VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV MANAGEMENTU

INSTITUTE OF MANAGEMENT

MARKETINGOVY AUDIT SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

MARKETING AUDIT OF CUSTOMER SATISFACTION

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. Andrea Otradovcova

AUTHOR

VEDOUCI PRACE doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA
SUPERVISOR

BRNO 2021



VYSOKE UCENIi FAKULTA
I TECHNICKE PODNIKATELSKA

Zadani diplomové prace

Ustav: Ustav managementu

Studentka: Bc. Andrea Otradovcova

Studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor: Rizeni a ekonomika podniku

Vedouci prace: doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA
Akademicky rok: 2020/21

Reditel ustavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach ve znéni pozdéjsich
predpisl a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT v Brné zadava diplomovou praci s nazvem:

Marketingovy audit spokojenosti zakaznik(

Charakteristika problematiky ukolu:

Uvod

Cile prace a metodika zpracovani

Teoreticka vychodiska

Marketingovy audit spokojenosti zakaznik( vybrané spolecnosti
Navrhy a doporuceni

Zaver

Seznam literatury

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Hlavnim cilem diplomové prace je provedeni marketingového auditu spole¢nosti Tymbe, a.s. v oblasti
spokojenosti zakaznikd. Pomoci marketingového vyzkumu budou nalezena slaba mista pro zvySeni
zakaznické spokojenosti. V souladu se zjisténymi skute€nostmi provedeného marketingového auditu
budou navrhnuta feSeni nalezenych slabych mist.

Zakladni literarni prameny:

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada,
2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0966-X.

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



NENADAL, Jaroslav. M&feni v systémech managementu jakosti. Praha: Management Press, 2001.
ISBN 80-726-1054-6.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. aktualiz. a roz$. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

Termin odevzdani diplomové prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2020/21

V Brné dne 28.2.2021

L.S.

doc. Ing. Robert Zich, Ph.D. doc. Ing. Vojtéch Bartos, Ph.D.
feditel dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméfuje na marketingovy audit v oblasti spokojenosti
zakaznikli u vybrané spolecnosti. Soucasti prace jsou potiebna teoretickd vychodiska.
V ramci analytické casti je proveden marketingovy audit zaméfeny na zakaznickou
spokojenost. Na zakladé provedené analyzy jsou uvedeny navrhy vedouci ke zvySeni

zakaznické spokojenosti.
Abstract

This Master's thesis focuses on a marketing audit of customer satisfaction. In the first part
of the thesis is a necessary theoretical background. The marketing audit focused
on customer satisfaction is performed in the analytical part. Based on the results of the

analyzes, proposals are made that can contribute to increasing customer satisfaction.
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Uvob

Jednim z dulezitych ukazatelii prosperity spolec¢nosti je ukazatel spokojenosti zakaznikii.
V ramci naseho trhu se vSak spolecnosti primdrné zaméiuji na vysledky financ¢nich
ukazatell a mensi vahu piikladaji komplexnimu posouzeni vykonnosti podniku.
Standardni vyhodnoceni fungovani spolecnosti na zakladé¢ financni analyzy,
vSak spolec¢nosti nikdy neposkytne celkovy piehled o jednotlivych slozkach podniku
a jejich Cinnosti.

Nemél by se tedy klast diraz pouze na finan¢ni stranku podniku, ale mély
by se analyzovat také ostatni slozky, které jsou pro cinnost spolenosti zasadni.
Zde nespada pouze jiz uvedena spokojenost zakaznikd, ale také spokojenost

zaméstnanct, ¢innost a pfistup samotného managementu a fungovani procesu.

Prave z diivodu ziskani nového pohledu na fungovéni se akciova spolec¢nost Tymbe, a. s.
rozhodla pro vyzkum v oblasti spokojenosti zdkaznikii. Hlavni Cinnosti spolecnosti
je zprostiedkovani  kratkodobych ¢i  dlouhodobych brigdd mezi zaméstnancem
a zamé&stnavatelem. Proto je pro tuto spoleCnost zpétnd vazba ze strany zakaznik,
tedy jejich spokojenost, dilezitd pro budouci spolupraci. Prioritou podniku neni tedy
pouze zisk, jelikoz toho by bez budoucich spolupraci z divodu nespokojenosti spole¢nost

nedosahla.

Tato diplomova prace se tedy zaméiuje na marketingovy audit z oblasti spokojenosti

zakaznikli prave této zvolené spolecnosti.
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CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové prace je provedeni marketingového auditu spolecnosti
Tymbe, a.s. v oblasti spokojenosti zakaznikd. Pomoci marketingového vyzkumu budou

nalezena slaba mista pro zvyseni zdkaznické spokojenosti.

Mezi dil¢i cile diplomové prace patii provedeni marketingového auditu, jehoz soucasti
je analyza vnéjsiho a vnitiniho prostfedi pfedmétné spole¢nosti a analyza marketingové
strategie. Primarni vyzkum V oblasti spokojenosti zakaznikd bude proveden pomoci

dotaznikového $etieni.

V prvni ¢asti této diplomové prace budou zpracovéana teoretickd vychodiska nutna
pro provedeni analyz. V analytické casti prace bude nasledné na zéklad¢ teoretickych
poznatkli provedena analyza interniho a externiho prostiedi spole¢nosti. V souladu
se zjisténymi skutecnostmi provedeného marketingového auditu budou navrhnuta fesSeni

nalezenych slabych mist.

12



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této ¢asti diplomové prace jsou uvedeny zakladni teoretické poznatky, které slouzi

jako vychodisko pro zpracovani analytické a navrhové ¢asti této diplomové prace.
1.1 Marketing

Pro vétSinu lidi se pod pojmem marketing skryva jen reklama a prodej. To je dano
predevsim tim, Ze na nas denné cili televizni reklama, reklamni letaky, rtizné internetové

reklamy, novinové inzeraty aj. Prodej a reklama vSak neni jedinou soucasti marketingu

vvvvvv

Marketing identifikuje a uspokojuje lidské a spolecenské potieby. Vibec jednou
z nejtrefnéjSich definici je ,,uspokojovéani potieb ziskoveé®. Nazorné si to lze ukazat
na spole¢nosti eBay. Ta v okamziku, kdy si v§imla, ze lidé nemohou sehnat véci, po nichz
touzi, rozhodla se pro vytvoreni on-line aukéniho portalu. Krasny piiklad si l1ze také uvést
na spolecnosti IKEA, kterd zpozornéla u zdkaznika, kteti chtéji kvalitni ndbytek za nizké
ceny, a proto zacala vyrabét jednodusSe sestavitelny a lehce prepravitelny nabytek. Témto
spolecnostem se tak povedlo pievést spoleCenskou potiebu do vydéleéného
podnikatelského prostiedi (Kotler, 2013, s. 35).

Pojem marketing vSak Ize definovat riizné, a proto nalezneme mnoho definic.

Kotler (2007, s. 40) definoval marketing takto: , Spolecensky a manaZersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu
vyroby a smeny produktii a hodnot. “

Americka marketingova asociace (Definitions of Marketing, © 2020) vymezila marketing
jako ,,aktivitu, soubor instituci a procesii pro vytvdreni, komunikovani, doddavani
a vvmenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako
celek.

VSechny definice marketingu vSak maji jedno spolecné, a to je, ze kladou dlraz
na vyznam zékaznika a jeho potfeby. Uvédomuji si, ze uspokojovani potieb zdkaznika

ale musi byt pro spole¢nost ziskové (Karlicek, 2018, s. 19).

13



Marketing ovlivituje trzby pomoci souboru nastrojl, ktery je nazyvan marketingovy mix.
Do tohoto souboru patii nastroje, které nesou oznaceni 4P. Spada sem product (vyrobek),

price (cena), place (misto) a promotion (propagace) (Kotler, 2003, s. 69).
1.2 Marketing ve sluzbach

Vyrobnim spolecnostem se stale htife rozlisuji hmotné vyrobky od konkurence, a proto
se ¢im dal vice obraceji k odli$nosti pomoci sluzeb. VéEtsina z nich jiz pfisla na skute¢nost,
ze pomoci poskytovani vynikajicich sluzeb jim roste zisk. Pod vynikajici sluzbou
si lze napriklad predstavit véasné doruéeni, vystizné a rychlé odpovédi na dotazy ¢i rychlé
vyfizeni stiznosti (Kotler, 2013, s. 393).

V pribéhu nékolika predchazejicich let je zaznamendn neobycejny nardst sluzeb.
Za tento rist miize jednak to, ze lidé maji vice penéz a volného Casu a dale také to,
ze na trh ptfichazi stale komplikovanéjsi vyrobky, které doplnék formou sluzeb potiebuji.
Je nutné se také zamyslet nad povahou téchto sluzeb. Sluzby mohou mit jak hmotné
prvky, naptiklad restaurace, tak prvky nehmotné, tj. ptatelskd obsluha (Kotler, 2007,
s. 709).

1.2.1 Sluzby

Kotler (2007, s. 710) definoval sluzbu nasledovné: ,,Sluzba je jakakoli aktivita
nebo vwhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotnd
a neprinadsi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. “
Mezi aktivity, které obsahuji ndkup sluzby, mizeme zahrnout naptiklad pronajmuti
hotelového pokoje, vlozeni penéz do banky, névstéva kadeinika, servis vozu,

zhlédnuti filmu, navstévu lékare aj. Sluzby lze nakoupit také na internetu. Sem patii mimo
jiné on-line sazeni (Kotler, 2007, s. 710).

Mezi charakteristické znaky sluzby spada: nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenita
(proménlivost), zni¢itelnost (pomijivost), absence vlastnictvi (Vastikova, 2014, s. 16).

Nehmotnost je jednou z hlavnich vlastnosti sluzeb. Na zaklad¢ této vlastnosti jsou
nasledné stanoveny dal$i uvedené. Za Cistou sluzbu miizeme povaZovat takovou,
kterd nemd Zadny fyzicky smysl, tzn. Ze si ji pfed zakoupenim nemiiZzeme prohlédnout

ajen ziidka kdy si ji miZeme vyzkouSet. Pfi koupi si zdkaznik nemiZe ovéfit,
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zda marketingova komunikace zbozi ma pravdivy charakter, jelikoz vétSina vlastnosti
je zakaznikovi pfi prodeji sluzby skryta. Vlastnosti sluzby, mezi které lze fadit naptiklad
spolehlivost, jistotu, aj. si zdkaznik ovéfi az pfi samotném nakupu této sluzby
a jeji spotiebé. Pii ndkupu sluzby tak tedy vznikd vétSi mira nejistoty zékazniki.
Proto mé marketing sluzeb za kol pfekonat tuto nejistotu, a to prostiednictvim posileni
marketingového mixu sluzeb o materidlni prostfedi s pfilozenim vyznamu
na komunika¢ni mix, ktery bude vytvaret povédomi o obchodni znacce, piipadné

0 obchodnim jménu spolecnosti (Vastikova, 2014, s. 16, 17).

Neoddélitelnost sluzeb je chapana tak, Ze ji nelze odd¢lit od téch, kdo sluzbu provadi,
at’ uz je tato sluzba poskytovdna bud’ lidmi nebo stroji. V piipadé€, Ze zaméstnanec
poskytuje sluzbu je jeji nedilnou soucasti. Hmotny vyrobek se vyrobi, nasledné uskladni,
a nakonec distribuuje prostifednictvim fetézce dodavateli ke konecnému zdkaznikovi,
ktery vyrobek uZiva. Sluzba je naopak nejdiive prodana a az nésledné je produkovéana
a spotiebovana, a to vétSina na stejném misté. Pfikladem neoddélitelnosti mize byt
rockovy koncert, kde sluzbou je hudebni skupina a v takovém ptipadé nelze poskytovat
sluzbu bez cleni kapely. Zvlastnim rysem marketingu sluzeb je interakce
mezi poskytovatelem a zakaznikem, jelikoz pfi produkci sluzby je zakaznik osobné.
Na samotny efekt ma tedy vliv i zdkaznik 1 poskytovatel. Pfikladem mize byt zplsob,
jakym doktor peCuje a oSetfuje pacienta. Je tedy dilezité, aby pracovnici ve sluzbach byli
proskoleni na spravné chovani k zdkaznikiim. Dal$im rysem neoddé¢litelnosti sluzeb
je pfitomnost dalsi zakaznikl. Na piikladu rockového koncertu je to tedy celé obecenstvo.

Neukaznény dav miZze pokazit zazitek ostatnim zakaznikiim (Kotler, 2007, s. 713, 714).

Heterogenita (proménlivost) sluzeb je spojena v prvni fadé strovni kvality
poskytované sluzby. Jelikoz jsou pii poskytovani sluzby pfitomni jak poskytovatelé,
tak zékaznici, je tézké predvidat jejich chovani. Stanovit standardy chovani u zakaznikt
je obtizné. U vyrobku lze pted jejich dodanim zkontrolovat kvalitu tohoto vyrobku,
naopak u sluzby tuto vystupni kontrolu nelze provést. Z tohoto ditvodu se muze stat,
ze 1 kdyz stejnou sluzbu bude provadét jedna spolecnost, mize se kazdé poskytnuti této
sluzby lisit. Nastat miize i takova situace, ze jeden konkrétni ¢loveék bude stejny den
opakovan¢ provadét totoznou sluzbu, piesto se vSak kvalita kazdé sluzby muze liSit.
Ptikladem mtize byt pfednaSka lektora, ktery je na zaCatku dne plny energie,

proto pfednese Zivou a poutavou piednédsku, na konci dne je jiz ale unaveny a nezachazi
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vvvvv

vyznam a vys$$i postaveni této sluzbé ve vztahu ke konkurenci a pfispiva k budovani
obchodniho jména. To, Ze jsou sluzby nehmotné a proménlivé ma vliv na to, ze se sluzby
hafe patentuji. Proto se v nékterych piipadech muZzeme setkat s franchisingem
(Vastikova, 2014, s. 18, 19).

Pomijivost sluzeb je spojovana s klesajici poptavkou. Jelikoz sluzby nemuzeme
skladovat, mtize nastat problém v jejich pomijivosti, a to vV okamziku, kdy za¢ne poptavka
kolisat. Piikladem mizou byt provozovatelé méstské hromadné dopravy. Ti kvuli
dopravnim Spickdm musi vlastnit vic vozidel. Kdyby vSak pocet cestujicich byl v pribéhu
celého dne konstantni, nemusel by pfepravce pofizovat vice vozil. Z tohoto divodu
je znaéné kritické Fizeni poptavky a vytizenost. Spravné sluzby by totiz mgély
byt poskytovany spravnym zakazniklim na spravném misté a ve spravny cas. Dulezité
je také neopomenout, Ze sluzby musi byt poskytovany za spravnou cenu tak,
aby vytvarely zisk. Existuje fada strategii, které pomahaji najit rovnovahu mezi
poptavkou a nabidkou po sluzbach. Ze strany poptavky lze hovofit o ictovani rozdilnych
cen Vvruznych casech, péstovani poptavky mimo Spi¢ku, doplnkovych sluzbach
¢irezervacnich systémech. Na strané¢ nabidky se lze naopak zaméfit na zaméstnance
na Castecny uvazek, maximalizaci efektivity v hektickych obdobich, zvySenou spoluucast

spotiebiteld, sdileni sluzeb nebo prostory pro budouci expanzi (Kotler, 2013, s. 399).

Absence vlastnictvi u sluzeb znamend, Ze sluzbu nelze vlastnit. Pfi ndkupu fyzického
vyrobku, napt. automobilu nebo pocitace, maji zdkaznici k takovému zbozi pfistup
po neomezenou dobu. Pokud jiz o produkt nemaji zajem muizou jej dokonce prodat,
protoze je v jejich vlastnictvi. To vSak u sluzby nelze. Ten, kdo sluzbu spotiebovava,
ma ke sluzbé ve vétSin€ piipadii pouze omezeny Cas k jejimu piistupu. Pfikladem muze
byt pojistka, kterou médme pouze po dobu, kdy ji hradime. Protoze sluzbu nelze vlastnit,
méli by se poskytovatelé sluzeb snaZit o posileni samotné znacky a loajalitu zdkaznika.
Na to existuje nékolik metod, naptiklad mizou podnécovat zdkazniky k opétovnému

vyuziti sluzeb nebo mizou vytvorit kluby (Kotler, 2007, s. 717, 719).
1.2.1.1 Kategorie sluZeb

Sluzby mzeme délit do nasledujicich péti kategorii:
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e ryze hmotné zbozi — sem mizZeme zatadit napiiklad zubni pastu ¢i stl, nemaji
zadnou doprovodnou sluzbu,

e hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — jedna se o hmotny vyrobek, jako je auto
nebo pocitac rozsifen o sluzbu nebo vic sluzeb,

e hybrid — ptikladem je jidlo v restauraci, kde vyrobky i sluzby maji stejnou vahu,
lidé se do restaurace vraceji nejen kvuli jidlu, ale také kvili stylu podavani,

e dominantni sluzba s doprovodnym menSim zbozim a sluzbami — jedna
se 0 vyznacnou sluzbu, jako je naptiklad let letadlem, kde se podavaji népoje
a jidlo,

e ryzi sluZzba — jde pouze o nehmotnou sluzbu, ptikladem je hlidani déti ¢i masaz

(Kotler, 2013, s. 394, 395).
1.2.2 Marketingové strategie spolecnosti v sektoru sluzeb

Spolecnosti, které poskytuji sluzby, vyuzivaly marketing méné nez vyrobni spole¢nosti.
Predevsim malé spole¢nosti, jako naptiklad opravny obuvi nebo kadetnictvi, povazuji
formalni fizeni a marketingové strategie za zbytecné a velmi nakladné. Néjaké
organizace, tj. Skoly ¢i cirkve, byvaly tak zZadané, Ze témet az doposud nepotiebovaly
zadny marketing a naptiklad advokatni kancelare ¢i lékatské ordinace povaZovaly
donedavna marketing za neprofesionalni. Oproti tomu vSak spéSné servisni spolecnosti
si jsou védomy specialniho charakteru sluzeb, ktery potiebuje spravné marketingové
pfistupy a zaroven si uvédomuji, Ze produktovy marketing nebude Uc¢inny, v ptipad¢,
ze se jeho principy bez jakychkoliv zmén pouze pfevezmou. To ale neznamena potiebu
vynalézt nové marketingové piistupy ¢i teorie. Mnohem snazsi je ptizpusobit stavajici
principy prostiedi sluzeb (Kotler, 2007, s. 719).

Spolecnosti nabizejici sluzby vyuzivaji marketing k posileni znacky, a to predevSim
na cilovém trhu podobné, jako to funguje u vyrobnich spole¢nosti. K tomu stejné
jako vyrobni spolecnosti vyuzivaji nastroji marketingového mixu (Kotler, 2007, s. 719).
Z dtvodu odlisnosti sluzeb od vyrobkt je vSak tieba vyuzivat nejen marketingovy mix,
ale také jiné marketingové piistupy. Pokud se jednd o produkt vyrobni spolecnosti,
tak ta jej mtze vyrobit a nasledné muze tento vyrobek ¢ekat na svého kupujiciho
napolicce v prodejné. To ale u sluzby nelze. Zde totiz dochazi k interakci

mezi zakaznikem a klicovym zaméstnancem a teprve z toho vzajemného ptisobeni vznika
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sluzba. Ti, kdo tuto sluzbu tedy poskytuji, musi zajistit, aby interakce byla efektivni,
aaby v procesu daného setkani poskytli vynikajici hodnotu. Kli¢ovym ukazatelem
pro efektivnim interakci je dovednost dané¢ho persondlu a také procesy tvorby a podpory

sluzby, které jsou ur¢eny pro podporu téchto zaméstnancu (Kotler, 2007, s. 719).
1.3 Marketingovy audit

Marketingovy audit je zakladni soucasti procesu marketingového planovani. Provadi
se nejen na zacatku procesu, ale také v fadé bod béhem provadéni planu. Marketingovy
audit bere v tvahu jak vnitini, tak vnéjsi vlivy na marketingové planovani, stejné jako
prezkoumani samotného planu (Friesner, 2000 - 2019).

Marketingovy audit je mechanismus, ktery nasloucha tomu, co vase cilova skupina chce,

a poté dle toho optimalizuje vasi marketingovou strategii (O'Neill, © 2020).

Marketingovy audit je komplexni, systematické, nezavislé a periodické zkoumani
marketingovych aktivit. Komplexni je toto zkoumani v ptfipadé, ze pokryva veskeré
marketingové aktivity. Provadét miizeme ale také postupné funkéni audity jednotlivych
marketingovych cinnosti. Systematicky je marketingovy audit ztoho davodu,
ze predstavuje postupné testovani krokti marketingovych ¢innosti spolecnosti.
Nezavislym se marketingovy audit stdva v okamziku, kdy je provadén externimi
konzultanty. Ti maji odborné znalosti a pfistupuji k auditu objektivné. Provadéni
marketingového auditu periodicky pomahé spole€nosti v krizi, nebo naopak pomaha

spolecnosti si zachovat dobrou pozici na trhu (Lykova, 2000, s. 11).

Audit obrati marketingovou strategii spole€nosti naruby a odhali vSechny jeji silné a slabé
stranky. Je to v podstat¢ SWOT analyza toho, jak pfichazite na trh. To, kdy provedete
audit, bude zaviset na vaSich cilech a vasi aktualni pozici na trhu. MlZete napiiklad
zkontrolovat svd marketingova aktiva pfed spusSténim nového produktu

nebo vyzkousenim nové cenové strategie (O'Neill, © 2020).

Vyhodnocenim svého marketingového vykonu, vcetné cill, taktiky, procesi, aktivit
anavrhi,, které zahrnuji vaSe marketingové Usili, ziskate nov€ nalezeny pohled
do hlavnich systému spole¢nosti a znacky (O'Neill, © 2020).

Spolecnosti Casto provadéji cilené audity, aby posoudily konkrétni aspekty svych

soucasnych marketingovych funkci. Naptiklad audit systému by peclivé sledoval
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pracovni postup marketingového tymu, zatimco audit produktivity by se mohl zabyvat

nastroji, které tym pouziva. Za zvazeni stoji také provedeni auditu marketingového

prostiedi, ktery se zaméfuje hlavné na analyzu konkurence (O'Neill, © 2020).

1.3.1 Marketingovy audit interniho prostredi

V ramci tohoto auditu se soustfedime na zdroje, které vyuzivame, tzv. SM: men (prace),

money (finance), machinery (stroje, vybaveni), minutes (Cas), materials (material,

vyrobni faktory) (Friesner, 2000 - 2019).

Timto marketingovym auditem si miZeme odpoveédét na nasledujici otazky (Friesner,

2000 -

1.3.2

2019):

Jak je organizovan na$ marketingovy tym?

Jak efektivni je na§ marketingovy tym?

Jak nas marketingovy tym komunikuje s dal$imi organizacemi a internimi
funkcemi?

Jak efektivni jsme v Customer Relationship Management (CRM)?
Jaky je stav naseho procesu marketingového planovani?

Jsou informace o nasem marketingovém planovani aktudlni a ptesné?
Jaky je sou€asny stav vyvoje novych produktt? (Produkt)

Jak ziskové je nase produktové portfolio? (Produkt)

Stanovujeme ceny spravnym zptsobem? (Cena)

Jak efektivni a G¢inna je distribuce? (Misto)

Délame nasi marketingovou komunikaci spravné? (Propagace)
Mame pro naSe zakazniky ty spravné 1idi? (Lidé)

Jak efektivni jsou procesy, kterym celi nasi zdkaznici? (Proces)

Jaky je stav fyzickych dikazi naSeho podnikani? (Fyzicky dikaz)

Marketingovy audit externiho prostiredi

V ramci tohoto marketingového auditu se zdkaznicky orientovana spolec¢nost dotazuje,

jakd je povaha ,naseho* zadkaznika? Naptiklad se muze soustfedit na nasledujici
(Friesner, 2000 - 2019):

Jejich potieby a to, jak je uspokojuje.
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e Rozhodovaci proces kupujiciho a chovani spotiebitele.

e Jejich vniméni znacky a jejich loajalita k ni.

e Povaha segmentace, cileni a umisténi na nasich trzich.

e Jakou hodnotu maji zdkaznici a jak jim tuto hodnotu poskytujeme?

Déale se muze orientovat na konkurenci na cilovych trzich a zde si klast tyto otazky

(Friesner, 2000 - 2019):

e Uroven ziskovosti nasich konkurentt.

e Jejich pocet/ koncentrace.

e Relativni silné a slabé stranky konkurence.

e Marketingové plany a strategie nasi konkurence.
Dalsi oblastni v marketingovém auditu externiho prostiedi mize byt kulturni povaha
prostiedi a s ni spojené otazky (Friesner, 2000 - 2019):

e Viry a naboZenstvi.

e Standardy a primérnd uroven vzdélani.

e Vyvijejici se zivotni styl naSich cilovych spotfebitelt.

e Povaha konzumu na naSich cilovych trzich.
Demografie a s ni spojené nalezitosti mizou byt dalsi oblasti externiho marketingového
audit. Sem spadaji nasledujici otazky (Friesner, 2000 - 2019):

e Jaka je demografie spotiebiteld? Napiiklad pramérny vék, trovné populace,

sloZeni pohlavi atd.

e Jakou hraje roli technologie?

o Urovei pfijeti mobilnich a internetovych technologii.

e Zpiisob vyroby zboZi.

e Informacni systémy.

e Vyuzivané technologie a média marketingovou komunikaci.

Dalsi mozZnosti je zaméfit se na ekonomickou situaci na naSich trzich a zjiStovat nize

uvedené (Friesner, 2000 - 2019):
e Urovné priimémého disponibilniho pijmu.

e Danova politika na cilovém trhu.
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e Ekonomické ukazatele, jako jsou trovné inflace, irokové sazby, sménné kurzy
a nezameéstnanost.

Zohlednit v tomto marketingovém auditu je mozné také zmény v politické a pravni

oblasti, napiiklad (Friesner, 2000 - 2019):

e Zakony, naptiklad autorska prava a patenty.
e Urovné regulace, jako jsou kvoty nebo tarify.

e Préace/ pracovni zdkony, jako jsou pravni piedpisy o minimalni mzde¢.
1.3.3 Marketingovy audit sou¢asného marketingového planu

V ramci tohoto marketingového auditu zjiStujeme, jak je soucasny marketingovy plan

uspésny. Ptame se a ziskavame odpovédi k témto otazkam (Friesner, 2000 - 2019):

e Jakeé jsou soucasné cile pro marketing?

e Jaké jsou soucasné marketingové strategie?

e Jak aplikujeme marketingovy mix?

e Je marketingovy proces fizen efektivné?

e Dosahujeme stanoveného marketingového rozpoctu?

e Realizujeme SMART cile?

e Realizuje marketingovy tym efektivné marketingovy plan?

e Urovné personalniho zabezpe&eni.

e Skoleni a rozvoj zamé&stnanci.

e ZKusSenosti a uceni.

e Jaky je podil na trhu? (celkovy prodej, trendy, prodej podle produktu
nebo zakaznika nebo kanalu)

e Dosahujeme financnich cilti? (zisk a marze, likvidita a penézni tok, dluh: pomér

vlastniho kapitalu)

Pro provedeni marketingového auditu dle Friesnera (2000 - 2019) lze pouzit celou fadu
nastrojl a auditii, naptiklad SWOT analyzu pro vnitini i pro vnéjsi prosttedi. Déle zde 1ze
vyuzit PEST analyzu a Porterovu analyzu péti sil, které se zamétuji vyhradné na externi

prostiedi.
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V mnoha ohledech marketingovy audit objasiiuje prilezitosti a hrozby a umoznuje
marketingovému manazerovi v ptipadé potfeby provést upravy planu (Friesner, 2000 -
2019).

Vyse uvedeny kontrolni seznam mé odpovédét na otazku, jaka je aktudlni marketingova

situace. Je vhodné provést marketingovy audit pod tfemi hlavnimi nadpisy:

e Interni marketingové prostiedi.
® Vng¢jsi marketingové prostiedi.

e Pichled naseho soucasného marketingového planu (Friesner, 2000 - 2019).
1.4 Spokojenost a loajalita zakazniki

I ptesto, ze pojem ,,spokojenost zakaznika“ je bézné vyuzivanym pojmem, je ¢asto myln¢
vysvétlovan. Spolecnosti ¢asto pro vyhodnocovani spokojenosti jejich zékazniki,
vyuzivaji pouze reklamace. Z tohoto by pak byla snadna interpretace, Ze pokud neméame
zadné reklamace, mame jen spokojené zakazniky. Jedna se vSak o chybnou myslenku,
kterou bohuzel nékteti povazuji za spravnou. VétSinou ale ten, kdo vyrobek reklamuje,
poukazuje jiZz na maximalni nespokojenost. Provedené vyzkumy také uvadéji,
ze zpusob oficialni reklamace vyuZiva pouze cca 4 % celkové nespokojenych zékazniki.
Ti, ktefi nevyuZiji moZnosti reklamovat zbozi oficialni cestou, si ndsledné stézuji
na nizkou urovein tohoto vyrobku, respektive sluzby. To mtize mit a v mnohych ptipadech
ma za nasledek, Ze zdkaznik svou nespokojenost §ifi do svého okoli, napiiklad svym
kolegiim, kteti se o tyto informace néasledné radi podéli. Negativni zkuSenost se pak §iti
formou tzv. tiché posty. Dand forma Sifeni je skute¢né rychlé, n¢kolik autorti poukazuje
na to, Ze Spatné jméno spole€nosti se Sifi az rychleji nez dobra povést, a to dokonce
az 6krat (Nenadal, 2001, s. 56, 57).

Dtivodem, proc¢ si zakaznik vyrobek nebo sluzbu kupuje je takovy, Ze chce uspokojit
potieby, pfipadné vytesit své problémy. MiiZeme tedy fict, Ze si zékaznik kupuje hodnotu,
kdy ptedpoklada, Ze nebude mit Zadné negativni efekty ¢i rizika. Pfi rozhodnuti koupit si
urcity vyrobek ¢i sluzbu mame o produktu danou ptredstavu. Ta je ovlivnéna ne€kolika
faktory, mezi které miZzeme fadit napiiklad vlastni pottebu, pozitivni ale 1 negativni
zkuSenost okoli nebo zkuSenost z minulosti. Danou pfedstavu pak zdkaznik sdéli

prodavajicimu, respektive dodavateli. V okamziku, kdy zdkaznik pifedmétny produkt
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koupi, porovnava to, co ziskal, s tim, co si pfedstavoval a na zaklad¢ toho ziska pocit
spokojenosti ¢i nespokojenosti. Spokojenost zdkaznika 1ze tedy definovat jako soubor
pocitl, které v ném vyvolaji rozdily mezi jeho pozadavky a vnimanou realnou hodnotou,

kterou ziskal na trhu (Nenadal, 2001, s. 57).

Pokud se podivame na pojem ,,loajalita zakaznika* definoval ji Nenadal (2001, s. 59)
jako: ,,zpiisob chovadni zdkaznika projevujici se na trhu zejména dvéma disledky:

opakovanymi objedndvkami a pozitivnimi referencemi do okoli. *

Rozdil mezi spokojenosti a loajalitou je dan pfedevSim postupem monitorovani
spokojenosti, ktera obvykle nebere v potaz dva dilezité faktory, a to dynamiku trhu

a rozsah nabidky konkurentti (Nenadal, 2001, s. 59).

Hlavnimi faktory loajality zadkaznikll v konkurenénim prostiedi jsou potéSeni zakaznika
(tedy vic nez jen jeho spokojenost), naprosta spokojenost zékaznika, postaveni dodavatele
na trhu, mira vzajemné zavislosti dodavatele a zdkaznika a setrvac¢nost a pohodlnost
zdkaznika. Prvni dva faktory maji nejvétsi vdhu na vybudovani loajality zékaznika,
ato 53 %. Vysokd mira spokojenosti zakaznika ma tedy velky vliv na jeho loajalitu,
zachovani pfizn€ i pro budouci spolupraci, neni ale pravidlem, ze tato podminka plati
vzdy a automaticky. Pfikladem miize byt monopol, kdy jsou zikaznici nuceni

byt loajalnimi, jelikoz nemaji jinou moznost (Nenadal, 2001, s. 60).
1.4.1 Hodnota vnimana zakaznikem

Dnesni zakaznici jsou vice vzdélani a informovani, nez byvali, a navic maji moznost
si ovefit tvrzeni spole¢nosti, zda nejsou klamava a ptipadné maji moznost si zvolit
jinou alternativu. Spotiebitelé se na zakladé svého vlastniho posouzeni, vlastniho nazoru,
rozhoduji, co jim poda vétsi vnimanou hodnotu a podle toho se rozhoduji. Jestli pfedmét
jejich koupé v konecném duisledku splni jejich ocekavani, mé vliv na jeho spokojenost
a také na to, zda si dany produkt zakoupi opakované. Zakaznikem vnimanou hodnotu
Ize tedy definovat jako rozdil mezi souctem vSech pfinosti a souctem vsech nakladi

predmétné koupé ze strany potencialniho spotiebitele (Kotler, 2013, s. 160, 161).

Celkové piinosy pro zakaznika pfedstavuji finanéni hodnotu, coz je soucet

ekonomickych, psychologickych a funkénich pfinost, které spottebitel od koupé
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ocekava, ato diky vyrobku, sluzbam, lidem a image, které na tuto koupi maji vliv

(Kotler, 2013, s. 161).

Naopak celkové naklady pro zdkaznika jsou sumou veSkerych ndkladl, jenz musi

zakaznik vynalozit na vyhodnoceni, ziskani, pouzivdni a zbaveni se predmétné

marketingové nabidky. Jedna se o naklady penézni, ¢asové, energetické a psychologické

(Kotler, 2013, s. 161).

Zakazniky

vnimana hodnota

celkoveé celkové
piinosy pro naklady pro
zakaznika zakaznika
r 3
piinosy penézni
vyrobku naklady
pfinosy Casove
sluzeb naklady
piinosy naklady na
personalu energii
piinosy psychologické
image naklady

Obrazek ¢. 1: Faktory hodnoty vnimané zakaznikem

(Zdroj: Kotler, 2013, s. 161)

1.4.2 Hodnota zakaznika pro spole¢nost

Zdrojem

souc¢asného

i

potencialniho

zisku pro

spolecnost  jsou

zakaznici.

Jedna se 0 zékazniky, ktefi maji se spolecnosti dlouhodoby vztah, ale i o ty,

kteti spolecnost pro koupi vyuziji pouze jednordzové. Zde se vSak nezahrnuji
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pouze ptijmy zprodeje, které mohou byt realizovany, jak v kratkodobych
nebo dlouhodobych vztazich, ale také se sem zahrnuji tzv. neobchodni pfinosy.
Pod neobchodnim pfinosem si lze predstavit referenéni hodnotu pro dalsi potencialni
spottebitele, hodnotu zdkaznika jako nositele informaci, hodnotu vérnosti zdkaznika
(zda je schopen odolavat konkurenénim nabidkam), inovaéni hodnotu, aj. Vyznamna
je predevsim celozivotni hodnota zakaznika, ¢imz se vytvaii a posiluji vzajemné vztahy.

Sledovani pouze kratkodobych ziskl neni dostacuji (Juraskova, 2012, s. 87).
1.4.3 Vztah ziakaznika a dodavatele

V ramci vztahu zdkaznika a dodavatele dochazi v pribéhu c¢asu k uréitému vyvoji.

Tento vyvoj lze rozdélit do nékolika vztahovych etap (Nenadal, 2016, s. 50).

Tabulka ¢. 1: Etapy vztahu zakaznika a dodavatele
Etapa vztahu Charakteristika

Ziskani zédkaznika Dodavatel vyhlizi, vyhleddva a ziskavé zdkaznika.

Dodavatel udrzuje a rozviji své vztahy se zdkaznikem,
Udrzeni si zdkaznika | maximalizuje jeho hodnotu a prodluzuje dobu vztaha.
Zakaznik je k dodavateli loajalni.

Mira loajality zakaznikli opada a s tim se také redukuji
spojené ekonomické vyhody pro dodavatele. Diivodem
jsou 1 stiznosti zakaznikl na neschopnost dodavatele
reagovat na jeho nové pozadavky.

Opotiebeni zdkaznika

Vztah s dodavatelem zakaznik ukoncuje a prechazi ke

Odchod zakaznika konkurenci.

Dodavatel ziskava zakaznika zpét, pokud G¢inné realizoval

Nové ziskani zakaznika , . N
nutna zlepSeni a zmény.

(Zdroj: Nenadal, 2016, s. 50)

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze zpétnou vazbu od zdkaznikd bychom méli ziskéavat
pfedevsim etapach udrzeni si zdkaznika, opotfebeni zdkaznika a odchod zakaznika.
V téchto etapach bychom méli monitorovat zékaznickou spokojenost. Neméli
bychom se vsak zabyvat pouze aktudlnimi pocity zakaznikt, ale méli bychom méfit
také jejich budouci chovani, tj. loajalitu. Pro méfeni spokojenosti bychom méli vyuzit
n¢kolik uhla pohledu, nejen pohledu ze strany reklamaci a stiznosti. JelikoZ spokojenost
zakaznika je zalozena na jeho aktudlnim pocitu, je ziejmé, ze se jeho pocity budou ménit,

vyvijet, a proto se bude ménit také mira jeho spokojenosti. Z tohoto ditvodu je nutné méfit
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zakaznickou spokojenost opakované a systematicky, ne pouze kampanovité a nahodné

(Nenadal, 2016, s. 50, 51).

1.5 Meéreni zakaznické spokojenosti

v

Pro spolecnosti je mnohem efektivnéjsi si stavajici zakazniky udrzet nez neustale ziskavat
nové. Z tohoto diivodu je méfeni spokojenosti zakaznikt dilezité, protoze poskytuje
klicCovou zpétnou vazbu. Takova zpétnd vazba nadm poskytuje informace o tom,
jak funguji procesy ve spole¢nosti, nakolik se produkty 1isi od oc¢ekavani zakazniki,
poskytuje ndm obraz o tom, jak zdkaznici vnimaji a hodnoti vykonové parametry samotné
spole¢nosti nebo vyrobku (Kozel, 2011, s. 242).
Zakaznici predavaji svou zkuSenost do svého okoli a tim ovliviiuji image prave
té spoleCnosti, u niz danou zkusenost ziskali. Méfeni spokojenosti zdkaznikd je proto
dalezitym prvkem pro marketing spole¢nosti. Méteni zdkaznické spokojenosti 1ze délit
nasledovné:

e méieni okamzité zkuSenosti — sem spadd NPS (Net Promoter Score) ¢i rizné

typy zpétnych vazeb,
¢ méieni kumulované zkuSenosti —jedna se o index spokojenosti zdkazniki, index

loajality zdkaznikl a jejich retence (Kozel, 2011, s. 242).
1.5.1 Index spokojenosti zakazniki

Pro méteni zdkaznické spokojenosti je mozné vyuzit index spokojenosti zdkaznika.
V Evropé je pouzivan ECSI, jenzZ se skladéa ze ctyt hypotetickych proménnych, z nichz

kazda je determinovéana jasnym poctem dalSich proménnych (Jakubikova, 2013, s. 105).
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y

Ocekavani
zakaznika

Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita
zakaznikem hodnota zakaznika zakaznika
Stiznosti
zakaznika

Obrazek ¢. 2: Model spokojenosti zakaznika
(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 106)

Image je proménna vztahu zékaznika a znacky spole¢nosti, pfipadné vyrobku.

Jedna se o zéklad zdkaznické spokojenosti.

Ocekavani zakaznika je jeho predstava o vyrobku. Svéa ocekavani zakaznik stavi na jeho

zkuSenostech, informacich, prostiedi a dle jeho vlastni osobnosti.

Vnimana kvalita zakaznikem je kvalita nejen samotného vyrobku. Kvalitu zdkaznik

posuzuje také u doprovodnych sluzeb.

Vnimana hodnota je odvozena od ceny vyrobku, kterou zdkaznik porovnava

s o¢ekavanym uzitkem.

Spokojenost zdkaznika je zaloZena na pocitu, ktery zakaznik ziska z koupé produktu,

a tedy zda tato koupé naplni jeho ocekéavani.

Loajalita zakaznika je ziskdna na zdklad¢ pozitivni nerovnovdhy mezi realitou
a ocekavanim.

Stiznosti zakaznika jsou naopak vysledkem nerovnovahy mezi ocekavani a skutecnosti

(Jakubikova, 2013, s. 106).

Index spokojenosti zékaznika se u n¢kolika méfitelnych proménnych nasledné urcuje

podle vztahu:

n
= i=1 Vij X Xij
i~ 105" 4,
1020, vy

gj — index spokojenosti zakaznika

27



Vij — vaha i-té méfitelné proménné pro j-tou hodnotu

Xij — hodnota mé&fitelné proménné

10 — vztahuje se k pouzité Skale (Skala 1 — 10)

n — pocet métitelnych proménnych

Hodnota vij je urCena jako kovariance mezi hodnotou Xij a yj u kazdého zékaznika.
Hodnota y; je poté souctem veskerych méftitelnych proménnych pro j-tého zakaznika

(Foret, 2003, s. 108, 109).
1.5.2 Net Promoter Score (NPS)

Pro vypocet loajality zakaznikl se vyuziva ukazatele Net Promoter Score (NPS). Tento
jednoduchy ukazatel je vyuzivan jiz po delsi dobu v mnoha americkych spolecnostech
a vyuziva jej naptiklad i spole¢nost Nokia. Na popularité nabyl pfedev§im z divodu
své nenaro¢nosti sbéru a vyhodnocovani dat. Je zalozen pouze na polozeni jedné jediné
otazky zakaznikovi, a to ,,S jakou pravdépodobnosti nas doporucite svym pratelim
a okoli?** Zakaznici se poté rozhoduji na jedendactistupniové Skdle, viz uvedena tabulka

(Nenadal, 2016, s. 88).

Tabulka ¢. 2: Hodnoceni dle NPS
Hodnoceni | Typ zakaznika | Charakteristika typu zakaznika

9-10 Promotéfi Jsou to aktivni zakaznici, ktefi budou
vyuzivat vSechny pfilezitosti k tomu, aby
"nase" produkty doporucovali jinym.

7-8 Pasivné Jsou to zakaznici, ktefi budou
spokojeni doporucovat "nase" produkty jen velmi
omezen¢ nebo vibec.
6-0 Ztracenci Jsou to zékaznici, ktefi s vysokou

pravdépodobnosti v budoucnu piejdou
k produktiim konkurence (pokud jim
to situace na trhu dovoli).

(Zdroj: Nenadal, 2016, s. 88)

Na zvoleném vzorku zakazniki je nasledné¢ ukazatel NPS wvypocitin dle vztahu:

NPS = % (zdkaznik — promotér) - % (zdkaznik — ztracenec) (Nenadal, 2016, s. 88).

Aktualni vykonnost spole¢nosti pak mizeme odvodit dle nize pfilozené tabulky

(Nenadal, 2016, s. 89).

28



Tabulka €. 3: Hodnoceni vykonnosti spole¢nosti
Vykonnost organizace | Hodnota NPS
Vynikajici (excelentni) | Min. 70 %

Nadprimérna 50— 59 %
Primérna 11-49%
Podprimérna Méné nez 11 %

(Zdroj: Nenadal, 2016, s. 89)

1.5.3 Model D-S

Model dilezitost — spokojenost (D-S) je postaven na kvadrantové mapé, ktera slouzi
k oznaCeni oblasti, které vyzaduji zlepSeni. Funguje na principu srovnavani trovné
spokojenosti a dulezitosti u riznych méfenych vlastnosti. Klade diraz na znalost
je dosahovano horsich vysledkii. Model D-S zkouma vztah mezi obéma jevy

(Fontenotova, 2006, s. 36).

Vysoka

3 1

Nadbytek Vynikajici
Spokojenost
stfedni
4 2
Bez starosti Zlepsit
Nizka
Nizka Dilezitost Vysoké
stiedni

Obrazek & 3: Model D-S
(Zdroj: Fontenotova, 2006, s. 36)

1.5.4 SERVQUAL (GAP model)

Jedna se o metodu méfeni kvality poskytovanych sluzeb, ktera byla vyvinuta v 80. letech
minulého stoleti ve Spojenych statech americkych. Autory této metody jsou

A. Parasuraman, V. A. Zeithamlova a L. L. Berry. Metoda je postavena na rozporu mezi
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tim, co zakaznici oCekavaji a tim, co je zdkaznikim skuteén¢ poskytnuto. Vyzkum

zalozeny na metod¢ SEVQUAL vyuziva tzv. GAP model (model mezer). Metodika

jetedy postavena namezerach, které jsou mezi jednotlivymi slozkami procesu

poskytovani sluzby, a jenz zdkaznik vnima. Uvedeni autofi stanovili na zakladé

kvalitativnich vyzkumu 5 mezer (Servqual, © 2020).

Mezera 1 (ocCekavani spotiebitele — rozdil ve vnimani managementu).
Management mize mit nepfesné vnimani toho, co spotiebitelé (ve skutecnosti)
ocekavaji. Diivodem této mezery je nedostatecné zaméteni na trh/ zakaznika.
Ptitomnost marketingového oddé€leni nezarucuje automaticky zaméteni na trh.
Vyzaduje odpovidajici procesy fizeni, nastroje a analyzu trhu.

Mezera 2 (ve specifikaci kvality sluzeb): Mlze existovat neschopnost vedeni
prevést oekavani zédkaznikl do specifikaci kvality sluzby. Tato mezera se tyka
aspektii ndvrhu sluzby.

Mezera 3 (v poskytovani sluzeb): Pokyny pro poskytovani sluzeb nezarucuji
vysoce kvalitni poskytovani nebo vykon sluzby. Ma to nékolik divoda. Patii
mezi né: nedostate¢na podpora pro zaméstnance v prvni linii, problémy
s procesem nebo variabilita vykonu pracovnikti v pfimém kontaktu.

Mezera 4 (v externi komunikaci): Oc¢ekavani spottebitelil jsou vytvaiena externi
komunikaci organizace. Realistické ocekavani obvykle podpotfi pozitivng)si
vnimani kvality sluZeb. Servisni organizace musi zajistit, aby jeji marketingovy
a propagacni material presn€ popisoval nabidku sluzeb a zplsob jejich
poskytovani.

Tyto Cctyfi mezery zpisobuji patou mezeru — mezera 5, coz je rozdil
mezi ocekavanim zakaznikti a vnimanim skutecné piijaté sluzby. Parasuraman
a spol. definoval tento rozdil jako kvalitu sluzby. Vnimana kvalita sluzby zavisi
na velikosti a sméru mezery 5, coz zase zavisi na povaze mezer spojenych

s marketingem, designem a poskytovanim sluzeb (Kulasin, 2005, s. 134).
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Obriazek ¢. 4: GAP model
(Zdroj: Kulasin, 2005, s. 134)

Autofi tedy stanovili nésledujici tvrzeni: Mezera 5 = f (mezera 1, mezera 2, mezera 3,

mezera 4) (Kulasin, 2005, s. 134, 135).

Na zdklad¢ rozsahlych vyzkumu stanovili autoii 5 dimenzi pro rizné typy sluzeb,
které zdkaznici pouZivaji pro formovani svého ocekavani a vnimani pfijaté sluzby

(Kulagin, 2005, s. 135).
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Tabulka €. 4: Dimenze
Dimenze Definice

Spolehlivost Schopnost provadét slibenou sluzbu spolehlivé a piesné
Jistota

Znalosti a zdvortilost zamé&stnanct a jejich schopnost
vyjadfovat divéru

Hmotné prvky | y/zhled fyzického vybaveni, personalu a komunika¢nich

materiali
Empatie Poskytovani péce, individudlni pozornost zdkazniklim
Vnimavost Ochota poméhat zakaznikitim a poskytovat rychlé sluzby

(Zdroj: Kulasin, 2005, s. 135)
1.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je urcity systematicky a cilevédomy proces, ktery slouzi k ziskani,

at’ uz shromazdénim nebo nakupem, pozadovanych informaci, ¢imz ziskdvame

tzv. primarni informace (Kozel, 2006, s. 58).

Za marketingové informace povazujeme chybéjici data, u nichz manazer predpoklada,
ze mu budou napomocny pii jeho rozhodovani. Pfi tvorbé marketingového systému
jsou dilezité takové informace, které pomahaji pro rychlou aktivaci procesu zpétné
vazby. Takova zpétna vazba nam dava informaci o prubézné zmeén¢ situace ve vnéjSim
prostiedi, signalizuje trendy zmén a odchylky skutecnosti od planovaného stavu (Kozel,
2006, s. 59).

Kotler (2007, s. 406) definoval marketingovy vyzkum takto: ,, Funkce, jez propojuje
spotiebitele, zdkazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouZivany
pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problémi, vytvareni, zlepSeni

a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

I3

porozuméni marketingovému procesu. *
1.6.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se sklada z nésledujicich kroki:
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definice problému
a cili vyzkumu

¥

priprava planu
vyzkumu

!

sbér informaci

v

analyza informaci

v

prezentace
vysledkii

v

rozhodnuti

Obrazek ¢. 5: Proces marketingového vyzkumu
(Zdroj: Kotler, 2013, s. 133)

1.6.1.1 Definice problému a cile vyzkumu

vvvvvv

vvvvvv

z celkového casu celého procesu. Ur€eni problému ndm sdéluje, za jakym ucelem
vyzkum provadime a zaroven vymezuje jeho cile (Kozel, 2006, s. 71).

Odpovéd’ na otazku, zjakého divodu vyzkum provadime, by ndm mél sdélit ucel
vyzkumu. Pokud budeme postupovat spravné, méli bychom dojit k tomu, abychom
zjistili, v ¢em problém spociva (Kozel, 2006, s. 71).

Na jakykoliv problém mtizeme pohlizet z n¢kolika riznych stran a na zéklad¢ toho zjistit
fadu informaci. Rozumné tedy se fidit starym piislovim, které nam radi: ,,Dobie
definovany cil je naptl vyfeseny problém* (Kozel, 2006, s. 72).

Cile marketingového vyzkumu miiZeme dé€lit na niZze uvedené typy (Vastikova, 2014,

s. 70)
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e Informativni vyzkum — Vtomto piipadé¢ se jednd o vyzkum, jehoz cilem
je ziskani ptedb&Znych informaci, jeZ by mély pomoci vhodnéji identifikovat
situaci a ziskat lep$i poznatky. Diky nim by mél jit 1épe definovat
cil a zformulovat hypotézy.

e Popisny (deskriptivni) vyzkum — pro tento zplsob vyzkumu je nejcastéji
vyuzivano dotaznikové Setfeni. Cilem je ziskani lepsiho obrazu o marketingovém
problému, situaci, trhu, demografickych udajich a postojich zdkaznika.

e Kauzilni vyzkum — je provadén vétSinou formou experimentu. Jeho ukolem
je zkoumat pfi¢iny problému i nové piilezitosti. Otestovani hypotézy o vztahu
pri¢ina-nasledek je cilem tohoto typu vyzkumu.

e Monitorovaci vyzkum — smyslem tohoto vyzkumu je neustalé shromazd’ovani
informaci za ucelem jejich analyzy. Nasledn¢ pomaha odkryt potize a ptilezitosti

(Vastikova, 2014, s. 70).
1.6.1.2 Priprava planu a vyzkumu

Dalsim krokem marketingového vyzkumu je pfipraveni efektivniho planu
pro shromazd’ovani nutnych informaci. Pfedtim, nez bude plan vyzkumu schvélen,
je potiebné odhadnout naklady na realizaci vyzkumu a zaroven je tieba rozhodnout,
jaké zdroje dat, metody vyzkumu, néstroje, plany vybéru respondenti a metody kontaktu
budou vyuzity (Vastikova, 2014, s. 70).

Za zdroje dat se mohou vyuZivat data sekundarni, primarni, piipadné oboje.
Pod sekundarnimi daty si ptedstavime takové, jez jiz n€kdo sesbiral za jinym ucelem,
a tedy uz tyto data existuji. Primarnimi daty rozumime, Ze jsou tato data nov¢ sesbirana
za danym ucel pro pfedmétny vyzkum (Kotler, 2013, s. 134).

Mezi hlavni metody vyzkumu (tedy sbér primérnich dat) se fadi: vyzkum pozorovanim,
vyzkum pomoci focus group, dotazovani, behavioralni metody a experiment (Kotler,
2013, s. 135).

Dotazovani je takovd metoda vyzkumu, kdy jsou respondenti dotazovani ohledné¢ jejich

znalosti, postojl, preferenci a nakupniho chovani. Jednd se o nejrozsifenéjsi metodu.

Pomoci dotazovani mizeme informace ziskat relativné rychle a levné. Problém vSak

cr v
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jisti, a pfesto odpovi. Nékteti mohou odpovédi také zamérné zkreslovat (Vastikova, 2014,
S. 73).

Jako nastroje vyzkumu pouzivaji vyzkumnici pfedevSim tyto tfi, a to dotazniky,
kvalitativni metody a technologické zatizeni (Kotler, 2013, s. 138).

Dotaznik obsahuje tadu otazek, které jsou respondentovi polozeny. Nez dotaznik
vyzkumnici rozeSlou mezi respondenty, méli by provést peclivou pftipravu,
jejich testovani a najit veskeré chyby. To, jakym zpusobem jsou otazky formulované,
jakou formou a také to, jak jsou sestaveny popotfadé, muze mit vliv na odpovédi.
Uzaviené otazky v dotazniku nabizeji respondentovi moznost vybéru z jiz ptipravenych
odpovédi, které jsou formulované tak, aby je respondent snadno pochopil. Pro vyjadieni

vlastniho nazoru, myslenky respondenta, slouzi oteviené otazky (Kotler, 2013, s. 138).

Po vybéru metody vyzkumu a nastroji je tfeba se zaméfit na volbu respondentii.
Rozhodovat bychom se méli dle tfi oblasti: jednotka vyzkumu (koho se budeme
dotazovat), velikost vzorku (kolika lidi bychom se me¢li dotazat), metoda vybéru

(jak bychom méli respondenty vybirat) (Kotler, 2013, s. 143).

Mezi mozné metody kontaktu respondenta muzeme zafadit komunikaci poStou,

telefonicky, osobné nebo on-line (Kotler, 2013, s. 143).
1.6.1.3 Sbér informaci

V této fazi procesu jsou sbirany samotné vyzadované informace. Ukolem vyzkumnika je,
aby zajistil spravny priibéh veskerych ¢innosti, které jsou spojeny se sbérem dat. Jedna
se o nejvice nakladnou ¢ast vyzkumného procesu a také zde miize nastat mnoho problémi

a chyb (Kozel, 2006, s. 85).
1.6.1.4 Zpracovani a analyza dat

V okamziku, kdy sesbirdme pozadované mnozstvi dat, musime provést nejdiive jejich
kontrolu, pfipadné Upravu a az nasledné se smime pustit do analyzy a interpretace
vysledki. Je nutné ovétit, zda nasbirand data maji dvé dilezité vlastnosti, a to, zda jsou

validni (pfesné) a reliabilni (spolehlivé, pravdiveé) (Kozel, 2006, s. 88).
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K analyze se vyuziva teorii pravdépodobnosti a statistika. Ke spravné analyze udaji
veédeét, co konkrétné nam ziskané tidaje piedavaji pro dalsi praci (Kozel, 2006, s. 88).

Abychom k analyze udaje pristupovali spravné, je nutné rozliSovat tfi druhy udaja,
a to udaje nominalni (nelze je setadit), ordinalni (u nich zalezi na potradi, ale nezname
vzdalenost mezi proménnymi) a kardinélni (taktéZ u nich zalezi na potadi a u nich lze

také vzdalenost urcit) (Kozel, 2006, s. 88).

Pro spravny postup analyzy analyzujeme nejdiive vysledky jednotlivych otazek.
Na tomto zaklad¢ pak provadime hlubsi analyzu a postupné€ zjist'ujeme cetnost zjisténych
odpovédi, troven (primér, modus, median atd.), variabilitu a rozlozeni zkoumanych

prvki a zavislost mezi proménnymi (Kozel, 2006, s. 95, 96).
1.6.1.5 Prezentace vysledku

Jedinym hmotnym vystupem, ktery je dulezity pro zadavatele vyzkumné prace,
je prezentace vysledki. Z tohoto duvodu je nutné, aby se k prezentaci vystupu
ptistupovalo zodpovédné. V opacném piipad€ by mohla pfijit nazmar veskera prace, Cas
a usili vSech vyzkumnikll. Zadavatel totiz celou praci hodnoti na zékladé prezentace

(Kozel, 2006, s. 105).
1.6.1.6 Rozhodnuti

Marketingovym manaZzerim mohou systémy na podporu marketingovych rozhodovani
pomoci ¢init kvalifikovanéjsi rozhodnuti, proto jich nékteré organizace vyuzivaji (Kotler,
2013, s. 147).

1.7 Shrnuti teoretické ¢asti

V ramci této kapitoly byly popsany dulezité teoretické pojmy jako vychodisko
pro zpracovani nasledujicich kapitol.

Byly definovany zékladni pojmy jako marketing, ktery dle mého nazoru definoval nejlépe
Kotler (2007). Dale byl podrobnéji popsan marketing ve sluzbach a sluzby jako takové,

jelikoz poskytovani sluzby je predmétem Cinnosti zvolené spolecnosti. Proto také byla

36



marketingova strategie vramci teoretické Casti zaméfena na strategii spole¢nosti
Vv sektoru sluzeb.

Byl pfiblizen marketingovy audit, ktery je hlavnim pfedmétem této diplomové prace.
Byly popsany a identifikovany jeho jednotlivé ¢asti. Pro nasledné zpracovani
marketingové auditu vyuziji doporuéeni rozdéleni marketingového auditu do tii hlavnich
oblasti, a to analyzu interniho prostfedi, vné&jsiho prostfedi a pichled soucasného
marketingového planu. Vyse byly také uvedeny analyzy, které lze pro zpracovani
marketingového auditu vyuzit, kdy konkrétné nasledné vyuziji tyto analyzy: SLEPTE
analyzu a Porterovu analyzu péti sil pro analyzu vnéjsiho prostiedi, vyse uvedenou 5M
metodu pro zpracovani interni analyzy nahradim 7S analyzou, kterou pro pfedmétnou
spole¢nost povazuji za vhodnéjsi a rozsahlejsi a pro zjisténi soucasného marketingového
planu se zamé&fim na soucasnou marketingovou strategii a komunikaci.

V této kapitole byly také osvétleny pojmy spokojenost a loajalita zakaznika. Pro analyzu
dat marketingového vyzkumu a pro méfeni spokojenosti zdkaznika byly uvedeny
jednotlivé metody. Pro méfeni zdkaznické spokojenosti lze vyuzit nasleduji ptistupy:
index spokojenosti zakaznika, Net Promoter Score (NPS), model D-S ¢i metodiku
SERVQUAL, ktera pracuje s GAP modelem, kdy pro zjisténi zakaznické spokojenosti

Vv analytické ¢asti vyuziji index spokojenosti zdkaznika, NPS a model D-S.

V neposledni fad€ byl popsdn marketingovy vyzkum a jeho jednotlivé kroky.
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2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

V této Casti diplomové prace je provedena analyza soucasné situace spole¢nosti v souladu

s uvedenymi teoretickymi vychodisky prace.
2.1 Profil spolecnosti

Spolecnost Tymbe, a.s. je akciovou spolecnosti zalozenou roku 2017 se sidlem v Brng.
Tato spole¢nost pisobi na Ceském trhu a pfedmétem jeji podnikatelské cinnosti
je poskytovani sluzeb.

Spolecnost byla zalozena jako Start-Up tfemi kamarady, ktefi se rozhodli pro vytvofeni
webové aplikace, kterd bude sdruzovat spolecnosti, které potfebuji brigddniky a samotné
brigadniky. Webovou aplikaci si sami vytvorili.

Prostfednictvim webové aplikace milze jakakoliv zaregistrovand spole¢nost inzerovat
brigddu a jakykoliv registrovany brigadnik, ktery spliiuje pozadavky na brigadu kladené,
ji muze absolvovat. V§e probiha pouze prostiednictvim aplikace, takze odpada jakékoliv
zbyte¢né papirovani, coz je také cilem dané spolecnosti. V ramci aplikace se podepisuji
dohody o provedeni prace, ptipadné o pracovni ¢innosti, vyplaceji odmény aj.
Pfedmétna spole¢nost ma uzaviené smlouvy s piiblizn€ 80 spole¢nostmi, které potiebuji
&i shangji brigadniky, a to pravidelng. Spole&nost piisobi v ramci celé Ceské republiky,
nejvice zastoupenymi mésty s vysokym poctem brigad jsou vSak Brno, Praha, Ostrava

a Olomouc.

Spolecnost Tymbe, a.s. jiz v aktudlni chvili neni pouze Start-Upem, jelikoZ spolecnost

Se neustale rozrusta.

Tymbe

Obrazek ¢. 6: Logo spole¢nosti
(Zdroj: Tymbe, 2020)
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2.1.1 Webova aplikace

Produktem spole¢nosti Tymbe je webova aplikace. Jednd se o hlavnim systém
spole¢nosti, ktery si pracovnici spole¢nosti sami napsali a nakodovali. Jde o systém, ktery
porovnava brigaddniky. Soucasti webové aplikace je také adminské rozhrani, které slouzi
pro porovnavani objednéavek, vytvareni objednavek a pro dalsi ¢innosti.

Tim, Ze spole¢nost pracuje pouze na on-line platformé, je nutné, aby systém spole¢nosti
bez komplikaci fungoval. Proto je do systému spole¢nosti investovano, jak z pohledu
finan¢niho, tak 1 z hlediska casového. Zaméstnanci veskeré pracovni usili vkladaji

do rozvoje a udrzby systému spole¢nosti.

Pro zékazniky (spolecnosti, se kterymi maji uzavienou smlouvu) vytvari v§e na miru.
Upravuji systém tak, aby odpovidal pozadavkiim zakazniki a aby to pro zékaznika bylo
co nejjednodussi.

V soucéasné dobé¢ pracuji na novém systému e-learning, ktery bude slouzit jako vzdélavaci

platforma pro brigédniky.
2.2 Analyza spolecnosti

V této Casti prace budou provedeny analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi spolecnosti,
jez jsou soucasti marketingového auditu.

Tato spolecnost se zabyva zprostiedkovanim kratkodobych a dlouhodobych brigad
mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem. Pro zprostfedkovani brigady je vyuzivana
webova aplikace, do které se jak spolecnosti, tak brigadnici (zaméstnanci) piihlaSuji

a vzajemné nabizeji ¢i poptavaji praci.
2.2.1 Analyza externiho prostredi

V této Casti prace budou popsany jednotlivé faktory, jenz maji vliv na spolecnost.

Bude provedena analyza vnéjSiho prostiedi pomoci SLEPTE analyzy.
2.2.1.1 Socialni faktory

Mezi socialni faktory, které mohou ovliviiovat uvedenou spolecnost, patii obecnd mira

nezaméstnanosti a vékova struktura obyvatelstva v Ceské republice.
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Obecna mira nezaméstnanosti byla dle ¢eského statistického ufadu ve 4. ctvrtleti 2019
2,0 %. Aktualng (3. ctvrtleti 2020) je mira nezaméstnanosti na Urovni 2,9 %,
tzn. Zze v pribehu tiic¢tvrté roku vzrostla nezameéstnanost o 0,9 p. b. (Zaméstnanost,

nezameéstnanost, 2020).

Pti vy$$i mife nezaméstnanosti se da oc¢ekavat, ze lidé budou shanét alespon kratkodoby
zdroj ptijmu. V takovém piipadé by mohla rust poptavka po sluzbach dané spole¢nosti.
Pramémy vék obyvatelstva v Ceské republice je 42,6 let (VEékové sloZeni obyvatelstva —

2020, 2021).

Da se piedpokladat, Zze zdjem 0 sluzby nabizené piedmétnou spolecnosti budou
mit pfedevSim 1idé ve véku od 15 do 26 let, jelikoz v této skupiné obyvatelstva
se nachazeji Zaci a studenti, kteif vyhledavaji kratkodobé zdroje piijmu. Cim vétsi
procentudlni zastoupeni obyvatelstva bude v této veékové skupin€, tim vétsi bude
poptavka po sluzbach analyzované spole¢nosti. V nize uvedené tabulce je uvedena

vékova struktura obyvatelstva v celé Ceské republice.

Tabulka & 5: Vékova struktura obyvatelstva v Ceské republice

Vékova struktura | Pocet obyvatel | Procenta
<0; o0) 10701 777 100 %
<0; 15) 1719741 16,07 %
<15, 27) 1188133 11,10%
<27, 65) 5635581| 52,66 %
<65; o) 2158322 20,17 %

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Vékové slozeni obyvatelstva — 2020, 2021)

Dalsim socialni faktorem muze byt zvySujici se zivotni uroven obyvatelstva. Neustale
roste Zivotni uroven, coz ale obnasi nutnost vyssiho piijmu domacnosti. V ptipadg,
ze si lidé chtéji udrzet stavajici zivotni standard, pfipadné pozvednout aktualni stav, musi

zvysit troven svého piijmu. Tim vznika pfilezitost pro spolecnost Tymbe, a.s.
2.2.1.2 Legislativni faktory

Kazda podnikatelskd ¢innost v Ceské republice musi byt konana v souladu s platnou

legislativou.
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Legislativnim faktorem je zruSeni superhrubé mzdy. To pocitd se zménou zpisobu
vypoctu zékladu dané, kdy dan z ptijmu fyzickych osob bude ve vysi 15 % pocitana
z hrubé mzdy (Zurovec, 2020).

Spolecnost vyplaci mzdy brigadnikim pifimo, tzn. Ze mzdy nejsou vyplaceny tieti
stranou, u kter¢ je brigdda provadéna. Z tohoto ditvodu je tieba dbat na zménu vypoctu

zakladu dané.
2.2.1.3 Ekonomické faktory

S ohledem na skutecnost, Ze spole¢nost pracuje s brigadniky, je pro ni dilezitym
ekonomickym faktorem zména vysSe minimélni mzdy v roce 2021. Minimalni mzda bude
zvySena o 600 K¢. Minimalni mzda v letoSnim roce ¢ini 14 600 K¢, nova vyse tedy bude
15200 K¢&. Hodinova minimalni mzda se z aktudlni vyse 87,30 K¢ zvysi na 90,50 K¢
(Minimalni mzda v pfistim roce vzroste na 15 200 K¢, © 2000 — 2020).

Dalsim ekonomickym faktorem je vySe primémé hrubé mésicni mzdy.
V Jihomoravském kraji se primérna hruba mési¢ni mzda ve 2. ¢tvrtleti 2020 pohybuje na
urovni 33 049 K¢&. Je to o 1,7 % vice nez ve 2. ctvrtleti roku 2019 (Primérnéd hruba

mési¢ni mzda ve 2. ¢tvrtleti 2020, 2020).

Jelikoz se predmétna spolecnost pohybuje hlavné v IT oboru, je primérnd mzda
ve spolecnosti vys§i nez primérnd mzda v Jihomoravském kraji. Toto se stava

pro pfedmétnou spolecnost ptilezitosti pfi naboru novych zaméstnanci.
2.2.1.4 Politické faktory

Prvnim politickym faktorem ovlivilujici spole¢nost je vyhlaSeni nouzového stavu,
ktery byl vyhlasen pro tizemi Ceské republiky. V ramci tohoto nouzového stavu
vlada natidila zamé&stnavatelim vyuziti prace na dalku, tzv. homeoffice, a to tam,

kde je to mozné (Nouzovy stav a mimofadna opatieni — co aktualné plati, (c) 2009-2020).

Tato skutecnost ovlivnila jednak vnitini chod spole¢nosti a zdrovet mnozstvi nabizenych
brigad. Zaméstnanci spolecnosti byli zvykli pracovat z kancelaii a osobné se setkavat
u feSenych €innosti spole¢nosti.

Celkové je politickd situace ve staté¢ nestabilni. JednotlivdA ministerstva vzajemné

nesouhlasi s provadénymi ukony jinych ministerstev a vlady. Rozporuplna situace
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ve vlade, respektive v poslanecké snémovn¢, je dana aktudlni situaci, kterou ovliviiuje

snaha pozastavit Sifeni viru Covid-19.

Neustdle zmény v rezimu fungovani podnikatelskych subjektl, respektive celé
spole¢nosti, ma negativni vliv na ekonomickou situaci ve staté. Spoluprace predmétné
spolecnosti s jinymi podnikatelskymi subjekty hledajicimi brigddniky je znacné
ovlivnéna touto situaci. Podminky podnikéani téchto subjektii jsou ménény a tim jsou

ménény 1 pozadavky na hledani ¢i nehledani brigddnikd.
2.2.1.5 Technologické faktory

Pro Gisp&$ny rist spole¢nosti v Ceské republice je kli¢ova technologie primyslu 4.0,
jako je robotizace, automatizace a uméla inteligence. Na zakladé unikatni analyzy
dat z vice nez tisice spoleCnosti je zjiSténo, Ze spoleCnosti, které jiz do takovych
technologii investovaly, ziskaly naskok pfed konkurenci. To je dano tim, Ze investice
do robotizace, automatizace a um¢lé inteligence vedou k rychlejsimu rustu produktivity
prace a pridané hodnoty. Diky tomu mohou spolecnosti vyplacet zaméstnanciim vyssi

mzdy (Firmy, které zavedly technologie Primysl 4.0, jsou produktivnéjsi, © 2021).

Dle vysledkil analyz je zfejmé, ze v Ceské republice zadina vznikat polarizace mezi
subjekty, které do automatizace, robotizace a umél¢ inteligence investuji a spole¢nostmi,
jenz takové investice neuskute¢nuji. Toto mize z dlouhodobého hlediska vést k tomu,
Ze se Vv ekonomice vytvoii skupina UspéSnych digitalizovanych spole¢nosti. Na druhé
stran¢ se vSak uskupi spole¢nosti, které budou i1 ve vlastnich hospodatskych vysledcich

zaostavat (Firmy, které zavedly technologie Primysl 4.0, jsou produktivné;jsi, © 2021).
2.2.1.6 Ekologické faktory

V dnesni dobé je obecné kladen diiraz na ochranu Zivotniho prosttedi, recyklaci a tfidéni
odpadu. Jelikoz se nejedna o vyrobni spole¢nost, nema spolecnost zddny odpad. V daném
pfipad¢ se jednd pouze o zodpoveédnost zaméstnancli v rdmci pracovniho i osobniho

Zivota.
2.2.2 Porterova analyza péti sil

Nyni bude provedena analyza odvétvi, v némz se predmétna spolecnost pohybuje.
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2.2.2.1 Stavajici konkurence

Spolecnost zastituje vztah mezi brigddnikem a zaméstnavatelem. Spoluprace funguje
na principu, ze spolec¢nost Tymbe, a.s. ma paralelni vztah se spolecnostmi a brigadniky.
Veskeré ukony jako podepsani dohody, vyplaceni mzdy aj. provadi analyzovana
spole¢nost.

Za stavajici konkurenty lze vtomto piipadé¢ povazovat personalni agentury,
ktefi jako zaméstnavatel prid€luji zaméstnance k praci u tfeti osoby. V Brné pusobi
napiiklad spole¢nost ManpowerGroup s.r.0., Advantage Consulting, s.r.o., ANEX

personalni agentura aj. (Personalni a pracovni agentury — Brno-mésto, © 2006 — 2020).

Spole¢nost Tymbe vysSe uvedeny typ spoleCnosti povazuje za piimou konkurenci

a pti planovani budouciho rozvoje bere tyto konkurenty v tivahu.

Vyhodu, kterou ma spole¢nost Tymbe, a.s. oproti uvedené konkurenci je ta, ze veskeré
ukony provadi on-line pies jejich aplikaci. Personalni agentury stale funguji na principu
osobniho setkavani, tzn. Ze smlouvy, pfip. dohody jsou podepisovany osobné. Dalsi
vyhodou je, Ze si brigadnik mize kazdy den vybrat jiného zaméstnavatele a neni vazan
pouze jednim.

Z obecného pohledu se spolecnosti pohybujici se na daném trhu zaméfuji predevsim
na spolecnosti, které hledaji zaméstnance, tzn. Ze se primarn¢ orientuji na B2B trh.
Strategie téchto spolecnosti je cilena na velké spolecnosti, kterym tak muzou uSetiit
naklady, ¢as aj. s hledanim zamé&stnanct. Primarné spole¢nosti na tomto trhu musi ziskat
velké spole¢nosti, které pak vyuziji této personalni spoluprace. Marketingovym tahem je,

ze spolecnostem zarucuji snizeni administrativy, nakladt, casu a dalsi. Az nasledné

se zamétuji na marketingovou propagaci nabizené prace, tzn. na B2C trh.
2.2.2.2 Hrozba vstupu novych konkurentii

Hrozba vstupu novych konkurentli na dany trh je vysokd. S ohledem na skutecnost,
7e spolecnost puisobi pouze na on-line platformé¢, nevyzaduje zalozeni nové spoleénosti
vysoké pocatecni (vstupni) naklady. I pfesto, Ze pro vstup na trh neni potieba vysoky
pocatecni kapitdl, miize od vstupu na trh novou spole¢nost odradit skutecnost,

ze je vyzadovana znalost platné legislativy z dané oblasti.
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Komplikaci se také miiZze stat nezajem spolecnosti snové vzniklou organizaci

spolupracovat. To ale nasledn¢ zalezi na ptipadné marketingové propagaci a na sile pozic,

ey e

2.2.2.3 Hrozba vzniku substituta

Za substituty lze v tomto ptipadé povazovat webové stranky inzerujici nabidky prace.
Spolec¢nosti, které takové stranky provozuji, sami praci pouze nabizi, nikoliv zastit'uji.
Mezi substitu¢ni spolecnosti 1ze zatadit Jobs.cz, fajn-brigady.cz a dalsi.

S ohledem na skute¢nost, ze ale vySe uvedené spolecnosti samy praci nezastit'uji, je sila

téchto substitu¢nich spolecnosti mala.

Obecné tyto substituty maji relativné jednoduché inzerovani poptavky, slozity se vSak
stdva ndsledny proces. Spoluprice inzerujici spolecnosti a spolecnosti, ktera hleda
zaméstnance, trva pouze po dobu hledani zaméstnance a kon¢i v okamziku,
kdy je zaméstnanec nalezen. Tim, ze prace inzerujici spole¢nosti v okamziku nalezeni
zaméstnance konéi, musi si dale jiz sama spole¢nost zajistit vlastni nabor, administrativu,
planovani smén, zaskolovani, vedeni dochazkovych listi, u¢tovani, vyplaceni aj.

Marketingova strategie inzerujicich spolec¢nosti je tedy zaloZena na usnadnéni nalezeni

zaméstnance, s ndslednym procesem jiz ale nepomize.
2.2.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Tim, Ze spole¢nosti na daném trhu neprodukuji zadné vyrobky, ale nabizi ur¢itou formu
poradenskych sluzeb, pro které nepotiebuji zadné specialni vybaveni, spolupracuji
s minimem dodavatelt. Mezi n¢ 1ze fadit pronajimatele nebytovych prostor pro kancelatre
spole¢nosti, dodavatele energii, ptip. dodavatele kancelaiskych potieb a dodavatele
technického vybaveni.

Vyjednavaci sila téchto dodavateld je mald. Spolecnosti pusobici v tomto oboru
se kdykoliv mohou rozhodnout pro zménu nebytovych prostor, dodavatele energii
¢i dodavatele kancelaiskych potteb. Tyto zmény nemaji vliv na samotnou praci

spolecnosti.
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2.2.2.5 Vyjednavaci sila zdkazniki

Jak jiz bylo uvedeno vyse, primarn¢ se spolec¢nosti v daném oboru zaméiuji na B2B trh.
Na tomto trhu je vyjednévaci sila zékazniki (spole¢nosti) velka. Spole¢nosti si mohou
klast rizné pozadavky a vybrat takovou spolecnost, kterd jeji pozadavky (napf. cenové)
splni. Na B2C trhu je vyjednévaci sila zdkaznikti mala. Zékaznik je ten, kdo praci hleda

a v takovém piipad¢é nema velkou vyjednavaci silu.

Vyjednavaci sila zakaznikl ze strany spolecnosti je velkd. Zakaznik — spolecnost si miize
klast vlastni pozadavky a dana organizace se jejim pozadavkliim snazi vyhovét, $iji systém
na miru kazdému jednotlivému zédkaznikovi. Zakaznik — brigddnik poZaduje co nejdiive
vyplaceni mzdy, coz pfedmétnd spolecnost poskytuje do druhého dne. Brigadnik
pii volbé prace predem vi, jaka je vySe odmény a dle toho brigadu zvoli ¢i nikoliv. Neni
zde tedy zadny prostor pro vyjednavani ze strany brigadnika. V piipad¢€, ze nesouhlasi

se mzdou za danou praci, mize zvolit jinou nabidku.
2.2.3 Analyza interniho prostiedi

V nasledujici kapitole je provedena analyza vnitiniho prostfedi spole¢nosti pomoci
modelu 7S. Poznatky pro zpracovani této kapitoly pochazi z osobniho Setfeni uvnitt

spole¢nosti a z rozhovorti se zaméstnanci spole¢nosti.
2.2.3.1 Strategie

V souladu s vy$e uvedenym je na trhu vétSina pracovnikd ziskavana prostfednictvim
inzertnich portadlii a agentur prace. Oboji je administrativné pomérné narocné
a s minimalni mirou flexibility. Inzertni portaly nabizeji relativné levné feSeni s drahym
naslednym procesem administrace na strané samotné spolecnosti. Agentury prace fesi
problém s nizkou dochézkovosti, ktera se pohybuje okolo 60 — 70 %, a nizkou kvalitou
pracovniki. Slozity je také informacni tok mezi zakaznikem, agenturou a brigadnikem.
Agentury prace svou sluzbou jen piesouvaji ¢ast procesni zatéze z organizace na sebe

za urcitou marZzi. Zatéz jako takova ale nemizi, naopak je v souctu tak o 30 % vyssi.

Aktudlni jednotkova fakturaéni cena za dodanou hodinu prace brigadnika v Ceské

cvwr

na trhu, coz je pro spole¢nost konkuren¢ni vyhodou.
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Pfi vstupu spolecnosti na trh neméla spole¢nost piesné definovanou a stanovenou misi,
vizi ani strategické cile. Spolec¢nost byla zalozena na zakladé myslenky kamaradu, ktefi
dostali napad, jenz rozpracovali do projektu scilem ulehCeni prace se shanénim
brigaddnik nejriizn€jsSim spolecnostem, snizeni nakladt a vyfizeni administrativnich
zalezitosti za né, a to vSe on-line formou.

Nyni v roce 2021 stanovila spole¢nost nasledujici firemni cile:

e dosahnout povédomi o znacce Tymbe mezi firmami a na trhu obecné (spontanni
1 podpotena znalost),
e akvizice novych spole¢nosti (klientl), ktefi budou inzerovat volné brigadnické
pozice skrze nas inzertni systém,
e “odpracovat” skrze nasi platformu v obdobi fijen — listopad — prosinec v pruméru
150.000 hodin/ mésic.
Tyto cile jsou spojeny predevsim s nasledné uvedenymi marketingovymi cili.
Strategickym planem, respektive projektem spole¢nosti do dalsiho obdobi, je nové feseni,
které zahrnuje vysoce inovativni platformu, jak pro brigadniky, tak pro spolec¢nosti
s minimalni administrativni zat¢zi. Nové feseni bude umoznovat automatizaci procesu
naboru pracovnikli. Diky vyuziti algoritmi na vstupnich datech pljde o pokrocilou
umélou inteligenci. Tento optimaliza¢ni proces usetii az 40 % personalnich nakladt
na brigadniky u zdkaznikl (spolecnosti), ktefi implementuji tuto inovativni platformu.
Spole¢nost Tymbe, a.s. si stanovila pro rok 2023 v souladu s vyvojem softwaru, vysoce
inovativni platformy, strategii rozSifeni spolecnosti expanzi na zahrani¢ni trhy, konkrétné
na polsky a slovensky trh.
Systém tvorby planu strategie spole¢nosti funguje na principu projektt pro urcité obdobi.
Projekt zahrnuje cil, kterého chce v ur¢itém casovém useku spolecnost dosahnout.
Planovani probiha pomoci ptistupu Top-down i Bottom-up (obousmérné planovani). Cile
jsou ve vétsing ptipadl stanoveny na vedouci Grovni, kdy jsou nasledné cile pfevedeny
na niz§i urovné, na vyvojové tymy. Planovéani vSak probihd 1 opacnym smérem,
tj. od vyvojovych tymia smérem vzhiru, kdy sim vyvojovy tym piijde s inovaci.
Aktualné spole¢nost pracuje na stanoveni své mise a vize. Jak jiz bylo uvedeno, pii vstupu
na trh méla pouze parta kamaradti napad na zaplnéni diry na trhu, kdy pro tento napad

nem¢la stanovenou misi, vizi €iSe pfesné a spravné neorientovala v pojmech fizeni
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spolecnosti. Toto spole¢nost stanovuje az nyni, kdy se stava uspésnou a dobie fungujici

spole¢nosti, ktera se rozrista.
2.2.3.2 Struktura

Akciova spole¢nost byla zaloZena v roce 2017 jako Start-up pouze tiemi kamarady.
Nyni ma jiz spole¢nost 25 zaméstnancti a stile se rozristd. Clenem predstavenstva,
ktery spolecnost zastupuje, je Martin P14sil.

Spole¢nost ma maticovou organizacni strukturu, kdy spole¢nost ma jednotlivé oblasti
se specializovanymi pracovniky. Kazdy jednotlivy tutvar zna svou napln prace
a Vv ptipadg, Ze je potieba, vi kazdy jednotlivy Gtvar, na koho se obrétit. V ramci projektt
se tyto Utvary prolinaji.

Spole¢nost je seskladana z nékolika utvari, respektive tyma. Jedna se konkrétné o Tymbe

IT — development, Marketing, Koordinatory a Administratory.

Tymbe IT se zabyvd vyvojem a udrZzbou systému spolecnosti. Marketingovy tym
ma na starosti marketing spole¢nosti, kreativni ¢innosti (grafici), textace aj. Tym
koordinatorti se stara o klienty — spolecnosti, fesi jejich pozadavky, dotazy atd.
Administratofi maji na starost brigadniky pro urCitou oblast, fe$i jejich dotazy
a pozadavky, respektive jsou zdkaznickym servisem pro B2C trh.

Jednotlivé ¢innosti jsou delegovany z vys$si urovné na nizs$i. Komunikace probiha skrze
celou spolecnost, tzn. Ze kazdy zaméstnanec ma moznost se zapojit do planovani strategie

¢1 jinych ¢innosti spolecnosti.
2.2.3.3 Systémy

Systém planovani strategie spolecnosti byl zminén jiz vyse. Spolecnost planuje strategii
pomoci projekti s urCitym cilem k uréitému datu. V ramci projektu je definovano,
ktery tym odpovida za jakou ¢innost, jsou uréeny kontrolni body pro dodrzeni ¢asového

harmonogramu i uvedena finan¢ni stranka projektu.

Systém komunikace probiha skrze celou spole¢nost, tzn. je uplatiovana komunikace
horizontélni i vertikalni. Pfedavani informaci probihé on-line formou, zasadni informace

a delegovani cCinnosti je pak komunikovano osobné pii setkanich/ poradéch.
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Pro vzajemnou komunikaci vyuzivaji zaméstnanci Slack, kdy zjednoduSen¢ si toto Ize
ptedstavit jako chatovaci room.

Mezi informacni systémy spolecnosti patii predevsim informacni systém Tymbe, jehoz
soucasti je také S Admin rozhrani. Jedna se o webovou aplikaci, do které¢ maji ptistup,
jak samotni zaméstnanci, tak brigddnici a spolecnosti. Piistupy do tohoto systému jsou
omezeny roli, tzn. ze kazdy uzivatel ma jiné piistupové moznosti. Dale spolenost
vyuziva informacni systém ClickUp, ktery slouzi pro zadavani task to do, tedy, co se ma
udélat, v jakém casovém rozmezi atd. Lze tedy fici, Ze se jednd o systém workflow
UML (programovaci jazyk). Soucésti toho je i systém Bizagi, ktery slouZi pro modelovani
procest.

Systém bezpecnosti dat (security infrastruktura) bézi na SuperHostingu, coz znamena,

ze ochranu dat maji zajisténou externé, a to 24/7, tedy 24 hodin denné 7 dni v tydnu.

Co se tyka systému motivace pracovnikill, tento nema spolecnost zavedeny. Aktudlné
pouze poskytuje urcité benefity, jako je zajisténi mobilniho telefonu, SIM karty

¢i pocitace.
2.2.3.4 Spolupracovnici

Vsichni zaméstnanci spoleCnosti se vzajemné znaji a na pracoviSti panuje pratelska
atmosféra. Tato skute¢nost je dana predevsim tim, Ze spolecnost byla zakladana partou
kamaradi, kteti se rozhodli spole¢né podnikat. I piesto, Ze spolecnost se nyni jiz rozrostla,
ptatelské atmosféra na pracovisti ziistala.

I ptes vysSe uvedené si je kazdy zaméstnanec védom své pozice a k vedeni (managementu)
spoleCnosti pfistupuje s respektem a toleranci. Kazdy zameéstnanec spolecnosti
Zna své misto.

Spolecnost si zakldda na dobrych vztazich se zaméstnanci, a proto do zaméstnancii vklada
vysoké finanéni prostfedky na jejich vzdélani a odmény.

Spolecnost se aktudlné rozrista a do svych tymi hleda nové zaméstnance. Pii vybéru
novych zaméstnancli se spole¢nost orientuje na mladé, perspektivni a vzdélané lidi,

kteti maji tu spravnou motivaci k praci, tedy chtéji pracovat a néco dokézat.
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Spolecnosti vSak chybi jednotny systém odmeénovani svych zaméstnancii a v ptipade¢,

ze se spole¢nost chce i1 naddle rozristat, méla by systém odménovani zalozit.
2.2.3.5 Styl vedeni

Ve spolecnosti je uplatiiovan demokraticky styl fizeni. VSichni zaméstnanci maji pravo
na sviij nazor a jejich nazor je vyslySen. Jak jiz ale bylo uvedeno vyse, zaroven si kazdy

zaméstnanec uvédomuje svou pozici.
2.2.3.6 Sdilené hodnoty

Firemni kultura je postavena piedevS§im na dobrych vztazich jak mezi zaméstnanci,
tak mezi zakazniky spole¢nosti. Sami sebe povazuji za punkovou firmu, kdy se nikdo
neboji nic fict, vse je o diskusi, v§ichni se vzajemné znaji, tykaji si a ve spole¢nosti vladne
az rodinna atmosféra. Vzhledem Kk aktualnimu poétu zaméstnancti nema tato firemni
kultura psanou podobu ani neni formalné ukotvena, vSichni zaméstnanci vSak s touto
firemni kulturou souzni.

Pracovnici jsou podnécovani v ptipadé, ze se jim néco nelibi ¢i naopak libi nebo mayji
nové/ lepsi napady, ke sdé€lovani svych nazord. Dle vedeni spole¢nosti zaméstnanci
prichazi v okamziku nelibosti ¢i novych napadi/ inovaci a sdéluji své nazory.
Spolecnost se také pro své zaméstnance snazi potadat workshopy, teambuldingy, vano¢ni
vecirek aj. Pred vyhlaSenim nouzového stavu byly tyto Cinnosti béZnou soucasti
pracovniho Zivota. BohuZel s vyhlaSenim nouzového stavu, nafizenim homeoffice
a dalSimi omezenimi spole¢nost piestala tyto ¢innosti aktivné pofadat. Management vSak
uvedl, ze po zruSeni vyhlaSenych opatteni chce predmétné aktivity zpatky zatadit.

V ramci spolecnosti je dilezita komunikace a otevienost. Nazor kazdého zaméstnance

je vyslechnut a kazdy zaméstnanec je pro spole¢nost dulezitym.
2.2.3.7 Schopnosti

Kazdy zaméstnanec ma potiebnou kvalifikaci, tzn. Ze kazdy zaméstnanec umi néco
jiného, co je potiebné, a tak tvoii perfektni tym. Timto zplisobem se od sebe jednotlivi
zaméstnanci navzajem uci. Jako konkrétni ptipad lze uvést vzdjemnou vypomoc

pfi nastalém problému vramci jedné aplikace. Na této aplikaci se pracujicimu
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vyvojovému tymu vyskytl problém, jez nemohl vyfesit. S pomoci se obratili na jiny
vyvojovy tym, se kterym vytvofili sdileny vyvojovy tym a problém takto spole¢né
vytesili.

Pti tvorb¢ strategie jsou vyuzivany schopnosti v§ech zaméstnanct s ohledem na tymové
zatazeni. Kazdy zaméstnanec se vyjadiuje k oblasti, kterou reprezentuje, zaroven ma vsak

moznost se vyjadfit k jakékoliv oblasti.
2.2.4 Analyza marketingové strategie a komunikace

Pti vstupu spolecnosti na trh se pro stanoveni marketingové strategie spolecnost rozhodla
spolupracovat s agenturou, ktera tuto marketingovou strategii zpracovala. Se vstupem
na trh méla spole¢nost napad, jehoz cilem je usnadnéni prace s hledanim a naborem
brigadnikt spole¢nostem v ramci B2B trhu. Spole¢nost prezentuje on-line feseni celého
procesu hleddni a naboru pracovnika, vyplaceni odmén a vedeni brigddnické agendy.
Pro umisténi spole¢nosti na trh a dosazeni tohoto urc¢ené cile byla marketingova strategie

zpracovana agenturou dostatec¢na.

Vzhledem ke skutecnosti, ze spolecnost pii vstupu na trh neméla stanovené konkrétni
strategické cile, jak jiz bylo uvedeno vySe, nemcla stanoveny ani konkrétni cile
marketingové. Agentura, kterd prvotni marketingovou strategii zpracovavala, vyuZila
nékolika on-line nastrojd, S cilem dostat Tymbe do povédomi lidi tak, aby ziskali
povédomi o jejich znacce a produktu. Pro toto nastavila agentura cil navstévnosti
webovych stranek. Agentura pomohla spole¢nosti Tymbe dostat se do povédomi
zakaznikli, coz dokazuje pocateni rostouci pocet ndvsStévnikd webovych stranek.
Aktualné jiz takto nastavena strategie neni vzhledem k nize uvedenym komunikacnim
cilim dostate¢na, jelikoz neni zamétena na budovani znacky ani zahrnuje ptipravované

nové produkty spolecnosti.
V roce 2021 si spolecnost stanovila tyto komunikacni cile:
e Dbudovani znacky Tymbe,
e rust poctu odpracovanych hodin skrze nasi software (job) platformu/ véetné
predstaveni mobilni aplikace pro brigadniky,

e predstaveni na trh nové e-learningové platformy.
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Stanovené komunikacni cile nejsou zcela stanoveny v souladu s metodikou SMART, toto
lze vSak napravit stanovenim dil¢ich cili pro tyto vyssi cile. Konkrétn€ cil budovani
znacky Tymbe je sice Casové ohrani¢en pro rok 2021, véfim ale, Zze tento cil bude

dlouhodobéjsi i vzhledem ke skuteénosti, Ze aktualné veskeré kroky v oblasti marketingu

déla Tymbe nahodné.
Produkt

Produkt spole¢nosti, tedy webova aplikace, byl popsan jiz v uvodu celé kapitoly Analyza
soucasné situace. Jak jiz bylo uvedeno, produktem spolecnosti je webova aplikace,
se kterou je na B2B trhu spojena sluzba hledani a ndbor brigadnikti a na B2C trhu sluzba
nabizeni brigady, vyplaceni odmény aj. Jakym zptisobem spole¢nost produkt nabizi bude

popsano v ramci komunika¢niho mixu.

Novym produktem, na kterém spolecnost aktualné pracuje je systém e-learning, ktery
bude slouzit jako vzdélavaci platforma pro brigadniky. Dale spole¢nost také pracuje
na mobilni verzi jejich webové aplikaci. Uvedeni obou produktii predpoklada spole¢nost

V ramci tohoto roku, proto jsou pro tyto produkty stanoveny také cile viz vyse.
Distribuce

Distribuce tohoto produktu a sluzeb probiha pouze on-line formou. Webova aplikace
funguje 24 hodin denné€ 7 dni v tydnu, zédkaznici ji tedy miZou kdykoliv vyuzit. Veskeré
ukony, jak ze strany spolecnosti, tak brigadnikii, jsou konany pomoci webové aplikace.
Samotnou brigddu vSak uz brigddnik musi vykonat osobn¢ u zaméstnavatele, kterého

si zvolil. On-line prezentaci celého feSeni neptinasi aktualné zadna personalni agentura.
Cena

V souladu s vyse uvedenym je cena nabizena spole¢nosti Tymbe na B2B trhu nejniZsi,
coZ je konkuren¢ni vyhodou spolecnosti. Na B2C trhu je cenotvorba uskuteciovana
s pomoci samotné aplikace, kdy na zdklad¢ ziskanych dat je mozné cenu za brigadu
stanovit s presnosti na haléfe. Tomu napomahaji algoritmy aplikace. Na B2C trhu
si zakaznik — brigadnik vzdy mize zvolit takovou brigadu, jejiz cena mu vyhovuje. Navic
jsou na B2C trhu zakaznikim poskytovany tzv. kredity, které jsou zpenézitelné.

Brigadnik za absolvovanou brigadu u Tymbe tedy ziska néco navic, Ize tedy konstatovat,
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ze se jedna o konkuren¢ni vyhodu. Na moznost ziskani néceho navic, upozoriiuje Tymbe
I na svych webovych strankach. Spolecnost za tyto kredity naopak ziskava zpétnou vazbu

na spolupraci na B2B trhu, a i tato zpétna vazba ptispiva k cenotvorbé.
Propagace

Pokud se zamétfime na aktudlni komunikaéni mix spolecnosti, je nyni hlavnim
komunika¢nim nastrojem spolec¢nosti Tymbe jejich webova stranka. Dale vyuzivaji
socialnich siti, jako je Facebook a Instagram, PPC kampani se zaméfenim na konverzi
(ziskani zakaznika) a urcitou formu osobniho prodeje. Veskeré nastroje budou nize

rozebrany podrobngji.
2.2.4.1 Webové stranky

Nejprve je uvedena analyza marketingové komunikace na B2B trhu. V souladu s vyse
uvedenym potiebuje zdkaznik (spolecnost) levné, rychlé, spolehlivé, a predevSim
jednoduché feseni jeho nedostatku pracovnich sil. Re$eni pro tuto zakaznickou potiebu

Tymbe na svych webovych strankach nabizi nasledujici formou.

Jiz vavodu webové stranky urcené pro firmy potenciondlni klienty upozoriuji,
Zzesejedna o on-line systém, ktery snizuje naklady a papiruje za zakazniky,
a ze brigddniky shani rychle, jednoduse a on-line. Na strance jsou dale uvedeny statistiky,
které zobrazuji, kolik brigadnikl je on-line, kolik je mist, kde to Slape, kolik procent
brigdd je obsazeno a kolik procent vedoucich je spokojeno. Tymbe déale na svych
webovych strankach uvadi, jakym zplisobem vzajemna spoluprace funguje. Klientim
slibuje vytvoteni profilu, diky kterému ziskaji pfistup k celému systému. Slibuji,
Ze systém je maximalné prehledny a schopny kompletné fesit brigddnickou agendu za né.
Zaroven uvadi, ze klienti miizou pies systém kazdému vedoucimu nastavit limit poctu
poptavanych brigadnikd, ¢imz ukonéi ,,place” nad budgety na mési¢nich poradach. Dale
nabizi moZnost vzorovych pracovnich pozic, coZ znamena, Ze kazdou pozici klient vypiSe
pouze jednou a Vv ptipad¢, ze v budoucnu bude pozadovat opét brigadnika na tuto pozici,

jen ji klient vybere a zvoli datum, pro které¢ brigadnika potiebuje (Tymbe, [2021]).

Webovou aplikaci a vzdjemnou spolupraci prezentuji nasledovné: ,,Pod poklickou

je moderni datovy nastroj, ktery pracuje, hlida a vybira za vas.“ Dale potencionalnim
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klientim zaruci legislativni spravnost, Tymbery na miru, optimalizaci ceny prace,
dokumenty a pribézné vyplaceni (Tymbe, [2021]).

Pod pojmem legislativni spravnost uvadi, ze HR sice neni raketové inzenyrstvi, piesto
veéti, ze klienty potéSi, Ze nemusi pro kazdého brigadnika vystavovat potvrzeni
pro libovolny ufad, ale v Tymbe to radi udé€laji za néj. U Tymberd na miru slibuji,
ze poptavku klienti zobrazi pouze tém, kteii budou spliiovat jejich firemni pozadavky
a pozadavky Zakoniku prace, naptiklad hlidaji v€k, pohlavi, zakonné limity atd. Jelikoz
v Tymbe véfi, ze data feknou vice nez tisic dojmd, jejich algoritmy vyhodnocuji, pro¢
je o brigadu takovy zajem, jaky je aj. Diky tomu mize klient nastavit cenotvorbu
S ptesnosti na haléfe. Klientim v kategorii dokumenty slibuji, Ze veskera brigadnicka
evidence a dokumentace bude dostupna on-line, i pfesto, ze pracovni stiil do poloviny
monitoru zasypany listinami vypada velmi efektivné a vytizené. U pribézného vyplaceni
klienty navadi smérem, co u vyplaceni odmén oceni oni a co naopak brigddnici. Naklady
na brigadniky slibuje klientim jednou mési¢né, vyplatu pro Tymbery vSak kazdy den
(Tymbe, [2021]).

Cela komunikace se nese v pratelském a mladistvém duchu. Toto lze posoudit
I na zaklad¢ uzitych slovnich pojmu, jako napfiklad pla¢ nad budgety, raketové
inZenyrstvi, pod poklickou atd. Nejen tedy pratelska komunikace, on-line prostiedi,
ale i vizualni vzhled webové stranky napovida, Ze za spoleCnosti stoji mladi

a perspektivni lidé.
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Mgrmavnﬂipklcﬁmix
NA PAR KUKNUTI NENT JEN TAK,

MODERN]

DATOVY NASTROJ,

‘ lgfki PRACUIE,
HLiDA A UVBIRA ZA U,

HR sice neni raketové inZenyrstvi, ale pfesto véfime,
Ze potési, kdyZz nemusite vystavovat pro kazdého
brigadnika potvrzeni pro libovolny Ufad, protoze v
Tymbe to radi udéldme za vés.

Obrazek ¢. 7: Vynatek webové stranky Tymbe pro firmy
(Zdroj: Tymbe, [2021])

Pro srovnani komunikace skrze webové stranky jsou nyni vyuziti konkurenti uvedeni
viz vyse a jejich webové stranky.

Spolecnost ManpowerGroup s.r.o. se na svych webovych strankdch prezentuje
jako personalni a pracovni agentura, ktera poskytuje komplexni sluzby v oblasti lidskych
zdrojii a IT. Spolecnost na zakladé svych 70letych zkuSenosti, které ziskala po celém
sveéte, slibuje, ze vi, jak fesit HR problémy firmy, a to i v dobé, kdy nas tvrd¢ zasahl
COVID. Dale uvadi, ze dokazou zajistit kvalitni zaméstnance, od kratkodobych
pracovnich Gvazkl az po vysoce G¢inna feSeni, kterd firm¢ oteviou cestu k nejlepSim
vysledklim. Zajist'uji jak moZnost agenturniho zaméstnani, tak zprosttedkovani pozice
pfimo v kmenu konkrétni firmy. Firmam poskytuji sluzby spojené s naborem novych
pracovnikl, kdy vyhledaji chybéjici talenty a zajisti vSe potiebné, a to od naboru
az po mzdy (ManpowerGroup: personalni a pracovni agentura, © 2021).

Webové stranky spole¢nosti Advantage Consulting, s.r.0. v uvodu upozoriuji, ze se jedna
o ryze Ceskou personalni agenturu, kterd svou znacku buduje na dlouhodobych vztazich
se zakazniky a zaklada si na partnerském pfistupu, ktery je zaloZen na oboustranné
davére. Dale si zaklada na vysoké tirovni poskytovanych sluzeb a individudlnim piistupu.
Sami sebe hodnoti jako specialisty z prostfedi recruitmentu s vice nez 16letou zkuSenosti

s vyhledavanim idedlnich kandidath pro jejich zdkazniky. Slibuji nova a neotfela feSeni
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a vzdy se snazi vyhovét jak potfebam zékaznikii na stran¢ firem, tak na strané kandidatu.
Uvédomuji si, jak je tézké najit vhodného zaméstnance, proto nejdiive vénuji ¢as tomu,
aby se s firmou seznamili a aZ nasledné ze sebe dostanou to nejlepsi, aby nasli to spravné
feSeni. Na webovych strankach spole¢nosti nalezneme také reference spolupracujicich

spole¢nosti (Advantage Consulting, s.r.o., 2021).

Personalni agentura ANEX v uvodu svych webovych stranek uvadi jeji hlavni zamétenti,
&imz je vyhledavani zaméstnanct dle pozadavka klientt. Pracuji pro firmy po celé Ceské
republice. Slibuji, Ze vhodné kandidaty najdou v priméru za 8 az 12 dni, Ze dodéavaji
kvalitni a jen provéteni kandidaty, Ze 80 % klientl se vraci s dal§imi pozadavky, ze chrani
firemni soukromi, ze umi obsadit 1 obtizné pozice, a Ze pracuji radi, efektivné
a kvalifikované. Dale také uvadi, ze jsou zde jiz 21 let (ANEX persondlni agentura,

© 2000 — 2021).

Vesketi vySe uvedeni konkurenti v ramci komunikace na svych webovych strankach
vsazi na dlouholetost plsobnosti na trhu a na své tak po letech nasbirané zkuSenosti.
Bohuzel na dlouhou plisobnost na trhu spole¢nost Tymbe stavét svou prezentaci nemiize.
Dale také vSechny konkurencni spole¢nosti na svych strankdch uvadéji ,,O nas®,
kdy predstavuji, o jakou spole¢nost se jedna a kdo vlastné jsou. Toto Tymbe na svych

webovych strankach neuvadi, zalozka ,,0 nas* na jejich strankéach chybi.

Jako jedina spole¢nost Tymbe vede komunikaci v pratelském duchu. Oproti tomu se jeji
konkurenti opiraji o profesionalitu a formalni zptisob komunikace. Vyhodou, kterou
vnimdm, Ze ma vV komunikaci Tymbe oproti konkurentlim, jsou konkrétni sliby. Tymbe
na svych webovych strankach konkrétné uvadi, co svym klienttim slibuje a co je schopen
zajistit. Konkurenc¢ni spole¢nosti vSak na svych webovych strankach uvadi spiSe obecné
sliby a hesla a konkrétni zpisoby, jak sliby naplni, na strankach neuvadéji. Jedinymi
konkrétnimi ukazateli, které maji na svych strankach i konkurenti, jsou statistiky
0 celkovém poctu uchazect, kolik mist za rok jednotlivé spolecnosti obsadi, jak rychle
dokézou najit kandidata atd. Tyto statistiky ale uvadi v ivodu své webové stranky také
Tymbe. Dalsi vyhodou, kterou vnimam, je, ze Tymbe slibuje on-line spolupraci, coz jiné
spolecnosti nezarucuji ani neslibuji. Jedna se tak o konkuren¢ni vyhodu i vzhledem
k aktualni situaci, kdy jsou kontakty lidi omezené statnimi nafizenimi a pracovni svét

je pteveden do on-line prostiedi.

Nyni je pfedstavena komunikace na B2C trhu, tzn. komunikace smérem k brigddnikiim.
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Tymbe brigadnikiim na svych webovych strankach slibuje registraci do 2 minut a ihned
potom si miize brigaddnik zvolit brigaddu, a to za tolik, za kolik si klikne. Sdm brigaddnik
si tedy fekne cenu, jaka je pro néj fajn. Veskeré potiebné informace k brigadé slibuji,
ze brigadnik najde na svém profilu na Tymbe. V neposledni fadé slibuji vyplatu, kdykoliv
si brigadnik fekne. Celd komunikace na webové strance je vedena v pratelském duchu,
kdy potencionalniho brigddnika oslovuji tykdnim. JelikoZ brigddy vyhledavaji lidé spiSe
mladSich ro¢nikli, je zvolena forma komunikace v tomto pfipadé vhodnd a mozna
i zadouci. Opada nervozita mladych lidi z formalnosti. Jako vhodné také hodnotim,
ze V prvotnich informacich slibuji vyplatu mzdy kdykoliv si brigadnik fekne, coz kazdy

¢lovék oceni.

REGISTRACE NA 2 MINUTY A HNED PO OVERENI UDAJU TE PUSTIME DO
RINGU.

SAM S| REKNI, JAKA CENA JE PRO TEBE FAJN. NIKDO TE NEBUDE NUTIT
MAKAT ZA PADE NA HODINU.

GRATULACE, MAS BRIGADU! VE SVEM PROFILU NA TYMBE NAJDES VESKERE
POTREBNE INFO. TED UZ JEN HURA DO PRACE!

STACI POTVRZENA DOCHAZKA, PAK JE JEN NA TOBE, KDY KLIKNES NA
KOUZELNE VYPLATIT.

T ® B &

Obrazek ¢. 8: Vynatek z webové stranky Tymbe pro brigadniky
(Zdroj: Tymbe, [2021])

Ze statistik tykajicich se navStévnosti webové stranky Tymbe ze strany brigadnikt
vyplyva, ze v mésici tinoru 2021 stranku Tymbe urenou pro brigadniky navstivilo
14 407 uzivateld. Z tohoto poctu uzivateli jich 2 302 bylo zcela novych. V pribéhu
mesice unora 2021 se do aplikace zaregistrovalo 226 novych brigadnikti (Tymbe, 2021).
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2.2.4.2 Socialni sité

V ramci socidlnich siti, jak jiz bylo uvedeno, se spole¢nost Tymbe pohybuje
na Facebooku a Instagramu. Nejprve je proveden rozbor facebookové stranky Tymbe.

Facebookovou stranku Tymbe si oblibilo 955 lidi a 1 008 lidi ji sleduje. K dneSnimu dni,
tj. k 12.4.2021, je poslednim piispévkem Tymbe informace tykajici se Covidu-19 ze dne
4.3.2021. Spolec¢nost Tymbe neni na socialni siti Facebook pfilis§ aktivni, na svou stranku

pridava piispévek v priméru jedenkrat za mésic (Facebook Tymbe, © 2021).

Tymbe

Tymbe @tymbecz - Stranka aplikace @ Poslat zprévu

Hlavni stranka Fotky Videa Informace Dalsi 1l To se mi libi Q

ﬂ Tymbe je @ sdili aktualizaci tykajici se COVID-19.
weee 4. biezna - @

Zeptejte se stranky Tymbe

"Kdo je Tymber?” @ Zeptat se Anoj Tymbefi, ) . . . -
méte-li zdjem chodit na brigady v obdobi pondéli 8.3. - pondéli 22.3,,

) . je potfeba, abyste na nékterém z vefejnych odbérnych mist

Jak se stanu Tymberem? © Zeptatse (https://testovani.uzis.cz/Antigen) absolvovali zdarma antigenni test a
Jeho vysledek nahrali do svého Tymbe profilu do sekce "Doklady a

Napiste otazku opravnéni”, nahranf a schvaleni dokumentu bude v tomto obdobi

podminkou pro pfihlageni na brigadu.
Dékujeme a prejeme mnoho zdravi & pevnych nervd.... Zobrazit vic

Informace Zobrazit vie

€) stari se Tymberem a vydélas na brigads .

vic, jednoduseji, rychleji.
il 955 lidem se to libi
&2 1008 lidi to sleduje
& nhttp//www.tymbe.cz/
@ roslat zpravu

k2 trener@tymbe.cz

B Stranka aplikace

tymbe_cz COVID - 19

Navrhnéte dpravy

Obrazek ¢. 9: Vynatek facebookové stranky Tymbe
(Zdroj: Facebook Tymbe, © 2021)

Myslim, ze vzhledem k nec¢innosti na facebookové strance, neni vyuzit veskery potencial
Facebooku. Facebookova stranka z divodu neaktivity neptisobi atraktivné a nepodnécuje
tak dal$i pfipadné zédkazniky ke sledovani této stranky. Vzhledem ke skutecnosti, ktera

vyplynula z predchozich analyz, jsou brigadnici pfedevsim lidé ve vékové struktuie
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od 15 do 27 let. VétSina populace vyuzivajici Facebook spada pravé do této vékové

skupiny, lze tedy potencial Facebooku vyuzit Iépe.

Na socialni siti Instagram ma stranka Tymbe 180 sledujicich. Posledni ptidany ptispévek

k datu 12.4.2021 je prispévek z 28.1.2021 (Instagram Tymbe, © 2021).

7] tymbe_cz * Sledovani

Tymbe  Brno

@ tymbe_cz A ® Dress code do
Tymbe

Rohliku? BOZP! (M g,

Neboj, nahaty Vés po hale litat
nenechdme. Tenhle luxusni uni-sexy
Ubor vyfasujes hned na prvni sméné.

*Doporucuje devét z deseti prstt &

#tymbecz #nebudbrigosbudtymber
#znamsvoucenu #jsemtymber
#brigadabrno #bozp #luxusniboty

. regdinonova814 @)
AaaaaaAaAAAAaaAaaaa, vy mé
asi fakt presvédéite, abych tam

dojizdéla. @

RS N

23 To se mi libi

@ Pridejte komentar...

Obrizek ¢. 10: Piispévek na Instagramu Tymbe
(Zdroj: Instagram Tymbe, © 2021)
Stejné jako na Facebooku, ani na Instagramu neni spolecnost Tymbe pravidelné aktivni,
a proto ma stranka nizky pocet sledujicich. Stejné jako u Facebooku pridava Tymbe
Vv priméru jeden piispévek za mésic. Prispévky na Instagramu jsou vSak v porovnéni
s facebookovymi piispévky dle mého ndzoru atraktivné;si. Instagram spolecnost aktudlné

nevyuziva pro placené kampang.
2.2.4.3 PPC kampané

Jak jiz bylo uvedeno vyse, déale spole¢nost Tymbe v rdmci komunika¢niho mixu vyuziva
nastroje PPC kampani. Téchto kampani vyuZziva v ramci GoogleAds, Skliku a Facebooku.
V rdmci mésice Unora 2021 spoleCnost vynalozila na tyto kampané 15 587 KC¢.
Na kampan v GoogleAds Tymbe vynalozilo néklady ve vysi 8 720 K¢. V rdmci této

kampané se ale spolecnosti nepodafilo ziskat zadnou novou spolecnost. Pouze
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4 spole¢nosti vyuzily moznosti prokliku na e-mailovou adresu Tymbe skrze webovou
stranku. V ramci kampané Sklik vynalozilo Tymbe naklady ve vysi 3 745 K¢ a ani tato
kampan nebyla uspéSna k ziskani (registraci) zakaznika. Pro proklik na e-mail Tymbe
pfes webovou stranku presvédcila kampan pouze jednu spole¢nost. Na facebookovou
kampan bylo vyuzito 3 122 K¢. Tato kampan nepfinesla zddného nového zikaznika,
ani nikoho nepodnitila k prokliku na e-mail Tymbe. Celkové se vSechny kampané
zobrazily 646 629krat, pouze v8ak 5 772 uzivateld na zobrazovanou reklamu kliklo. Mira
prokliku skrze kampang je tedy 0,89 %, tj. mén¢ néz jedno procento (Tymbe, 2021).

Z vyse uvedeného vyplyva, ze prostiedky vynakladané mésicné na tyto kampané jsou
vys$si nez prosttedky plynouci ze ziskanych zdkaznikl. Tyto kampanég jsou tedy chybné
nastaveny.

Vyse uvedené PPC kampané jsou zaroveil vytvoieny také pro B2C trh. V mésici inoru
2021 se diky kampani v GoogleAds do aplikace zaregistrovalo 6 brigadniki. Kampan
v ramci Skliku podnitila k registraci do aplikace jednoho brigddnika. Facebookova
kampan nepfinesla Tymbe zadného nového brigadnika. Kampan v ramci Facebooku
se vV tomto pripadé jevi jako irelevantni, jelikoz nepodnitila ani brigddnika ani spole¢nost

k registraci do aplikace Tymbe. Kampané jsou ale u brigadnikii z obecného hlediska

vvvvvv

2.2.4.4 Osobni prodej

Co se tyCe osobniho prodeje jednd se o schizky se zastupci HR oddéleni
¢1 S managementem spole¢nosti, kdy spolecnost Tymbe nabizi své sluzby. V rdmci téchto
prezentaci ptredvadi sviij produkt, tj. webovou aplikaci. Téchto schizek se ucastni
majitelé spole¢nosti spolu s obchodnim zastupcem a vedoucim koordinatort pro klienty.
Dle vyjadfeni managementu Tymbe je nutné spolecnosti po schlizce opakované
kontaktovat a op€tovné nabizet své sluzby. Spolecnosti se ozyvaji az v piipadech,
kdy uz si nevi rady a nutné potiebuji HR pomoc. V tomto piipadé by tedy stalo za uvahu
prezentaci vzhledem ke spolecnostem upravit tak, aby spolecnosti zaujala a samy

se aktivné zajimaly o budouci spolupraci.
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2.2.4.5 Vyhodnoceni komunikace

Komunikaci prostfednictvim webové stranky spole¢nosti hodnotim i ve srovnani
s konkurenci pozitivné. Webova stranka je piehlednd, spole¢nost na ni uvadi, jaké sluzby
nabizi a u B2B zakaznikt navic slibuje, jakou pomoc v HR je jim schopna poskytnout
ajak své sliby naplni. Toto konkuren¢ni spolecnosti na svych strankach neuvadéji.
Na webovych strankdch mi vSak chybi predstaveni spole¢nosti. Nikde na webovych

strankach nelze dohledat, kdo za spolecnosti stoji, ¢i o jakou piesné spolecnost se jedna.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, pro webovou stranku agentura nastavila cilovou navstévnost
téchto webovych stranek. Navstévnost webovych stranek se Vv letoSnim roce mési¢né
pohybuje okolo 20 % ze stanoveného cile. Vzhledem ke skute¢nosti, ze pro proklik
na webovou stranku jsou nastaveny také PPC kampané, na které spole¢nost mésicné
vynaklada primémé okolo 15 000 K&, jsou tak stanovené cile navstévnosti chybné

nastaveny a spolecnost ne¢ini zadné kroky k jejich dosaZeni.
2.3 Marketingovy audit spokojenosti zakazniku

V této Casti prace je nejdiive analyzovan stavajici stav ziskavani zpétné vazby
od zakaznikti a méfeni zakaznické spokojenosti. Nasledné je proveden vyzkum v oblasti
spokojenosti zakaznikli pomoci dotaznikového Setfeni. Tento vyzkum je zaméten

na zakazniky na B2C trhu, tzn. na zakazniky — brigadniky.
2.3.1 Stavajici stav méreni zakaznické spokojenosti

V ramci B2C trhu sbird spole¢nost Tymbe zpétnou vazbu od zdkaznikl (brigadniki)
po kazdé absolvované brigadé. KdyZ si brigddnik v rdmci aplikace zvoli a nasledné
I absolvuje vybranou brigadu, je mu po dokonceni prace u vybraného zaméstnavatele
Vv aplikaci zobrazen kratky dotaznik zaméfujici se na spokojenost. Tento dotaznik
vyplnuje kazdy brigadnik a s ohledem na skutecnost, Ze v piipad¢ nevyplnéni tohoto
dotazniku nemiiZze pozadat o vyplaceni mzdy, je dotaznik vypliiovan vSemi brigadniky.
Ti za vyplnéni ziskaji dodate¢né zpenéZitelné kredity.

Tento dotaznik vSak nezjiStuje spokojenost se spolecnosti Tymbe jako takovou,
ani saplikaci ¢i  komunikaci této spoleCnosti, ale zaméfuje se na otazky

tykajici se samotné brigady a spokojenosti se spolecnosti, u niz byla brigdda vykonana.
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V tomto dotazniku jsou pokladany nésledujici otazky:

1. Co by mohl vedouci pracovnik zlepsit? (oteviena otazka)
2. Déilal jsi na brigadé to, co bylo v popisu prace? (uzaviena otazka)
e ano
e Ne
3. Pokud NE, co po tob€ vedouci mimo zékladni napln prace chtéli.
4. Oznamkuj prosim jak T¢ brigada bavila. (uzaviena otazka)
e | Super brigada, chci chodit pravidelné :-).
e 2V pohodé, kdyz bude ¢as, obcas zajdu.
e 3 Prost¢ prace za penize, not great, not terrible.
e 4 Nic moc, spi§ dam ptrednost jiné brigad¢.
e 5 UZ mé tam nikdo nedostane.
5. Oznamkuj prosim ptistup vedouciho smény. (uzaviend otazka)
o 1
o 2
e 3
o 4
e 5
6. Prosim, pokud jsi nebyl spokojeny, napi§ nam, pro¢ byla brigada tak zla, abychom
ji mohli do budoucna zlepsit (Tymbe, 2021).
Tento dotaznik dava spolecnosti Tymbe zpétnou vazbu o zdkaznikovi, se kterym
spolupracuje na B2B trhu. I tato zpétnd vazba je velmi dillezitd. Na zdklad€ ni muze
spole¢nost Tymbe rozhodnout o vyvoji budouci spoluprace se spole¢nostmi v rdmci B2B
trhu. Tuto zpétnou vazbu Tymbe vyuziva pro vyhodnocovani dat. V pfipadé, ze pro
urcitou spolecnost ¢i sménu bude ze strany brigadnikl sbirdna prevazné negativni zpétna
vazba, vyuziva toto Tymbe pro poskytnuti zpétné vazby pfedmétné spole¢nosti. Ta takto
ziskava informace, pro¢ je dand sména tak obsazovand, pro¢ kazd4 sména stoji jinak

a v podstaté jim poskytuje informace pro cenotvorbu.

Spole¢nost Tymbe vSak od svého zaloZeni neziskala, pravidelné neziskava zpétnou vazbu
od zékaznikli ani neméti zdkaznickou spokojenost pomoci vybrané metodiky sama

na sebe. Nema zpétnou vazbu na spokojenost s aplikaci, s komunikaci se samotnymi
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zaméstnanci Tymbe aj. Toto je pfedmétem nyni provedené¢ho vyzkumu spokojenosti

zakaznik.
2.3.2 Dotaznikové Setreni

Pro vyzkum v oblasti spokojenosti zakaznikt je vyuzit kvantitativni pfistup. Vyzkum

prob¢hl formou dotaznikového Setfeni, za jehoz pomoci byla sbirdna data.

Dotaznik je seskladédn celkem z 25 otevienych i uzavienych otazek, které l1ze rozdélit
na nekolik tisekl. Prvni usek jsou otdzky vzhledem k identifikaci zdkaznika. Druhy Gsek
jsou otazky tykajici se spokojenosti s produktem a sluzbami spole¢nosti, kdy u téchto
otazek je zjiStovana také dilezitost danych faktorii. Treti kategorii otdzek jsou otazky
tykajici se feSeni nestandardnich situaci a zjistovani spokojenosti s timto feSeni, ptipadné
davodt nespokojenosti.

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 10. 4. 2021 do 16. 4. 2021.

Dotaznik byl distribuovan pomoci webové aplikace spole¢nosti. Ve vymezeném Casovém
obdobi aplikaci pro zajisténi brigady vyuzilo 124 uzivatelt. VSichni tito uZivatelé, tj. 124
lidi, dotaznik vyplnili.

Jako centralni vyzkumna otazka pro dany vyzkum je stanovena tato hypotéza: Do jaké
miry jsou zdkaznici vyuZzivajici produkt a sluZzby spolec¢nosti Tymbe, a.s. spokojeni
s timto poskytovanym produktem a sluzbami?

Hlavnim cilem je tedy zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s produktem a sluzbami, které
Tymbe poskytuje. Dil¢im cilem je poté zjistit, jaké informace jim v aplikaci chybi,
co mize vést k piipadné nespokojnosti a co by v aplikaci sami zakaznici oc¢ekavali.
Na zaklad¢ tohoto vyzkumu budou nésledné uvedeny ndvrhy na nova opatieni.
Hypotézy pro predmétny vyzkum jsou stanoveny po konzultaci se spole¢nosti. Vedeni
Tymbe ptedpoklada, ze 80 % zakazniki bude spokojeno se vzhledem aplikace,
s prehlednosti aplikace a formou vyplaceni odmén. Déle spole¢nost Tymbe piedpoklada,
ze 75 % zékaznikd bude spokojeno s komunikaci s Tymbe tymem a také, ze 75 %

zakaznikil bude spokojeno se stylem komunikace. Jsou stanoveny nasledujici hypotézy:

e Hzi: 80 % zakaznikd je spokojeno se vzhledem aplikace.
o Ha: 80 % zédkazniki je spokojeno s piehlednosti aplikace.

e Ha: 80 % zakazniki je spokojeno s formou vyplaceni odmén.
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e Ha: 75 % zakazniki je spokojeno s komunikaci Tymbe tymem.

e Hs: 75 % zakazniki je spokojeno se stylem komunikace.

Pro ziskani vysledkt vyzkumu je pouzit test o parametru p rozdéleni A(p) pro potvrzeni
¢1 vyvraceni hypotéz a vyuzita popisna statistika. Pro podpoteni vysledkii vyzkumu
je proveden vypocet Indexu spokojenosti zakaznikd, NPS vypocet a model D-S.
Metodika Servqual uvedena vV teoretické casti prace neni pro podpoifeni vyzkumu
spocCitana, a to z divodu, ze se jedna o prvotni méfeni zdkaznické spokojenosti a tato

metodika srovnava ocekavani zakaznikli a vnimanou hodnotou zakaznika. Je tedy

.....

2.3.3 Analyza dat a vysledky vyzkumu

V této kapitole jsou analyzovany vysledky ziskané pomoci vyzkumu v oblasti

spokojenosti zakaznikll. Nejprve jsou rozebrany otazky tykajici se profilu zakaznika.
2.3.3.1 Profil respondenti

Prvni otazka se tykala pohlavi respondenta. Z celkového poctu dotazanych je 56 Zzen
a 68 muzu, coz je zobrazeno na grafu ¢. 1. V poméru procentualniho vyjadieni vyuzivaji

aplikaci vice muZi, rozdil je vSak minimalni.

POHLAViI RESPONDENTU

HZena EMuz

56; 45%

68; 55%

Graf ¢&. 1: Pohlavi respondenti
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V jakém kraji tito respondenti ziji, a vV jakém procentualnim zastoupeni, je uvedeno
na nize piilozeném grafu ¢. 2. Toto odpovida méstiim, kde Tymbe nabizi nejvétsi pocet

brigad.

MISTO POBYTU

® Moravskoslezsky kraj ® Olomoucky kraj Stfedocesky kraj

B Jihomoravsky kraj ~ EHlavni mésto Praha

Graf ¢&. 2: Misto pobytu respondenti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vékové sloZzeni respondenttl 1ze vidét na grafu €. 3. Je zfejmé, Ze nejCastéji zastoupenou
skupinou jsou lidé ve véku od 15 do 26 let, kdy celkové procentualni mnozstvi je 54,84 %.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou, kdy tato skupina je zastoupena 29,03 %, jsou lidé ve véku

od 27 do 40 let.

VEKOVA STRUKTURA

80
70
60

50
40 36

68

30
20
10 4

POCET RESPONDENTU

15-261let 27-401let 41-50let 51-60let 60 leta vice
VEKOVA STRUKTURA

Graf ¢ 3: Vékova struktura respondenti
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla zaméfena na to, do jaké skupiny obyvatel by se respondenti zatadili.
Mozné varianty odpovédi byly nésledujici: student/ka; zaméstnand/y, podnikatel/ka;
nezaméstnana/y; na mateiské/ rodiCovské dovolené a senior. Nejvice zastoupenou
skupinou jsou studenti, a to konkrétn¢ 68 respondentti, druhou nejpocetnéjsi skupinou
jsou lidé, ktefi jsou zaméstnani (36 respondentli). Tim se potvrzuje vyse uvedené,
a to, ze aplikaci nejCastéji vyuzivaji studenti jako zdroj pfijmu a zamé&stnani lidé z divodu
udrzeni svého zivotniho standardu. Na nize uvedeném grafu muzeme vidét procentualni

zastoupeni vSech uvedenych skupin.

SKUPINA OBYVATEL
m Student/ka m Zaméstnand/y, podnikatel/ka
Nezaméstnand/y B Na matetské / rodicovské dovolené

Graf ¢&. 4: Skupina obyvatel

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazkou byla zjistovana informace, odkud se respondenti o spole¢nosti
Tymbe dozvédeli. Jako nejcastéjsi odpovéd” byla zvolena moznost doporuceni
od znamého, kdy tuto moznost zvolilo 48,39 % respondent. Druhou nejvice volenou
moznosti je, Ze se respondenti 0 spole¢nosti Tymbe dozvédéli zinzerce. 22,58 %
respondenti na Tymbe nahodné narazilo na internetu. Ze socialnich siti se o spole¢nosti
Tymbe dozvédélo pouze 3,23 % respondentii, coz potvrzuje vySe uvedené, tedy,
ze facebookové kampané jsou neucinné a ze Tymbe neni na socidlnich siti dostate¢né

aktivni.
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Tabulka €. 6: Zpiisob nalezeni Tymbe

Zpusob nalezeni Procenta respondenti

Doporuceni od zndmé/ho 48,39 %
Z inzerce 2581 %
Nahodné€ na internetu 22,58 %
Ze socialnich siti 3,23 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)
2.3.3.2 Spokojenost s jednotlivymi faktory

V ramci této otazky byla zjiStovana spokojenost respondentd s jednotlivymi faktory,
které jsou uvedeny v tabulce ¢. 7. Pfi hodnoceni spokojenosti s t¢mito faktory méli
respondenti za ukol ozndmkovat tyto faktory jako ve Skole, tzn. Ze hodnota
1 je povazovana za nejlepsi a hodnota 5 za nejhor$i. Primérné hodnoceni spokojenosti

u téchto faktorti je zobrazeno v tabulce, uvedena je také nejCastéjS$i volend znédmka

[RA4

Tabulka €. 7: Hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi faktory

Kritérium hodnoceni Pramér | Modus | Minimum | Maximum
Vzhled webovych stranek 1,77 1 1 4
Informace uvadéné na webovych strankach 1,71 1 1 4
Vzhled aplikace 1,68 1 1 4
Piehlednost aplikace 1,71 1 1 4
Manipulace (prace) v aplikaci 1,74 1 1 4
Forma vyplaceni odmén 1,94 1 1 5
Pocet nabizenych brigad 3 2 1 5
Druhy nabizenych brigad 2,595 4 1 5
Komunikace s Tymbe tymem 1,93 1 1 5
Moznost odvoléni brigaddy 2,03 1 1 5

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dle vyse uvedené tabulky je zfejmé, ze technické aspekty on-line prostiedi spole¢nost
ovlada a zakaznici jsou s témito faktory spokojeni. HorSi hodnoceni vSak spolecnost
ziskala v poctu nabizenych brigadach a druzich, coz souvisi s komunikaci na B2B trhu
a ziskavani zdkazniki — spolecnosti. Nepfiili§ pozitivni hodnoceni dostala také
komunikace s Tymbe tymem.

S otazkou tykajici se spokojenosti S jednotlivymi faktory souvisi také prvni ¢tyii hypotézy

viz vySe. Pro vytvofeni tabulek spokojenost/ nespokojenost je ptedpokladano,
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ze spokojeni jsou zékaznici, ktefi na otdzku odpovédeli moznostmi 1 a 2. Zakaznici,

ktefi odpovédéli moznostmi 3 az 5, Jsou povazovani za nespokojené zakazniky.

Hi: 80 % zakazniki je spokojeno se vzhledem aplikace.

Pro vypocet je pfipravena tabulka ¢. 8, kterd predpoklada vyse uvedené.

Tabulka €. 8: Spokojenost se vzhledem aplikace

Spokojenost se vzhledem aplikace

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Spokojenost 100 80,65 %
Nespokojenost 24 19,35 %
Celkem 124 100,00 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro potvrzeni ¢i vyvréaceni této hypotézy bude vyuZit test o parametru p rozdéleni A(p).

Nejprve je proveden vypocet vybérového priméru.

100
—— = 10,8065

bET OV DIIME
vyberovy primér = —

Hy:p = po; kde pg je 0,8, tj. 80 % nebo vice zakazniki je spokojeno se vzhledem
aplikace

Hi:p < po, méné nez 80 % zakaznikl je spokojeno se vzhledem aplikace
0,8065 — 0,8
v/0,8(1-10,8)

Kriticky obor Wy o5 = {uy:u; < —1,645}

X V124 = 0,18

Testové kritérium u, =

Jelikoz hodnota testového kritéria neodpovidd kritickému oboru, zamitdme Hi

a prijimame Ho, tedy Ze 80 % nebo vice zakaznik je spokojeno se vzhledem aplikace.
Hz2: 80 % zakazniku je spokojeno s pirehlednosti aplikace.
Pro vypocet je pfipravena tabulka €. 9, jez pocitd s vySe uvedenym predpokladem.

Tabulka €. 9: Spokojenost s pirehlednosti aplikace

Spokojenost s pirehlednosti aplikace

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Spokojenost 96 77,42 %
Nespokojenost 28 22,58 %
Celkem 124 100,00 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pro potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy bude stejné jako u pfedchozi hypotézy vyuzit

test o parametru p rozdéleni A(p). Nejprve je proveden vypocet vybérového prumeéru.

96
vybérovy primér = 124 = 0,7742

Hy:p = po; kde py je 0,8, tj. 80 % nebo vice zakazniki je spokojeno s piehlednosti
aplikace
Hy:p < po, méné nez 80 % zakazniku je spokojeno s prehlednosti aplikace

0,7742 - 0,8

J0,8(1—0,8)

Kriticky obor Wy o5 = {us:u; < —1,645}

Testové kritériumu, = X V124 = —0,7182

Hodnota testového kritéria nepatti do kritického oboru, proto zamitame Hi a pfijimame

Ho, tedy Ze vice nez 80 % zakazniku je spokojeno s piehlednosti aplikace.
Hs: 80 % zakazniki je spokojeno s formou vyplaceni odmén.

Pro vypocet je ptipravena tabulka ¢. 10 na zéklad¢ vyse uvedenych predpokladii.

Tabulka €. 10: Spokojenost s formou vyplaceni penéz

Spokojenost s formou vypliceni penéz | Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost

Spokojenost 100 80,65 %
Nespokojenost 24 19,35 %
Celkem 124 100,00 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro potvrzeni €1 vyvraceni této hypotézy bude vyuzit test o parametru p rozdéleni A(p).

Nejprve je proveden vypocet vybérového priméru.

ybérovy primér = 100—08065
vybérovy primér = —- =0,

Hy:p = po; kde py je 0,8, tj. 80 % nebo vice zakazniki je spokojeno s formou vyplaceni
pencz

Hi:p < py, méné nez 80 % zakazniki je spokojeno s formou vyplaceni penéz

0,8065 - 0,8
X V124 = 0,18

J0,8(1-0,8)

Kriticky obor Wy o5 = {us:u; < —1,645}

Testové kritérium u,; =
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Jelikoz hodnota testového kritéria neodpovidd kritickému oboru, zamitdme
H1 a pfijimame Ho, tedy Ze 80 % nebo vice zakazniki je spokojeno s formou vyplaceni

pencz.
Ha: 75 % zakazniki je spokojeno s komunikaci Tymbe tymem.
Pro vypocet je pfipravena tabulka ¢. 11, ktera predpoklada vyse uvedené.

Tabulka €. 11: Spokojenost s komunikaci s Tymbe tymem

Spokojenost s komunikaci s Tymbe tymem | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Spokojenost 88 70,97 %
Nespokojenost 36 29,03 %
Celkem 124 100,00 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy bude vyuzit test o parametru p rozdéleni A(p).

Nejprve je proveden vypocet vybérového priméru.

8
ybérovy primér = — = 0,7097
vyberovy primér = —

Hy:p = po; kde py je 0,75, tj. 75 % nebo vice zakazniki je spokojeno s komunikaci

s Tymbe tymem

Hi:p < po, méné nez 75 % zakaznikl je spokojeno s komunikaci s Tymbe tymem
0,7097 — 0,75

Testové kritériumu, = XV124 = —1,04
J0,75(1 — 0,75)

Kriticky obor Wy o5 = {us:u; < —1,645}

Hodnota testového kritéria nepatii do kritického oboru, proto zamitdme Hi a pfijimame
Ho, tedy Ze 75 % nebo vice zékaznikl je spokojeno s komunikaci s Tymbe tymem.

Piedpoklady spojené se spokojenosti zdkaznikll s jednotlivymi faktory byly pomoci
stanovenych hypotéz potvrzeny, tzn. ve vSech zvolenych kritériich dosahuje Tymbe

poZadované miry spokojenosti zdkaznik.
2.3.3.3 Dulezitost jednotlivych faktoru

U faktort, u kterych byla zjistovana spokojenost viz vyse, je nyni zkoumana jejich

dilezitost. Pro hodnoceni diileZitosti byla stanovena tato Skala:
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. 1 — velmi dulezity

. 2 — dulezity

. 3 — tak normaln¢

. 4 — spise nedulezity
. 5 — velmi nedulezity

V tabulce €. 12 nalezneme pramérnou hodnotu dualezitosti pro respondenty k jednotlivym

faktoriim. Uvedena je také nejcastéj$i hodnota spolu s nejnizsi a nejvyssi zvolenou.

Tabulka €. 12: DiileZitost jednotlivych faktora

Kritérium hodnoceni Pramér | Modus | Minimum | Maximum
Vzhled webovych stranek 2,06 2 1 3
Informace uvadéné na webovych strankach 1,52 1 1 3
Vzhled aplikace 2,03 2 1 4
Ptehlednost aplikace 1,52 1 1 3
Manipulace (prace) v aplikaci 1,48 1 1 3
Forma vyplaceni odmén 1,39 1 1 3
Pocet nabizenych brigad 1,32 1 1 3
Druhy nabizenych brigad 1,39 1 1 3
Komunikace s Tymbe tymem 1,32 1 1 3
Moznost odvolani brigddy 1,42 1 1 3

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Priimérna diilezitost jednotlivych kritérii se pohybuje mezi 1 a 2, tzn. Ze vSechny uvedené

faktory jsou pro zékazniky velmi dualezité ¢i dilezité. Dle maximalni zvolené hodnoty

Ize také vidét, Zze zadny z faktorti nebyl ohodnocen 5 — velmi nedilezity, coz také

potvrzuje fakt, Ze tato kritéria jsou pro respondenty diilezita.

2.3.3.4 Forma komunikace

K form¢ komunikace byly respondentim polozeny dvé otdzky. Prvni otdazkou bylo

zjiStovano, jestli jsou zakaznici spokojeni se stylem komunikace (tykéani, pratelsky

nadech). Spokojenost s timto faktorem byla zjisStovana stejnou formou jako u ptechozich

faktorti. Respondenti tedy méli faktor oznamkovat znamkami 1 az 5 jako ve Skole. Graf

¢. 5 zobrazuje pocet osob, ktefi danou znamku zvolili. Nejcastéji volenou znamkou

byla 1.
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SPOKOJENOST S FORMOU
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Graf ¢. 5: Spokojenost s formou komunikace

(Zdroj: vlastni zpracovani)
K této otazce je vazana hypotéza pét.
Hs: 75 % zakazniku je spokojeno se stylem komunikace.

Pro vytvofeni tabulky ¢. 13 je ptedpokladano, Ze spokojeni zakaznici zvolili znamku

1 ¢i 2 a nespokojeni zdkaznici se rozhodli pro znamku 3 az 5.

Tabulka €. 13: Spokojenost s formou komunikace

Spokojenost s formou komunikace | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Spokojenost 94 75,81 %
Nespokojenost 30 24,19 %
Celkem 124 100,00 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Pro potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy je vyuzit test o parametru p rozdéleni A(p).

Nejprve byl proveden vypocet vybérového primeéru.

9
ybérovy primér = —— = (0,7581
vyberovy primér = —

Hy:p = po; kde py je 0,75, tj. 75 % nebo vice zakaznikd je spokojeno s formou

komunikace

Hi:p < po, méné nez 75 % zakazniku je spokojeno s formou komunikace
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L 0,7581 — 0,75
Testové kritérium u,; = X V124 = 0,21
V0,75(1 — 0,75)

Kriticky obor Wy o5 = {us:u; < —1,645}
ProtoZze hodnota testového kritéria nespada do kritického oboru, zamitame Hi
a ptijimame Ho, tedy Ze 75 % nebo vice zakaznikti je spokojeno s formou komunikace.

Druhou otazkou tykajici se formy komunikace bylo, jestli je pro zdkazniky

akceptovatelna komunikace pies messenger a e-mail. Mezi mozZznostmi odpovédi bylo

nasledujici:
. Ob¢ moznosti jsou akceptovatelné a dostatecné.
. Preferuji e-mail.
. Preferuji Messenger.
. Tyto formy komunikace mi nevyhovuji.

Tato otazka byla polozena z divodu, ze spole¢nost Tymbe komunikuje pouze on-line
formou. Jind forma komunikace neni aktudlné¢ mozna. 10 % procent zdkaznikl
odpovédélo, ze jim tato forma komunikace nevyhovuje. Je tedy ziejmé,
ze on-line komunikace je pro zékazniky Tymbe z 90 % dostacujici, pfesto tato forma neni
uspokojujici pro vSechny.

Na niZe pfilozeném grafu miZeme vidét procentualni zastoupeni zékaznikid

u jednotlivych forem komunikace.

ZPUSOB KOMUNIKACE

m Prefereruji Messenger
m Preferuji email
Obé¢ moznosti jsou akceptovatelné a dostatecné.

m Tyto formy komunikace mi nevyhovuji

Graf ¢. 6: Zpusob komunikace
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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2.3.3.5 Reklamace/ stiZnost

Na otazku ,,ReSil/a jste nékdy s Tymbe stiznost nebo reklamaci?* odpovédélo 38,71 %
zakaznikil, Ze stiznost nebo reklamaci s Tymbe fesilo, 61,29 % pak zodpovédélo,
ze stiznost ani reklamaci nikdy nefeSili. Ze zakaznikt, ktefi reklamovali ¢i si st€zovali,
jich bylo s vyfizenim reklamace spokojeno 25,81 %, nepokojenych zakaznikd bylo
12,9 %.

RESIL/A JSTE NEKDY REKLAMACI?

m Ano a byl jsem spokojen  ®m Ano a nebyl jsem spokojen Ne

Graf &. 7: ReSeni reklamaci a stiznosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)
2.3.3.6 Re$eni nestandardnich situaci
V ramci tohoto tiseku bylo polozeno nékolik otazek, které jsou nize rozebrany.

»Staci Vam informace, které Vam aplikace poskytuje nebo ob¢as poti‘ebujete pomoc
pracovnika Tymbe?"

Na tuto otazku zodpovédélo 82,76 % respondenttl, ze informace v aplikaci jsou obvykle
dosta¢uji. Druhou nejpocetnéjsi odpovédi byla zvolena moznost, ze informace v aplikaci
dostacujici nejsou a zakaznici mivaji organizacni otazky ke sméndm. Procentualni

zastoupeni vSech moznych volenych odpovédi Ize vidét na grafu ¢. 8.
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JSOU INFORMACE V APLIKACI DOSTACUJICIi?

m Informace v aplikaci mi obvykle staci.
m Informace nestaci, mivam organiza¢ni otazky ke sménam

Informace nesta¢i, mivam Gcetni otazky (vyplat odmeén aj.)

Graf ¢&. 8: Jsou informace v aplikaci dostacujici?
(Zdroj: vlastni zpracovani)

»Z jakého divodu obvykle rusite sménu, na kterou jste nahlaSen/a?*

Zde 60 respondent, tj. 64 %, odpovédélo, ze nahlasenou sménu jesté nerusili. Nejcastéji
zvolenym divodem pro ruseni smény byla moznost, ze zakaznik nemohl ze zdravotnich
divodi. Pocty respondentli u jinych divodi pro ruseni smény jsou vidét na nize

ptiloZzeném grafu.

O )4 L4 A4
DUVODY RUSENI SMEN
o 70 60
= 60
&
% 50
2 40
éﬁ 30
16
= 20 g
3 10 6 4
£ o
Jesté jsem Nemohu z  Zvoli/ajsem  Rodinné Nemoc,
sménu Casovych  jinou sménu duvody. zdravotni
nerusil/a. divodt.  za lepsi cenu. dtvody.
DUVODY ZRUSENI SMENY

Graf ¢. 9: Divody ruseni smény

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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»Mate pred nastupem na sménu vSechny potiebné informace z aplikace nebo byste
ocenili néjaké dalsi informace?*

V ramci této otazky byly na vybér pouze dvé moznosti odpovédi, a to ANO nebo NE.
82,76 % respondentli zvolilo moznost ANO, naopak 17,24 % respondenti vybralo

moznost NE. Toto lze také vidét na grafu €. 10.

MATE VSECHNY INFORMACE PRED
SMENOU?

EANO mNE

Graf ¢&. 10: Mate vSechny potiebné informace pied sménou?
(Zdroj: vlastni zpracovani)

S predchozi otazkou je také spojena otazka nasledujici, a to ,,Pokud jste v predchozi
otazce zodpovédél/a, Ze Vam v aplikaci nékteré informace chybi, upfesnil/a byste
jaké?«.
Zde se jednalo o otevienou otazky, kdy zdkaznici sami méli zaznamenat, jaké konkrétni
informace jim chybély. Odpovédi na tuto otazky byly nasledujici:

e CO Si S sebou vzit na sménu,

e co znamenaji bonusy (kredity).
Bonusy, tzv. kredity, jsou vysvétleny na weboveé strance spolecnosti. Kredity brigddnik
obdrzi v okamziku, kdy odpracuje piihlaSenou brigddu a nasledné v aplikaci vyplni

dotaznik tykajici se této smeny. Tyto kredity mize brigaddnik nasledné zpenézit.
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»Mate po odpracovani smény k dispozici v§echny potiebné informace nebo Vam
néco chybi?«

Také u této otazky byly na vybér pouze dvé mozné varianty odpovéedi, a to ANO ¢i NE.
86,67 % serozhodlo pro moznost ANO, pouze 13,33 % =zvolilo moznost NE,

coz zobrazuje graf ¢. 11.

MATE VSECHNY INFORMACE PO
SMENE?

EANO mNE

Graf &. 11: Mate vSechny potiebné informace po sméné?
(Zdroj: vlastni zpracovani)

K pfedmétné otdzce se nasledné véaze i otdzka ,,Pokud jste v predchozi otazce
zodpovédél/a, Ze Vam nékteré informace chybi, upiesnil/a byste jaké?«.
| v tomto piipad¢ se jednalo o otevienou otazku, kde zakaznici méli uvést, jaké informace
jim chybi. Mezi odpovéd’mi na tuto otazku bylo nasledujici:

e piesny pocet odpracovanych hodin,

e mzda/ hod.

e vice informaci o pfes€asech,

e pocitani finalni ¢isté mzdy.
S vys$i mzdy za hodinu je brigadnik seznamen v okamziku, kdy brigadu voli. Tuto
informaci ma tedy zdkaznik pted odpracovanim smény. Zde se tedy jednd pouze

0 nepozornost respondentt.

»Byly pri praci v aplikaci situace, kdy jste si nebyl/a jist/a postupem?«
V ramci dané otazky méli respondenti na vybér ze dvou moznosti, a to ANO nebo NE.

Pro moznost NE, tedy, Zze nenastaly situace, kdy si zakaznici nebyli jisti postupem,
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se rozhodlo 70 % respondentt. 30 % respondentd si pii praci v aplikaci nebylo jisto

postupem. Procentudlni rozlozeni je vidét také na nize pfilozeném grafu.

NEBYL/A JSTE SI JIST/A
POSTUPEM?

EANO mNE

Graf ¢&. 12: Nebyl/a jste si jist/a postupem v aplikaci?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

S pfedmétnou otazkou byla dale svazana oteviend otdzka ,,Pokud jste v predchozi

otazce zodpovédél/a ano, popsal/a byste tuto/y situaci/e?.
U této oteviené otazky zakaznici uvedli nize popsané situace:

e zadani potvrzeni o studiu,

e prvni podepisovani smlouvy,
e klikani na stranky smluv,

e Dbarevna kompozice smluv,

¢ neznalost, kam vloZit potfebné dokumenty.
2.3.3.7 Sbér napadi

Ptedposledni otazkou v ramci dotaznikli byla oteviena otazka ,,A protoZe o napady
Tymbe opravdu stoji, je jeSté néco, co byste v aplikaci, komunikaci atd. zménil nebo
co Vam chybélo?“. V ramci této otazky zékaznici poskytli spole¢nosti nekolik napadi,
co by skute¢né ocenili, ptipadné, co jim chybélo. Mezi napady bylo uvedeno nasledujici:
e vyplaceni mzdy ihned po sméné¢, necekat skoro 14 dni,
e vice nabidek prace v Ostravé,

e aplikace 10S, android,
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e upozornéni na nové smeény napiiklad formou SMS na telefon,

e rozSifeni nabidky brigad,

e zfizeni telefonu pro jednodussi a rychlejsi komunikaci,

e rychlejsi potvrzeni dokumenti,

e moznost nahrani studentského prukazu.
Dle vyjadieni od spolecnosti je vyplaceni mzdy ve vétSiné ptipadi provedeno ihned
potom, co si brigddnik o vyplaceni pozada. V ptipad¢, ze zdkaznikovi neni mzda
vyplacena ihned, nejednd se o systémovou chybu, ale o nedostatek cash flow
pro vyplaceni této mzdy. Toto miize nastat z divodu, Ze faktury za sluzby jsou
zakaznikiim na B2B trhu vystaveny az po provedeni prace od brigadnika a v okamziku,
kdy aplikaci vyuzije vice brigadnikd, nez Tymbe ptedpokladalo, dochazi k nedostatku
cash flow a zpozdéni vyplaceni mzdy.
Mezi napady se objevilo, ze by zdkaznici méli zajem o vétsi mnozstvi brigadd. Pocet
nabizenych brigad jiz vyse nebyl hodnocen piiznivé, kdy primérna zndmka spokojenosti
s timto faktorem se pohybovala v priméru okolo 3. Toto, jak jiz bylo uvedeno, mize

souviset s komunikaci na B2B trhu.

Na aplikaci pro mobilni systém android a IOS jiz spoleCnost pracuje a uvedeni této
aplikace na trh se pfedpoklada v horizontu jednoho roku.

Napad na zfizeni telefonického spojeni miize souviset s 10 % nespokojenych zakaznik,
kterym nevyhovuje pouze on-line forma komunikace.

Do aplikace je tieba zadavat nékolik druhti dokumentti, mezi tyto vsak nepatii prukaz
studenta ani potvrzeni o studiu. Neni tedy diivod pfidavat moZnost nahrani studentského

prikazu.
2.3.3.8 Doporucil/a byste Tymbe svym znamym?

V ramci této otazky se zakaznici méli rozhodnout na Skale od O (ur¢it¢ nedoporucim)
do 10 (ur¢ité¢ doporuc¢im), zda by spole¢nost Tymbe doporucili svym znamym. Na tuto
otazku byla sesbirana data zobrazena pomoci grafu ¢. 13.

Dle poctu respondentti by 45,16 % respondentii Tymbe své rodiné a zndmym urcité

doporucilo.
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Graf ¢&. 13: Doporucdeni Tymbe znamym
(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.3.4 Net promoter score

Pro ziskani hodnoty NPS budou vyuzity odpovédi na piedchozi otazku ,,Doporucil/a
byste Tymbe svym znamym?“, kde se zdkaznici méli rozhodnout na stupnici od 0 (urcité
nedoporucim) do 10 (urcité¢ doporucim).

Tabulka ¢&. 14: Pocet zikaznikii v jednotlivych kategoriich

Hodnoceni| Typ zdkaznika |Pocet zakazniki
9-10 Promotéti 74
7-8 Pasivn¢ spokojeni 18
6-0 Ztracenci 32

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Pro vypocet je vyuzit nasledujici vzorec:

e NPS = % (zadkaznik — promotér) - % (zakaznik — ztracenec)

e NPS=59,68 % - 2581 %

e NPS=3387%
Aktuédlni vykonnost spole€nosti spadd hodnotou NPS dle hodnoceni vykonnosti

spolecnosti dle Nenadala (2016) do primérné vykonnosti.
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2.3.5 Index spokojeni zakazniki

Pro vypocet indexu spokojenosti jsou vyuzita data, u kterych byla zjist'ovana spokojenost
S jednotlivymi faktory. Tyto faktory byly hodnoceny na Skale od 1 do 5, ato jako
ve skole, tedy 1 je povazovéna za nejlepsi, 5 za nejhorsi.

Kritéria hodnoceni lze v souladu s metodikou roz¢lenit do hypotetickych proménnych.
Do image je zatazen vzhled webovych stranek a vzhled aplikaci, do o¢ekavani zdkaznika
prehlednost aplikace a manipulace (prace) v aplikaci, do vnimani kvality informace
uvadéné na webovych strankach, do vnimané hodnoty forma vyplaceni penéz a moznost
odvoléani brigady, do spokojenosti zakaznika pocet nabizenych brigdd a druhy nabizenych
brigad a do stiznosti zdkaznika komunikace s Tymbe tymem. Loajalita je pocitana

pomoci metodiky NPS.

Pro vypocet celkového indexu spokojenosti je vyuzita metodika viz teoretickd ¢ast této
prace, kdy je spocitan pouze celkovy index spokojenosti zdkaznikl. Logika Skaly
od 1 do 5 je pro vypocet obracena, tzn. ze hodnota 5 je nejlepsi a hodnota 1 je nejhorsi.

Vahy pro jednotliva kritéria jsou vypoctem urceny u kazdého zakaznika. V tabulce nize

1ze vidét vahy jednotlivych kritérii pro zdkaznika ¢. 1, 2, 3,4 a 124.

Tabulka €. 15: Vahy jednotlivych kritérii u zakaznika

Zakaznik

Kritérium hodnoceni 1 2 3 41... | 124
g Vzhled webovych stranek 0,21| 3,15| 1,57\ 9,73|... |7,28
§ Informace uvadéné na web. strankach 1,21 2,88 2,01| 10,24|... |7,66
EE Vzhled aplikace 0,63| 2,75| 2,24|10,495|... |7,85
% Piehlednost aplikace 0,66| 2,88| 2,04| 10,24|... |1,72
;5 Manipulace (préce) v aplikaci 0,69| 0,02| 1,79 2,05|... |1,53
i Forma vyplaceni odmén 0,87|12,46| 0,45 0,51|... 6,32
1% Pocet nabizenych brigad 0| 8,13| 6,94 0|... 1594
E Druhy nabizenych brigad 0,42| 6,29|10,07 3,58|... 3,25
f_:c: Komunikace s Tymbe tymem 0,996| 4,33|21,25| 16,38|... |6,32
> | Moznost odvolani brigady 0,91(4,196| 0,22| 0,26|... |5,74

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledné je vypocitan index spokojenosti u kazdého jednotlivého zékaznika, kdy poté

je urcen celkovy index spokojenosti vsech zakaznikd.
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Tabulka €. 16: Index spokojenosti zakaznika

Zakaznik Index spokojenosti | Index spokojenosti v %
1 0,7799 77,99
2 0,7665 76,65
3 0,9372 39,72
4 0,5573 55,73
124 0,6464 64,64
VSsichni zakaznici 0,7652 76,52

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkovy index spokojenosti zakaznikt je 76,52 %. Jelikoz spole¢nost v minulosti nikdy
neméfila zakaznickou spokojenost, tedy nema minulé hodnoty pro srovnani tohoto

indexu, lze tedy pouze konstatovat, ze tato hodnota je uspokojiva, je zde vSak prostor

pro zmeénu a zlepsovani.

2.3.6 Model D-S

Pro ziskani hodnot pro vytvofeni matice dilezitosti-spokojenosti jsou provedeny pruméry

ziskanych znamek u jednotlivych faktord. Tyto priméry vcetné oznaceni jednotlivych

kritérii jsou uvedeny v tabulce ¢. 17.

Tabulka €. 17: Hodnoty pro matici D-S

Oznaceni | Primér Priamér

Kritérium hodnoceni kritéria |spokojenosti | dileZitosti

Vzhled webovych stranek A 1,77 2,06
Informace uvadéné na web. strankach | B 1,71 1,52
Vzhled aplikace C 1,68 2,03
Ptehlednost aplikace D 1,71 1,52
Manipulace (prace) v aplikaci E 1,74 1,48
Forma vyplaceni odmén F 1,94 1,39
Pocet nabizenych brigad G 3 1,32
Druhy nabizenych brigad H 2,55 1,39
Komunikace s Tymbe tymem I 1,93 1,32
Moznost odvolédni brigady J 2,03 1,42
Hodnoty pro vytvofeni kiize 2,006 1,545

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dle vysSe uvedenych hodnot s vyuzitim pfifazenych oznaceni jednotlivych kritérii
je vytvorena matice D-S. Pro znazornéni kiize odd¢€lujici jednotlivé kvadranty je vyuzita

pramérna hodnota primérnych hodnot spokojenosti a dilezitosti.
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Graf &. 14: Model D-S
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Témet veskera kritéria spadaji do kvadrantu Vynikajici, tzn. ze zékaznici jsou s témito
kritérii spokojeni a zaroven jsou né pro tyto faktory velmi dilezité. Kritéria oznacena
A'i C se nachazeji v kvadrantu Nadbytek, coz znaci, Ze zékaznici jsou s témito Kritérii
spokojeni, avSak jim nepfikladaji vysokou dilezitost. Mezi kritérii, které je tfeba zlepsit,
se nachazeji kritéria G a H, coz je pocet nabizenych brigdd a druhy nabizenych brigad.
Jiz vySe uvedené se tedy potvrdilo i diky matici D-S. Na hranici mezi kvadranty
Vynikajici a Zlepsit se pohybuje kritérium J, coZ je moZnost odvolani brigaddy. V piipadé
tohoto kritéria zdkaznici mohou, ale také nemuseji této moznosti vyuzit, tzn. ze pokud
brigadu rusit nechtéji oni sami, nebude jim brigada zruSena. Dtivodem nespokojenosti
s timto faktorem mtiZe byt to, Ze brigddnici mohou bez diivodu brigadu zrusit a tim nejsou

,donuceni‘ na jiz ptihlaSenou brigadu jit.
2.3.7 Limity vyzkumu

Za limit tohoto vyzkumu lze urcité povazovat vetejnou situaci, ve které¢ byl provadén.

Chovani zékaznikii, respektive celé spolecnosti mize byt v dobé nouzového stavu

82



a nastavenych opatfeni oproti standardnimu chovéni jiné. Obcané mohou byt obecné vice
nespokojeni.

Za dalsi limit vyzkumu povazuji kratké casové rozpéti, kdy byl vyzkum provadén.
Distribuce dotazniku byla v kompetenci samotné spole¢nosti, ktera casové rozpéti sama

zvolila.
2.3.8 Diskuse vysledki

V této kapitole jsou zhodnoceny vysledky vyzkumu z celkového pohledu.

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, do jaké miry jsou zakaznici vyuzivajici
produkt a sluzby spole¢nosti Tymbe, a.s. spokojeni s timto poskytovanym produktem
a sluzbami. Zjisténi celkové miry spokojenosti zdkazniki je podpofeno vypoctem pomoci
metodiky NPS, indexem spokojenosti zdkaznikii a modelem D-S.

Pomoci vypoc¢tu hodnoty NPS je zjiSt€no, Ze spolecnost ma 59,68 % zakaznikl
promotért. Celkova hodnota NPS se pohybuje na trovni 33,87 % a vykonnost spole¢nosti
tak spada do primérné vykonnosti. Indexem spokojenosti zékazniki je zjisténo, ze index
spokojenosti v§ech zakazniku je 76,52 %.

Za pomoci modelu D-S je odhaleno, se kterymi parametry jsou zakaznici spokojeni
a spadaji do kvadrantu Vynikajici. Souasné¢ model D-S odhalil pro zakazniky dilezité
parametry, u kterych spole¢nost nedosahuje pozadované spokojenosti ze strany téchto

zakaznikl a je zde tedy prostor pro zlepSeni.

Mira spokojenosti pro jednotlivé parametry byla stanovena také pomoci nckolika
hypotéz. Nyni jsou uvedeny zavéry platné pro tyto hypotézy.

Vsechny stanovené hypotézy, tj. Hi: 80 % zakazniku je spokojeno se vzhledem aplikace,
Hz: 80 % zékaznikli je spokojeno s piehlednosti aplikace, Hs: 80 % zakazniki
je spokojeno s formou vyplaceni odmén, Ha: 75 % zékazniki je spokojeno s komunikaci
Tymbe tymem a Hs: 75 % zakazniki je spokojeno se stylem komunikace, byly potvrzeny,
tzn. ze spolecnost dosahuje urcené nebo vysSi spokojenosti u téchto jednotlivych
parametra.

Diléim cilem bylo poté zjistit, jaké informace zdkazniklim v aplikaci chybi, co mize vést
k ptipadné nespokojnosti a co by v aplikaci sami zakaznici o¢ekavali. Zjisténé odpovedi

byly uvedeny a rozebrany vyse.
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2.4 SWOT analyza

Nyni bude uvedena souhrnné analyza SWOT, kterd sdruzuje vSechny piedchozi analyzy

do nasledujicich kategorii: silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti, hrozby.

Tabulka €. 18: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

nenastaveny plan marketingovych

on-line platforma o ,
cInnosti

zpracovany strategicky plan
spolecnosti zahrnujici inovativni neaktivita na socialnich sitich
platformu

systém komunikace managementu
a zaméstnancil

neefektivni PPC kampané

neznalost zakaznické spokojenosti

kultura spolec¢nosti o x: . p
p vuci spolecnosti jako takové

nizky pocet nabizenych brigad

nemoznost kontaktovat spole¢nost

telefonicky
Prilezitosti Hrozby
rostouci mira nezaméstnanosti pramérny vék obyvatelstva v CR
zvySujici se Zivotni troven nizky pocet obyvatel ve vékové
obyvatelstva struktute od 15 do 26

legislativni zména - zruSeni

, zmeéna vySe minimalni mzd
superhrubé mzdy y Y

primé&rna hruba mzda v JMK vyhlaseni nouzového stavu
technologicky pokrok aktudlni politicka situace
e-learning vstup nového konkurenta

mnozstvi stdvajicich konkurenta

(Zdroj: vlastni zpracovani)
2.4.1 Silné stranky

Mezi silné stranky je zafazena on-line platforma, a to z davodu, ze spole¢nost Tymbe

jako jedina na trhu uskuteciiuje veskeré ukony on-line. Toto u klasickych agentur préce,
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které byly definovany jako konkurenti, nelze. Zde je tfeba Cést Cinnosti vykonévat
osobn¢, naptiklad podpis smlouvy. Dalsi silnou stranku je zpracovany plan rozvoje
spolecnosti na nasledujici obdobi, ktery je zalozena na jiz ziskanych datech, ktera
spole¢nost hodla dale rozvijet. Silnou stranku spole¢nosti vidim také v komunikaci
zaméstnancll a managementu spole¢nosti. Toto je dano tim, Ze spolecnost byla zalozena

partou kamaradd.
2.4.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky vyplyvajici z analyz spadd mimo jiné nenastaveni konkrétnich
marketingovych ¢innosti. | ptesto, ze spole¢nost ma stanoveny komunikaéni cile, kroky
K jejich dosazeni ¢ini v aktudlni chvili ndhodné. Slabou stranku také spatfuji v neaktivité
na socidlnich sitich a v neefektivnich PPC kampani, na néz spole¢nost vynaklada
finan¢ni prostredky, které se ji vSak pomoci téchto kampani nevraci. Neméteni
a neznalost zakaznické spokojenosti vuci spolecnosti jako takové je taktéz zafazeno
do této kategorie. Dalsi slabou strankou, ktera vyplynula z dotaznikového Setfeni je,

ze spole¢nost nabizi nizky pocet brigad.
2.4.3 Prilezitosti

Ve prospéch spolecnosti je aktualné naklonéna rostouci mira nezameéstnanosti i zvysujici
se Zivotni uroven obyvatelstva, jelikoz je dan predpoklad, Ze lidé v téchto ptipadech
budou hledat alesponn kratkodoby zdroj piijmu. JelikoZ se primérmd hrubd mzda

Cvwr

v oboru IT, vznika tim pfilezitost pro spolecnost Tymbe pii naboru novych zaméstnancti.
2.4.4 Hrozby

ProtoZe zékazniky na B2C trhu jsou brigadnici, jejichZz vé€k se pohybuje v rozmezi
od 15 do 26 let, coz vyplynulo také z dotaznikového Setfeni, je toto z divodu nizkého
poctu obyvatel v této vékové struktufe pro spole¢nost hrozbou. Hrozbou spolecnosti
je také vyhlaseny nouzovy stav a stim spojend opatieni omezujici podnikatelskou
¢innost. Toto ovliviiuje fungovani na B2B trhu a nasledné hledani ¢i nehledani

brigadnikd.
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2.5 Shrnuti analytické ¢asti

Na =zaklad¢ provedenych analyz a vyzkumu v oblasti spokojenosti zakaznik,
jsou zjistény silné a slabé stranky spole¢nosti, jeji ptilezitosti i hrozby. Pomoci
dotaznikového Setfeni je zjiSténa aktudlni spokojenost zdkazniki, kterda se pohybuje
na vysoké trovni a spolec¢nost ma piedevsim zékazniky spokojené.

Na zaklad¢ analyzy aktualni marketingové strategie a komunikace jsou zjiStény
nedostatky Vv této komunikaci v ramci B2B trhu, a to v porovnani s konkurenci.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze by brigadnici ocenili vét§i mnozstvi nabizenych
brigdd, coz je spojeno s komunikaci spolecnosti na B2B trhu. Soucasné¢ vysledky

dotazniku také poskytly informace ¢i zmény, které by v ramci spoluprace ocenily.

Opatieni pro zjisténé slabé stranky jsou navrzena v nasledujici kapitole.
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3 VLASTNIi NAVRHY RESENI

Na zékladé provedenych analyz a marketingového auditu v oblasti spokojenosti
zakaznikl jsou zjiStény silné a slabé stranky spolecnosti, které 1ze vyuzit pro jeji dalsi

rozvoj.
3.1 Marketingova strategie a komunikace

Nejprve jsou uvedeny navrhy spadajici do oblasti marketingové strategie a komunikace,
které vyplyvaji z externi a interni analyzy spole¢nosti, a jez mohou pomoci komunikaci

jak v ramci B2B trhu, tak v ramci B2C trhu.
3.1.1 Pratelska komunikace v ramci B2B trhu

Z analyzy marketingové komunikace konkurencnich spolecnosti vyplyva, ze tyto
spolecnosti vyuZzivaji v ramci B2B trhu formalni zptisob komunikace. Spolecnost Tymbe
jde vSak cestou pratelstéji ladéné komunikace. Soucasné z analyzy PPC kampani v rdmci
B2B trhu vyplynulo, Ze tyto kampan¢ nepodniti pii prechodu na webovou stranku Tymbe

spole¢nosti K registraci do webové aplikace.

Vzhledem kvyse uvedenym skuteCnostem doporucuji provést vyzkum v oblasti
formalnosti komunikace spole¢nosti Tymbe vic¢i jinym spole¢nostem. V prvotnim
okamziku, tzn. pfi prokliku na webové stranky Tymbe, nemusi neformalni komunikace
budit diivéru a miize mit naopak negativni vliv a vzbuzovat pocit, Ze se nejedna o seridzni

spolecnost.

Tento vyzkum mitiZze spolecnost Tymbe uskutecnit S jiz spolupracujicimi spole¢nostmi.
Vysledky vyzkumu spole¢nosti pifinesou informace, jakym zplisobem je aktudlni
komunikace vniména. Pfipadnd zména komunikace miize vést k vétsi ditvéryhodnosti
spolecnosti na trhu a k rychlej§imu navazani spoluprace. Vysledky vyzkumu mohou také
ukazat, 7e aktualni forma komunikace neni pifekazkou a dat tak spolecnosti dalsi
ptilezitost k hledani divodu, pro¢ kampané nepodnécuji k registraci spolecnosti

do webové aplikace.
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Kratky dotaznik, ktery bude nasledné distribuovan, vytvoii ¢lenové marketingového
tymu. V pfipad€, ze spolecnost k zaslani dotaznikti klientim vyuzije on-line formu,
nevzniknou spole¢nosti dodate¢né naklady.

V nize piilozené tabulce Ize nalézt, jaké jednotlivé kroky jsou potiebné pro realizaci
vyzkumu, kdo za jednotlivé Cinnosti v rdmci vyzkumu zodpovida, a jak ¢asoveé narocné

je vyzkum zrealizovat.

Tabulka €. 19: Plan realizace vyzkumu k B2B komunikaci

Cinnost Kompetentni osoba | Casova narocnost

Sestaveni kratkého ¢len marketingového

dotazniku tymu 2 pracovni dny

Rozeslani a zpétna vazba

od spolupracujicich Clen marketingového

10 pracovnich dni

N ty
spole¢nosti ymu
Zpracovani dat z ¢len marketingového
dotazniki a jeho tymu, pfip. vedeni 3 pracovni dny
vyhodnoceni spole¢nosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)
3.1.2 ,,0 nas*

Jak jiz bylo uvedeno vyse, vSichni analyzovani konkurenti se na svych webovych stranky
predstavuji a prezentuji, jakou spole¢nosti jsou, a S ¢im mizou zakaznikiim pomoci.
Spole¢nost Tymbe vSak obecné informace o spole¢nosti na svych webovych strankach
nemd. Na webovych strankdch spolecnosti nenajdeme informaci, o jakou spole¢nost

se jedna, kdo za spole¢nosti stoji a co vSe spolecnost umi.

Na divéryhodném webu ve vétSin€ piipadii nalezneme uplné kontaktni udaje,
jako je adresa a sidlo spolecnosti, faktura¢ni udaje, e-mailova adresa a telefonni Cislo.
Informace, za jak dlouho a jakym zplsobem bude zodpovézeno na ptipadné dotazy,
zvySuje diveéryhodnost kontaktnich udaji. Déle je také vhodné na stranky uvést osobni
historii spolecnosti. Ta zdkaznikiim spolecnosti a navstévnikim ftika, Ze mohou
spole€nosti véfit. Dalsim prvkem divéryhodnosti jsou transparentni profily vedeni
spolecnosti, piipadné profily zaméstnancti spolu s jejich fotografiemi ¢i video-
medailonky. Diky tomu firemni web ptisobi lidsky a nevypadd anonymné (Hasalik,

[2021]).
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Vzhledem ke skutecnosti, ze vySe uvedeni konkurenti na svych webovych strankach svou
sekei ,,O nas“ maji a také tyto informace budi v lidech divéru k predmétné webové

strance, doporucuji spole¢nosti Tymbe na své webové stranky sekci ,,0 nas“ doplnit.

Tuto zaloZku je mozné nazvat ,,Kdo jsme®, aby byl zachovan pratelsky duch komunikace.
Pfidani zalozky miize spolecnost provést vV okamziku bézné tdrzby webovych stranek.
Piesné znéni kratké historie a udaji o spoleCnosti mohou zpracovat c¢lenové
marketingového tymu. S timto navrhem nevzniknou spolecnosti dodatecné naklady,
protoze zménu webovych stranek nebudou zadéavat tfeti osobé, ale zménu provedou

vlastni zaméstnanci spolecnosti v rdmci své pracovni doby.

Tabulka ¢. 20 predstavuje ¢innosti, které jsou potiebné k vytvoreni webové stranky ,,Kdo
jsme®. Ddale také obsahuje kompetentni osoby odpovédné za tyto Cinnosti vcetné

¢asového hlediska, tedy jak dlouho jednotlivé ¢innosti trvaji.

Tabulka €. 20: Plan k realizaci ,,Kdo jsme*

Cinnost Kompetentni osoba | Casova naroc¢nost

ror kr'tk’ . . r
Sepsani kratke ¢len marketingového

historie a informaci , 2 pracovni dny
n H 1] tymu
Kdo jsme

Graficky navrh y . ,
. ¢len marketingového , .

vzhledu webové , 5 pracovnich dni

. tymu, grafik
stranky

Fyzicka zména na
webu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

¢len Tymbe IT 1 pracovni den

3.1.3 Reference

Z analyzy webovych stranek konkuren¢nich spole€nosti také vyplynulo, Ze néktefi

konkurenti na svych webovych strankach uvadéji reference svych zakazniki.

Duvéryhodnost webu lze vyrazné zvysit sdélovanim zkuSenosti zakaznikd,
které se na strankach uvadeji prostfednictvim recenzi nebo referenci. Na firemnim webu
je mozné reference uvést formou log zakazniki, citacemi jejich vyjadieni, piipadné
| zvefejnénim naskenovanych dopisti. Ve vétsin¢ pripadi je nutné reference
I loga zakaznikti pro zvefejnéni mit pisemné povolené od dané spolecnosti (Hasalik,
[2021]).
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V souladu s vyse uvedenym je vhodné ptipadné kladné reference na webové stranky
Tymbe pridat. Tyto reference pomohou zvysit diavéryhodnost spole¢nosti Tymbe
a potencionalni zakazniky (spolecnosti) podnitit ke kontaktovani spolecnosti za ucelem
navazani spoluprace.

Tyto reference muzZe spoleCnost Tymbe poptat u svych stavajici zakazniku,
ktefi opakované vyuzivaji vzdjemné spoluprace a jsou se spolupraci spokojeni.
V ptipadé, ze by tyto kladné reference od spolupracujicich spole¢nosti ziskali, na stranky
je umisti vlastni zaméstnanci spolecnosti a stejné jako v pfedchozim ptipadé spole¢nosti

nevzniknou dodate¢né naklady.

V tabulce ¢. 21 jsou uvedeny jednotlivé Cinnosti véetné osob odpovédnych za danou
¢innost spolu s ¢asovym planem realizace pii ziskani a ndsledné implementaci referenci

na webové stranky spolecnosti.

Tabulka €. 21: Plan k realizaci referenci

Cinnost Kompetentni osoba Casova naroc¢nost
Osloveni spolupracujicich y . ,
eni Sporupracyicich ¢len marketingového , ,
spole¢nosti vetné ziskani omu 7 pracovnich dni
zpétné vazby Y
Sepsani a grafickd uprava ¢len marketingového . p
, , . , 5 pracovnich dni
ziskanych referenci na web tymu, grafik
Fyzick4 zména na webu ¢len Tymbe IT 1 pracovni den

(Zdroj: vlastni zpracovani)
3.1.4 Aktivni socialni sité

Dle vysledki analyzy PPC kampani umisténych na Facebook je ziejmé, Ze tyto kampané

nevedou ke konverzi navstévnika webové stranky k zdkaznikovi.

Vzhledem k vySe uvedenému povazuji za vhodné nahradit obecné facebookové PPC
kampané ptispévky v konkrétnich vetejnych skupinach. Pro tento krok doporucuji vyuzit
vetejné skupiny orientujici se na poptavani a nabizeni brigad.

Zamgéieni na vetfejné skupiny orientujici se na poptavani a nabizeni brigdd je vhodné

vyuzit z davodu, Ze ptispévky budou cileny na spravnou skupinu obyvatel, tedy na ty,
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kdo brigaddu opravdu hledaji. Spole¢nost Tymbe se tak mtze dostat do povédomi téchto
uzivateld.

Tyto piispévky vramci vefejnych skupin spolecnosti nepfinesou zadné dodatecné
naklady, protoze ptispévky v ramci skupiny je mozné pridavat zdarma.

Pro zacatek doporucuji vyuzit ¢tyt vefejnych facebookovych skupin, a to konkrétné
ve méstech Brno, Praha, Ostrava a Olomouc. Jedna se o ,,studentskd‘ mésta a sou¢asné
se jedna o mésta, kde spolecnost nabizi vétsi mnozstvi brigad.

S prispévky ve vetfejnych facebookovych skupinach jsou uvazovany nize uvedené
piinosy. Pro vypocet pfinosi je uvazovano, dle aktivity poctu ¢lenti na jednotlivych
vybranych skupinach, ze pouze 10 % clenti téchto skupin tyto skupiny aktivné vyuziva.
Proto je proveden piepocet celkového mnozstvi ¢lend skupiny na aktivni uzivatele.
Dle informaci od spole¢nosti Tymbe je primérna jednotkova marZze na brigadnika
25 K¢/ hod. Dale je tedy uvazovéno, Ze ziskany uZivatel odpracuje minimalné jednu
osmihodinovou sménu. Vypoctené financni pfinosy jsou prvotnimi pfinosy plynoucimi
primo z predmétného ptispévku. Pripadné budouci opakované vyuzivani aplikace témito
uzivateli neni do vypoctu zahrnuto.

Prvni variantou je, Ze z celkového poctu aktivnich ¢lent skupiny, oslovi nabidka prace

2 % téchto uzivatelu.

Tabulka €. 22: Pozitivni varianta po¢tu ziskanych zakazniki

Pocet ziskanych | Financni pfinosy
Facebookova skupina Pocet ¢leni | zakazniku (K<)
Brigady prace Brno 7435 149 29 800
Brigady prace Praha 11 223 224 44 800
Brigady prace Olomouc 3925 79 15 800
Nabidky prace a brigdd Ostrava 675 14 2 800

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Druhou realnou variantou je, ze nabidka prace prezentovana touto cestou, oslovi 1 %

¢lend skupiny.
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Tabulka €. 23: Realna varianta po¢tu ziskanych zakazniki

Pocet ziskanych

Finanéni pFinosy

Facebookova skupina Pocet ¢lenu | zakazniku (K<)

Brigady prace Brno 7435 74 14 800
Brigady préace Praha 11 223 112 22 400
Brigady prace Olomouc 3925 39 7 800
Nabidky prace a brigadd Ostrava 675 7 1400

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Za tfeti variantu je povazovana moznost, Ze vystavend nabidka prace oslovi pouze 0, 5 %

aktivnich ¢élenu.

Tabulka &. 24: Negativni varianta poctu ziskanych zikazniki

Pocet ziskanych

Finanéni pFinosy

Facebookova skupina Pocet €lenii | zakazniki (K<)

Brigady prace Brno 7435 37 7400
Brigady prace Praha 11 223 56 11 200
Brigady prace Olomouc 3925 20 4 000
Nabidky prace a brigad Ostrava 675 3 600

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dale je vhodné, aby spolenost byla na socialnich sitich vice aktivni. Pro zacatek

doporucuji pridavat prispévky v pravidelném rezimu, naptiklad dvakrat tydné. Prispévky

je vhodné zaméfit na nize uvedené:

e aktudlni nabizené brigady,

e nové spoluprace s jinymi spolecnostmi,

e nové zmény, které Tymbe udélalo v ramci aplikace,

e chystané novinky, na ¢em aktualng pracuyji,

e sdileni odbornych ¢lanki spojenych s trhem prace,

e ke statnim svatklim a vyznamnym dnim sdilet vtipnou formou nabidky préce.

Nize je vytvofen navrh piispévku k Valentynu.
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Sice rikala, Ze to neslavite...

ale nenech se zmdst!

Zaregistruj se na brigddu jesté dnes, at’ ji
mdZe$ koupit ddrek, o ktery ddajné nestoji ;)

Obrazek ¢. 11: Navrh prispévku na socidlni sité k Valentynu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Konkrétni piispévky k ur¢itym datiim je poté mozné sdilet jako placenou reklamu v ramci
Facebooku, ale také naptiklad v ramci Instagramu. Tyto ptispévky doporucuji sdilet
S dostatenym Casovym predstihem (tedy minimalné tyden pied danym datem),
se zaméfenim na mésta Brno, Praha, Olomouc, Ostrava, pfipadn¢ na mésta, ve kterych
Tymbe k danému okamziku bude nabizet velké mnozstvi brigad, a na jednotlivé kampané

vynalozit 1 500 K¢, kdy denné¢ tato ¢astka ¢ini 214,29 K¢.

Aby byla takova kampan rentabilni, je tfeba, aby spolecnost diky kampani ziskala
8 zakazniku, ktefi odpracuji minimdln€¢ 1 osmihodinovou sménu (primérnéd hodinova
marze na zakaznika ¢ini 25 K¢/ hod.). Financni pfinosy plynouci ztéto kampané

jsou nasledné 1 600 K¢, tzn. sta¢i na pokryti naklad na kampan.

Stejné jako u Facebooku také u Instagramu doporucuji aktivni vyuzivani této socialni sité,
a to tedy minimalné dvakrat do tydne ptidat ptispévek. Na Instagramu je mozné sdileni
stejnych prispévki, jaké jsou uvedeny u facebookové stranky. Navic povazuji za vhodné
u Instagramu vyuzivat aktivné také nastroje Stories, kde je dany pfispévek aktivni pouze
po dobu 24 hodin. V ramci téchto Story navrhuji sdilet atmosféru na pracovisti, a to nejen

u zaméstnancli Tymbe, ale také brigadnikl. Zaméstnanci Tymbe mohou pies nastroj

93



Stories sdilet fotku z pracoviste. Pro tuto pfilezitost je pfihodné vymyslet specialni hastag
a podnitit brigadniky ke sdileni jejich vlastnich zkusenosti s ozna¢eni Tymbe profilu. Tim
pfiméji brigadniky k tomu, aby své zazitky ¢i zkuSenosti z brigady sdileli na svém Stories
s danym hastagem a oznaCenim stranky Tymbe. To nasledné¢ muze Stories presdilet
na vlastni profil. Takto se spole¢nost mize dostat do povédomi okoli lidi, ktefi aplikaci
Tymbe vyuzivaji.

Text instastories z pracovniho prostiedi Tymbe muze znit: ,,Pfidej se k nam a ukaz,

Ze Je prace zabava“™ a muze byt doplnén o hastag #JsemTymber.

Vhodné je také vyuzivat placenych reklam v ramci Stories. Pro tyto ucely navrhuji
vytvorit kratky spot o tom, kdo Tymbe je a co déla. Na tvorbé videa by se podileli
zam@stnanci  spolenosti. Vynalozenymi naklady jsou tedy pouze naklady
na sponzorovani ptispévku. Jelikoz se nejedna o kampan k urc¢itému datu, ale k celkové
propagaci spolec¢nosti, doporucuji na kampan vynalozit 3 000 K¢ a tuto kampan nechat
bézet alespont 10 dnli. V tomto piipad¢ je tfeba, aby kampan vedla k ziskani minimalné

15 zakazniku, a to za pfedpokladu stejnych podminek, jaké jsou uvedeny vyse.
3.1.5 Veletrh pracovnich prilezitosti

Z analyz vySe vyplynulo, ze webovou aplikaci vyuZivaji pfedevSim studenti. Dalsi
ziskanou informaci je, Ze spolecnost je aktudlné ve fazi ristu.

Vzhledem k uvedenému doporucuji Gc¢ast na veletrhu pracovnich prileZitosti. Tato ucast
spole¢nosti muze pfinést nékolik ptinosu. Jelikoz jsou tyto veletrhy uréeny pro studenty
a absolventy vysokych §kol, mize zde Tymbe nalézt nejen potencionalni brigadniky,
ale také mozné zaméstnance pro samotnou jejich spole¢nost. Potencialni zaméstnance
muze spole¢nost zaujmout, jelikoz se pohybuje v IT oboru, kde se vyse mzdy pohybuje
nad pramérnou mzdou v Jihomoravském kraji. Soucasné se Tymbe také muze dostat
do povédomi jinych spolecnosti a vyuZit toho pro navazani spolupraci na B2B trhu.
Jako vhodnou variantu pro tGcast jsem zvolila veletrh JobChallenge, ktery se kona v Brné
a je pofadan Masarykovou univerzitou, Mendlovou univerzitou v Brné¢ a Vysokym
uc¢enim technickym v Brné. Letos veletrh pracovnich pfileZitosti ptipada na 10. listopad

2021 a kona se na Brnénském vystavisti (JobChallenge, [2021]).
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Spolec¢nosti s uc€asti na veletrhu vzniknou naklady. Prvnim nékladem je pronajem stanku
na veletrhu, kdy cena za vystaveni se odviji od velikosti stanku. Druhym nékladem jsou
mzdové naklady, protoZe Cas straveny na veletrhu je del$i nez osmihodinova pracovni
doba, je tedy nutné zaplatit praci presCas. DalSim nadkladem jsou vydaje spojené
s vytvofenim reklamnich pfedmétl spolecnosti, které by na veletrhu nabizela. Reklamni
pfedméty by mély odréazet ¢innosti spolecnosti. Tymbe by mélo vytvofit takové reklamni
predméty, které zaujmou a lidé, ktefi pfedmét obdrzi, si jej i ponechaji. Mezi reklamni
predméty po osobni zkuSenosti nedoporucuji nezatadit klicenky, hrnky, rtizné odznaky,
magnetky. Tyto pfedméty si lidé vétSinou neponechaji a po obdrzeni pfedméty vyhodi.
Zaroven také doporucuji vyhnout se igelitovym taskam. V dnes$ni dob¢ lidé spiSe oceni
tasky platéné na vice pouziti.

Mezi reklamni pfedméty osobné doporucuji zaradit diate, plastové lahve na opakované
pouziti, flashdisky, pera, poptipad€¢ ponozky. VSe bych opatiila logem Tymbe, toto logo
by ale nemélo byt ptilis velké, aby neodrazovalo od vyuzivani téchto pfedmétii. Dale také
doporucuji v§echny reklamni pfedméty opatfit vtipnymi hesly spojenymi s brigadami.

V nize pfiloZené tabulce jsou uvedeny jednotlivé ¢innosti, se kterymi je tieba pocitat pred
vystavou na veletrhu. Ke kazdé Ccinnosti je uvedena také kompetentni osoba,
ktera za danou ¢innost odpovida, ptipadné ji realizuje. Uvedena je také Casova naro¢nost
téchto ¢innosti a to tak, Ze je uveden pocet pracovnich dni, se kterymi by spole¢nost méla
pocitat k realizaci jednotlivé ¢innosti.

Dale jsou vyc¢isleny konkrétni dodatecné naklady zminéné vyse, které se K jednotlivym
¢innostem vazou. Na vyrobu reklamnich pfedmétt spole¢nosti doporucuji vynalozit
¢astku 20 000 K¢. V ptipad¢, Ze nenabidne veskeré predméty na daném veletrhu, mize
reklamni pfedméty dale vyuzit pfi jinych ptilezitostech.

Pii zajiStovani stdnku se pocitd s prondjmem za stanek, kdy tato cena nemusi
byt konec¢nd, protoze zavisi na velikosti stanku. Pro zacatek ale pfedpokladam,
ze spole¢nosti bude stacit mensi stanek, se kterym by se finan¢né méla vejit do 30 000 K¢,
konkrétné by se mélo jednat o ¢astku 28 600 K¢ (cena v roce 2019). Jedna se o vystavni

plochu velikosti 2 x 2 m v kiidle A, které se nachazi u vchodu (JobChallenge, [2019]).

V polozce vybaveni stdnku je zapoctena vyroba reklamnich bannert. Pfi vyrobé bannerti
je uvazovano o x bannerech. Cena x banneru véetné tisku ¢ini 649 K¢&. Pro vybaveni

stanku je uvazovéano se tfemi bannery. V cené je zapoctena také doprava. Celkove

95



spole¢nost na vyrobu banner vynalozi maximaln¢ 2 200 K¢ (Cenik X bannert, © 2013
—2021).

Na vyrobu stejného obleceni pro pracovniky, ktefi se veletrhu zucastni, se pocita
s ¢astkou 1 008 K¢&. V ¢astce jsou zahrnuty Ctyti bila tricka ve vysi 153 k¢/ kus a cena
potisku 99 K¢/ ks. Jelikoz by bylo mozné ubor pro pracovniky objednat u stejné
spole¢nosti jako vyrobu bannert, nejsou do ¢astky zahrnuty naklady na dopravu (Potisk

textilu cenik, © 2013 — 2021).

Posledni nakladovou polozkou jsou naklady na praci prescas u zaméstnancl, kteii
se veletrhu zacastni. Je uvazovano, Ze veletrhu se zucastni celkem 4 zaméstnanci a doba
préace piescas by Cinila 4 hodiny. Primérna mzda jednoho zaméstnance je 200 K¢/ hod.,
kdy socialni pojiSténi poté Cini 50 K¢/ hod. a zdravotni 18 K¢/ hod. Celkové naklady
na praci prescas jsou tedy 1 072 K¢&.

S navrhy reklamnich pfedméth a borii nejsou spojeny dodate¢né naklady, protoze tyto

navrhy vytvoii sama spolecnost.

Tabulka €. 25: Plan realizace Kk veletrhu

Cinnost Kompetentni osoba | Casovi naro¢nost | Dodateéné naklady
Névrh reklamnich . v , .
predméti marketingovy tym | 5 pracovnich dni -
Vymb? reklva?qnlch marketlrngovy tym, 30 pracovnich dni 20 000 K¢
predméth externi dodavatel
Zajisténi stanku marketingovy tym 3 pracovni dny 28 600 K¢
Vybaveni stanku marketlrngovy tym, 10 pracovnich dni 2 200 K¢
externi dodavatel
Navrh tiborti marketingovy tym | 5 pracovnich dni -
Vyroba ubori marketlrngovy tym, 30 pracovnich dni 1008 K¢
externi dodavatel
Prace prescas zames:[nangl 4 hodiny/ osoba 1072 K¢
spole¢nosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Finan¢ni pfinos spojeny s prezentaci na veletrhu je poté mozné sledovat v tydenni
rozsahu po konani akce, tj. od 11. 11. 2021 do 17. 11. 2021, kdy by spolecnost métila
pocet ziskanych brigadniki, pocet kontakti s dotazem na moznost zaméstnani, pripadné
1 sledovala pocet kontaktl tykajicich se navazani spolupradce se spolecnostmi,

které se veletrhu ucastnily.
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Aby se spolecnosti vratily vlozené naklady je tfeba, aby spolecnost ziskala minimalné

265 brigaddnikl za predpokladu, ze kazdy odpracuje jednu osmihodinovou sménu.
3.2 Spokojenost zakaznikii

V ramci této kapitoly jsou uvedeny navrhy, které vyplynuly z analyzy stavajictho méteni

zakaznické zkusenosti a z dotaznikového Setfeni v oblasti spokojenosti zakaznik.
3.2.1 Méreni spokojenosti zakazniku

Na zéklad¢ provedené analyzy souc¢asného méfeni zakaznické spokojenosti bylo zjisténo,
ze spolecnost aktudlné spokojenost zdkaznikli neméfi. Zpétnou vazbu od brigadnikt
Tymbe sice zjistuje, tato ale nezahrnuje spokojenost se spolecnosti jako takovou,
ale spokojenost s brigadou, tedy zjist'uje zpétnou vazbu na spolupracujici spole¢nost.
Proto spole¢nosti doporucuji zavést pravidelné méteni zakaznické spokojenosti
a ziskavani zpétné vazby od brigddnikli na spole¢nost jako takovou. Takto ziskana data
spoleCnosti poskytnou informace, co je potieba zlepsit, co naopak skvéle funguje,
kam piipadné ma spolecnost zaméfit svou pozornost — co zakaznikim chybi aj.
V takovém ptipadé budou védet, jestli energii, kterou vynakladaji na adrzbu a zlepSovéani
aplikace, na komunikaci atd., sméfuji spravnym smérem, tzn. jestli maji zmény pozitivni
dopad pro zékaznika.

Pfinejmensim navrhuji, aby spole¢nost pravidelné¢ méfila loajalitu zakaznikti pomoci
metodiky NPS. Spolecnost by si stanovila cil, ktery je pro ni piijatelny v rdmci loajality
zakaznikli. DosaZeni poZadovaného cile miize spolec¢nost motivovat ke zlepSovani svych
sluzeb. V ptipadé€, Ze by spolecnost stanoveného cile nedosahla v pozadovaném obdobi,
mohla by provést rozsahlejsi vyzkum v oblasti spokojenosti zakazniki, aby zjistila

davody, pro¢ nedosahuje pozadované miry loajality.
3.2.2 Revize informaci v aplikaci

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zakaznikiim poloZeno nékolik otazek tykajicich
se dostatecné informovanosti. V ramci téchto otazek bylo ziskdno nékolik odpovédi,

které¢ se vztahovaly k nedostatku informaci v aplikace celkové, nedostatku informaci
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pred sménou ¢i po smeéné. Nedostatecna informovanost u vSech otazek se v priméru

pohybuje okolo 14,7 %,

V tomto ptipad¢ spolec¢nosti doporucuji provést kratkou revizi poskytovanych informaci

v aplikaci v souladu se ziskanymi odpovéd'mi.

Tim se mohou eliminovat pocty dotazl, pfipadné i reklamaci a stiznosti a také zamezit

tomu, ze si zakaznici nebudou v aplikaci jisti postupem.

Tabulka €. 26: Plan realizace revize informaci

Cinnost Kompetentni osoba | Casova naroc¢nost

Kontrola a zjisténi
aktualn¢ poskytovanych
informaci

¢len marketingového

tymu 1 pracovni den

Sepsani a navrh
informaci k doplnéni do
aplikace

¢len marketingového

, 1 id
tgmu pracovni den

Fyzickéd zména v
aplikaci

(Zdroj: vlastni zpracovani)

¢len Tymbe IT 1 pracovni den

3.2.3 Testovaci skupina

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 30 % uzivatell si v prib¢hu uZivani aplikace
nebylo jisto, jak v aplikaci postupovat. V tomto ptipadé byla zakaznikim polozena
souvisejici oteviend otazka, v jakych situacich si postupem nebyli jisti. Vzhledem
k poskytnutym odpovédim je ziejmé, Ze se jednalo o prvotni pouzivani aplikace.
Pocatecni neznalost postupu v aplikaci mize zékazniky odradit od uZivani této aplikace.
Proto navrhuji, aby spole¢nost uspotadala workshop tykajici se testovani postupu novych
uzivatelu v aplikaci.

Na zakladé ziskanych odpoveédi je zjisténo, na které oblasti je tiecba se zaméfit, jsou tedy
vytipovéana problematicka mista.

Pro testovaci workshop doporucuji sestavit skupinu o Sesti i¢astnicich. M¢lo by se jednat
o takové Ucastniky, ktefi aplikaci nikdy nevyuZivali. Mezi n€ lze zafadit ¢leny rodiny
pracovnikit Tymbe, ptatele ¢i ndhodné ziskané ucastniky (naptiklad formou nabidky

brigady na tcast na testovacim workshopu). Na zakladé dat a poznatkli z predmétného
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testovaciho workshopu nasledné spole¢nost mize navrhnout zmény v aplikaci a jejich

implementaci.

Pro plan realizace testovaciho workshopu je sestavena tabulka ¢. 27. V této tabulce jsou
uvedeny cinnosti, které je tfeba provést a osoby, které za jednotlivé ¢innosti budou
odpovidat. S ¢innosti sestaveni a zajisténi testovaci skupiny mohou souviset dodate¢né
naklady, konkrétné¢ hodinova mzda pro ucastniky. V ptipadé, ze budeme piedpokladat,
ze testovaci workshop bude trvat dvé hodiny a cena jedné hodiny brigddnika bude
stanovena na 130 K¢&/ hod., predpokladaji se naklady ve vysi 1560 K¢. Dal§imi
vynalozenymi ndklady mtze byt zajisténi obcCerstveni, jehoz vyse neptesahne 500 K¢.
V ramci tohoto workshopu mize spolecnost UcCastnikim nabidnout své reklamni

predméty.

Tabulka €. 27: Plan realizace testovaciho workshopu

Cinnost Kompetentni osoba Casova naroc¢nost

Sestaveni a zajisténi
testovaci skupiny

¢len marketingového
tymu

3 pracovni dny

Zajisteéni prostoru a
potfebného vybaveni

¢len marketingového
tymu

2 pracovni dny

Provedeni
testovaciho
workshopu

¢len marketingového
tymu, ¢len Tymbe IT

1 pracovni den

Vytvofeni vystupu z
workshopu

¢len marketingového
tymu, ¢len Tymbe IT

2 pracovni dny

Realizace na zakladé
zjisténych poznatkti

¢len Tymbe IT

2 pracovni dny

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Provedeni tohoto testovaciho workshopu spolu s naslednym provedenim zmén v aplikaci
piispéje ke snizeni poétu uzivateld, ktefi si nejsou jisti postupem, zamezi odrazeni novych
uzivateli od vyuzivani aplikace a soucasné by tyto zmény ptispély ke sniZzeni poétu
dotazii. Zda tyto zmény maji pozitivni ¢i negativni dopad Ize nasledné pozorovat pomoci
trendd, zda pocty dotazii v prubéhu 14 dni od zavedeni zmén klesaji ¢i naopak rostou

oproti minulosti.
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3.2.4 Systém evidence

Pomoci ziskanych dat z odpovédi dotazniku je zjiSténo, Ze 39 % respondentl
u spolecnosti podalo reklamaci nebo stiznost a zdroven 17 % respondentl potfebovalo
pomoc pracovnika Tymbe, jelikoz neméli veskeré potiebné informace. Dale se také mezi

napady objevilo, ze by zékaznici ocenili rychlejsi potvrzeni dokumenta.

V tomto ptipadé doporucuji spolecnosti vytvoreni systému evidence dotazti, pozadavk,
reklamaci a stiznosti. Jednotlivé ptichozi pozadavky do spolecnosti by byly rozfazeny
do stanovenych kategorii, piipadné podkategorii vytvoifenych na zakladé pozorovani.
Pro jednotlivé kategorie navrhuji stanovit ¢asovou lhiitu, do jaké doby ma byt dany
pozadavek vyftizen. Pfi doruceni takového pozadavku do spole¢nosti bude tento
pozadavek zalozen pfimo na konkrétniho administratora, ktery by aktudlné mél nejnizsi
pocet fesenych pozadavki. V ramci této evidence bude dany administrator vidét,
do jakého casového limitu musi byt pozadavek vyfizen. Systém bude shromazdovat,
jak pozadavky nevyfizené, tak pozadavky jiz ukoncené. U reklamaci a stiznosti poté
povazuji za vhodné ur€it opravnénost této reklamace ¢i stiznosti, tzn. uréit, zda byla
opravnéna nebo neopravnéna.

Pomoci takového systému evidence muze spolecnost pozorovat rostouci trendy v urcité
kategorii pozadavki, kdy na zaklad¢ téchto trendi miize provadét zmény. Vhodné by také
bylo vytvaret pravidelné, naptiklad mésicni reporty tykajici se celkového mnoZstvi
feSenych pozadavkli, mnozstvi pozadavki v jednotlivych kategorii, ptipadné
podkategoriich, nardst ¢i pokles v jednotlivych kategoriich.

Pfi zavedeni takového evidencniho systému muize spoleénost nastavit KPl (Key
performance indicator, Klicové ukazatele vykonnosti) pro méfeni vykonnosti spolecnosti,
ptipadné tyto KPI navazat na systém odménovani zaméstnanc, ktefi napiiklad v obdobi

jednoho mésice dosahnout stanoveného cile.

Systém evidence vzhledem k povaze spole¢nosti mohou vytvofit samotni zaméstnanci
Tymbe, tzn. ze by spolec¢nost nemusela sluzbu outsourcovat.

Zavedeni takového systému muze piispet ke zvySeni zdkaznické spokojenosti,
a to konkrétné k feseni pozadavkl zakaznikd vcas, na zakladé pozorovani trendti mize

spole¢nost provadét zmény v aplikaci a v konecném dusledku toto mize prispét
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ke zvyseni poctu zakaznikt, kdy by Tymbe stavajici zakaznici z divodu spokojenosti
doporucovali déle.
Délka projektu zavedeni systému evidence pozadavku zahrnuje zakladni ¢innosti v nize
uvedené tabulce. Celkova doba procesu zmény je uvadéna v hodinach a ¢ini 965,5 hodin.
Pokud danou dobu trvani pfepocteme na pracovni dny, kdy uvazujeme pracovni dobu
8 hodin, vychazi, ze proces zmény trva cca 24 tydni, tj. 6 mésicu.
Uvadéné zkratky v tabulce znaci nasledujici:

e |—predchazejici ¢innost,

e | —nasledujici ¢innost,

e a— optimisticky Cas realizace ¢innosti,

e b — pesimisticky Cas realizace ¢innosti,

e m — realisticky Cas realizace ¢innosti,

e t(ij) — primérna doba trvani ¢innosti,

e ZM — zacatek mozny,

e KM —konec mozny,

o 7P — zacatek pripustny,

e KP —konec pfipustny.

101



Tabulka €. 28: Vypodet ¢asové analyzy pomoci PERT

Terminy zahajeni a
I'Jdaje o postupnosti ¢innosti projektu Trvani (hodiny) ukoncéeni ¢innosti Rezerva
Oznaceni
innosti Popis Cinnosti i j m| b |tij | ZM | KM | ZP | KP RC
A Schvaleni projektu | - B |8 ]10/15[105| 0 |105| O | 105 0
Sestaveni
p | Projektovéhotymu| o | ¢ | 12| 16|20 | 160 | 105 | 265 | 105|265 | 0
Stanoveni
C odpovédnosti B | D |[2]|4|8]|43|265]|308]265]2308 0
Komunikace
pozadavkl na
D systém C |E,F|3 |40 |48 | 405|308 | 71,3 | 30,8 | 71,3 0
Vytvoteni
projektového
E planu D H | 32|40 |48 |400 | 713 |111,3| 71,3 |111,3 0
Zpracovani
F rozpod¢tu D G 4 | 8 |10 7,7 | 71,3 | 79 |101,4|109,1| 30,1
G Schvaleni rozpoctu | F H |15| 2 |35]| 22 79 | 81,2 |109,1/111,3| 30,1
Schvaleni
projektového
H planu E.G| ILJ | 4| 8 |12 80 |111,3]119,3|111,3|119,3 0
Prizkum
konkurenénich
evidenénich
I systému H K 32|40 |44 | 39,3 |119,3|158,6| 120 |159,3 0,7
Sepsani
jednotlivych
pozadavkl na
J systém H K |32 |40 | 48 | 40,0 |{119,3]|159,3|119,3|159,3 0
Navrh
jednotlivych
K funkei systému l,J L |80|120(160|120,0|159,3|279,3|159,3|279,3 0
Graficky navrh
L systemu K M |120|160|200|160,0|279,3|439,3|279,3|439,3 0
Predlozeni navrhi
ke schvaleni,
M prezentace L N 2 | 4| 8 | 43 [439,3]443,6/439,3[443,6 0
N Uprava navrhi M O | 12|20 | 28 | 20,0 |443,6|463,6|443,6|463,6 0
0 Schvaleni navrhi N P 2 | 4| 8 | 43 |463,6|467,9|463,6|467,9 0
Naprogramovani
P systemu 0 Q |320]400]480|400,0|467,9|867,9|467,9|867,9
Testovani P R | 60|80 |100| 80,0 |867,9|947,9|867,9|947,9
Spusténi nového
evidenc¢niho
R systému Q S 12 | 16 | 20 | 16,0 | 947,9|963,9|947,9|963,9
S Ukonceni projektu | R - | 1]15]|25] 1,6 |963,9]965,5]963,9|9655

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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3.2.5 Aplikace 10S a android

V ramci sbéru napadl se objevilo také, ze by zdkaznici ocenili aplikaci pro mobilni
telefony. Dle vyjadieni od spole¢nosti na této aplikaci pracuji a v horizontu jednoho roku

bude aplikace uvedena na trh.

V daném ptipade bych spolecnosti pouze doporucila, aby si pro zavedeni této aplikace
natrh stanovila marketingovou kampan, kterou bude ptlisobit nejen na stavajici,
ale také na nové zakazniky. Byla by §koda na novou aplikaci upozornit pouze stavajici
brigadniky.

Dalsim napadem poté také bylo, Ze by brigadnici mohli dostavat upozornéni na nové
brigddy naptiklad formou SMS. Tento napad doporucuji spojit pravé s mobilni aplikact,
kdy registrovanym brigadnikiim mutze chodit upozornéni na nové smény v ramci praveé
této aplikace. Za zvazeni poté také stoji zvoleni trendu, podle kterého by aplikace
upozoriiovala na nové smény ty spravné uzivatele. Napiiklad pokud urcity brigddnik
absolvuje stejnou sménu u jednoho zaméstnavatele pétkrat, v okamziku, kdy bude
vypsana nova sména, bude mu ptednostné zaslano upozornéni.

Vytvoreni mobilni aplikace a poptipadé zahrnuti vySe uvedenych poznatki by mohlo

vV budoucnu vést ke zvySeni zakaznické spokojenosti.
3.2.6 Call centrum

Z dotaznikového Setieni dale vyplynulo, ze 10 % respondentti neni spokojeno pouze
se stavajici formou komunikace a ve sbéru napadii se poté také objevilo, Ze by ocenili

telefonni spojeni na spole¢nost.

Po rozhovoru se spole¢nosti vyplynulo, Ze ziizeni call centra je ndro¢né a administrativné

i nakladové nyni nad moznosti spole¢nosti.

V aktudlni chvili neni procento nespokojenych zakazniki ptili§ vysoké, kdy napomoct
by snizeni tohoto procenta mohlo jesté zavedeni systému evidence pozadavki. V piipade,
7ze se ale spolecnost bude rozristat a bude piibyvat novych zakaznikt, je tieba,
aby spole¢nost nad ziizenim call centra zaCala uvazovat. V piipadé, Ze by toto bylo

pro spole¢nost administrativné naro¢né, mohla by sluzby outsourcovat.
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3.3 Rizikova politika
V ramci této Casti prace jsou uvedena rizika spojena s navrhovanymi zménami.
3.3.1 Identifikace rizika

S navrhovanymi zménami jsou spojena také rizika, kterd dané zmény provazeji. Rizika
mohou byt spojena také se silami pisobicimi proti zméné.
V ramci pfedmétnych zmén se jedna o tyto rizika:
e neochota vybranych spole¢nosti spolupracovat,
e navrhované zmény na webovych strankéch nepovedou ke konverzi zdkaznika,
e neosloveni dostate¢ného mnozstvi zakaznika,
e nedodrzeni ¢asového planu z ditvodu vytizenosti zaméstnancu,
e nedodrzeni stanovenych rozpoctu,
e neochota zaméstnancl provést navrhované zmény,
e neochota zaméstnancl ucit se s novym systémem,
e nefunkcnost systému evidence,

e nepfineseni planovanych pfinost u systému evidence.
3.3.2 Ohodnoceni rizika

Nyni jsou vySe uvedend rizika ohodnoceny dle jejich pravdépodobnosti vyskytu
a pfipadného dopadu. Pro hodnoceni pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho dopadu

je pouzita nasledujici stupnice.

Tabulka €. 29: Stupnice ohodnoceni rizik

Hodnota Pravdépodobnost vyskytu Dopad

1-2 témét zadna (0 — 19 %) minimalni

3-4 nizka (20 — 39 %) méné vyznamny
5-6 pravdépodobna (40 — 59 %) vyznamny

7-8 vice pravdépodobna (60 — 79 %) velmi vyznamny
9-10 vysokd pravdépodobnost (80 — 100 %) | kriticky

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Identifikovana rizika jsou dle vySe uvedené stupnice ohodnoceny v niZe uvedené tabulce.
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Tabulka €. 30: Ohodnoceni identifikovanych rizik

Cislo Identifikovana rizika M,OZHOSt D-O-p o Ho-anta
vyskytu | rizika rizika
Neochota vybranych spolecnosti
1 spolupracovat 9 9 81
Navrhované zmény na web. strankach
2| nepovedou ke konverzi zakaznika 5 8 40
Neosloveni dostate¢ného mnozstvi
3 zékazniki 6 7 42
Nedodrzeni ¢asovych planti z davodu
4 vytiZzenosti zaméstnancll 4 6 24
Nedodrzeni stanovenych
5 rozpoCtl 5 5 25
Neochota zaméstnancti provést
6 navrhované zmény 8 9 81
Neochota zaméstnanct ucit se s novym
7 systémem 8 10 80
Nefunk¢nost systému
8 evidence 3 9 27
Neptineseni planovanych ptinost u
9 systému evidence 3 10 30

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ hodnot — pravdépodobnosti vyskytu a dopadu rizika ve vySe uvedené tabulce

je vytvorena mapa rizik.

Mapa rizik
9 7
10 T
9 8 2 6
8 3
7 4
S 6 5
N
S
o]
S 4
o
o 3
2
1
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Moznost vyskytu

Graf ¢&. 15: Mapa rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dle uvedenych hodnot rizik je tfeba se zaméfit predev§im na rizika oznacend Cisly
1,6 a7, protoze tato rizika maji vysokou hodnotu a mohou mit na projekt negativni

dopad.
3.3.3 Opatieni vedouci ke sniZeni rizik

Pro vySe uvedena rizika, kterd mohou byt spojena s navrzenymi zménami, jsou nyni

uvedena opatieni, ktera by mohla tato rizika eliminovat.

Tabulka €. 31: Opatieni ke sniZeni rizik

Cislo| Identifikovana rizika Opatreni M,OZHOSt D_o_p a I—_|o_dnota
vyskytu |rizika |rizika
Neochota bera’nych Oslovit vétsi mnozstvi
spole¢nosti N .
1 spolupracovat spolecnosti 5 9 45
Navrhované zmény na Pted implementaci
web. strankach porovnani navrhu s
nepovedou ke konverzi konkuren¢nimi
2 zékaznika spole¢nostmi 2 8 16
Spravné zametreni kampani
Neosloveni dostateéného - okruh uzivatelu,
mnozstvi zakaznika vytvorfeni programu pro
3 veletrh 2 7 14
Nedodrzeni ¢asovych Vyclenéni urcité casti
plant z diivodu pracovni doby pfislusnych
4| vytizenosti zaméstnanci zameéstnanci 2 6 12
Nedodrzeni stanovenych Kontrola ze strany
5 rozpoctil odpovédnych pracovnikll 1 5 5
Neochota zaméstnancti Vypséani odmén pro
provést navrhované doty¢né pracovniky za
6 zmeény praci navic 4 9 36
Neochota zaméstnancti
ucit se s novym Atraktivni $koleni
7 systémem 4 10 40
Nefunkénost systému | Opakované testovani pied
8 evidence spusténim systému 1 9 9
Nepftineseni Ziskani a komunikace
planovanych piinost u pozadavki, opakované
9 systému evidence testovani 1 10 10

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nyni je uveden graf, ktery zndzoriiuje hodnoty rizika pied zavedenim pfedmétnych

opatfeni a po jejich zavedeni.
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Hodnota rizik
Pied opatfenim  ====Po opatieni
Riziko €. 1
100
Riziko €. 9 80 Riziko ¢. 2
60
40
Riziko €. 8 20 Riziko ¢. 3
Riziko ¢. 7 Riziko ¢. 4
Riziko ¢. 6 Riziko ¢. 5

Graf ¢&. 16: Hodnota rizik

(Zdroj: vlastni zpracovani)
3.4 Shrnuti navrhové ¢asti

Na zaklad¢ provedenych analyz jsou navrZeny jednotlivé kroky a navrhy, které mohou
vést ke zvySeni zdkaznické spokojenosti a jsou navrzeny feSeni pro nalezend slaba mista.

V predmétné kapitole je uvedeno nékolik navrht, které jsou nize shrnuty.

Prvnim navrhem je vyzkum v oblasti formalnosti komunikace na B2B trhu. Spole¢nost
aktudlné vyuziva pratelskou formu komunikaci oproti konkurenci, kterd uziva formalni
zpusob komunikace. Pfinosem tohoto navrh je zjisténi, zda pratelska komunikace neni
prekazkou v ziskavani novych zdkazniki na B2B a neni zdrojem pfipadné
nediivéryhodnosti. Pro uskute¢néni tohoto ndvrhu byla uvedena tabulka realizace.

Dal$im névrhem je ptidat na webové stranky zalozku ,,Kdo jsme* a ,,Reference®. Tyto
zalozky mohou napomoci ke zvySeni duivéryhodnosti spole¢nost a podnécovat
spole¢nosti v ramci PPC kampani na B2B trhu k registraci do aplikace, tedy vést k ziskani
zakaznika. K pfidani zaloZzek na webové stranky jsou vypracovany plany realizaci.

Spolecnosti jsem také doporucila vétsi starost o své socidlni site a byt na téchto socidlnich
siti vice aktivni. Pfidavdnim pravidelnych ptispévkl, spusténim vtipnych kampani
a priddvanim ptispévkl do urcitych skupin spolecnost muze ziskat nové zdkazniky,

kdy toto je vycisleno také pocetné, a to v optimistické, pesimistické i realné varianté.
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Se spusténim kampani na Facebooku a Instagramu byly vy¢isleny také dodate¢né naklady

na tyto kampang.

Dal8im navrhem je Gcast na veletrhu pracovnich ptilezitosti. S timto ndvrhem spole¢nosti
vzniknou dodate¢né néklady, které jsou uvedeny vyse. Spole¢nost Tymbe touto iCasti
muze ziskat nové zaméstnance, zdkazniky jak na B2C trhu, tak se dostat do povédomi
zdkazniki na B2B trhu. Finanéni vynosy spojené s ucasti na daném veletrhu
by spolecnost poté mohla sledovat v tydenni rozsahu po konani akce.

Také spolecnosti doporucuji zavést pravidelné meéfeni zdkaznické spokojenosti
vuci spolecnosti jako takové. Pomoci takto ziskanych informaci bude védét, zda cas,
ktery investuje do tdrzby a Gpravy aplikace je také piinosem ke spokojenosti zakaznikd.
V ptipadé, Ze by v daném obdobi nedosahovala svého stanoveného cile, mohla by provést
podrobné;jsi prizkum v oblasti spokojenosti zakazniki a zjistit, co je divodem zékaznické
nespokojenosti a sméfovat tak energii na upravu aplikace, pfipadn¢ komunikace
spravnym smérem.

Dale je navrzena revize informaci poskytovanych aplikaci v souladu se zjisténymi daty
V dotazniku. Tato revize miZze piinést snizeni dotazi, a naopak piinést zvySeni
zakaznické spokojenosti. Pro uskutecnéni této revize byla sestavena tabulka s planem
realizace ¢innosti.

Pomoci testovaci skupiny spolecnost zjisti, v jakych situacich si pfevazné novi zédkaznici
nejsou jisti postupem v aplikaci. S timto workshopem spoleénosti vzniknou naklady,
které jsou vycisleny viz vySe. Pro usnadnéni realizace workshopu byla sestavena tabulka
S pldnem cCinnosti vazajicim se k uskute¢néni. Pfinosy poté mohou byt nasledujici:
sniZeni poctu dotazil, zvySeni zakaznické spokojenosti a neodrazovani novych uZivatelt

od uzivani aplikace.

Systém evidence, ktery je vySe navrzen, miZe vést ke snizeni dotazli, reklamaci
a stiznosti a v konecném diisledku vést k ziskavani novych zédkaznikid. Pomoci systému
evidence by bylo mozné sledovat trendy v urcitych kategorii dotazii, tvofit reporty
amimo jiné se zkrati lhlity na vyfizovani pozadavki. Vytvoreni systému evidence

je stanoveno jako projekt, jehoz délka je vypoctena pomoci ¢asové analyzy PERT.
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ZAVER

Tato diplomova prace byla zaméfena na marketingovy audit v oblasti spokojenosti
zakaznikill u spole¢nosti Tymbe, a.s., kterd ptisobi na ¢eském trhu a jejim produktem
je webova aplikace, ktera sdruzuje brigadniky a spole¢nosti hledajici brigadniky. Pomoci
dotaznikového Setfeni byla zjisténa aktudlni spokojenost zakaznikii predmétné
spole¢nosti. Cilem prace tedy bylo navrhnout opatieni vedouci ke zvySeni zakaznické

spokojenosti a nabidnout feSeni nalezenych slabych mist.

V teoretické ¢asti prace byla popsana problematika souvisejici s marketingovym auditem
I S oblasti spokojenosti zakaznikll. Na zakladé teoretickych poznatkii byly provedeny
analyzy soucasné situace spolecnosti, a to jak analyza externi, interni, tak i1 analyza
soucasné marketingové situace. Nasledné byl proveden kvantitativni vyzkum v oblasti
spokojenosti zakaznikti. Pro nalezend slaba mista poté byly navrzeny zmény,
které by mély vést nejen ke zvySeni zakaznické spokojenosti, ale také k ziskani novych
zakaznikli a napomoci celkovému postaveni spolecnosti na trhu.

Jelikoz je spolecnost ve fazi ristu a ma efektivné nastaven smér dalsiho ptisobeni, mohou

uvedené navrhy napomoci tomuto rozvoji.
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Piiloha €. 1: Dotaznik spokojenosti s Tymbe
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dotaznik spokojenosti s Tymbe
Dobry den,

je pro nas dulezité znat Vas ndzor, abychom veédéli, kam zaméfit svou pozornost v rozvoji
nasi aplikace. Budeme radi za Vas Cas a vaSe odpovédi, které ndm pomohou zlepsit nase

fungovani a tim 1 Vas uzivatelsky zazitek.
Dékujeme, cenime si toho.
Martin z Tymbe

1. Jaké je Vase pohlavi?

e Zena
e Muz

2.V jakém zijete kraji?

e Hlavni mésto Praha

e Jihocesky kraj

e Jihomoravsky kraj

e Karlovarsky kraj

e Kralovehradecky kraj
e Liberecky kraj

e Moravskoslezsky kraj
e Olomoucky kraj

e Pardubicky kraj

e Plzensky kraj

e Stredocesky kraj

o Ustecky kraj

e VysocCina

e Zlinsky kraj

3. Do jaké vékové skupiny patiite?

o 15-26let
o 2740 let
o 41-50let
e 51-60Ilet

e 60 let a vice



4. Do jaké skupiny obyvatel byste se zaradil/a?

e Student/ka

e Zameéstnand/y, podnikatel/ka

e Nezaméstnand/y

e Na matetské/ rodicovské dovolené
e Senior

5. Jak jste se o spole¢nosti Tymbe dozveédél/a?

e Doporuceni od zndmé/ho
e Nahodn¢ na internetu

e Zec socialnich siti

e Zinzerce

e Jinak:

6. Oznamkujte prosim jako ve Skole:

Hodnoceni spokojenosti

Vzhled webovych stranek

Informace uvadéné na webovych strankach

Vzhled aplikace

Piehlednost aplikace

Manipulace (préce) v aplikaci

Forma vyplaceni odmén

Pocet nabizenych brigad

Druhy nabizenych brigad

Komunikace s Tymbe tymem

MozZnost odvoladni brigaddy

7. Jak jsou pro Vas tyto faktory dilezité?

e 1 -velmi dulezity

o 2 -dllezity

e 3 —tak normalné

e 4 - spiSe nedulezity
e 5 - velmi nedllezity



Hodnoceni dilezitosti 1 2| 3| 4| 5
Vzhled webovych stranek

Informace uvadéné na webovych strankach
Vzhled aplikace
Ptehlednost aplikace

Manipulace (préce) v aplikaci

Forma vyplaceni odmén

Pocet nabizenych brigad

Druhy nabizenych brigad

Komunikace s Tymbe tymem

Moznost odvolani brigddy

8. Oznamkujte prosim styl komunikace Tymbe (Ahoj Tymbere, neformalni ladéni webu)?

[ ]
g b~ WP

9. Je pro Vs komunikace ptes messenger a e-mail akceptovatelnd?

e Ob¢ moznosti jsou akceptovatelné a dostatecné.
e Preferuji e-mail.

e Preferuji Messenger

e Tyto formy komunikace mi nevyhovuji.

10. Sta¢i Vam informace, které¢ Vam aplikace poskytuje nebo obcCas potiebujete pomoc

pracovnika Tymbe?

e Informace v aplikaci mi obvykle stacily.

e Informace nestaci, mivam organizacni otazky ke sménam.

e Informace nesta¢i, mivam otazky ke smlouvam a dohodam.
e Informace nestaci, mivam ucetni otazky (vyplata odmén aj.)
e Jina odpoved’:

11. Regil jste nékdy s Tymbe stiznost nebo reklamaci?

e Ne
e Ano a byl jsem spokojen s feSenim.
e Ano a nejsem spokojen s fesenim.

12. Z jakého ditvodu obvykle rusite sménu, na kterou jste nahlasen/a?

e Jeste jsem sménu nerusil/a.



e Zvolil/a jsem jinou sménu za lepsi cenu.
e Nemohu z ¢asovych davodi
e Nedostatek informaci.
e Jiny:
13. Mate pied nastupem na sménu vSechny potfebné informace z aplikace nebo byste

ocenili né¢jaké dalsi informace?

e Ano
e Ne

14. Pokud jste v pifedchozi otazce zodpovédél/a, ze Vam v aplikace nékteré informace
chybi, upiesnil/a byste jaké?

e Slovni odpovéd™:
15. Méte po odpracovani smény k dispozici vSechny potiebné informace nebo Vam néco
chybi?

e Ano
e Ne

16. Pokud jste v ptedchozi otazce zodpovédél/a, ze Vam nékteré informace chybi,
uptesnil/a byste jaké?

e Slovni odpovéed”:
17. Byly pfi praci v aplikaci situace, kdy jste si nebyl/a jist/a postupem?

e Ano
e Ne

23. Pokud jste v piedchozi otazce zodpoveédél/a ano, popsal/a byste tuto/y situaci/e?

e Slovni odpovéd™:
24. A protoze o napady Tymbe opravdu stoji, je jesté néco, co byste v aplikaci,
komunikaci atd. zménil/a nebo co Vam chyb¢lo?

e Slovni odpovéd™:

25. Doporucil byste Tymbe svym zndmym?

Urcité Urcité
nedoporucim doporuc¢im




