzivat své zdroje a ¢as, coz prispiva k celkovému zvyseni produktivity a ziskovosti. Optima-
lizované logistické procesy umoziiuji také rychlejsi reakci na zmény v poptéavce, coz je klicovy
aspekt v rychle se ménicim obchodnim prostiedi. Obecné lze tvrdit, Ze urity stupen optimali-
zace logistickych operaci je nezbytny pro kazdou spole¢nost pracujici s vydejnimi automaty.
Aby vsak hypotetickd spolecnost provozujici sit’ vydejnich automatd byla schopna dosahnout
skute¢n¢ minimalnich nakladd na logistiku musi nalézt odpovéd’ na otdzku: ,,Kolik zasobova-
cich dep k provozu vydejnich automatli potfebuji a kam mam tyto depa umistit?*

Odpovéd’ na vyse stanovenou otdzku miize byt komplikovangj$i, nez se na prvni pohled zda.
Vezméme si napiiklad prvni ¢ast otdzky, tj. kolik zadsobovacich dep provozovat? Samoziejmé
takové mnozstvi, které zajisti, Ze depa lezi dostatecné blizko vydejnim automatiim abychom ne-
pteplaceli za dopravu, ale zadroven nechceme pieplacet za skladovani kviili nesmysln€ velkému
mnozstvi zasobovacich dep. V prvni fazi realizace optimalizace logistickych ndkladi je tedy
potteba podchytit tyto protichtidné jevy a zohlednit je v dané ucelové funkci, jejiz minimum
hledame. Kazdého poté nejspis napadne, Ze experimentovat s rozloZzenim zdsobovacich dep v
ramci skute¢ného logistického fetézce tak, aby doslo k nalezeni minima nakladd na logistiku by
se zajmové spolecnosti pravdépodobné velice prodraZzilo (vzhledem k mnozstvi prace potiebné
na zménu lokace zdsobovaciho depa a kapitalu vyhrazenému tomuto tcelu), proto je dozajista
vhodnéjsi navrhy provadéet v simulaci. Jak ale stanovit pocet a lokace zdsobovacich dep? Pokud
se omezime na metodu pokus-omyl budeme nahodile v simulaci rozmistovat depa na mapé
a sledovat jaké jsou naklady na logistiku. Z mnoZzstvi simulaci poté vybereme tu situaci, pii
které byly naklady minimalni a pokusime se ji implementovat ve skute¢ném logistickém fetéz-
ci. Nicméné, mizeme k realizaci simulaci ptfistupovat ponckud védectéji a cilit na ty situace,
které trendové vedou k stdle menSim a mensim ndkladiim na logistiku. Za timto Gcelem v této
praci implementujeme minimaliza¢ni algoritmus Nelder and Mead, ktery pfirozen¢ aktualizuje
vstupni proménné (lokace zdsobovacich dep) tak, aby vystupni proménnd (ndklady na logisti-
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ku) sméfovala ke svému minimu. Abychom jesté vice akcelerovali iterativni simula¢ni proces,
muizeme optimalizacnimu algoritmu poskytnout kvalitni po¢atecni odhad lokaci a poctu dep.
Za timto ucelem je vyuzit shlukové analyzy, kterd pfirozen¢ hleda seskupeni vydejnich automa-
th a diky specifickému nastaveni prezentovanému v této praci rozmist'uje zasobovaci depa tak,
aby zohlednovala Cetnost vyjezdl k danému vydejnimu automatu (pocatecni lokace depa lezi
blize automatiim s vyssi etnosti vyjezdi).

V této praci, Kapitola 1 popisuje analyzu nakladi na logistiku, pfedstavuje optimalizacni
algoritmus Nelder and Mead a ptistupy shlukové analyzy. Kapitola 2 pojednava o realizaci si-
mulovaného modelu a konkrétnéji piiblizuje cely simulacni experiment. Kapitola 3 prezentuje
puvodni situaci v zdjmové firmé, kdy je 20 automatt obsluhovano jednim depem a zobrazuje,
jak se tato situace zméni po provedeni optimalizacniho procesu. Kapitola 4 poté vyvozuje zave-
ry z obdrzenych dat a poskytuje doporuceni managementu cilové firmy. Poznatky jsou nésledné
shrnuty v Zavéru prace.

1 LITERARNI RESERSE

V této kapitole se konkrétnéji podivime na matematické a statistické aparaty, které budou
pouZity za uc¢elem optimalizace rozmisténi zasobovacich dep k siti vydejnich automati. Aby
vSak bylo mozné néjakym zpiisobem ohodnotit pouZzité lokace a pocet zasobovacich dep, budou
v Sekci 1.1 nejprve definovany ndklady na logistiku plynouci z téchto ukazateld, které budeme
zménou lokaci a poctu dep minimalizovat. Za timto u¢elem bude diky komplikovanosti ucelové
funkce a nemoznosti analytického feSeni vyuzito iterativniho optimaliza¢niho algoritmu Nelder
and Mead, kterému bude vénovano vice pozornosti v Sekci 1.2. Vzhledem k tomu, ze iterativni
optimalizacni algoritmy potiebuji pro spravné fungovani kvalitni poc¢ate¢ni odhad optimali-
zovanych parametrl, budou pocatecni lokace a pocet zasobovacich dep odhadnuty za pomoci
shlukové analyzy, o které pojednava Sekce 1.3.

1.1 Logistické naklady plynouci z lokaci dep

Aby bylo mozné optimalizovat lokaci zasobovacich dep k siti vydejnich automati, je nejpr-
ve potfeba definovat kritérium (U¢elovou funkci), které néjakym zplisobem ohodnoti aktudlni
rozloZeni zasobovacich dep. Vzhledem k tomu, Ze primarnim cilem optimalizace je uSetfit fi-
nanéni prostfedky spojené s doplilovanim zbozi do vydejnich automati, nabizi se vyuziti uka-
zatele celkovych nakladi TC, konkrétngji celkovych nakladi na logistiku TC, . Tyto naklady
Waters (2003) definoval jako:

TC, = TCy + TCy + TCs + TCp + TC; + TCp (1)
kde:

* Celkové naklady na dopravu TC, jsou naklady spoleCnosti spojené s pfepravou zbozi
nebo materidlii z jednoho mista na druhé. Tyto ndklady zahrnuji mimo jiné néklady na
pohonné hmoty, mzdy fidi¢i, adrzbu vozidel, pojisténi, poplatky za dopravu a dalsi na-
klady, které¢ vznikaji pti fyzickém pohybu zésilek v rdmci logistického fetézce.

+ Celkové néklady na skladovani 7C,, zahrnuji vSechny néaklady spojen¢ s provozem a
spravou skladovacich zafizeni, vCetn¢ ndkladi na pronajem nebo nakup skladovacich
prostoril, mzdy skladnikii, ndklady na manipulacni techniku, udrzbu, opravy, zabezpe-
¢eni skladi a dalsi.

* Celkové naklady na drzeni zasob TC, jsou takove financni prostiedky, které¢ dana spolec-
nost vydava na adrZbu a spravu svého inventaie a zdsob. Mezi tyto naklady patii napfi-
klad naklady spojené s financovanim zasob, jako jsou uroky nebo alternativni naklady
na kapital, ktery je vazany ve zboZi. Dale potom néaklady na kontrolu a spravu zasob,
naklady na dodrzovani regulaci a ptredpist tykajicich se urcitych typu zasob a naklady
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na zastaravani nebo devalvaci zasob.

* Celkové naklady na baleni TC, pfedstavuji finan¢ni prostfedky, které firma investuje do
materiald a pracovni sily nutné k vytvoteni a implementaci obald pro své vyrobky. Toto
zahrnuje naklady na nakup balicich materiald, jako jsou krabice, obaly, pasky, etikety,
a také néklady na tisk, tvarovani a plnéni vyrobkl do obald. Naklady na baleni jsou di-
lezitou soucasti vyroby a distribuce, protoze spravné baleni zajist'uje ochranu vyrobk,
zlepsuje jejich esteticky vzhled a mize mit vliv na zdkaznicky dojem a rozhodovani pfi
nakupu.

* Celkové naklady na zpracovani informaci 7C, jsou takove, které souviseji se sbérem,
analyzou, zpracovanim a spravou informaci a dat v dané spole¢nosti. Mimo jiné do
této kategorie spadaji ndklady na ndkup a provoz informacnich systémil (nebo obecné
softwaru a hardwaru, ktery firma vyuZzivd), mzdy pracovniki v oblasti informacnich
technologii, naklady na provoz datovych skladl a zajisténi kybernetické bezpecnosti a
ptipadné dalsi nédklady spojené s analyzou dat.

* Dalsi logisticke reZijni naklady TC, jsou ty, které nespadaji do vySe zminénych katego-
rii, ale pfesto jsou dilezité pro zajiSténi logistickych operaci a piedstavuji podstatnou
sloZzku celkovych nakladl na logistiku. Jedna se naptiklad o ndklady na komunikaci,
sluzby tretich stran, Skoleni zamé&stnanct v logistickych procesech, vyzkum a vyvoj v
oblasti logistiky a dal$i administrativni naklady spojené s logistikou.

Definice celkovych nakladu (1) tak, jak ji pfedstavil Waters (2003) samoziejmé predstavuje
pouze jeden z moznych pohledli na danou problematiku. S touto definici se ztotoznuji napfti-
klad také autofi Rushton, et al. (2014), kteti ovS§em neuvazuji ndklady na baleni jako separatni
polozku. Na druhou stranu Rantasila et al. (2012) prezentuji mirn¢ odlisné déleni celkovych
nakladi na logistiku sestavajici z nakladi na sluzby pro zakazniky (zaobalujici naptiklad servis
a zpracovani vraceného zbozi), ndkladl spojenych s dopravou a skladovanim, ndkladt na udr-
zovani zasob, nékladii spojenych s mnozstvim objednaného zbozi (ndklady na zakoupeni mate-
ridlu, na manipulaci a pfepravu zbozZi v daném mnoZzstvi) a ndkladl na zpracovani objednavek
a informacni systémy. I pfesto, Ze se definice celkovych nakladii na logistiku literaturou rizni,
v drtivé vétSing se zdroje shoduji v tom, Ze dominantni ¢ast nakladd na logistiku predstavuji
zejména naklady na dopravu, skladovani a drzeni zasob, pticemz celkové naklady na dopravu
s rostoucim poctem zasobovacich dep obecné klesaji a naklady na skladovani a drZeni zasob s
rostoucim poctem dep rostou. Tyto zavislosti prezentuje obrazek 1.

Obrazek 1: Zavislost logistickych nékladl na poctu zasobovacich dep
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vsimnéte si, Ze diky protichlidnym zavislostem jednotlivych ndkladl na poc¢tu zasobovacich
dep, vzniké na kiivce popisujici celkové ndklady na logistiku optimum, ve kterém jsou tyto
naklady minimalni. Prvni z parametrii, ptes ktery budeme optimalizovat, tedy dozajista bude
pocet zadsobovacich dep £.

Pti kresleni Obrazku 1 bylo uvazovéno, ze depa jsou vzhledem k siti vydejnich automatt
rozmisténa optimalné. Nevznikaji tedy zadné ztraty, které by Slo kompenzovat piesunem za-
sobovaciho depa do jiné lokace. V ptipad¢€, ze rozmisténi dep neni optimalni, byly na zaklad¢
literarnich zdrojii (Rantasila, Ojala, 2012; Feldman, et al., 1966; Asturias, 2020; Engblom, et
al., 2012) identifikovany takové naklady, které nejvice ptispivaji k ristu celkovych nakladi
na logistiku. Jedna se zejména o variabilni ¢ast ndklad na dopravu, ndklady na skladovani a
naklady plynouci ze slozitosti logistickych operaci a delSich Casii cestovani. Jednotlivé nakla-
dy, relevantni pro zkoumany optimaliza¢ni problém, budeme dale charakterizovat jako funkce
zavislé na poctu zdsobovacich dep k a jejich geografickych soufadnicich x, € R*, kde vektor x,
obsahuje informace o zemépisné Sifce a délce i-tého zadsobovaciho depa. Rovnici (1) 1ze poté
piepsat do tvaru:

TCL(x1, oo Xp, k) = TCF (X1, oo, Xp, k) + TCly (xq, oo, Xpe, k) + TCE (k) + TCpp 2
kde:

« TC (x,....x, k) predstavuje ¢ast celkovych nakladd na dopravu, které piimo zaviseji na
lokaci a poctu zasobovacich dep. Dlouhé ptepravni vzdalenosti vedou zejména k vySSim
nakladiim na palivo a provoz vozidel. Ty Ize ohodnotit ukazatelem P_ s jednotkou CZK/
km udavajici primérné néklady na ujety kilometr. Naptiklad, pokud vime, ze pouzivany
typ automobilti ma spotiebu 6 litri paliva na 100 kilometrii a cena paliva je 36 CZK/I,
potom, pokud neuvazujeme dal$i naklady na provoz automobilu, bude ukazatel P, ro-
ven 2.16 CZK/km. Déle je potieba vzit v potaz Cas, ktery stravi pfisluSny pracovnik
cestovanim mezi depem a vydejnimi automaty. Ten Ize v zadkladu ohodnotit hodinovou
mzdou daného pracovnika P v CZK/h. Nicméné, do kategorie P, bychom zafadili
veskeré naklady, které vznikaji tim, Ze je dany kapital spole¢nosti dedikovan po urcitou
dobu pravé k cestovani mezi dvéma body. Naklady 7C" (x,...,x.k) lze potom vyjadfit
nasledujicim zplisobem:

kK N

TCRGE o310 ) =2 ) wyy (ProD (e i) + Prr T (x1,317) ()
i=1j=1

V rovnici (3) pfedstavuje n, poCet automatli obsluhovanych i-tym zasobovacim depem,
W, Vy] adfuje Cetnost, se kterou se rocné k j-tému automatu vyjizdi, X, je geograficka loka-
ce j-tého automatu obsluhovaného i-tym depem a funkce D(x, x;)al(x, x) kvantifikuji
silni¢ni vzdalenost depo-automat v kilometrech a ¢as potfebny na ujeti této vzdalenosti
v hodinach. V8imnéte si, ze zavislost funkce 7C’ (x,,...,x,. k) na poCtu zasobovacich dep
k neni na prvni pohled zcela zfejma. Tato zavislost je skryta ve funkcich D(x, x,) aT(x,
x,), pii¢emz vetsi pocet dep miizeme rozlozit tak, aby bylo depo bliZe k nékterym auto-
matim a tim snizit ujeté kilometry a ¢as cestovani.

« TC” (x,...x,k) potom odpovida poloZzkdm na seznamu celkovych ndkladii na sklado-
vani, které jsou zavislé na lokaci a poctu zasobovacich dep. Jak bylo zminéno vyse, s
rostoucim poctem dep rostou také tyto naklady, pticemz bude urcité zaviset na tom, do
kterych lokalit depa umistime (bude existovat podstatny nakladovy rozdil mezi zfizenim
dep v centru velkych mést a na odlehlém venkové) a kolik dep bude ztizeno (v ptipadé
vétsiho k mame vice dep, ale ta mohou mit mensi velikost). Kazdému depu poté prifa-
dime cenu pronajmu P, (x), kterd zavisi na lokaci daného i-t¢ho depa x, a udava, kolik
spole¢nost primérné ro¢né zaplati za provoz jednoho metru ¢tverecniho depa. Tato cena
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ma tedy rozmér CZK/m?. Dale je potieba stanovit primérnou plochu 4 v m?, kterou
musi mit zasobovaci depo, aby zvladalo obslouzit pravé jeden vydejni automat, kterému
nalezi primérna cetnost ro¢nich vyjezda. Pti optimalni velikosti dep musi tedy parametr
A spliovat nésledujici rovnost:
k n;
4= 1 i mA XL, wi 4
BN kg
=1 i1 XL, Wi

kde 4. je jednotkova plocha i-t¢ho zasobovaciho depa. Celkové naklady na skladovani
zéavislé na lokaci a poctu zasobovacich dep Ize poté Vyj adrit jako:

n;
TCh(x1, i, X, k) = 55— 1 l AZ PWA(xl) (5)

Pro lepsi pochopeni vzorce (5) uved me, 7e wi—Z(' Y Wy /n odpovida primérné cetnosti
vyjezdi u i-teho depaa w=3* _ 3. w/3* _ n je celkové prumérna ¢etnost vyjezda
u vSech dep. Plocha 4 je tedy pro kazde depo vaZena podilem téchto Cetnosti w/w. S
ohledem na fakt, ze A je plocha depa definovana pro obsluhu jednoho automatu s ro¢ni
Cetnosti w odpovida ndsobeni multiplikatorem w/wpiepoctu 4 na 4. Tedy na plochu
depa potfebnou pro obsluhu jednoho automatu s ro¢ni Cetnosti w.. Abychom poté dostali
celkovou plochu potiebnou pro obsluhu 7, automatii nalezicich i-tému depu, je potieba
jednotkovou plochu 4, vynasobit koeficientem n.. Vzorec (5) tedy formaln€ odpovida
Zapisu:
k
TCH (s k) = ) 1iAiPrya () (©6)
i=1

Nicméné, pii optimalizaci se ptidrzime vyjadienti (5), protoZe plocha 4, je, na rozdil od
A, pted nalezenim optima neznamou veli¢inou, ktera se v kazdém kroku optimalizacniho
algoritmu méni. Obdobné jako tomu bylo u 7C” (x,,...,x,k), je zavislost TC” (x ,...,x k)
na k neptimo skryta v patficnych sumach.

 Ta Cast nakladl na drZeni zasob TC"(k), ktera zavisi na poctu dep souvisi zejména s
financovanim zasob, néklady na zastaravani a rizikem poskozeni nebo odcizeni zéasob.
Pokud uvazime, Ze je skladované mnozstvi optimalni vzhledem k cetnosti vyjezdil k
automatim (a tedy 1 k velikostem zdsobovacich dep), je zavislost tohoto ptispévku k
nakladiim na poc¢tu dep minimalizovana. S ohledem na riziko odcizeni a poSkozeni poté
obecné plati, Ze se s rostoucim poctem zasobovacich dep toto riziko zvysuje. Nicméng¢ je
tteba si uvédomit, Ze s rostoucim poctem dep také klesd mnozstvi naskladnénych zasob
a potencialni ztraty jsou nizsi, proto dochdzi k situaci, kdy se od urcitého poctu dep na-
klady na drzeni zasob jiZ moc neméni. To je koneckoncii prezentovano také na Obrazku
1. Z hlediska optimalizace poctu dep muzeme tedy bud’ uvazovat néjakou konkrétni
zavislost TC" (k) na k, ktera pravdépodobné vyplyne z analyzy soucasného stavu, anebo
tento piispevek k logistickym nakladiim pro dostatecné vysoké k povazovat za konstant-
ni 7C*(k)=TC",, a z procesu optimalizace jej vySkrtnout.

* Naklady TC,, poté zastupuji vSechny ostatni naklady na logistiku, které nejsou zavisle
na lokaci a poCtu zadsobovacich dep. Tyto néklady tedy pii optimalizaci zminénych para-
metri zanedbavame.

Ze zavislosti, které byly prezentovany vyse je zifejmé, Ze hledani minima ucelové funkce (2)
nebude analyticky proveditelné (i proto, Ze D(x, x ,) aTllx,x ]) nemaji analyticky piedpis). Je
tedy tfeba porozhlédnout se po jinych pfistupech k hledani minima tucelové funkce.
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1.2 Optimalizace bez znalosti derivace icelové funkce

Hlavnim cilem této prace je optimalizovat rozmisténi zasobovacich dep, které obsluhuji sit’
vydejnich automati, tak, aby bylo dosazeno minimalnich nakladi spojenych s dopliiovanim
zbozi do téchto automatii. Pfi obecném pojeti je optimalizace snahou o nalezeni takové kombi-
nace proménnych x € R", pii které je dana skalarni ucelova funkce n proménnych f{x) minimalni
(poptipad¢ maximalni). Poznatky o optimalizaci prezentovany nize vychazeji (Kuhn, Tucker,
2014; Bazaraa, et al., 2013). Vzhledem k hlavnimu cili prace, ktery byl popsan vyse, se nadale
budeme zabyvat pouze lohou minimalizace, kterou l1ze matematicky formulovat jako:

min,{f(x) | x € R"*} (7
Vsimnéte si, ze v (7) nejsou na x kladeny zadné dalsi omezujici podminky a jedna se tedy
o optimalizaci bez omezeni (unconstrained optimization). V ptipadé, Ze by x mohlo nabyvat
hodnot pouze z omezené mnoziny x € S, jednalo by se o optimalizaci s omezenim (constrained

proménnych x*, pro kterou je dana uéelova funkce f{x) minimalni, potom vyhovuje zapisu:

x* = argmin,{f(x) | x € R"*} (8)
kde optimum x" musi splfiovat prvni nutnou podminku optimality, kterou lze definovat po-
moci gradientu ucelové funkce v optimu jako:

Vf(x") =0 9)

kde 0 € R" je vektor obsahujici pouze nulové hodnoty. Splnéni podminky (9) nicméné indi-
kuje pouze to, Ze bylo dosazeno tzv. stacionarniho bodu. Tedy bodu, v jehoz okoli neni dané
ucelova funkce ani rostouci ani klesajici. Toto v§ak samo o sob& neznaci, Ze se v daném bodé
nachdzi optimum. Jako ptiklad lze uvést funkei f(x)=c, kde c je konstanta nezavisla na x. Vzhle-
dem k tomu, Ze ¢ neni zavisla na x, obdrzime pii derivovani vzdy hodnotu 0 a podminka (9) je
tedy splnéna pro libovolné x. Nicméng, tézko bychom na konstantni funkci hledali extrém. Pod-
minka (9) je tedy podminkou nutnou, ale nikoli dostacujici. Pii hledani extrémil je poté nezbyt-
né proveétit také platnost druhé nutné podminky optimality, ktera zkouma konvexitu ucelové
funkce v bodé podezielém z extrému. Tuto podminku lze ovéfit naptiklad za pomoci Hessianu
ucelové funkce H(x") € R™", ktery musi byt v minimu alesponi pozitivné semidefinitni, pfi¢emz
dostacujici podminkou je pozitivni definitnost Hessianu v minimu:

xTH(x*)x > 0 (10)
kde horni index T oznacuje operaci transpozice. Splnéni podminky (10) poté indikuje kon-
vexitu ucelové funkce v bodé x* a dany stacionarni bod odvozeny z podminky (9) odpovida
minimu (at’ uz lokalnimu nebo globalnimu).

Pro demonstraci klasického piistupu k hledani minima funkce vice proménnych uvazme
funkei f{x)=f{x,x,)= (x,)’+(x,)’. Pro gradient pot¢ plati:

/af<x1,xz)
0x 2x
VD= ortrry | = (2xa) (an
dx,

Z podminky (9) Ize poté vyvodit pouze jeden stacionarni bod a to x,=0 a x,=0. Abychom
urcili, zda-li se jedna o minimum musime nyni vypocist také Hessian:
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azf(xlfxz) azf(xlfxz)

0x,? dx,0x, 2 0

H = =

() azf(xpxz) azf(xpxz) (0 2) (12)
0x,0x, 0x,2

Vsimnéte si, ze Hessian (12) dané demonstracni funkce f(x, x,) neni zavisly na konkrétnich
hodnotach x, a x, (jedna se o konstantni matici), a proto také plati H(x)=H(x")=2I, kde I € R’ je
jednotkova matice. Diky tomu, Ze je matice (12) diagondlni a obsahuje pouze kladné hodnoty
na hlavni diagonale, je tato matice také pozitivné definitni. To Ize také koneckoncti dokazat na
zéklad€ podminky (10):

x
H(x) = (1 %) ((2) g) () =2+ 23>0 (13)
Vzhledem k tomu, ze jsou splnény ob& nutné podminky optimality (a zaroven i dostacujici
podminka - pozitivni definitnost Hessianu v minimu), 1ze prohlasit, ze funkce f{x , x,) ma mini-
mum v bodé x"= /x", x",]"= [0,0]".

V klasickém pfistupu k hledani minima, ktery byl prezentovan vyse, bylo vyuzito analytic-
kého predpisu ucelové funkce, ze kterého byly odvozeny patficné derivace. Znalost derivace
ucelové funkce (nebo dokonce analytického vyjadieni této funkce) je ovSem v nekterych disci-
plinach, ve kterych je tieba nalézt extrém, velice tvrdy pozadavek. Jako ptiklad miizeme uvést
optimalizaci vydaji na internetové kampané tak, aby firma dosahla maximalni navratnosti in-
vestice. Problém spociva v tom, Ze existuje mnoho proménnych, jako je rozpocet na reklamu,
cilova demograficka skupina, vybér klicovych slov apod. a vztahy mezi témito parametry a
vyslednou navratnosti investice jsou spise empirické a zavisi na reakcich skuteénych osob na
danou reklamu. V tomto piipad¢ je tedy sestrojeni analytické funkce, kterd by popsala zavis-
lost ndvratnosti investice na zmifilovanych parametrech, velice komplikované (ne-1i nemozné).
V pfiipadég, ze nejsme schopni ani sestrojit danou funkci, té¢zko budeme hledat jeji derivace a
nemuizeme tedy ani optimum urcovat analytickym vypoctem. Co ovSem lze urcit, je ndvrat-
nost investice pro rizné nastaveni parametria kampané a ze zkoumané mnoziny feSeni nasled-
n¢ vybrat to, které zajisti maximalni navratnost. Abychom vSak pouze nahodile nenastavovali
parametry kampané a nedoufali, ze se nekterou z odzkousenych variant trefime do optimalni
navratnosti, musime stanovit strategii, podle které budeme parametry aktualizovat. Za timto
ucelem mizeme vyuzit iterativni algoritmy, které hledaji extrém pifimo srovnadvanim hodnot
ucelové funkce pii daném nastaveni parametrt (black-box optimalizace, optimalizace bez zna-
losti derivace ucelové funkce). Jednim z typickych algoritmi, ktery demonstruje tuto koncepci,
je metoda cyklickych soutadnic. V ramci této metody (pfi hleddni minima n-rozmérné funkce)
vzdy povazujeme n-1 proménnych za konstantni a provadime optimalizaci pro n-tou promén-
nou. Tuto optimalizaci 1ze provadét riznymi zpusoby, naptiklad pomoci pileni intervalt, kdy
se opakovan¢ déli dany interval na poloviny a urcuje se, které¢ polovin¢ nalezi mensi hodnota
ucelové funkce. Pti dostatecném poctu déleni poté konvergujeme k minimu ucelové funkce dle
zkoumané n-té promeénné. Tento postup se poté opakuje pro vSechny proménné, na kterych je
hodnota ucelové funkce zavisla. Metoda cyklickych soufadnic je sice pomérné robustni, ale
jedna se spiSe o demonstrativni pfistup, ktery se vzhledem k pomalé konvergenci ve vyse po-
psané forme¢ ptili§ nevyuziva. Mezi hojné vyuzivanymi ptistupy, které disponuji jak robustnos-
ti, tak rychlou konvergenci k minimu, nalezneme naptiklad akcelerovanou metodu cyklickych
soufadnic Hooke and Jeeves anebo simplexovou metodu Nelder and Mead (Singer & Nelder,
2009; Olsson & Nelson, 1975).

Hlavni mySlenkou algoritmu Nelder and Mead je vytvofit v n-rozmérném prostoru z n+/
bodi x, ... x, ., simplex (vicedimenzionalni konvexni geometricky utvar slozeny z vrchold,
hran a stén), ktery optimalizacni algoritmus nasledné deformuje a pohybuje jim tak, aby se do-
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sahlo situace, kdy se hledané minimum stane vnitinim bodem tohoto simplexu. Ve dvourozmér-
ném prostoru si pod pojmem simplex mizeme predstavit trojuhelnik. Pfed zapocetim samotné
optimalizace je vSak nejprve potfeba algoritmus spravné inicializovat, tedy zvolit n+/ boda

XI,

x . € R" formujici simplex, koeficient zrcadleni a>0 (typicky a=1), koeficient smr$téni

> n+l)

0<p<I (typicky p=1/2), koeficient rozsifeni y>1 (typicky y=2) a koeficient zmenseni 0<o</
(typicky 0=1/2). Algoritmus poté iterativné provadi nasledujici kroky:

1.

Vzestupné usporadejte vrcholy simplexu na zakladé hodnot ucelové funkce v téchto vr-
cholech f{x )<f(x )<... <f(x o )) Bod s nejnizsi funk¢ni hodnotou oznacime x, =x, a bod

s nejvyssi funkéni hodnotou nazveme Xpiah =X i 1) Pokud jsou body x,,...,x ) dostatecné
blizko u sebe, algoritmus ukoncete. V opacném piipad¢ pokracujte na krok 2.
Spocitejte geometricky stfed x, ze vSech vrcholi simplexu vyjmax, =x . jako:
n
.
Xo=—) X;
0 n i (14)
i=1
Pokracujte krokem 3.
Spocitejte bod zrcadleni x_jako:
Xy = Xo + a(xo - xhigh) (15)

Pokud je hodnota ucelové funkce v bod¢ zrcadleni mensi nez hodnota v bod€ x , ve kte-
rém ucelova funkce dosahuje druhé nejvyssi hodnoty, a zaroven je tato hodnota vEtsi nez
v bod¢€ x, , vytvoite novy simplex skrze zrcadleni (nahrazenim bodu X pigh bodem x ) a
pokracujte krokem 1. Operaci zrcadleni znazornuje nasledujici obrazek 2:

Obrazek 2: Operace zrcadleni - optimaliza¢ni metoda Nelder and Mead
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud neplati nerovnost f(x, )<f(x )<f(x ), pokraCujte krokem 4.

Pokud je hodnota tcelové funkce v bod¢ zrcadleni, ktery byl spoc¢ten v piedeslém kroku
algoritmu, mensi nez je hodnota v bod€ x,  (tedy f(x)<f(x, )), spocitejte bod rozsifeni
jako:

Xe = xo + ¥ (% — xo) (16)
Pokud nerovnost f(x )<f(x, ) neplati, pokracujte krokem 5. V ptipad¢, Ze f(x )<f(x ), vy-
tvofte novy simplex skrze rozsifeni (nahrazeni bodu x, , bodem x,) a pokracujte krokem
1. Operaci rozsifeni 1ze vidét na Obrazku 3.
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Obrazek 3: Operace rozsifeni - optimaliza¢ni metoda Nelder and Mead
Zdroj: Vlastni zpracovani

V piipadg¢, Ze neplati nerovnost f{x )<f{x ), vytvorte simplex skrze zrcadleni (nahrazenim
bodu bodu Xpigh bodem x ) a pokracujte krokem 1.

5. V pfipad¢, Ze f(x )>f(x ), nasleduje operace smrst€ni. Obecné potom rozliSujeme dva
druhy smr$téni. Pokud f{x ) <f(xhig, /> jedna se o vn&jsi smrsténi a bod smrsténi pro tvorbu
simplexu spocteme jako:

Xc = Xo + B (X = xo) (17)

Na druhou stranu, pokud f{x ,)gf(xhl_gh), jedna se o vnitini smrsténi a bod smrsténi pro
tvorbu simplexu spocteme jako:

Xe = Xo + ,B(xhigh - xo) (18)
Rozdil mezi vnéjsim (vlevo) a vnitinim (vpravo) smrsténim vykresluje nasledujici ob-
razek:

Obrazek 4: Operace smrsténi - optimaliza¢ni metoda Nelder and Mead

Zdroj: Vlastni zpracovani
UkoncCovaci podminky se poté 1isi v zavislosti na typu smrsténi: (x )<f(x ) plati u vn&jsi-
ho smrsténi a f(x ) <f(xhigh) u vnitiniho smrs$téni. Po splnéni té ¢i oné podminky vytvoite
simplex skrze smrSténi (nahrazenim bodu x, , bodem x ) a pokracujte krokem 1. V pfi-
padé, Ze nejsou splnény podminky pro tvorbu simplexu, pokracujte krokem 6.

6. V ptipad¢, kdy nejsme schopni nalézt lepsi simplex skrze zrcadleni, rozsifeni ani smrs-
téni, nasleduje operace zmenseni. Zachovejte bod, ve kterém je hodnota tcelové funkce
nejmensi x, =x, a zbytek soufadnic zmenSete jako:

x;p = 8(x; — x0w) (19)

Operaci zmensSeni demonstruje Obrazek 5.
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Obrazek 5: Operace zmenseni - optimalizacni metoda Nelder and Mead
Zdroj: Vlastni zpracovani
Pokracujte krokem 1.

Optimaliza¢nimetodu Nelder and Mead miizeme opét demonstrovatna funkei f{x ,x,)=x *+x °,

ke které¢ jsme jiZz analyticky spocetli minimum v bodé x*=/0,0]". V ramci inicializace zvolime
o . - — o BT .

body formujici simplex jako x,=/1,1] g {2—[2, 1 ] ax,=[1,3]"a II’I.ICIathJ:]Gm‘e koeﬁc1enty zrca-

dleni, smr$téni, roz§ifeni a zmensSeni jejich typicky pouzivanymi hodnotami zminénymi vyse.

Obréazek 6 potom demonstruje iterace hledani minima popsanou simplexovou metodou, kde
b . W W I v . — 2 2 M W W

simplex je vyznaCen Cernymi Carami a kontury funkce f{x ,x,)=x °+x,’ jsou oznaeny barevné

tak, Ze modra odpovida mensim hodnotam a ¢ervena vétSim.

Obrazek 6: Hledani minima funkce f(x ,x,)=x *+x,> metodou Nelder and Mead
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak Ize vypozorovat z Obrazku 6, jiz po osmi iteracich obklopuje simplex s uspokojivou
piesnosti minimum optimalizované funkce. Nicmén¢, pokud bychom pocatecni simplex zvolili
blize k optimu (uvazujme napiiklad simplex vznikly v paté iteraci), bylo by k nalezeni minima
potieba znatelné mensiho poctu iteraci. Inicializace simplexu tedy znateln€ ovliviiuje rychlost
konvergence. Dalsi nevyhodou je potom fakt, Ze zminéna optimaliza¢ni metoda, podobné& jako
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drtiva vétsina iterativnich optimalizacnich algoritmi, typicky konverguje k lokalnimu minimu
(nikoli globélnimu). Z téchto diivodl je potom potieba, aby vychozi bod algoritmu lezel co
nejblize predpokladanému optimu. Pokud tento pozadavek vztdhneme k optimalizaci lokace
zasobovacich dep pro sit’ automatd, je potfeba mit k dispozici kvalitni odhad poc¢atecni lokace
depa, ktery poté zpfesnime na zaklad€ znalosti konkrétnich silni¢nich spojeni za pomoci algo-
ritmu Nelder and Mead. Pro stanoveni tohoto pocate¢niho odhadu se budeme opirat o shluko-
vou analyzu.

1.3 Shlukova analyza

Shlukova analyza zaobaluje skupinu vicedimenzionalnich statistickych algoritmd, jejichz
hlavnim cilem je identifikovat shluky v datovém souboru, pficemz v jednom shluku musi byt
podobnost objektli vyssi, nez je podobnost objektii mezi shluky. Shlukové analyza nam tedy
pomaha odhalit vzory, struktury nebo pfirozena seskupeni dat bez jakychkoliv pfedem defi-
novanych $titkli nebo kategorii a jako takova tedy spadd do skupiny metod strojového uceni
bez ucitele. Pro lepsi pochopeni praktického vyznamu této metody si piedstavme obchod s
oblecenim, jehoz provozovatel chce na zaklad¢ databaze zakaznikl a dat z prodeje 1épe poro-
zumét nakupnim preferencim, aby mohl spravné zacilit marketingovou kampai. Pfedtim, nez
hypoteticky provozovatel zacal pouzivat shlukovani, mél o svych zakaznicich pouze omezené
informace jako naptiklad primérnou hodnotu objednavek, cetnost nakupti a celkovy obrat. Z
téchto ukazatelli by potom mohl vyvodit n¢jaké zakladni cileni a naptiklad zdkazniklim s niz-
kou ¢etnosti ndkupti, ale vysokou primérnou hodnotou objednavky nabizet exkluzivni produk-
ty s vyssi cenovkou, zatimco tém, kteti nakupuji ¢asto, by mohl zasilat pravidelné ob&zniky
s aktualnimi kolekcemi. Nicméné, pii pouziti shlukovani, by provozovatel odhalil naptiklad
skupinu zakaznikd, ktefi preferuji sportovni obleceni a zaroven jsou velice citlivi na cenu pro-
duktu. Tento shluk zdkaznikd by potom provozovatel mohl v rdmci marketingové kampané
informovat o vyprodejich sportovniho obleceni a docilit tak daleko lepsiho cileni. Pokud se pii-
drzime tématu této diplomové prace zjistime, ze mame mnoZzstvi automati, ke kterym je tteba
navrhnout rozmisténi zdsobovacich dep. V prvnim kroku v§ak musime stanovit, jakym depem
bude dany automat obsluhovén (nalézt automaty, které¢ jsou si geograficky blizké) a kolik dep
budeme provozovat (tedy rozhodnout, jestli je cenoveé vyhodnéjsi mit vice dep a dojizdét krat-
$i vzdalenosti anebo provozovat méné dep, ale vice projezdit). Nasledné je tfeba poskytnout
kvalitni odhad poc¢atecni lokace depa, aby optimalizacni algoritmus, predstaveny v Sekci 1.2,
spravné konvergoval k minimalnim nékladm. Se splnénim vSech téchto pozadavki nam po-
muze pravé shlukova analyza. Poznatky o této discipliné strojového uceni prezentované nize
vychazeji z (Kaufman, Rousseeuw, 2005) a (Hennig, et al., 2015).

Jak jiz bylo zminéno vySe, pti formovani shlukti se shlukova analyza primarné opira o vza-
jemnou podobnost objektl v té ¢i oné skupin€. Aby vSak bylo mozné rozhodnout, které objekty
jsou si vzajemn¢ podobné, je potieba tuto podobnost néjakym zpiisobem kvantifikovat. Pro
kvantitativni data se poté hojné vyuziva riznych druhii metrik, které¢ obecné predstavuji mate-
matickou funkci d(x,y) udavajici vzdalenost dvou objektli x a y v n-dimenzionalnim prostoru,
pricemz tato funkce musi pro libovolné body x a y spliiovat nasledujici axiomy:

* Axiom nezapornosti - vzdalenost mezi dvéma body nemiize nabyvat zdpornych hodnot
d(x,y)>0.

* Axiom totoznosti - vzdalenost mezi dvéma totoznymi body musi byt vzdy nulova
d(x,x)=d(y,y)=0.

* Axiom symetrie - nezalezi na tom, zda-li méfime vzdalenost z bodu x do bodu y anebo
vzdalenost z bodu y do bodu x, protoZe tyto vzdalenosti musi byt shodné d(x,y)=d(y,x).

* Trojthelnikova nerovnost - pokud zformujeme z bodu x, y a z trojuhelnik, musi byt sou-
et kterychkoliv délek dvou stran tohoto trojuhelniku vétsi nebo roven délce tieti strany
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d(x,y)<d(x,z)+d(y,z).

Typicky se poté pouziva euklidovska metrika, ktera je skrze Pythagorovu vétu definovana
jako délka usecky spojujici dva body v prostoru, tedy:

de(x,y) = (20)

Metrika jako takova pouze kvantifikuje podobnost dvou bodl v n-dimenziondlnim prostoru,
ale nefika nic o tom, jak na zaklad¢ této informace zformovat shluk. O tom poté rozhoduje jiz
konkrétni algoritmus shlukové analyzy.

Metody shlukové analyzy obecné délime na hierarchické a nehierarchické (také nazyvany
particni anebo nedivizni):

* U hierarchickych metod shlukovani bud’ za¢iname s tim, ze kazdy bod povazujeme za
separatni shluk a nasledné¢ dochézi k postupnému spojovani mensich shlukt, dokud
nevznikne jeden velky shluk tvofeny vSemi body (aglomerativni algoritmy) anebo za-
¢iname s jednim shlukem obsahujicim vSechny body, ktery nasledn¢ délime na mensi
shluky (divizni algoritmy). Tak ¢i onak vznikd stromova struktura mapujici hierarchii
shlukovani, ve které¢ kazdy uzel prezentuje shluk a vétve ukazuji, jak byly shluky spo-
jeny. Tato struktura se nazyva dendogram. Vyhodou hierarchickych metod je to, Ze pfi
opakovaném pokusu se stejnou datovou sadou generuji vzdy stejné feseni a jsou tedy
deterministické. Dal$i nespornou vyhodou je také fakt, ze nevyzaduji pfedem stanoveny
pocet shlukti, coz umoziuje flexibilni analyzu dat na riznych urovnich déleni. Oproti
nehierarchickym metodam jsou vSak pomérné vypocetné naro¢né (zejména pro mnoha-
dimenzionalni problémy s obsdhlymi datovymi sadami).

* Naproti tomu nehierarchické metody shlukovani maji za cil rozdélit data do pfedem
stanoveného poctu shlukil. Tyto metody se nepokouseji postupnym shlukovanim (anebo
délenim) odkryt vazby mezi jednotlivymi body, jako je tomu u hierarchickych metod,
ale zamétuji se na rychlé a efektivni pfifazeni dat do konkrétnich shlukii na zakladé de-
finovanych kritérii podobnosti. Typickym ptedstavitelem particnich metod je naptiklad
algoritmus k-means, u kterého se nejprve body nahodné rozdéli do k shluki a nasledné
se iterativné v prvni fazi vypocte geometricky stfed daného shluku a ve druh¢ fazi se ak-
tualizuje pfislusnost bodt k shluktim tak, aby se minimalizovaly kvadratické chyby mezi
stiedy shlukl a jednotlivymi body. Algoritmus je potom ukoncéen tehdy, az se ptitfazeni
bodi ke shlukim stabilizuji. Obecné Ize potom tvrdit, ze hlavni nevyhodou nehierarchic-
kych metod je citlivost na pocatecni rozdéleni bodi do shluki, kdy particni algoritmy
typicky konverguji pouze k lokalnimu optimu. Naproti tomu jsou vS§ak mnohonasobné
vypocetné efektivnéjsi nez hierarchické metody.

V této praci shlukovéa analyza slouZi zejména k tomu, abychom stanovili, které vydejni au-
tomaty jsou si geograficky blizké. Pracujeme tedy s dvoudimenzionalnim prostorem, kde prvni
dimenzi udava zemépisna Sitka a druhou zemépisna délka. Vzhledem k tomu, Ze tak né&jak
intuitivné predpokladame, ze pocet zkoumanych automati nebude v fadu milionti, nabizi se
aplikace hierarchickych metod, které k dané problematice pfinasSeji vétsi mnozstvi informaci.
V dal$im textu se tedy budeme zabyvat jiz vyhradné hierarchickymi metodami, konkrétnéji
aglomerativnimi algoritmy.

Princip, na kterém funguji aglomerativni metody je pomérné piimocary. V kazdém kro-
ku algoritmu je rozhodnuto, které dva shluky jsou si vzajemné nejvice podobné a tyto jsou

nasledné slouceny do jednoho shluku. Takto se pokracuje do té doby, nez zbude pouze jeden
shluk, pfi¢emz je v kazdé iteraci do dendogramu zaznamenano, které dva shluky byly slouceny.
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Jednotlivé pfistupy se poté vzajemné odliSuji ve zpiisobu, kterym urcuji podobnost shluki pti
postupném slu¢ovani. Podobné jako tomu bylo pii podobnosti dvou objekti (bodl v n-dimenzi-
onalnim prostoru), mame touto vlastnosti na mysli zejména vzdalenost D(S,R) dvou shlukti S a
R, kter€ jsou tvofeny body S={x , x ... ,x (Sns)} aR={x ,x,...x (W)}. Ruzné definice mezishlu-
kovych vzdalenosti se poté opiraji o metriky popsany vyse. Pro zjednoduSeni se omezime pou-
ze na euklidovskou vzdalenost (20). Mezi zakladni druhy mezishlukovych vzdalenosti patfi:

* Nejblizsi sousedi - udava nejkratsi vzdalenost mezi jednotlivymi objekty ve shluku S a
ve shluku R.

* Nejvzdalengjsi sousedi - udava nejdelsi vzdalenost mezi jednotlivymi objekty ve shluku
S a ve shluku R.

*  Primérna vzdalenost - udava primérnou hodnotu vzdalenosti mezi jednotlivymi objek-
ty ve shluku § a ve shluku R. Oproti predeslym vzdéalenostem je primérnéd vzdalenost
robustni vic¢i odlehlym bodim (tedy bodim, které sice spadaji do daného shluku, ale
vyznamng¢ se odliSuji od ostatnich).

* Vzdalenost geometrickych stfedil - udava, jak jsou vzdaleny geometrické stfedy x ,a x

shlukt S a R:
ng ny
1 1
Dent (S, R) =d, (XSO' er) Xso = _Z Xsi Xro = _Z Xy j (21
nS . nr T
=1 j=1
Obdobné¢ jako primérna vzdalenost je i vzdalenost geometrickych stfedi robustni viici
odlehlym bodam.

Ze zminénych mezishlukovych vzdalenosti stoji za pov§imnuti pravé vzdalenost geomet-
rickych stfedl. Pokud bychom chtéli n¢ktery shluk prezentovat pomoci jediného bodu, vybrali
bychom k tomu pravé geometricky stied vyjadiujici primérnou pozici objektti ve shluku. Je to
také bod, kam bychom velice pfirozen¢ umistili zasobovaci depo v piipade€, Ze bychom cesto-
vali ke kazdému vydejnimu automatu ve shluku po vzdusné ¢are, protoze pravé timto umisté-
nim bychom dosahli nejkrat§iho souétu vzdalenosti depo - automaty. Bohuzel, cestovani mezi
depem a vydejnimi automaty po vzdusné Caie je nerealizovatelné, ale pokud je sit’ silni¢nich
spojeni dostate¢né husta, predstavuje geometricky stied velice kvalitni poc¢ate¢ni odhad lokace
zasobovaciho depa, ktery 1ze nésledné zptesnit optimalizaénim algoritmem prezentovanym v
Sekci 1.2. Nicméng, je potfeba si uvédomit, ze se zbozi nabizené ve vydejnich automatech
neprodava vsude stejnou rychlosti. Jinymi slovy, k nékterym automatim je potteba vyjizdét
Castéji nez k jinym (naptiklad prave diky velkému odbytu zbozi). Pro minimalizaci naklada
spojenych s cestovanim tedy dava smysl zasobovaci depo umistit tak, aby byly vydejni automa-
ty s vyssi Cetnosti vyjezda k depu geograficky blize, nez jsou automaty, u kterych je tato ¢etnost
nizsi. Misto inicializace lokace depa geometrickym stfedem shlukd vydejnich automati je po-
tom preferované opirat se o vazeny prumér lokaci vydejnich automatti a tomu také ptizptisobit
definici mezishlukové vzdalenosti:

U WX Wy Xy
_ _ Lj=1 Vsitsi _ &j=1""1]"r]
chnt(s' R) - de (stW'erW) Xsow = Zns Xrow = Zns (22)
i=1 Wsi i=1 Wrj
kde jednotlivé vahy w _a w, predstavuji ro¢ni ¢etnost vyjezdu k automatiim s odpovidajicimi
geografickymi soufadnicemix_ax .
i 7j

Verze aglomerativniho algoritmu pouzitd v této diplomové praci poté v ramci inicializace
rozdeli N vstupnich dat do N shluki a nésledné se iterativné provadi tyto kroky:

1. Pokud je aktualni pocet shlukli roven jedné, ukoncete algoritmus. V piipadé, Ze existuje
vice jak jeden shluk, pokracujte krokem 2.
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2. Pokud jsou definovany vahy, spocitejte vazené pruméry bodl v kazdém shluku a me-
zishlukovou vzdalenost mezi kazdou dvojici shluki dle (22). Pokud vahy nejsou k dis-
pozici, spocitejte geometrické stiedy kazdého shluku a jim odpovidajici mezishlukové
vzdalenosti (21) pro kazdou dvojici shlukl. V obou piipadech pokracujte krokem 3.

3. Slucte takové dva shluky, které maji nejmensi mezishlukovou vzdélenost a toto slouceni
zaznamenejte do dendogramu. Pokracujte krokem 1.

Pro demonstraci tohoto algoritmu byl vytvoien soubor Sedesati 2-dimenzionalnich bodd,
které jsou prezentovany v nasledujici tabulce 1.

Tabulka 1: Soubor 2-dimenziondlnich dat pro demonstraci shlukové analyzy

Index X, X, Index X, X, Index X, X, Index X, X,

1 0,62 0,68 16 1,27 1,36 31 1,90 0,82 46 0,94 2,31
0,91 0,57 17 1,10 1,63 32 2,08 0,82 47 0,29 2,61
0,01 0,56 18 0,59 2,66 33 2,80 0,65 48 0,98 2,76
0,69 0,49 19 0,86 2,23 34 2,62 0,23 49 1,97 1,93
0,57 0,49 20 1,11 1,86 35 1,70 0,66 50 2,38 2,17
0,77 21 2,13 0,21 36 2,68 0,86 51 1,09 1,05
0,40 0,79 22 1,88 0,30 37 0,59 2,61 52 2,07 1,83
0,58 0,83 23 0,57 0,55 38 0,79 2,49 53 1,90 1,67
1,30 0,81 24 1,96 0,62 39 0,14 2,61 54 1,39 1,52

o || | N A | W N
o
S8
—

10 [ 1,12 [ 036 | 25 | 212 | 066 | 40 | 064 | 247 | 55 | 1,66 | 1,78
1m | 020 | 060 | 26 | 241 | 049 | 41 | 055 | 248 [ 56 | 191 | 2,03
12 | 1,18 [ 099 | 27 | 149 | 066 | 42 | 029 | 274 | 57 | 293 | 2.88
13 | 1,17 | 166 | 28 | 2,19 | 045 | 43 | 043 | 272 | 58 | 268 | 221

o
N

1,58 | 092 | 29 | 207 | 047 | 44 | 055 | 272 | 59 131 | 1,33
15 | 029 | 298 | 30 1,71 | 083 | 45 1,07 | 2,61 60 | 276 | 2,92

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak lze vidét v Tabulce 1, kazdy z bodi je definovan soufadnicemi x, a x, a odliSen indexem
od 1 do 60. Rovnéz si lze povSimnout, zZe body, pro zjednoduseni demonstrativniho ptikladu,
neobsahuji informace o vahach, a proto se algoritmus opira Cisté o geometrické stiedy shluk.
Po 59 iteracich prezentovaného algoritmu poté vzniké nasledujici dendogram (obrazek 7).

Jak 1ze vypozorovat z Obrazku 7, diky hierarchické struktuie shlukovani 1ze demonstrativni
data rozdé¢lit do libovolného poctu shluki, aniz by bylo nutné realizovat dalsi beh algoritmu.
Rovnéz lze z dendogramu snadno odecist euklidovské vzdalenosti geometrického stiedu shlu-
ka, které byly v dané iteraci slouc¢eny. To potom umoziluje intuitivné stanovit optimalni pocet
shlukt tak, aby jejich geometrické stiedy nebyly pfili§ vzdaleny. Demonstrativni data rozdélena
do rizného poctu shluki jsou potom zndzornéna na Obrazku 8 spolecné s geometrickymi stiedy
vzniklych shlukii.
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Obrazek 7: Dendogram prezentujici shlukovani demonstrativnich dat
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 8: Rozdéleni demonstrativnich dat do rizného poctu shlukt
Zdroj: Vlastni zpracovani

Aby nebyl stanoveny kone¢ny pocet shlukt pouze intuitivnim odhadem, 1ze pti rozhodova-
ni 0 optimalnim poctu pouzit napiiklad Calinského-Harabaszovu metodu (Calinski, Harabasz,
1974). Tato metoda hodnoti kvalitu shlukovani tak, Ze srovnava celkovou varianci mezishluko-
vych vzdalenosti s celkovou varianci vnitroshlukovych vzdalenosti, pficemz je uvazovano, ze
dobie definované shluky jsou takové, které maji vysokou mezishlukovou a nizkou vnitroshlu-
kovou varianci. Optimalni je potom takovy pocet shluk, pro ktery je Calinského-Harabasztv
index (CH index) 7, maximalni. Tento index definujeme jako:

Lo SSyN —k

CH™ 858, k—1

kde N je celkovy poCet objektl (bodil), & je pocet shluki, SS,, je celkovy soucet Ctverch
mezishlukovych vzdalenosti a SS . je celkovy soucet Ctvercli vnitroshlukovych vzdélenosti. Pti

stanoveni souctl ¢tvercl se op€t miiZeme opirat o geometricky stfed i-t€ho shluku x ) anebo o
vazeny pramer boda v i-tém shluku x , . Celkova vnitroshlukova suma Ctverct je potom dana

jako:
kK M kM
2 2
SSy = z z de(xij, xiO) SSyw = z z de (xij'xiOW) (24)

i=1j=1 i=1 j=1
kde n, udava pocet bodii v i-tém shluku a x, je j-ty objekt v i-tém shluku. Analogicky k tomu
1ze definovat i mezishlukovy soucet ctvercti:

(23)

K k
SSy = z Tlide(xio, xo)z SSyw = Z nide(xiOW: wa)z (25)

i=1 i=1
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kde x, je geometricky stied vSech bodii v datovém souboru a x, odpovida vazenému priamé-
ru ze vSech bodii v datovém souboru. Pro demonstrativni data prezentovana v Tabulce 1 jsou
hodnoty CH indexu pfi riizném poctu shlukl zndzornény na Obrazku 9.

Obrazek 9: CH index pfi riiznych poctech shluki demonstrativnich dat
Zdroj: Vlastni zpracovani

Samoziejmé, jak lze vidét i v Obrazku 9, pro nékteré datové soubory, ve kterych nejsou
shluky na prvni pohled dobie vymezeny, hodnota CH indexu s rostoucim poc¢tem shlukt roste.
Nicméné¢, v ndvaznosti na téma diplomové prace nam Calinského-Harabaszova metoda poskyt-
ne voditko k poctim shlukd, kterymi se mé cenu zabyvat. V ptipad¢ demonstrativnich dat by
pravdépodobné stalo za to otestovat, jestli finan¢né vychazi 1épe provozovat Ctyti anebo sedm
zasobovacich dep.

2 METODOLOGIE VYZKUMU

Vzhledem k tomu, Ze tato seminarni prace predchazi diplomové praci jejiz cilem je optima-
lizovat rozmisténi zasobovacich dep k siti vydejnich automatti, bude tomuto cili odpovidat také
pomérné konkretizovana centralni vyzkumna otazka: ,,Jakda kombinace poctu a lokaci zasobo-
vacich dep k siti vydejnich automatit povede na minimadalni logistické naklady? “

Po nalezeni odpovédi na tuto otazku dostaneme pocet zasobovacich dep £ a jejich geogra-
fick€ lokace x, které odpovidaji situaci, kdy jsou logisticke ndklady minimalni. Nicmén¢, z
pragmatického pohledu ptedstavuje reorganizace logistického fetézce podstatné mnozstvi pra-
ce a s ni souvisejici ndklady. Musi byt tedy ziejmé, jestli se tato reorganizace ve finale vyplati.
Budeme tedy testovat také nésledujici hypotézu: HI: Po reorganizaci sité zdsobovacich dep
doslo alespori k 20 % sniZeni nakladii na logistiku oproti piivodnimu stavu.

Zodpovézeni centralni vyzkumné otazky a ovéteni vySe zminéné hypotézy je realizovano za
pomoci nasledujicich dil¢ich cilt:
» stanovit zavislost mezi nédklady na logistiku a lokacemi a poctem zasobovacich dep

» zvolit strategii aktualizace lokace a poc¢tu zasobovacich dep pro konvergenci k minimal-
nim nakladiim na logistiku

* vytvofit model pro vypocet nakladl na logistiku z konkrétnich lokaci a poc¢tu dep

* zapomoci strategie aktualizace lokace a poctu dep a simulaci vytvofeného modelu nalézt
kombinaci, kterd odpovidd minimalnim nékladiim na logistiku

* porovnat naklady na logistiku pied reorganizaci a po reorganizace logistického fetézce

Prvni z cilt byl jiz splnén v Sekci 1.1, ve které probihala zevrubna analyza nakladii na lo-
gistiku a byla vytvotfena nakladova funkce, kterd ma byt minimalizovana. Vzhledem ke kom-
plexnosti celé problematiky se v rdmci tohoto projektu budeme zabyvat pouze minimalizaci
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nakladi na dopravu TC¥, (x,, ... ,x,, k) (viz rovnice (3)) pii uvaZeni n&jaké konstantni ceny na
pronajem skladovych prostor a rozsifeni o minimalizaci ostatnich pfispévka (nakladd na skla-
dovani a drzeni zasob) bude nasledovat az v diplomové praci. V Sekcich 1.2 a 1.3 byla také
nastin€na iterativni strategie, ktera je pouzita pro aktualizaci lokaci a poctu zasobovacich dep k
siti vydejnich automatl. Tato sestava z pocatecniho odhadu lokaci pomoci shlukové analyzy a
nasledné minimalizaci za pomoci iterativniho algoritmu Nelder and Mead.

Z hlediska pouzité vyzkumné metody se jednoznacné jedna o simulace, nebot” logistické
naklady budou iterativné vyhodnocovany pro rizné nastaveni poctu a lokaci zasobovacich dep.
Je tedy nutné vytvotit model a zvolit specializovany software (bude vyuzivan MATLAB), ktery
simulace umozni. Model by mél byt potom schopen zachytit vzdalenost depo — automat a ¢as,
ktery fidi¢ stravi cestovanim po konkrétnich silni¢nich trasach v zavislosti na lokacich zasobo-
vacich dep. Tyto informace jsou poté vyuzity pii minimalizaci ndkladl na cestovani spojenych
s lokaci depa. Nicméné, vyvstavaji zde dalsi, zejména implementacni, pozadavky, které musi
byt model planujici trasy mezi depem a automaty schopen pokryt. Tyto pozadavky shrnuje na-
sledujici seznam:

* Optimalizace je realizovana iterativnim algoritmem v prostfedi MATLAB, proto musi
byt planovac tras schopen efektivné nacitat vstupni data (zemépisné Sitky a délky odpo-
vidajici lokacim depa a automatil) z a nahravat vystupni data (vzdéalenosti depo — auto-
maty a Casy potiebné na realizaci cesty) do tohoto prostredi.

* Plénova¢ tras musi mit aplikacni rozhrani (Application Programming Interface - API),
aby jej bylo mozné ovladat pomoci skripti. V ptipadé¢, Ze by pouzity planovac nedis-
ponoval API, bylo by nutné trasy separatné vycitat zadavanim geografickych udaji do
konzole (podobn¢ jako bychom to délali u navigace v automobilu), coz je z hlediska
optimalizace nepfipustné.

* Planovac tras musi byt schopen rozlisit, zda je zadand lokace depa piipustna (respektive,
jestli lezi u nekteré silniéni komunikace), aby nemél optimaliza¢ni algoritmus tendence
umist'ovat depa naptiklad do jezer nebo lest.

Pfi prvnim zamysleni se mize zdat, Ze splnéni téchto pozadavkl by bylo nejlépe dosazeno
prostiednictvim planovace tras realizovaného piimo v prosttedi MATLAB. Nicmén¢ je diilezité
zduraznit, ze MATLAB neni primarné navrzen pro tuto ¢innost a realizace takového algoritmu
by v sobé nesla nékolik nadro¢nych ukola jako naptiklad:

«  Ziskani detailnich map silniénich spojeni, a to minimaln& pro izemi Ceské republiky a
Slovenska.

* Transformaci relativné obsédhlych map do formatu kompatibilniho s nastroji dostupnymi
v MATLABu.

* Vlastni implementaci algoritmu pro hledani optimdlnich tras, ktery mtze byt navic po-
mérné vypocetné narocny (Gendreau, et al., 2015).

Z uvedeného vyctu je patrné, ze vlastni implementace planovace tras v prostiedi MATLAB
by byla velmi ndro¢na a vynaloZené Gsili by pravdépodobné neptineslo vyznamny piinos k cel-
kovému cili prace. Z tohoto divodu byl pro planovani tras pouzit software Travel Time.

Geograficky software TravelTime se pfimo specializuje na analyzu a optimalizaci délky
cest a Casl cestovani. Oproti podobnym softwartim, které typicky pocitaji trasu zpravidla pou-
ze mezi dvéma geografickymi body, dokaze TravelTime v ramci jednoho pozadavku spocitat
vSechny trasy z jednoho vychoziho bodu ke v§em moznym cilovym bodim. Timto zpisobem
je uzivatel schopen ziskat komplexni ptehled o dobéach cestovani a délkéach tras mezi vychozim
bodem a celou fadou potencialnich cilti (TravelTime, nedatovano). TravelTime Software také
disponuje API, které nabizi Sirokou Skdlu funkcionalit véetné pldnovani tras, vypoctu matic
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vzdalenosti a ¢asl cestovani, geokodovani a tvorby izochronnich map. API rovnéz umoziu-
je personalizaci parametrti (naptiklad volbu riznych typt dopravnich prostfedkil) a miize byt
ovladana skrze rizné programovaci jazyky (Python, JavaScript, Java, Ruby). Na druhou stranu
TravelTime ve své bezplatné verzi nabizi pouze omezeny vypocetni vykon a umoznuje zpraco-
vani omezeného poctu pozadavkil za minutu. Nicméné pro potieby optimalizace feSené v této
praci bude nabizena kapacita dostacujici. Problematické se mlize zdat také to, ze MATLAB
pfirozené neposkytuje integrovanou podporu pro TravelTime API, ani neposkytuje dopliiko-
vé moduly pro tuto funkcionalitu. Av§ak vzhledem k tomu, Ze MATLAB umoziiuje pomérné
diimyslné propojeni s programovacim jazykem Python (Mathworks, nedatovano), které mimo
jiné dovoluje 1 jednoduse realizovatelny piimy pfenos dat a spousténi Python skriptl z prostiedi
MATLAB, lze veskeré¢ pozadavky na planovac tras zminéné vyse naplnit zprovoznénim komu-
nikace TravelTime API — Python - MATLAB.

Pti ovladéani Travel Time API pomoci programovaciho jazyka Python potom musi byt nacte-
ny geografické soufadnice depa a jednotlivych automatt, ovéieno, jestli jsou predané sourad-
nice pfipustné a v ptipadé ze ano, je tieba ulozit vzdalenosti a ¢asy vynahrazené na cestu. Tyto
funkcionality realizuje nasledujici Python skript:

Vypis 1: Python skript pro méfeni optimalni vzdalenosti depo-automaty
Zdroj: Vlastni zpracovani
Aby dany Python skript prezentovany ve Vypisu 1 fungoval, musi se nejprve doplnit infor-

mace o identifika¢nim ¢islu uzivatele a aplikacnim klic¢i k TravelTime API na fadku 10. Tyto
informace Ize ziskat po registraci na strankach TravelTime (TravelTime, nedatovéano). Z hledis-

— 131 -



ka ov€fovani pfipustnych soufadnic jsou poté zajimavé fadky 18 a 20. Na fadku 18 se srovnaji
poskytnuté soutfadnice s TravelTime databazi a v ptipad¢, Ze jsou nékteré z nich nepfipustné,
jsou uloZeny do proménné results.unsupported locations. Podminka na tadku 20 poté spusti
aktualizaci Casii a délek tras pouze v ptipadé, Ze Zadna ze soutradnic neni nepiipustna. Pokud
jsou nékteré soutfadnice nepiipustné, je ve vystupnich polich lengths py a times py vracena
vysoka hodnota 10, kterou se pole inicializuji na fadcich 6 a 7. Z hlediska hledani optima bude
tato vysoka hodnota pro nadfazeny optimaliza¢ni algoritmus indikovat, Ze na misto s danymi
geografickymi udaji nelze depo umistit. Na fadku 25 poté zacind volani planovace tras, ktery
ma za cil nalézt optimalni trasy depo - automaty a vratit délky tras v metrech a Casy potiebné
na cestu v sekundach. Aby bylo hledani optimalni trasy co nejvice zrychleno, je maximalni ¢as
cestovani nastaven na dvé hodiny (7200 s) na fadku 32. TravelTime API v bezplatné verzi vSak
dovoluje tento Cas zvysit az na ¢tyfi hodiny (14400 s). Na fadku 34 je poté nastaveno, Ze se
bude cestovat automobilem a fadek 36 definuje vlastnosti, které chceme o nalezenych trasach
zjistit.

Pokud by se na Vypis 1 podival pozorny programator, jist¢ by mu neuniklo, Ze chybi de-
finice proménnych zaobalujicich geografické souradnice depa a automatti. Tato domnénka by
se hypotetickému programatorovi potvrdila skrze chybova hlaseni 1 v ptipad¢, ze by Python
skript spustil naptiklad prostfednictvim nékterého vyvojového prostiedi pro Python. Dalsi, co
muze byt ponékud matouci je i to, Ze se vystupni pole nikam neukladaji. Po tom, co jsou do
téchto poli nahrana data, nejsou dale pouzivéana. Pfi tradi¢nim pojeti programovani v Pythonu
jsou toto skutecné fatalni chyby. Nesmime vSak zapominat, Ze Python skript v této aplikaci
piedstavuje pouze mezistupen umoznujici propojit TravelTime AP a MATLAB. Diky instalaci
MATLAB Engine API pro Python, kterd byla zminéna vyse, je mozné spoustét Python skripty
piimo z prostiedi MATLAB. V ptipadé¢, ze jsou Python skripty spoustény timto zptisobem, Ize
skrze vestavénou MATLAB funkci pyrunfile provazat proménné vstupujici do a vystupujici
z Python Skriptu s proménnymi definovanymi v MATLABu. Pro spousténi a vycitani dat z
Python skriptu je tedy nutné vytvotit také MATLAB funkci, kterd ma za cil nacist lokace depa
a automatd, predat tyto lokace zminénému Python skriptu, spustit jej a na svém vystupu vratit
pole obsahujici délky tras depo - automaty a Casy cestovani. Popsana funkce je prezentovana
ve Vypisu 2.

Vypis 2: MATLAB funkce pro vyc¢itani dat z Python skriptu ve Vypisu 1
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vystupem funkce prezentované ve Vypisu 2 je vektor délek tras depo - automat v m a Casii
potebnych na cestu v s. Timto zptisobem je tedy realizovan model, ktery na zaklad¢é poskyt-
nutych lokaci depa a automatl vrati délky tras a casy potfebné na cestu. Nasledné je potieba
vystupy modelu piepocitat na ndklady na dopravu, které budou minimalizovany dle rovnice (3).

V ramci simulace se poté na zaklad¢ geografickych soufadnic automati provede shlukova
analyza a skrze CH Index (23) se zvoli pocet zasobovacich dep k. Nasledné se pro kazdy shluk
vypocte vazeny primér soufadnic (22) a vysledné body se obklopi simplexy. Poté je separat-
n¢ pro kazdy shluk provadéna minimalizace hodnoty nékladi na dopravu pomoci iterativni
optimalizacni metody Nelder and Mead popsané v Sekci 1.2, vstupem algoritmu je pocatecni
lokace zasobovaciho depa pro dany shluk a vystupem je hodnota nakladt na dopravu v daném
shluku. Hodnota néklad na dopravu pro jeden shluk je v kazd¢ iteraci zaznamenana do grafu.
Po ukonceni simulace je na vystupu pocet zasobovacich dep a jejich lokace optimalni vzhledem
k danému shluku. Diky vyuziti optimalizacniho algoritmu se realizuji pouze ty simulace, které
prispivaji ke konvergenci ndkladii do minima. Tento piistup velice pfirozené realizuje proces
vzorkovani, kdy se simulace, které by nepftispivali k hledani minima uc¢elové funkce (dochédzelo
by k nartistani hodnoty nakladi na dopravu) viibec nerealizuji.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU

Jak bylo prezentovano v textu vySe, navrZzend optimaliza¢ni metoda se opird o strategicka
data spole¢nosti jako jsou udaje o rozmisténi vydejnich automatt, Cetnosti vyjezdi k automa-
tim a finan¢ni ukazatele vyuZivané v rovnici (3), které davaji souhrnnou predstavu o klic¢o-
vych vydajich spole¢nosti. Minimalné€ rozmisténi a vytizenost automati v danych lokalitach
by mohla poslouzit konkurenci jako ukazatel, kde se vyplati zfidit vlastni vydejni automat a
jedna se tedy o pomérné stfeZzenou informaci. Vzhledem k tomu, Ze v aktualni fazi postupu na
diplomové préci probiha vyjednavani s cilovou firmou o tom, ktera data smi a kterd nesmi byt
zvetejnéna, bylo nutné v tomto semestralnim projektu optimaliza¢ni algoritmus prezentovat na
zkreslenych datech (byly zkresleny jak lokace vydejnich automatii a zdsobovaciho depa, tak
cetnosti vyjezdli k danému automatu a finan¢ni ukazatele). Nasledujici tabulka 2 zachycuje
lokace vydejnich automatt.

Tabulka 2: Lokace vydejnich automati a ro¢ni ¢etnost vyjezdi k danému automatu

Index automatu Lokace Zemépisna Sirka Zemépisna délka Cetnost vyjezdi
1 Brno Horni Herspice 49,172434 16,615443 55
2 Brno Koméarov 49,186203 16,626296 120
3 Brno Cernovice 49,187754 16,640529 115
4 Brno Zidenice 49,197682 16,642476 180
5 Brno Vinohrady 49,204356 16,661812 90
6 Brno Lisen 49,204152 16,686507 110
7 Brno Slatina 49,176806 16,688183 60
8 Brno Tufany 49,147492 16,668566 75
9 Slapanice 49,165478 16,72324 83
10 Brno Chrlice 49,13278 16,656036 56
1 Brno Modfice 49,129298 16,614829 100
12 Popovice 49,106097 16,61405 33
13 Rajhradice 49,091678 16,634105 42
14 Rajhrad 49,088888 16,607152 120
15 Holasice 49,074075 16,606725 68
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Index automatu Lokace Zemépisna Sirka Zemépisna délka Cetnost vyjezdii
16 Opatovice 49,076082 16,641445 55
17 Ménin 49,085415 16,694909 79
18 Telnice 49,100702 16,715936 86
19 Sokolnice 49,114344 16,721824 112
20 Ujezd u Brna 49,105523 16,754738 99

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsechny automaty prezentované v Tabulce 2 jsou poté obsluhovany depem umisténym v
lokalit¢ Brno Chrlice s zemépisnou Sitkou 49,123850 a délkou 16,653527. Klicové ceny poté
jsou P =6 CZK/km a P_ =300 CZK/h. Spolecnost za provoz skladovaciho depa vydava 100
000 CZK/rok.

Bohuzel se mi v ramci validace algoritmu stala neptijemnost s licenci k softwaru TravelTi-
me, ktery je pouzit na hledani tras v ramci konkrétnich silni¢nich spojeni. Na zacatku prosince
mi vyprsela zkusebni verze a licence, kterou mam nyni k dispozici dovoluje pouze 50 ptikazi
mésicné (viz obrazek 10).

Obrazek 10: Necekany problém s licenci k software TravelTime
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je patrné z Obrazku 10, problém mé zastihl ve fazi, kdy jsem vykresloval optimalni
silni¢ni spojeni mezi plivodné umisténym zasobovacim depem a vydejnimi automaty. I piesto,
ze jsem zacatkem prosince kontaktoval vyvojare software TravelTime s zZadosti o prodlouzeni
licence za ucelem realizace diplomové prace, nebylo mi bohuzel zatim odpovézeno. Z tohoto
diivodu jsem se rozhodl v rdmci tohoto semestralniho projektu prezentovat pouze funkénost
¢asti optimalizacniho algoritmu. Jedna se o ¢ast, kdy se pomoci shlukové analyzy odhadne po-
cet a pocatecni lokace zdsobovacich dep. Nasledné jsou spocteny vzdalenosti a ¢asy cestovani
mezi zasobovacim depem a patiicnymi vydejnimi automaty vzdusnou ¢arou. Je uvazovano, ze
fidi¢ cestuje primérnou rychlosti 60 km/h. Plivodni situace (s jednim zdsobovacim depem) je
vykreslena na obrazku 11.
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Obrazek 11: Vzdélenost vzdusnou ¢arou mezi piivodnim zasobovacim depem a automaty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Obrazku 11 je lokace depa vyznacena krouzkem a kosoctverce predstavuji vydejni auto-
maty. Ro¢ni nédklady na dopravu spoctené z rovnice (3) s pouzitim ukazatelli prezentovanych
vyse poté ¢ini 234 640 CZK. Jednotlivé vzdalenosti vzdusnou ¢arou a ¢asy cestovani jsou pre-
zentovany v Tabulce 3.

Tabulka 3: Vzdalenosti vzdusnou Carou a ¢asy cestovani mezi automaty a ptivodnim depem

Index \izdélenost .VZfivli?’nOu Cas potiebny Index Vzdva'llenost VZfill‘S:: C?s potieb-
automatu ¢arou Kk nejblizSimu na cestu [h] automatu nOVl{ ¢arou k nejbliz- | ny na cestu
depu [km] Simu depu [km] [h]

1 6,071 0,101 11 2,880 0,048

2 7,211 0,120 12 3,486 0,058

3 7,168 0,119 13 3,847 0,064

4 8,249 0,137 14 5,149 0,086

5 8,972 0,150 15 6,500 0,108

6 9,246 0,154 16 5,384 0,090

7 6,405 0,107 17 5,229 0,087

8 2,847 0,047 18 5,221 0,087

9 6,866 0,114 19 5,082 0,085

10 1,010 0,017 20 7,643 0,127

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z Tabulky 3 a Obrazku 10 a 11 spoctené vzdalenosti vzdusnou ¢arou budou
bohuzel velice podhodnoceny ve srovnani se skuteCnymi silni¢nimi trasami. Nasledné bylo
provedeno aglomerativni shlukovani (viz Sekci 1.3) a byly spoéteny Calinského-Harabaszovy
indexy pro jednotlivé pocty shluki k. Obdrzené hodnoty jsou prezentovany na obrazku 12.
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Obrazek 12: Hodnoty CH indexu pii rizném poctu shlukt vydejnich automatt
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je patrné z Obrazku 12, nejlepSiho vykonu je dosaZeno pii tiech shlucich. Situace, kdy je
k dispozici 10 shluki sice vychézi z hlediska CH indexu 1épe, ale provoz 10 zésobovacich dep
na 20 vydejnich automatli by se spole€nosti téméf jisté nevyplatil. Vysledné shluky jsou poté
prezentovany na Obrazku 13.

Obrazek 13: Vzdalenost vzdusnou ¢arou mezi novymi zasobovacimi depy a automaty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsimnéte si, Zze lokace dep na Obrazku 13 zcela jisté neodpovidd geometrickym stiediim
shlukti. Vzhledem k tomu, ze mame k dispozici informaci o ro¢ni ¢etnosti vyjezda k automa-
tiim, jsou depa umisténa tak, aby lezela blize automatiim s vyssi ¢etnosti vyjezdi. Aktualizova-
né vzdalenosti a Casy cestovani mezi vydejnim automatem a nejbliz§im depem jsou prezento-
vany v tabulce 4.
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Tabulka 4: Vzdalenosti vzdusnou Carou a ¢asy cestovani mezi automaty a novymi depy

Index \izdélenost .VZfivlﬁnou Cas potFebny Index Vzdva'llenost vzqu% C&}s potieb-
automatu ¢arou k nejblizSimu na cestu [h] automatu noB ¢arou Kk nejbliz- | ny na cestu
depu [km] Simu depu [km] [h]

1 2,997 0,050 11 3,694 0,062

2 1,892 0,032 12 1,128 0,019

3 0,918 0,015 13 1,360 0,023

4 1,616 0,027 14 1,061 0,018

5 2,303 0,038 15 2,554 0,043

6 3,305 0,055 16 2,865 0,048

7 2,755 0,046 17 3,811 0,064

8 4,296 0,072 18 1,592 0,027

9 5,707 0,095 19 0,120 0,002

10 5,771 0,096 20 2,472 0,041

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé informaci prezentovanych v textu vyse a udajii v Tabulce 4 byly spocteny aktu-
alizované naklady na dopravu 93 764 CZK.

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Vzhledem k problému s licenci k softwaru Travel Time bohuZzel nedoslo k zodpovézeni cen-
tralni vyzkumné otazky: , Jakd kombinace poctu a lokaci zasobovacich dep k siti vydejnich
automatii povede na minimalni logistické naklady? *“ Tato otdzka byla zodpovézena pouze Cas-
tecné. Byla sice stanovena konkrétni kombinace lokaci dep a jejich poctu, ale vysledné feSeni
nelze pokladat za optimdlni, nebot’ neprob¢hla minimalizace vzhledem k logistickym nékla-
diim. Jedna se tedy pouze o suboptimalni kombinaci, kterd poskytuje minimalni naklady na
logistiku pouze z hlediska shlukové analyzy a vzdalenosti pti cestovani vzdusnou ¢arou. Pokud
se zaméfime na analyzu vyslednych nakladii vidime, ze v plivodni situaci s jednim zasobova-
cim depem ¢inily naklady na dopravu 234 640 CZK a naklady na skladovani 100 000 CZK (pro
1 zasobovaci depo). Celkové naklady na logistiku tedy pivodné Cinily 334 640 CZK. Pokud
uvazime nove vzniklou situaci se tfemi suboptimalné umisténymi depy dostavame néklady na
dopravu 93 764 CZK a pti uvazeni trojnasobnych naklada na skladovéani 300 000 CZK (vlivem
tii zasobovacich dep) dostavame celkové ndklady na logistiku ve vysi 393 764 CZK. Vidime
tedy, ze by naklady spole¢nosti v piipad¢, Ze by se rozhodla pouzit navrhované lokace tii za-
sobovacich dep a cestovani k automatim by probihalo vzdusnou ¢arou dokonce vzrostly. V
této situaci tedy mizeme vyvratit hypotézu H1: ,,Po reorganizaci sité¢ zasobovacich dep doslo
alespont k 20 % snizeni nékladl na logistiku oproti ptivodnimu stavu.* Cilové firmé by poté
bylo doporuceno, aby se ptidrzela aktudlniho nédvrhu logistického fetézce a nepouzila navrzené
»zlepSeni.© Samoziejmé by se dalo namitat, ze vlivem vét§iho mnoZstvi zdsobovacich dep bu-
dou klesat také naklady na skladovani a vysledek bude mensi nez 300 000 CZK (pro tfi zaso-
bovaci depa), ale vzhledem k tomu, Ze se bavime pouze o obsluze dvaceti vydejnich automatu,
nelze jiz ocekavat nijak vyrazny pokles ndkladl na skladovani.

Musim zde zdlraznit, ze realné silnicni trasy budou samoziejmé vyznamné delsi nez pii
cestovani vzdusnou carou. To 1ze koneckonct vyvodit i pfi srovnani Obrazku 10 s Obrazkem
11. Snazil jsem se dohledat néjaky heuristicky vztah mezi silnicni vzdalenosti a vzdalenosti
vzdusnou carou, ale bohuzel je to natolik proménna veliCina, kterd zavisi na mnozstvi faktord,
ze se mi nepodafilo nalézt zadné konvence. Jedinou napovédu mi poskytla diskuze s ChatGPT
od OpenAl (vizte obrazek 14).
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Obrazek 14: Diskuze s ChatGPT o vzdalenosti vzdu$nou ¢arou a silni¢ni vzdalenosti
Zdroj: https://chat.openai.com

Uvazime-li heuristiku poskytnutou ChatGPT lze vyjadfit ptivodni nédklady na logistiku po-
moci piimky TC’ =100 000+c*234 640 a naklady po provedeni reorganizace zdsobovani ob-
dobné ¢ini 7C? =t=300 000+c*93 764. V obou piipadech nabyva ¢ hodnot od 1,5 do 2,5 dle
doporuceni ChatGPT. Formulace pomoci ptimky je ptipustna z toho divodu, ze pii ristu vzda-
lenosti adekvatné roste také Cas na cestu coz se projevi vznikem multiplikatoru ¢ v rovnici (3).
Srovnani ndklada v zavislosti na multiplikdtoru ¢ prezentuje obrazek 15.

Obrazek 15: Srovnani celkovych nakladti na logistiku pfed a po reorganizaci zasobovani
Zdroj: vlastni zpracovani

Jak 1ze vidét na Obrazku 15 jiz pti uvazeni 1,5krat vétsi vzdalenosti silni¢niho spojeni ve
srovnani se vzdalenosti vzdu$nou ¢arou dochézi k poklesu celkovych naklad na logistiku
oproti ptivodni situaci. Aby byly vysledky vice demonstrativni, budeme vykreslovat také pro-
centudlni pokles nakladl po reorganizaci skladovani oproti plivodnimu stavu v zavislosti na
multiplikatoru c. Tento pokles spocteme pro dané c jako:

TCP(c) — TCP(c)
TC(c)

Vyslednd zavislost je prezentovana na Obrazku 16.

6(c) =

100 (26)
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Obrazek 16: Srovnani celkovych nakladii na logistiku pfed a po reorganizaci zasobovani
Zdroj: vlastni zpracovani

Jak Ize vidét na Obrazku 16, od hodnoty c¢=2,3 Ize usuzovat o platnosti hypotézy H1 (nakla-
dy klesnou o vice jak 20 %) a dochédzi k vyznamnym Uspordm ve srovnani s ptivodni situaci.
V tomto piipad¢ by mohlo byt vedeni spole¢nosti doporuceno, aby zvazilo reorganizaci svého
logistického fetézce.

V ptipadég, Ze by byla aplikovadna i druha ¢ast optimaliza¢niho algoritmu (metoda Nelder
and Mead v kombinaci se softwarem TravelTime) byly by lokace aktualizovany tak, aby pfimo
dochazelo k minimalizaci nédkladl na logistiku a vysledné uspory by byly vyznamné vyssi. V
ramci diplomové prace bude tato optimalizace dofeSena a bude se pracovat s vy$$im vzorkem
vydejnich automatii rozmisténych jak v CR tak na Slovensku (to nebylo v ramci semestralni
prace mozné, protoze neni stale vyjednédno s cilovou firmou, jaké informace lze zvetejnit).

5 ZAVER A LIMITY VYZKUMU

V této prace byl popsan optimaliza¢ni algoritmus, ktery ma za cil navrhnout pocet a lokace
zasobovacich dep k siti vydejnich automatt tak, aby doslo k minimalizaci nédklada na logistiku
a vybrana spolecnost tak dosahovala vyssich ziskli. Navrzeny algoritmus se opird o optima-
liza¢ni metodu Nelder and Mead, ktera iterativné aktualizuje rozmisténi zdsobovacich dep v
simulovaném modelu tak, aby trendoveé dochazelo k poklesu naklada na logistiku. Poc¢atecni
odhad poctu a lokaci zdsobovacich dep je stanoven za pomoci shlukové analyzy, ktera seskupu-
je geograficky blizké vydejni automaty a poskytuje pocatecni odhad zohlednujici ro¢ni Cetnost
vyjezdi.

Bohuzel, vlivem necekaného problému s licenci k softwaru TravelTime byla odzkousena
pouze Cast algoritmu opirajici se o shlukovou analyzu a minimalizace pomoci algoritmu Nelder
and Mead, ktera by zohlednila skute¢na silni¢ni spojeni nebyla realizovana. Rovnéz byla ¢ast
algoritmu testovana pouze na velmi omezeném poctu vydejnich automatii, protoze stale probi-
ha vyjednavani s cilovou firmou o tom, jaké data Ize a jaké nelze zvetejnit. Tyto neduhy budou
feSeny v ramci diplomové prace tak, aby odzkouseni algoritmu probihalo alespon na stovkach
vydejnich automati a fungovala i ¢ast realizujici minimalizaci nakladu.

Ze ziskanych dat vyplynulo, ze pfi uvézeni cestovani vzdusnou ¢arou se vybrané spole¢nosti
nevyplati realizovat reorganizaci logistického fetézce, protoze vydaje na provoz tii zasobova-
cich dep by prevysily Uspory vzniklé kratSimi trasami. Poté co byl stanoven heuresticky multi-
plikator pro pfevod vzdélenosti vzdusnou €arou na silni¢ni vzdalenost se ukazalo, Ze pouzitim
reorganizovaného rozmisténi dep vede na niz$i logistické naklady, které od hodnoty multipli-
kéatoru c=2,3 zajist'uji i 20 % pokles nakladl na logistiku. V tomto ptipadég, by se jiz spole¢nosti
dlouhodobé vyplatilo zvazit reorganizaci logistického fetézce. Podstatnou limitaci je ovSem
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také to, Ze algoritmus nezkouma, jestli je v dané lokalité¢ dostupny prostor pro ziizeni depa. To
by pravdépodobné nebylo ani realizovatelné. Vysledky algoritmu ovSem poskytuji zakladni
doporuceni pro firmu, ve kterych lokalitach hledat dostupné sklady.
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PRUZKUM SOUCASNEHO STAVU INTERNI KOMUNIKACE MEZI POBOCKOVYMI ZA-
MESTNANCI VYBRANE SPOLECNOSTI

JIRI ZEBRA

Uvobp

Interni komunikace je v soucasnosti stale vyraznéjsi soucasti uspésné¢ho fungovani jakého-
koliv podniku. Pro spravnou funkci mezilidskych vztahii v pracovnim i osobnim prostiedi je
komunikace kli¢ova. Pfedevsim dnes, kdy je ¢lovék obklopen nepfebernym mnozstvim infor-
maci a denné se setkdva s novymi informacemi a zménami, je Zadouci, aby jedinec dokazal s
informacemi u¢inné nakladat a nedoslo k néjakému nedorozuméni. Proto je nutné, aby byly
vazby uvnitt spolecnosti pevné a aby spolecnost vhodné pracovala s interni komunikaci.

Cilem vyzkumu je zanalyzovat vnimani vybranych aspektii interni komunikace pobocko-
vymi zaméstnanci a navrhnout doporuceni pro zlepSeni vybranych aspektl interni komunikace
pro danou skupinu zaméstnanct ve vybrané spolecnosti. Pro zpracovani vyzkumného projektu
jsem si zvolil spole¢nost Stavebniny DEK a.s., nebot’ jeji prosttedi mi je pomérné blizké, patym
rokem jsem zaméstnan v matei'ské spolecnosti DEK a.s. Zaroven jesté za celou dobu existence
firmy zadny podobny prazkum neprobihal, a diky jeho vysledkiim si tak bude moct vedeni fir-
my udélat obrazek o tom, jak je interni komunikace z pohledu vybrané skupiny zaméstnanci
vnimana. Jak jiz nazev napovida, hlavni naplni podnikéni této spolecnosti je obchodovani se
stavebnim materidlem a nabidka sluzeb souvisejicich s prodejem stavebniho materialu. Mezi
tyto sluzby se fadi naptiklad ptij¢ovna strojli a naradi, klempiiska dilna nebo micharna barev a
lakti. Stavebniny DEK a.s. jsou jedni¢kou na ¢eském trhu v oblasti stavebnictvi. V tuto chvili
piimo ve Stavebninach DEK a.s. pracuje 2 443 zaméstnanct, pficemz cilovou skupinou jsou
pracovnici na pobockéch, jichz je momentalné 2 163. Divodem, pro¢ jsem se zaméfil v pru-
zkumu pravé na pobockové zaméstnance, je skutecnost, Ze tito zaméstnanci dané spolecnosti
jsou v hierarchické struktufe firmy na tom nejniz8im stupni (uzsi vedeni spolecnosti — feditelé
regiontl (Sir$i vedeni spole¢nosti) — feditelé pobocek — zaméstnanci pobocek), pficemz interni
komunikace je vzhledem k naplni jejich prace (komunikace se zdkazniky, s dodavateli a nad-
fizenym, piijimani informaci od vedeni/nadfizeného,...) ovliviiuje v daném podniku ze vSech
zaméstnancl nejvice. Zaroven je tato skupina zaméstnancu firmy tou nejpocetnéjsi, a i proto je
pro tuto skupinu zaméstnanci firmy efektivni fungovani interni komunikace nejvice klicové.
Zékladni rozdé€leni pobockovych zaméstnancii dle naplné jejich prace je 5: pracovnici odbytu,
pujcovny, klempirny, prodejny a obchodni zastupci. Hlavnim nadfizenym vSech téchto poboc-
kovych zaméstnancii je vzdy feditel pobocky, ten také vS§em pobockovym zaméstnanctim pie-
dava veskeré informace souvisejici bud’to s firemnimi novinkami, ¢i naplni prace pobockovych
zaméstnancl. Dale jsem si stanovil Ctyfi dil¢i cile. Prvni z nich ma za kol pomoci literarni
reSerSe definovat pojem interni komunikace, zmapovat formy, druhy a funkce interni komuni-
kace, jeji mozné prekazky, které devalvuji jeji tiroven, urcit zpiisoby, které vedou ke zlepSeni
interni komunikace a definovat vyznam zpétné vazby v interni komunikaci. Druhym dil¢im
cilem je v ndvaznosti na literarni resersi piedstaveni metodologie vyzkumu, vetné stanoveni
hypotéz a sestaveni standardizovaného dotaznikového Setfeni, které odpovéd’'mi respondentil
prispiva ke zjisténi odpovédi na centralni vyzkumnou otdzku: Jak vnimaji zaméstnanci pobo-
¢ek vybrané spolecnosti soucasny stav interni komunikace, a jaké jsou jejich postoje a minéni
k vybranym aspektiim interni komunikace? Ttetim dil¢im cilem, je na zakladé vysledkl do-
taznikového Setfeni identifikovat soucasny stavu interni komunikace z pohledu pobockovych
zaméstnanct, vcetné jejich postojli a minéni, a otestovani pravdivosti hypotéz. Zavérecny dilci
cil se na zaklad¢ literarni reSerSe, vysledki standardizovaného dotazovani a testu stanovenych
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hypotéz vénuje navrhiim vhodnych opatieni vedouci ke zlepSeni stavu interni komunikace, in-
formovanosti a zpétné vazby ve vybrané spole¢nosti. Semindrni prace ma pét ¢asti. Prvni fesi
zakladni literarni reSerSi, druhd ¢ast patii metodologii vyzkumu, tfeti ¢ast analyzuje ziskana
data a komentuje vysledky prizkumu. Ctvrta ast uvadi navrhy a doporuéeni vedouci ke zlep-
Seni interni komunikace a posledni ¢ast zminuje limity a celkové shrnuti vyzkumu.

1 LITERARNI RESERSE

Literarni reSerSe se vénuje n€kolika zakladnim pojmtm z oblasti interni komunikace, zejmé-
na jejich druhi a forem, cilti a v neposledni fadé také popisuje bariéry, které mohou ve vnitro-
podnikové komunikaci nastat.

1.1 Definice interni komunikace

Definic a charakteristik interni komunikace existuje nepieberné mnozstvi, nicméné podle
Holé¢ ji lze definovat jakozto komunikacni spojeni daného podniku, ktery slouzi k fizeni di-
lezitych procesi, potiebnych pro spravny chod spolecnosti. Déle pak interni komunikace ur-
cuje, jakym smérem se ubird firemni spoluprace a snazi se stimulovat a motivovat pracovniky
spolecnosti k praci. Obecné lze fici, Ze pfedmétem interni komunikace jsou data, informace a
znalosti, pfi¢emz nejveétsi hodnotu maji pro firmu znalosti. Nevyhodou znalosti je vSak nizka
schopnost jejich sdileni. Interni firemni komunikace s daty, informacemi a znalostmi prochazi
napftic celou spolecnosti, ma vliv na rist firmy a tvofi jakysi zaklad celého managementu spo-
lecnosti (Hola, 2006).

1.2 Funkce interni komunikace

Podle Vymeétala si pod pojmem interni komunikace lze ptedstavit veSkerou komunikaci,
ktera probihd v rdmci podniku. Zdroje hovofi, Ze pfiblizné tfi pétiny vSech vnitropodnikovych
problémi ma za nésledek pravé chybna a nedostate¢na interni komunikace. Ta v podniku ma
nékolik zakladnich funkci, a sice:

» zprostfedkovava zaméstnanctim piedavani a vymeénu zprav a informaci,

* pomaha s informovanosti zaméstnancll a vedeni o podnikovych cilech a jejich pritbéhu,

* napomahd k presvédceni zaméstnancti a vedoucich pracovniktl, aby byly cile firmy do-
sazeny,

Motivuje zaméstnance podniku, aby hledali a nalézali novéd vhodnd feSeni a postupy, které
by napomohly k plnéni cilt firmy (Vymétal, 2008).

Mikulastik ve své publikaci uvadi, Ze v soucasnosti dochazi k pomérné vyraznym a ptekot-
nym zméndm Vv interni komunikaci, a to diky globalizaci, rozvoji komunika¢nich technologii,
silici konkurenci ¢i neustéle se ménicim podminkdm. Vzdyt’ praveé vysoka mira informovanosti
a z ni plynouci vysoka uroven interni komunikace je zdkladem toho, aby byl podnik konku-
renceschopny. Diky efektivni interni komunikaci totiz 1ze docilit funk¢énosti systému, zvySeni
motivace zamé&stnancil ¢i dosdhnout dobrého vychoziho bodu pro riist a vyvoj podniku. Z toho
divodu Mikulastik funkce interni komunikace jesté trochu upravuje a rozdéluje je do péti sa-
mostatnych bodi, které jsou v tabulce 1 podrobnéji popsany.
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Tabulka 1: Funkce interni komunikace

Funkce Popis

Popisuje komunikaci mezi vedenim a zaméstnanci, pficemz dba na do-
1. dkolova pracovni funkce koncovani pracovnich tikold a plnéni norem ¢i dohodnutych termind.
Aby byla tato komunikace co nejefektivnéjsi, musi byt obousmérna.

Napomaha ke spokojenosti zaméstnancti a pratelskému pracovnimu
2. socialné podporujici funkce prostiedi, a to naptiklad formou konani riiznych spolecenskych akei,
mezi néz patii teambuildingové aktivity, veCirky nebo cestovni z4jezdy.

Mzda by neméla byt jedinym kritériem, které motivuje zaméstnance k
3. motivacni funkce vykonu. Motivace je do velké miry ovlivnéna i tim, jakym zplisobem
komunikace v podniku probiha.

Ttetinu zivota stravi bézny ¢loveék v pracovnim prostiedi, proto je vhod-
4. integrac¢ni funkce né, aby hrala kli¢ovou roli firemni kultura, pfi¢emz by mél mit zamést-
nanec v idealnim ptipadé pocit, Ze je soucasti podnikové kultury.

Pokud maji zaméstnanci moznost a prostor néco zménit a davat navrhy
5. inovaéni funkce na zlepSeni dané situace ve firm¢, vede to ke zvyseni spokojenosti za-
meéstnanct.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mikulastik, 2003

1.3 Formy a druhy interni komunikace

Interni komunikace se v podnicich vyskytuje v n€kolika formach a 1ze ji rozd€lit do nékolika
druhti. Obecné se interni komunikace déli na osobni (osobni pohovor, tymové porady), pisem-
nou (smérnice, normy a manualy) a elektronickou (vnitini intranet, e-mailova komunikace).
Pouziti konkrétnich forem interni komunikace je dano dtlezitosti informace, kterou je potieba
sdelit. Neda se tedy ani fici, kterd z danych forem vnitrofiremni komunikace je tou nejefektiv-
n¢jsi. Dale Ize rozdélit vnitropodnikovou komunikaci na dvé formy, a to na komunikaci osobni
neboli face-to-face, a komunikaci skrze média (Hola, 2006).

1.3.1 Osobni (dstni) komunikace

Jedna se bezesporu o nejbeznéjsi formu komunikace. Jeji neodmyslitelnou vyhodou je moz-
nost okamzité reagovat na predmét sdéleni, ¢imz lze snizit, ptipadné zcela eliminovat komu-
nikac¢ni Sum. Dale je u stni komunikace pfitomna zpétna vazba, avSak aby mohla byt pouzita,
je nutno splnit podminku otevieného rozhovoru. Kromé toho je soucasti osobni komunikace
pritomna neverbalni komunikace, diky niz lze 1épe sdélovanou zpravu vnimat, ptipadné ji do-
dat na dualezitosti. Patrn€ nejvetsi uplatnéni ma Gstni komunikace u tymovych porad, pohovort
a diskuzi, ptipadné€ u takovych situaci, které se vyznacuji prvky ptresvédcovani ¢i ujasiiovani.
Nevyhodou této formy komunikace pak miize byt naptiklad nezachyceni sdéleni, tedy nastane
takova situace, ze vyslovena zprava nema tak velkou véahu, jakozto pisemné podlozend infor-
mace. Z tohoto divodu je Zadouci, aby ustni komunikace byla pro pozdéjsi potfebu uchovana
pisemnym ¢i hlasovym zaznamem. Interni komunikace v Ustni form¢ vyzaduje dobrou orga-
nizaci. Napiiklad v pfipadé diskuze je potieba, aby byla pfedem ptipravena a s jeji pomoci by
se méli ucastnici komunikace dostat od obecnych navrhli a pozndmek az k detailné specifiko-
vanym planim a harmonogramiim, které nasledné slouzi jako hlavni naplné tymovych porad.
NiZe jsou podrobnéji popsany nékteré druhy osobni interni komunikace:

* Tymové porady — slouzi jako néstroj vedeni a fizeni tymu, jeji efektivita zavisi pte-

devsim na doptfedné ptipravenosti a strukturovaném prubéhu porady. Funkce porad je

kontrolovani priibéhu ukolt, ale také zadavani novych projekt a prohlubovani tymové
kooperace.

* Dny otevienych dveii — Nabizeji ptilezitost k diskuzi a objasiiovani zélezitosti, jako jsou
napiiklad strategie a fungovani tymu, ptipadné celé firmy.

«  Konzultace — Cas manaZera, ktery je vyhrazen pro schiizky a konzultace s ostatnimi pra-
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covniky spolec¢nosti. V idedlnim piipadé by méla mit fad a strukturu, aby nedochéazelo k
jeji kontraproduktivité.

* Manazerské pochiizky — Slouzi ptedevsim pro zpétnou vazbu, kdy hlavnim cilem téchto
pochlizek je snaha o pozitivni atmosféru na pracovisti, snahu povzbudit a motivovat
zaméstnance. Diky pfitomné zpétné vazbé pak 1 fadovy zaméstnanec mize vyjadfit svij
nazor na aktualni situaci v podniku (Hola, 2006).

1.3.2 Vizualni, audiovizualni a pisemna komunikace

Dftive byla tato forma interni komunikace v drtivé vétSina uzivana jakozto prostiedek ke
Skoleni zaméstnancii a seznameni zaméstnancii s dilezitymi informacemi. V dneSnim svété
uz stale vice zasahuje do kazdodenniho zivota firem, a to zejména pii poradach a vnitropod-
nikovych aktivitach. Do této kategorie se fadi taktéz pisemna komunikace, a to zejména pii
emailové komunikaci. Hlavni vyhodou je bezesporu rychlost a snadné sdileni dat a informaci
skrze internetové ulozisté. Mensi nevyhodou je vSak skutec¢nost, ze tato forma interni komuni-
kace neposkytuje okamzitou zp&tnou vazbu. Casto se ve vnitropodnikové sféfe uzivaji rizné
prostiedky, které slouzi predevsim ke sdéleni zprav o aktudlnim stavu firmy nebo stavu na trhu.
Mezi nejhodnotnéjsi druhy komunikace pro vnitropodnikové prostiedi patii intranet. Ten ve
zkratce slouzi ke zprostiedkovani informaci, které zaméstnanci potiebuji k praci (smérnice,
postupy, normy). Vedle toho se zde objevuji 1 firemni novinky, databaze, podpora ¢i diskusni
fora (Hola, 2006).

Mezi dalsi druhy této interni komunikace patfi:

* E-mail — vysoce rozsifeny prostiedek prakticky v kazdém podniku. BéZn¢é vSak dochézi
k situacim, kdy jsou zaméstnanci zahlceni nadbyte¢nymi e-maily, kviili kterym mohou
mit posléze problémy s rozliSenim dulezitosti jednotlivych mail.

» Telefonicka komunikace — obsahuje prvky osobni i audiovizudlni komunikace, nicméné
v urcitych situacich mize byt efektivnéjSim prostiedkem, nez je napiiklad e-mailova
komunikace.

* Firemni newslettery — Hlavni funkci téchto prostredki je sd€leni informaci o dulezitych
udalostech pracovnikiim firmy, které ptimo s fungovanim firmy souvisi. Ucelem je snaha
zapojit pracovniky do aktivit, které s danou udalosti souvisi.

» Televize a video — V dnesni dob¢ spise méné vyuzivany druh komunikace, na némz ob-
vykle dochézi k prezentaci firemnich akcei, Skoleni a tak dale (Kovatikova, 2016).

1.3.3 Tisténa komunikace

V soucasnosti jiz plni spiSe dopliikovou funkci, nebot’ byla z velké miry nahrazena digital-
ni komunikaci. Razeny jsou zde pievazné firemni ¢asopisy, bulletiny, ale i vyti§téné pracovni
navody a nafizeni. ACkoliv jiz v soucasnosti neni tis§ténad komunikace ptili§ Castd, sviij vyznam
ma na mistech, kde se zaméstnanci v podniku ¢asto vyskytuji nebo kde je nutno dbat zvysené
pozornosti. Typickym piikladem jsou plakaty v kuchytice, na toaletach, u vchodu do zaméstna-
ni apod. (Kovatikova, 2016).

Vsechny tyto formy a druhy komunikace zaroven shrnuje nasledujici tabulka, ktera u ka-
zdého druhu navic popisuje, jak U€¢inny je u néj potencial zpétné vazby, ale i jeji okamzitost.
Podivame-li se na tabulku podrobnéji, zjistime, Ze nejucinngjsi prostiedky komunikace s ohle-
dem na zpétnou vazbu, jsou ty digitalni neboli (audio)vizualni. Zejména pfii vyuziti telefonu a
internetu je mozno dosahovat témét totozné zpétné vazby, jako je tomu u osobnimu rozhovoru
tvari v tvar. I neverbalni komunikace nabizi vysoky potencidl zpétné vazby, nebot’ jak jiz bylo
zminéno diive v teoretické Casti, tak nonverbalni komunikace dopliiuje a velkou mérou obo-
hacuje komunikaci verbalni. Slabsi dopad na zpétnou vazbu mé zejména psana forma interni
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komunikace. At uz jsou to informacni letacky, firemni ¢asopisy nebo nasténka, nemaji takovy
efekt a vliv na zpétnou vazbu, jako je tomu u digitalni formy interni komunikace. I osobni
vnitropodnikova komunikace miize mit nizky dopad na zpétnou vazbu, zejména takova, kde
je nutnost predat zpravu velkému mnozstvi lidi najednou. Dé&je se tak naptiklad u prezentaci
a hromadnych porad. AZ u porad pro urcité oddéleni nebo tym potencial zpétné vazby roste
(Hannagan, 2002).

Tabulka 2: Formy interni komunikace a tiroven jejich zpétné vazby

. . . . Potencial zpétné kamZitost zpét-
Forma komunikace Druh interni komunikace otencidl zpétn¢ | O am’m St Zpe
vazby né vazby
prezentace nizky nizka
hromadné porady nizky nizka
Osobni komunikace porady pro 1 oddéleni stfedni vysoka
tymové porady stiedni vysoka
face-to-face rozhovor vysoky vysoka
informacni letacky nizky nizka
firemni noviny nizky nizka
Psana komunikace
bulletiny nizky nizka
nasténka nizky nizka
Neverbalni komunikace feC téla vysoky vysoka
zvukova komunikace nizky nizka
obrazova komunikace nizky nizka
e-mail stfedni stfedni
(Audio)vizualni komunikace
telefon vysoky vysoka
online porada vysoky vysoka
intranet a internet vysoky vysoka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hannagan, 2002
1.4 Cile interni komunikace

Aby se dala vnitropodnikova komunikace povazovat za spolehlivou, efektivni a funkéni, je
tieba spliovat n€kolik cild, které k tomuto stavu interni komunikace napomahaji. Jak jiz bylo
v teoretické ¢asti diplomové prace vyse uvedeno, interni komunikace predstavuje jakési komu-
nika¢ni propojeni podniku, diky némuz Ize spravné koordinovat a smétovat procesy vedouci k
rozvoji a fungovani firmy, v€etné¢ motivace vSech zaméstnancti podniku. Cile interni komuni-
kace, ackoliv se vzajemné prekryvaji, Ize tedy obecné definovat timto zptisobem:

» Zabezpeceni informacnich a komunika¢nich potfeb pro vSechny zaméstnance firmy,
vcetné komunikaéniho propojeni podniku, které bere v potaz systemati¢nost a koordina-
ci v procesech.

» Zaruceni vzdjemné kooperace mezi vedenim a pracovniky firmy, pfipadné manazery a
tymy, ¢i pracovniky navzajem, a to diky nalezeni spolecné feci ohledné€ pInéni strategic-
kych cili firmy.

* Zajisténi veérnosti a stability zaméstnanci, a to pomoci vedeni k firemnim postojim a
firemni kultufe.

Nepfretrzita ptitomnost zpétné vazby a aplikace ziskanych znalosti a zkuSenosti v redlné po-
dobg, tedy nepfetrzité zlepSovani vnitrofiremni komunikace (Hol4, 2006).
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1.5 ZlepSeni interni komunikace

Efektivni interni komunikace a neustalé zlepSovani jeji urovné ve firmé je kli¢ova pro tispéch
kazdeé spolecnosti. Kazdy dobry manazer by mél o jeji zlepSeni v podniku usilovat. Dle Holé je
potieba dodrzet nékolik za sebou jdoucich krokt, vedouci ke zlepsSeni stavu vnitropodnikové
komunikace, a sice:

Aby bylo mozno interni komunikaci zlepsit, je pfed za¢atkem celého procesu nutno nej-
prve definovat, co vlastn€ efektivni komunikace znamené. Nasledné musi byt specifiko-
van a vytvoren komunikaéni ramec.

Cely proces zacina stanovenim jasné dosazitelnych a méftitelnych cilt.

Nésledné je provedena analyza soucasného stavu interni komunikace, pti¢emz vysledky
z této analyzy slouzi jako vychozi bod pro jeji zlepSeni. Vysledky musi byt transparentni,
m¢ély by obsahovat jak kvalitativni, tak kvantitativni metody vyzkumu a mély by zde byt
uvedeny také konkrétni navrhy na zlepSeni vnitropodnikové komunikace.

Déle dojde k nastaveni nové urovné interni komunikace, které ma byt ve firmé docileno.

Kromé nové trovné interni komunikace je potieba nastavit procesy a standardy a také
komunikac¢nich kandli a néstroji.

Po aplikovani téchto zmén dochézi po urcité dob¢ k vyuziti zpétné vazby, kterd ma za
cil pomoci stanovenych metrik ovéfit a zkontrolovat, zda doslo k dosazeni pfedem vy-
tyCenych cili. M¢lo by taktéz dojit k vytvoreni planu, ktery bude zajistovat setrvani ¢i
pripadné zlepsovani soucasné urovné komunikace.

Jako posledni bod je na fad¢ ohodnoceni celého procesu zlepSeni interni komunikace
(Hola, 2012).

1.6 Bariéry interni komunikace

Stejné jako u bézné komunikace, tak ani u vnitropodnikové komunikace se neda dosdhnout
zcela idedlniho stavu. Také se zde objevuje plno piekdzek a problémi, které vyslednou zpravu
uvnitt podniku znehodnocuji ¢i zkresluji. Proto je dilezité tyto bariéry eliminovat, aby bylo
sdéleni co nejefektivnéjsi a blizilo se dokonalosti. Nize jsou uvedeny konkrétni typy problémii,
které mohou interni komunikaci narusovat:

Pracovnik slysi jen to, co slySet chce — z velké Casti je to, cemu jedinec rozumi nebo sly-
§1, zaloZeno na zkuSenosti. Poté mize dochazet k nedorozuméni, kdy si pfijemci zpravy
doupravi sdéleni do takové podoby, jakou jim napovida jejich vlastni mysl.

Ignorance protichtidnych informaci — do jisté miry souvisi tato piekazka s predchozim
prikladem; lidé maji tendenci odmitat zpravy, které jsou v rozporu s jejich vlastnim pie-
svédCenim. V takovém piipade dojde k ignoranci této zpravy ze strany jedince, snadno
na ni muze zapomenout a ve své paméti pak tuto informaci vnima jako zkreslenou.

Vnimani komunikétora — zalezi také na tom, jakym zpiisobem komunikant vnima komu-
nikétora. Pokud k nému ma pozitivni vztah, je zde vétsi pravdépodobnost, zZe predavanou
informaci pfijme, ackoliv neni pro pfijemce zrovna ptijemna, nez kdyz by mél ptijemce
ke komunikatorovi zdporny vztah.

Vliv skupiny — zaméstnanec, ktery pracuje v tymu nebo ve skuping, je touto skupinou
ovlivilovan, respektive dochézi k ovliviiovani jeho pocitii a postoji. Obvykle tak ma k
lidem ve svém tymu vétsi duveéru nez k lidem mimo tento tym, tedy napiiklad k manaze-
rum je divéra obvykle mensi, coz piedstavuje vnitropodnikovou bariéru.

To, co je feCeno, nemusi vSichni vnimat stejné — ackoliv je jazyk prostiedkem ke sd€lo-
vani zprav, pouzivani symbolll a vyjadfovani pocitli, ne vSichni mohou sdéleni pochopit
stejnym zpusobem. Je proto vhodné predpokladat, ze sd€leni, které je feceno jednomu
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zameéstnanci, druhy zaméstnanec pochopi stejné.

* Pouzivéani neverbalni komunikace — jak uz zde bylo né¢kolikrat zminéno, neverbalni ko-
munikace dotvaii komunikaci verbalni. Pomoci gest, drzeni téla, mimiky a dal$ich prvka
neverbalni komunikace lze vyjadfit vyznam sdéleni, avSak i zde mtze dojit k nepiesné
interpretaci, kterou muze byt zprdva narusena.

* Emoce — emoce kazdého ¢loveéka podbarvuji jeho schopnosti piijat ¢i piedat urcité sde-
leni. Pokud je jedinec v nejistoté ¢i strachu, pak mize sdéleni vnimat v mnohem hor$im
svétle, nez by tomu bylo za béznych okolnosti. Mlze také reagovat nepfiméfené, coz
muze vést k neshoddm, ptipadné piekrouceni vyznamu sdélované zpravy.

* Hluk — cokoliv, co rusi komunikaci, 1ze povazovat za Sum. At uz tento Sum nabyva
doslovné podoby, nebo je predmétem ruSeni néco jiného, hrozi zde zkresleni vyznamu
komunike.

» Velikost organizace — ¢im vétsi a komplexnéjsi podnik je, tim hor$i mtize byt interni ko-
munikace. Stejné tak, ¢im vice irovnémi managementu a vétSim poctem lidi zprava musi

projit, tim vétsi je zde pravdépodobnost, ze dojde ke komunika¢nimu Sumu (Armstrong,
2016).

Kitchen a Daly (2002) ve své studii uvadeji dalsi mozné piekdzky v interni komunikaci.
Zminuji pfedevsim bariéry, které ovliviiuji efektivitu komunikace. Tyto bariéry mohou byt zpt-
sobeny napftiklad nedostate¢nym vycvikem zaméstnancti v oblasti komunikace, nedostatecnym
vyuzivanim komunikacnich kandld, jako je naptiklad e-mail, intranet, socidlni sit¢ ¢i osobni
komunikace, ale také nedostatecnou interakci mezi riznymi trovnémi organizace, piipadné ne-
dostate¢nym zapojenim zaméstnancii do komunika¢niho procesu, nedostate¢nou jasnosti a sro-
zumitelnosti sdéleni a nedostate¢nou zpétnou vazbou. V1iv mohou mit také organiza¢ni faktory,
mezi n¢Z autofi fadi velikost a typ organizace, organiza¢ni kultura, styl fizeni a finan¢ni zdroje.
Ptedevsim vétsi organizace zpravidla mivaji slozitéjsi hierarchickou strukturu, coz miize vést k
veétSimu mnozstvi bariér v komunikaci. Kromeé toho miize takovato organizacni kultura ovlivnit
to, jak se zaméstnanci citi pii sdileni informaci a ndzorti. V neposledni fadé mohou problémy
ve vnitropodnikové komunikaci zptisobovat nizké vyuzivani technologii a nastroja pro interni
komunikaci, jako jsou naptiklad intranety, socidlni sit¢, video konference apod. Pokud firma
nevyuziva tyto nastroje, mize to vést k nedostatecné efektivité komunikace.

Autofti Ophilia a Hidayat (2021) pfedstavuji bariéry a problémy v interni komunikaci klico-
vy faktor ovliviiujici Gspéch restrukturalizace organizace. V rdmci ptipadové studie byly iden-
tifikovany nékteré vyzvy spojené s tim, jak efektivné pfedat informace vSem ¢astem organizace
a jak zajistit, aby piijemci zprav byli schopni pfijimat informace z riznych urovni hierarchie.
Tyto bariéry mohou vzniknout v diisledku nedostatecného toku informaci, nedostatené trans-
parentnosti nebo nedostatecné schopnosti zaméstnancli porozumét a reagovat na komunikacni
zpravy. Tato situace mize vést k nedorozuménim, nedtivéfe a snizené motivaci zameéstnanct,
coz muze negativné ovlivnit efektivitu komunikace. Dale se v této ptipadové studii autofi za-
métuji na hodnoceni preferovanych komunika¢nich kanali mezi vedoucimi a podfizenymi,
stejné jako mezi zaméstnanci a vedenim organizace. Tento pfistup umoznuje identifikovat
piekazky spojené s nedostateCnym tokem informaci, nedostatecnou interakci mezi riznymi
urovnémi v organizaci a nedostateCnou schopnosti vedeni porozumét potiebam a obavam za-
méstnanct. ZlepSeni interni komunikace a piekonani téchto bariér mize vést k efektivnéjsimu
fizeni organiza¢ni zmény, zvySené angazovanosti zaméstnanci a posileni vztahli mezi vedenim
a pracovniky.

1.7 Zpétna vazba v interni komunikaci

Pokud by mél byt v komunika¢nim procesu vypichnut jeden krok, ktery Ize povazovat za
opravdu podstatny a kli¢ovy, pak je to zpétna vazba. Firma diky zpétné vazb¢ dostava prehled,
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zdali je interni komunikace funkéni, nebo se v ni vyskytuji ur¢ité nedostatky, které je potieba
napravit. Zpétna vazba by mél byt pfedev§im ndstroj pro manazera, ktery mu sdéluje, jakym
zpusobem je pracovniky a podiizenymi vniméan. Mélo by byt v jeho zdjmu, aby pomoci schop-
nosti a dovednosti, kterymi disponuje, dokéazal zlepSit uroveil interni komunikace v podniku.
Podminkou vsak je, Ze zpétna vazba musi byt vSudypfitomna a musi dochéazet k jeji pravidelné
kontrole a vyhodnoceni. Diky témto pravidelnym kontrolam se piedejde pfipadnym odchylkdm
od jejiho nastaveni. Jednou z hojné vyuZzivanych metod zpétné vazby je tzv. 360stupiiova zpét-
na vazba. V tomto druhu metody ziskdva manaZer informace od kompletniho okruhu vSech lidi
a pracovnikd, z ¢ehoz je odvozen jeji ptivlastek 360 stupiit. Tato oblast zahrnuje jak nadfizené,
tak podfizené a dalsi firemni spolupracovniky. Piipadné 1ze do tohoto okruhu lidi zahrnout i
zékazniky firmy, to vSak pouze v piipadé, Ze s nimi manaZer taktéz komunikuje. (Kubes a Se-
bestova, 2008).

2 METODOLOGIE VYZKUMU

V této kapitole je podrobnéji popsana metodologie prizkumu, a to véetné centralni vyzkum-
né otazky a také hlavni cil a dil¢i cile.

Centralni vyzkumnou otazkou (dale jen CVO) tohoto individualniho projektu je: Jak vni-
maji zaméstnanci pobocek vybrané spole¢nosti soucasny stav interni komunikace, a jaké jsou
jejich postoje a minéni k vybranym aspektiim interni komunikace?

Hlavnim cilem vyzkumu je zanalyzovat vnimani vybranych aspektl interni komunikace
pobockovymi zaméstnanci a navrhnout doporuceni pro zlepSeni vybranych aspektii interni ko-
munikace pro danou skupinu zaméstnancti ve vybrané spole¢nosti. Vyzkum se zaméfuje na
vnimani interni komunikace zaméstnanci pobocek ve vybrané spolecnosti, a to prostiednictvim
jejich vnimani informovanosti o firemnich novinkach, naplné prace a zpétné vazby od vedeni
a nadfizenych.

Dil¢i cile této prace jsou nasledujici:

1. Pomoci literarni reSerSe definovat pojem interni komunikace, zmapovat formy, druhy a
funkce interni komunikace, jeji mozné prekazky, které devalvuji jeji aroven, urcit zpu-
soby, které vedou ke zlepSeni interni komunikace a definovat vyznam zpétné vazby v
interni komunikaci.

2. 'V navaznosti na literarni reSer$i predstaveni metodologie vyzkumu, vetné stanoveni
hypotéz a sestaveni standardizovaného dotaznikového Setteni, které odpovéd'mi respon-
denti ptispiva ke zjisténi odpoveédi na centralni vyzkumnou otazku.

3. Na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni identifikovat soucasny stavu interni komuni-
kace z pohledu pobockovych zaméstnancti, véetné jejich postojii a minéni, a otestovani
pravdivosti hypotéz

4. Nazéklad¢ literarni reSerSe, vysledkl standardizovaného dotazovani a testu stanovenych
hypotéz navrhnout vhodna opatieni ke zlepSeni stavu interni komunikace, informova-
nosti a zpétné vazby ve vybrané spolecnosti.

Co se tyce cili pruzkumu, ktery probihal prostfednictvim standardizovaného dotazniku
(kvantitativni deduktivni pfistup), tak byly na zaklad¢ literarni reSerSe zvoleny 4 dil¢i cile
dotaznikového Setieni. Nejprve zjistit, jak vnimaji pobockovi zaméstnanci informovanost ze
strany vedeni, dale jak vnimaji pobockovi zaméstnanci informovanost ze strany nadiizené-
ho, tfeti dil¢i cil zkoumal vnimani vnitrofiremnich komunika¢nich prostiedki pobockovymi
zaméstnanci a ¢tvrty dil¢i cil dotaznikového Setfeni zkoumal vnimani komunikace s pfimym
nadfizenym a zpétnou vazbu z pohledu pobockovych zaméstnancii. Aby mohl byt tento semes-
tralni projekt zpracovan a mohla byt ziskana data potfebna k jeho zpracovani, bylo vzhledem
k velkému mnozstvi vzorku vyuzito kvantitativniho piistupu v podob¢ dotaznikového Settfeni.
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Je nutno zminit, Ze tento typ prizkumu na dané téma probihal ve vybrané spolec¢nosti tpl-
né poprvé. Dotaznikové Setfeni probihalo CAWI metodou — byl vytvofen dotaznik v aplikaci
Google Forms, ktery byl ndsledn¢ 6.12.2023 zaslan na e-mailové adresy respondentil (vSechny
zameéstnance pobocek) do spole¢nosti Stavebniny DEK a.s. Celkovy dosah dotazniku byl 2 163
zamé&stnancl, ktefi na pobockach pracuji. Ostatni zaméstnanci Stavebnin DEK a.s. do tohoto
prizkumu zahrnuti nebyli. Samotné dotaznikové Setfeni probihalo od 6.12.2023 do 12.12.2023.
Dotaznik obsahoval celkem 14 uzavienych otazek. Ke dni 12. prosince 2023, kdy bylo dotaz-
nikové Setfeni ukonceno, bylo obdrzeno celkem 473 odpovédi.

Aby bylo mozné vypocitat ndvratnost dotazniku, je tfeba vyuzit nize uvedeného vzorce:

pocet odpoveédi 473
dosah 2163

Navratnost dotazniku je tedy 21,87 % (Saunders a spol., 2012).

=0,2187 = 21,87 % (1)

navratnost =

Aby se dal prizkum povazovat za spolehlivy, je nutno, aby spliioval tzv. kritérium velikosti
vzorku. To Ize urcit pomoci vzorce, piicemz je pocitano s presnosti 95 %. Vzorec je tedy ve
tvaru:

N
"SR X @7 ®
kde:

n — velikost zkoumaného vzorku
N — celkovy zakladni soubor
e — pozadovana presnost (piesnost 0,05 pii 95 %) (Saunders a spol., 2012)

Po dosazeni hodnot z priizkumu do vzorce tak dostaneme:

= N = 2163 _ 2168 337,573 = 338 3
14N x ()2 1+ 2163x0,052  6,4075 ~ 77 ®)
V ramci dotaznikového Setfeni bylo ke dni 12. prosince 2023 obdrzeno 473 odpovédi, z Ce-
hoz plyne, Ze bylo dosazeno dostatecného poctu vzorkl pro poZzadovanou uroven piesnosti. Po-
mérné vysokou navratnost za tak kratky cas priizkumu Ize ptipisovat ochoté zaméstnancti, ktefi
svou ucasti v ném chtéli pomoci s bliz§im prozkoumanim dané problematiky, a také dobfe na-
psanym uvodnim komentarem k dotazniku, kterého se ujal personalni feditel dané spolecnosti.

n

Pro tento prizkum byla vyuzita analyza, jenz vyuzivéa hodnotici stupnici od 1 do 5. Na zakla-
dé definovani centralni vyzkumné otazky, identifikace literarni reSerSe a také vysledkd, které z
prazkumu vyplyvaji, doslo ke stanoveni nize uvedenych hypotéz:

e Hypotéza 1: Vnimana aroveii spokojenosti pobo¢kovych zaméstnancu s informova-
nosti ohledné firemnich novinek a naplné prace ze strany vedeni je vice nez 50 %.

HO: Procento spokojenych zaméstnancti na pobockach s informovanosti ze strany vedeni
je 50 %.
H1: Procento spokojenych zaméstnancii na pobockach s informovanosti ze strany vedeni
je veétsi nez 50 %.

e Hypotéza 2: Vnimana urovei spokojenosti pobockovych zaméstnanci s informo-

vanosti ohledné firemnich novinek a naplné prace ze strany nadfizeného je vice nez
50 %.

HO: Podil spokojenych pobockovych zaméstnanct s informovanosti od nadfizeného je
50 %.
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HI: Podil spokojenych pobockovych zaméstnanct s informovanosti od nadfizeného je
vice nez 50 %.

e Hypotéza 3: Vnimana uroven spokojenosti pobockovych zaméstnanci s aktualnim
stavem interni komunikace je vice nez 50 %.

HO: Podil spokojenych pobockovych zaméstnancii s aktudlnim stavem interni komuni-
kace je 50 %.

H1: Podil spokojenych pobockovych zaméstnancii s aktudlnim stavem interni komuni-
kace je vice nez 50 %.

e Hypotéza 4: Vnimana uroven duleZitosti zpétné vazby pro pobockové zaméstnance
dané spolecnosti je vice nez 75 %.

HO: Podil pobockovych zaméstnanct, ktefi vnimaji zpétnou vazbu jako dulezitou, je 75
%.

H1: Podil pobockovych zaméstnancti, kteti vnimaji zpétnou vazbu jako dulezitou, je
vice nez 75 %.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY PRUZKUMU

Tato kapitola se podrobn¢ vénuje vysledkiim prizkumu ve vybrané spolecnosti. Nejprve zde
jsou vyhodnoceny odpovédi respondentd ze strukturovaného dotazniku a nasledné dochdzi k
testovani hypotéz, které jsou uvedeny v kapitole metodologie vyzkumu. Samotny priizkum byl
rozdélen do 4 kategorii (dil¢ich cil), pfi¢emz kazda kategorie obsahovala 3 otazky.

3.1 Informovanost ze strany vedeni firmy

V této podkapitole byli respondenti dotazovani na to, zda jsou spokojeni s aktualni podobou
informovani ze strany vedeni firmy. Prvni otdzka dotazniku znéla ,, Mdte pocit, Ze Vas vedeni
dostatecné informuje ohledné firemnich novinek ve spolecnosti? “ Byla zvolena za tcelem se-
znamenti se s tim, jaky postoj maji zaméstnanci spolecnosti ke sdélovani firemnich novinek. Za-
méstnanci vybirali vzdy z péti moznosti — urcité ano, spiSe ano, neutralni, spiSe ne a urcité ne.

Tabulka 3: Informovanost pobo¢kovych zaméstnanct o firemnich novinkach

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ur¢ité ano 221 221 46,72 %
Spise ano 214 435 45,24 %
Neutralni 26 461 5,50 %
Spise ne 11 472 2,33 %
Urg¢ité ne 1 473 0,21 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otazce respondenti odpovidali na to, zda jsou pro n¢ tyto informace ohledn¢ firem-
nich novinek dilezité. Jednotlivé odpovédi jsou uvedeny v tabulce 4.
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Tabulka 4: Dulezitost informaci ohledn¢ firemnich novinek pro pobockové zaméstnance

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ur¢ité ano 265 265 56,03 %
SpiSe ano 171 436 36,15 %
Neutralni 34 470 7,19 %
Spise ne 3 473 0,63 %
Ur¢ité ne 0 473 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka zabyvajici se informovanosti ze strany vedeni firmy znéla ,, Mate pocit, ze
Jjste dostatecné informovan o vSech vécech, které souvisi s naplni Vasi prace? . Vysledky od-
povedi uvadi tabulka 5.

Tabulka 5: Informovanost pobockovych zaméstnancii ohledné néplné jejich prace

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ur¢ité ano 160 160 33,83 %
Spise ano 242 402 51,16 %
Neutralni 53 455 11,21 %
Spise ne 15 470 3,17 %
Urcité ne 3 473 0,63 %

Zdroj: vlastni zpracovani
3.2 Informovanost ze strany primého nadrizeného

Otazky ve standardizovaném dotazniku z této podkapitoly zjistovaly, jakym zpisobem vni-
maji zaméstnanci na pobockach vybrané spole¢nosti informovanost ze strany svého piimého
nadiizeného. Prvni otdzka znéla ,, Mdte pocit, Ze jste zahlceni mnozstvim informaci ze strany
nadrizeného? “

Tabulka 6: Objem informaci od nadfizené¢ho smérem k pobo¢kovym zaméstnanctim

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni cetnost
Ur¢ité ano 12 12 2,54 %
SpiSe ano 42 54 8,88 %
Neutralni 167 221 3531 %
Spise ne 154 375 32,56 %
Ur¢ité ne 98 473 20,72 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhé otazka této podkapitoly dopliiovala otazku ¢islo 3, respektive zabyvala se ji nyni pfi-
mo z pohledu pfimého nadiizeného.
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Tabulka 7: Informovanost poboc¢kovych zaméstnancti ohledné pracovni naplné ze strany nad-

fizeného

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni cetnost
Ur¢ité ano 204 204 43,13 %
Spise ano 205 409 43,34 %
Neutralni 45 454 9,51 %
Spise ne 15 469 3,17 %
Ur¢ité ne 4 473 0,85 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Zaveérecna otazka této podkapitoly s poradovym ¢islem 6 pak dopliovala ptedchozi otazku a
zjistovala, zda se k zaméstnanctim na pobockach dostavaji informace od ptimého nadtfizeného

s dostateCnym piedstihem.

Tabulka 8: Casovy piedstih obdrzenych informaci

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ur¢ité ano 88 88 18,60 %
Spise ano 225 313 47,57 %
Neutralni 113 426 23,89 %
Spise ne 42 468 8,88 %
Ur¢ité ne 5 473 1,06 %

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3 Vnitrofiremni komunika¢ni prostredky

Dalsi podkapitola zkoumala aktualni vnitrofiremni komunikaci, komunikacni prostfedky
vybrané spolecnosti a vliv soucasné interni komunikace na vykon zaméstnanct. Celkove sed-

ma otazka strukturovaného dotazniku se ptala na to, zda vyhovuji zaméstnancim komunikaéni
prostiedky, které se ve firmé pouzivaji ke sdélovani informaci potifebnych k vykonu prace.

Tabulka 9: Postoj pobockovych zaméstnanct ke komunika¢nim prosttedkiim firmy

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ur¢ité ano 232 232 49,05 %
Spise ano 194 426 41,01 %
Neutralni 39 465 8,25 %
Spise ne 7 472 1,48 %
Ur¢ité ne 1 473 0,21 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Osma otazka se dotazovala na nastaveni soucasné interni komunikace a to, zda jeji fungova-

ni povazuji zaméstnanci za efektivni.

- 152 -




Tabulka 10: Efektivnost interni komunikace z pohledu pobockovych zaméstnancti

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ur¢ité ano 91 91 19,24 %
SpiSe ano 280 371 59,20 %
Neutralni 83 454 17,55 %
Spise ne 14 468 2,95 %
Urg¢ité ne 5 473 1,06 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Devata otazka a zaroven posledni otazka této podkapitoly se ptala na to, zda ma soucasny
stav interni komunikace vliv na pracovni vykon zaméstnancu.

Tabulka 11: Vliv interni komunikace na vykon pobo¢kovych zaméstnancii

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni cetnost
Ur¢ité ano 156 156 32,98 %
Spise ano 144 300 30,44 %
Neutralni 123 423 26,01 %
Spise ne 34 457 7,19 %
Ur¢ité ne 16 473 3,38 %

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4 Vnitrofiremni komunika¢ni s pfimym nadfizenym a zpétna vazba

Zavéerecna Cast dotazniku se zabyvala komunikaci s pfimym nadfizenym a také zpé&tnou vaz-
bou ze strany nadfizeného. Respondenti odpovidali na to, zda probihd komunikace mezi nimi a
nadiizenym efektivné, zda je pii komunikaci s nimi nadfizeny ochotny a pfijemny a zda je pro
né zpétna vazba ze strany nadiizené¢ho dulezitym prvkem interni komunikace.

Tabulka 12: Efektivnost komunikace pobockovych zaméstnanct s nadiizenym

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni cetnost
Ur¢ité ano 231 231 48,84 %
SpiSe ano 176 407 37,21 %
Neutralni 48 455 10,15 %
Spise ne 16 471 3,38%
Ur¢ité ne 2 473 0,42 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptedposledni otazka dotaznikového Setfeni zjiStovala, zda je nadfizeny zaméstnance na po-
bocce pii komunikaci s nim pfijemny a ochotny.
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Tabulka 13: Ochota a ptijemnost nadiizeného pii komunikaci se zaméstnancem pobocky

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni cetnost
Ur¢ité ano 272 272 57,51 %
Spise ano 146 418 30,86 %
Neutralni 48 466 10,15 %
Spise ne 5 471 1,06 %
Urcité ne 2 473 0,42 %
Zdroj: vlastni zpracovani

Zavérecna otdzka standardizovaného dotazniku se ptala respondentd na to, zda je pro né
zpétna vazba od nadfizeného dulezitym prvkem interni komunikace.

Tabulka 14: Dulezitost zpétné vazby v ramci interni komunikace pro zaméstnance pobocek

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni ¢etnost
Urcité ano 358 358 75,69 %
Spise ano 89 447 18,82 %
Neutralni 22 469 4,65 %
Spise ne 3 472 0,63 %
Ur¢ité ne 1 473 0,21 %

Zdroj: vlastni zpracovani
3.5 Demografické charakteristiky

Dv¢ otazky dotaznikového Setfeni se zabyvaly také zatfazenim danych 473 respondenti (po-
bockovych zaméstnancii) do piisluSného regionu (celkem 6 regiontl), pod néjz spada jejich
pobocka, a rozdélenim pobockovych zaméstnanct dle naplné jejich prace (celkem 5 typit).

Graf 1: Zastoupeni pobockovych zaméstnancii v regionech
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 2: Jednotlivé pracovni zatazeni pobockovych zaméstnancti
Zdroj: vlastni zpracovani

3.6 Testovani hypotéz

V této kapitole se provadi testovani pfedem vyslovenych hypotéz, které byly uvedeny v me-
todologii této seminarni prace. Hypotézy jsou celkem 4, ptitom kazda z nich reprezentuje jednu
ze Ctyf oblasti, na néz se dotaznikové Setfeni zametovalo. Platnost hypotéz byla ovéfovana
pomoci binomického testu. Aby bylo mozné testy hypotéz provést, je nutno definovat nékolik
zéakladnich vzorct, které jsou pro prubéh ovérovani hypotéz potiebné.

Jiz vime, ze celkovy pocet respondentd, kterych se do priizkumu zapojilo, je 473. Tuto hod-
notu budeme déle oznacovat jako n. Dale je potfeba znat Cetnosti u zkoumanych odpovédi,
které se znaci x. Budeme ptedpokladat interval spolehlivosti 95 %, z ¢ehoz plyne, Ze hladina
vyznamnosti o = 0,05. Kriticka hodnota dle statistickych tabulek pro danou hladinu vyznam-
nosti je 1,96 (z, .=1,96).

Vzorec pro o¢ekavany podil Gspéchu (p) je uveden nize.

0,05

X
p= @

n
kde:

p — odhad pravdépodobnosti uspéchu v jednom pokusu

x — pocet uspéchll v daném vzorku (spokojenych respondentit)
n — celkovy pocet respondentii (Soucek, 2006).

Standartni odchylku (o) vypocitame nasledujicim zptisobem.
5= p-(1—-p) (5)
,/ n

p — ocekavany podil Gspéchu (stanoven dle nulové hypotézy)

kde:
o — standartni odchylka

n — celkovy pocet respondentt (Soucek, 2006).

Jako posledni je potieba definovat z-skore (z).

z= 2P (6)
()
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kde:

z — z-skore

p — odhad pravdépodobnosti tspéchu v jednom pokusu

p — ocekavany podil Gspéchu (stanoven dle nulové hypotézy)

o — standartni odchylka (Soucek, 2006).

Na zékladé vySe uvedenych hodnot a pomoci danych vzorc dokaZzeme ovéfit platnost hy-
potéz. Prvni hypotéza, kterou se prizkum zabyval, zni: Hypotéza 1: Vnimana uroven spoko-
jenosti pobo¢kovych zaméstnancii s informovanosti ohledné firemnich novinek a naplné

prace ze strany vedeni je vice nez 50 %.

H,: Procento spokojenych zaméstnancii na pobockach s informovanosti ze strany vedeni

ie 50 %.

H,: Procento spokojenych zaméstnancii na pobockach s informovanosti ze strany vedeni

je vetsi nez 50 %.

Nejprve se¢teme odpovédi respondentll, ktefi na danou otazku odpovédéli ,,urcité ano* a
,»Spise ano*. Tento soucet dava hodnotu 435, tedy oznacime jako x. Dosadime do vzorce.

Vypocteme standartni odchylku.

Nyni zbyva vypocitat z-skore.

. x 435 (7)
P = E_ m—0,9196
_ f0s-a-08) oo, ®
o= 473 -
_09196-05 . .
= 70023 ¢ ©)

Hodnota z je vé&tsi nez kritick4 hodnota pro hladinu vyznamnosti 0,05, z ¢ehoZ plyne, Ze za-
mitneme testovanou hypotézu H a pfijmeme alternativni hypotézu H : Procento spokojenych
zaméstnancl na pobockéch s informovanosti ze strany vedeni je vétsi nez 50 %.

Tabulka 15: Spokojenost s informovanosti poboc¢kovych zaméstnancti ohledné firemnich no-

vinek ze strany vedeni

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ur¢ité ano 221 221 46,72 %
Spise ano 214 435 45,24 %
Neutralni 26 461 5,50 %
Spise ne 11 472 2,33 %
Ur¢ité ne 1 473 0,21 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhou stanovenou hypotézou prizkumu je: Hypotéza 2: Vnimana tdroven spokojenosti
pobockovych zaméstnanci s informovanosti ohledné firemnich novinek a naplné prace ze
strany nadrizeného je vice nez 50 %.

H,: Podil spokojenych pobockovych zaméstnancii s informovanosti od nadfizeného je

50 %.

H,: Podil spokojenych pobockovych zaméstnancii s informovanosti od nadfizeného je

vice nez 50 %.
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Tato hypotéza je podobna prvni hypotéze, nicméné dotazuje se piimo na informovanost
ohledné firemnich novinek a naplné prace ze strany nadfizeného. Stejné jako v predchozim
ptipad¢, seCteme odpovédi respondentd, ktefi zvolili moznost ,,urcité ano* a ,,spiSe ano*. Po-
stupujeme stejné i ve vypoctech pomoci zadanych vzorct.

= X229 08647
P=0T 473"

_ osra-o0n o
°= 473 =

_ 0864705
2= 70023

I v tomto ptipad¢ plati, Ze z je vétsi, nez kriticka hodnota pro zvolenou hladinu vyznamnosti
0,05. Z toho plyne, ze zamitneme testovanou hypotézu HO a pfijmeme alternativni hypotézu

H1: Podil spokojenych pobockovych zaméstnancti s informovanosti od nadfizeného je vice nez
50 %.

Tabulka 16: Spokojenost s informovanosti pobo¢kovych zaméstnancii ohledné firemnich no-
vinek ze strany nadfizen¢ho

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni cetnost
Ur¢ité ano 204 204 43,13 %
Spise ano 205 409 43,34 %
Neutralni 45 454 9,51 %
Spise ne 15 469 3,17 %
Ur¢ité ne 4 473 0,85 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Znéni tieti hypotézy je nasledujici: Hypotéza 3: Vnimana drovei spokojenosti poboc¢ko-
vych zaméstnanci s aktualnim stavem interni komunikace je vice nez 50 %.
H,: Podil spokojenych pobockovych zaméstnancl s aktualnim stavem interni komuni-
kace je 50 %.

H,: Podil spokojenych pobockovych zaméstnanct s aktudlnim stavem interni komunika-
ce je vice nez 50 %.

Tabulka 17: Efektivnost interni komunikace z pohledu pobockovych zaméstnancti

Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni ¢etnost
Urc¢ité ano 91 91 19,24 %
Spise ano 280 371 59,20 %
Neutralni 83 454 17,55 %
Spise ne 14 468 2,95 %
Urg¢ité ne 5 473 1,06 %
Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy pocet respondentli je 473 (n). Ti, ktefi uvedli, Ze vnimaji aktudlni stav interni ko-
munikace jako efektivni, zvolili bud’to moZnost 1 nebo 2. Soucet téchto odpoveédi da hodnotu
371 (x). Aby bylo moZno tuto hypotézu potvrdit, stejn¢ jako v obou ptedchozich ptipadech
provedeme binomicky test, pro n¢jz vyuzijeme smérodatnou odchylku. Pouzivame 95 % inter-
val spolehlivosti, pro néjz je kritickd hodnota 1,96. Nejprve vypocteme pomér celkového poctu
odpovédi a pocet odpovédi, které povazujeme za kladné.
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_ o5 a-08) _ oo
o= 473 =Y

07844 -0,5 _ 12 365
‘T o023 0 ”
z je vétsi nez kritickd hodnota, tedy zamitame nulovou hypotézu HO ve prospéch alternativni
hypotézy H1. Podil spokojenych pobockovych zaméstnancii s aktudlnim stavem interni komu-

nikace je vice nez 50 %.

Posledni hypotézou zkoumanou v tomto prizkumu je ¢tvrta hypotéza: Hypotéza 4: Vnima-
na uroven dilezZitosti zpétné vazby pro pobo¢kové zaméstnance dané spole¢nosti je vice
nez 75 %.

H,: Podil pobockovych zaméstnanct, ktefi vnimaji zpétnou vazbu jako dileZitou, je 75

%.
H,: Podil pobockovych zaméstnanci, ktefi vnimaji zpétnou vazbu jako dilezitou, je vice
nez 75 %.
Tabulka 18: Dtlezitost zpétné vazby v ramci interni komunikace pro zaméstnance pobocek
Absolutni ¢etnost | Kumulativni ¢etnost Relativni ¢etnost
Urcité ano 358 358 75,69 %
SpiSe ano 89 447 18,82 %
Neutralni 22 469 4,65 %
Spise ne 3 472 0,63 %
Urc¢ité ne 1 473 0,21 %

Zdroj: vlastni zpracovani

=27 ~ 09450
473

BN R

p=

_ 075075 _ oo
o= 473 =

0,9450 — 0,75
~ 00199
I v tomto piipad¢ se ukazalo, Ze z ma mnohem vétsi hodnotu, nez je kriticka hodnota dané
hladiny vyznamnosti. I posledni hypotéza tak potvrzuje, Ze zamitame nulovou hypotézu HO a
pfijmeme alternativni hypotézu H1: Podil pobockovych zaméstnanct, ktefi vnimaji zp&tnou
vazbu jako dulezitou, je vice nez 75 %.

= 9,799

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

V této kapitole budou okomentovany vysledky zjisténé v rdmci dotaznikového Setfeni a také
zde budou uvedeny navrhy na zlepSeni. Standardizovany dotaznik se skladal z celkem 14 ota-
zek, pti¢emz byl rozdélen do 4 podkategorii v zavislosti na definovanych dil¢ich cilech prizku-
mu — informovanost a komunikace ze strany vedeni spole¢nosti, informovanost a komunikace
ze strany nadfizeného, stav interni komunikace a zpétna vazba s nadtizenym. Vysledky tohoto
prizkumu byly v piedchozi kapitole graficky i tabulkové znazornény.
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4.1 Diskuze vysledkii prizkumu

Co se tyce prvni kategorie, kterou se priazkum zabyval, tedy informovanosti a komunikace
ze strany vedeni spoleCnosti, 1ze na zéklade vysledka prizkumu fict, ze pobockovi zaméestnanci
vybrané spolecnosti povazuji soucasnou uroven informovanosti ohledné firemnich novinek i
naplné prace za dostateCnou. Zaroven maji kladny postoj k dalezitosti informaci ohledn¢ firem-
nich novinek. U vSech tiech otdzek z tohoto dil¢iho cile dotaznikového Setfeni odpovédelo vice
nez 50 % zaméstnancl kladné, coz dokézalo 1 potvrzeni testované hypotézy 1.

Ohledné¢ informovanosti a komunikace ze strany nadfizeného jsou vysledky velmi podobné
vysledkiim v prvni podkategorii otdzek dotaznikového Setfeni. Vice nez 50 procent pobocko-
vych zaméstnanci jsou dostate¢n¢ informovani od svého nadtizeného, nejsou témito informa-
cemi piehlceni a dostavaji je vcas.

Tteti ¢ast dotazniku zkoumala soucasny stav interni komunikace z pohledu pobockovych
zamé&stnancl. Vice nez 50 procent pobockovych zaméstnancti uvedlo, Ze si mysli, Ze interni
komunikace je ve firm¢ efektivné nastavena a také maji kladny postoj k aktualné pouzivanym
komunika¢nim prostfedkiim, které se ve firmé vyuzivaji. Nadpolovicni vétSina pobockovych
zaméstnancl také zminila, Ze ma forma a zplisob komunikace vliv na jejich pracovni vykon.

Zaverecna trojice otazek zjiStovala od respondentl informace ohledné zpétné vazby. Vice
nez 75 procent respondentll uvedlo, ze je pro né zpétna vazba od nadfizen¢ho dilezitym prv-
kem komunikace. Zaroven zminili, Ze komunikace se svym nadiizenym probiha efektivné a pti
komunikaci s nimi je nadfizeny pfijemny a ochotny.

Zjisténymi vysledky tedy lze odpovédét na centralni vyzkumnou otazku, kterd znéla: Jak
vnimaji zaméstnanci pobocek vybrané spolecnosti soucasny stav interni komunikace, a jaké
jsou jejich postoje a minéni k vybranym aspektlim interni komunikace?

Pobockovi zaméstnanci vnimaji soucasnou uroven interni komunikace jako efektivné na-
stavenou a dobie fungujici. Komunikacéni prostiedky, které se ve firmé¢ momentaln¢ vyuzivaji,
povazuji za efektivni a pro komunikaci vhodné. Potfebuji byt v€as informovani o firemnich
novinkach a naplni prace jak ze strany vedeni, tak ze strany svého nadfizeného, protoze vnimaji
tyto informace jako diilezité a pottebuji je 1 k vykonu své prace. Dale bylo zjisténo, ze nechtéji
byt t€émito informacemi zahlceni a chtéji je dostavat v optimalnim mnozstvi. Zpétnou vazbu
povazuji za klicovy prvek komunikace a forma, jakym komunikace probihd, ovliviiuje jejich
pracovni vykon. Pobo¢kovi zaméstnanci také zminili, ze nadfizeny s nimi komunikuje efek-
tivn€ a pii komunikaci je ochotny a pifijemny, coz ptispiva k celkové kvalité vnitropodnikové
komunikace. Celkové Ize tedy fict, ze pobockovi zaméstnanci maji k aktudlnimu stavu interni
komunikace ve firm¢ dle vyse zkoumanych kladny postoj.

4.2 Navhry a doporuceni

Doporucil bych, aby se v této spolecnosti, ackoliv je pomérné velkou firmou, konala tato
dotaznikova Setfeni mezi zaméstnanci pobocek pravidelng, nebo alespoil Castéji. Jak jsem se
piesveédcil prostiednictvim mnou provedeného prizkumu, tak 1ze diky nim zjiStovat aktudlni
postoje a minéni nejen pobockovych zaméstnancii k efektivité interni komunikace, ale i ke
komunika¢nim prostfedkiim, zpétné vazbé a dal§im informacim, které souviseji bud’to s no-
vinkami ohledné jejich zaméstnavatele nebo s pracovni naplni zaméstnancti. Z priazkumu bylo
zjisténo, ze informovanost ohledn¢ firemnich novinek i1 néplné prace, a to jak ze strany vedenti,
tak ze strany nadfizeného, je pro pobockové zaméstnance dilezitym aspektem. Proto bych jak
vedeni spole¢nosti, tak nadfizenym doporucil 1 nadale zajistovat optimalni pfisun informaci
smeérem k pobockovym zaméstnanctim, a to tak, aby nebyli danymi zpravami zahlceni, ale
zéarovein takovym zptsobem, aby se k nim vSechny podstatné informace, souvisejici bud'to s fi-
remnimi novinkami, nebo naplni jejich prace, dostavaly vcas. Co se tyce aktualni trovné interni
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komunikace, tak dle vysledkd prizkumu mezi pobockovymi zaméstnanci funguje momentalné
efektivné, proto bych v soucasnosti nedoporucoval délat Zadné vétsi zasahy ¢i upravy, které
by mohly efektivnost vnitropodnikové komunikace narusit, a to z toho divodu, ze pobockovi
zaméstnanci v prizkumu uvedli, Ze zplsob, jakym interni komunikace ve spole¢nosti probiha,
ma vliv na jejich pracovni vykon. Komunikac¢ni prostiedky, které se ve firmé momentalné vyu-
zivaji, v soucasnosti dle minéni pobockovych zaméstnanct funguji taktéz efektivné a nyni tedy
rovné€Z neni potieba provadét upravy. Nadfizenym pracovnikiim pak doporucuji, aby se snazili
byt pfi komunikaci se svymi podiizenymi co nejefektivnéjsi a aby velkou mérou vyuzivali zpé&t-
nou vazbu pro své zaméstnance, at’ uZ v pozitivnim, ¢i negativnim vyznamu. Pro zamé&stnance
je totiz zpétna vazba klicova. Zaroven pobockovi zaméstnanci oceiiuji, kdyZ jim nadfizeny
dokéze ochotné poradit a pii komunikaci s nimi je piijemny. Vzhledem k témto okolnostem
povazuji za vhodné nastavit pravidelné poskytovani zpétné vazby ze strany nadfizen¢ho smé-
rem ke svym zaméstnanclim, kde by byl prostor pro diskuzi nejen ohledné zpétné vazby, ale 1
potieb a postojit zaméstnanci ohledné interni komunikace nebo pro sdélovani novinek a uprav
napiiklad pii zmé&néach v pracovni naplni pobockovych zaméstnancu.

5 ZAVER A LIMITY PRUZKUMU

Cilem této seminarni prace bylo zanalyzovat vnimani vybranych aspektd interni komunika-
ce pobockovymi zaméstnanci a navrhnout doporuceni pro zlepSeni vybranych aspektt inter-
ni komunikace pro danou skupinu zaméstnancti ve vybrané spole¢nosti. Na zakladé literarni
reSerSe pak probéhl priizkum mezi pobockovymi zaméstnanci ve vybrané spolecnosti, ktery
zkoumal, jaky je vliv interni komunikace na zaméstnance pobocek ve vybrané spole¢nosti, a to
prostiednictvim jejich vnimani informovanosti o firemnich novinkach, napln€ prace a zpétné
vazby od vedeni a nadfizenych, a identifikoval v téchto oblastech postoje a ndzory zaméstnan-
cl. Prvni ¢ést této seminarni prace se zabyvala literarni reSersi, ktera pfiblizila pojem interni
komunikace, jeji druhy a formy, vyuzivané komunikacni prostfedky, bariéry, které pti vnitro-
podnikové komunikaci mohou nastat, a zpétnou vazbu. Druha kapitola se zabyvala metodologii
prazkumu, byla ptredstavena centralni vyzkumna otazka, dil¢i cile prace, typ vyzkumu vcetné
jeho cilii a testované hypotézy. Treti Cast analyzovala a interpretovala vysledky dotaznikového
Setfeni, které probihalo po dobu jednoho tydne a zucastnilo se jej 473 zaméstnancti pobocek
dané spolecnosti, a ovéiovala platnost stanovenych hypotéz. Piedposledni kapitola pak disku-
tovala vysledky a navrhovala mozna doporuceni ke zlepSeni.

Tento typ prizkumu probihal ve spolecnosti uplné poprvé. Bylo zjiSténo, ze pobockovi za-
méstnanci jsou s aktudlnim stavem interni komunikace spokojeni. V rdmci stanovenych hypo-
téz bylo dokazéano, ze témét 92 procent zamestnancti na pobockach je spokojeno s informova-
nosti ohledn¢ firemnich novinek a néplni prace ze strany vedeni. Déle pak vice nez 86 procent
pobockovych zaméstnancti je spokojeno s informovanosti ohledné firemnich novinek a naplni
préce 1 ze strany nadfizené¢ho. Soucasny stav interni komunikace povazuje za efektivni pies 78
procent pobockovych zaméstnanci, a zpétna vazba je dulezitym prvkem interni komunikace
pro téméi 95 procent z nich.

V ramci dotaznikového Setfeni byli zvoleni za cilovou skupinu pobockovi zaméstnanci fir-
my. Nicmén¢ dotaznik byl dobrovolny, proto byla jeho navratnost pouze necelych 22 % a také
se nezamétfoval na vSechny zaméstnance dané spole¢nosti, ale pouze na zaméstnance pracujici
na pobockach. Probihal navic probihal pomérné kratkou dobu, a to pouze 7 dni. Neobsahoval
také oteviené otdzky, v nichZ by mohli respondenti blize specifikovat své pozadavky ¢i po-
sttehy. Zminit Ize 1 skute¢nost, ze odpovédi respondentti mohly byt i pies prosbu o co nejvetsi
upiimnost ovlivnény sklonem respondentii k poskytnuti spoleensky piijatelnych odpovédi. Za

limity prizkumu tedy povazuji niz$i navratnost, omezeny na jednu cilovou skupinu, dobrovol-
nost dotazniku a pomérné kratky ¢as, po ktery probihalo dotaznikové Settfent.
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