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ANOTACE

V soucasném konkurencnim prostiedi je pro firmy klicové nejen ziskani novych zadkaznika, ale
1 udrzeni stavajicich. Jednim z faktort,, ktery mulze vyrazné ovlivnit ob¢ tyto oblasti, je
podnikova kultura. Tato prace se zamétuje na hodnoceni vlivu podnikové kultury na ziskavani
novych zakaznikl a udrzeni stavajicich zdkaznikl ve vybrané spoleCnosti. Analyza se zamétuje
na konkrétni aspekty podnikové kultury, které maji nejvetsi dopad na zédkaznickou zakladnu a

jak mohou firmy optimalizovat svou interni kulturu pro dosazeni co nejlepsich vysledk.
KLICOVA SLOVA

Podnikova kultura, hodnoty, cile, fizeni vztaht se zakazniky, zdkaznik

TITLE

The influence of corporate culture on customers

ANNOTATION

In the current competitive environment, companies must acquire new customers and retain
existing ones. One factor that can significantly affect both of these areas is corporate culture.
This work evaluates corporate culture’s influence on acquiring new customers and retaining
existing customers in the selected company. The analysis focuses on specific aspects of
corporate culture that have the greatest impact on the customer base and how companies can

optimize their internal culture to achieve the best possible results
KEYWORDS

Corporate culture, values, goals, customer relationship management, customer



UV 0D e e 12
1  KULTURA A PODNIKOVA KULTURA..........oouuiiiiiiiiiiiiie e 14
1.1  Kultura a ndrodni KUultura ..........ccooceeiiiiiiiinieeee e 14
1.2 Pojem podnikova KUITULA .........cccuiiiiiiiiieiiicieee e 15
1.3 Typy podnikove KUItUIY ......cccviiiiiiiiiieceece et 16
1.4 Prvky podnikove KUIUTY ......ccoiiiiiiiiiie e 18
2 STRATEGIE JAKO ZAKLAD USPESNEHO PODNIKU. ........coovviiiiiiieenniiinnn, 21
2.1  Vliv podnikové kultury na firemni Strate€gie ..........coceevvereeririienicneenienienecieeieeeenee 21
2.2 Poslani, cile, spokojeny zaméstnance, eticky KodeX...........ccoeeeeniiiiiiniiiininniieene 23
3 CHARAKTERISTIKA CRM A ZAKAZNIKU........ooviiiiiiiiiiiiiiiiiceee e, 26
3.1 Cile CRM @ analyzZa ......ccceieiiiiiiiiieeeiie ettt ettt te e siae e st e e sseeesnreeenes 26
3.2 Zékaznik a péce 0 ZAKAZNIKA........ccoviiiiiiiiiciicie e 29
4  CHARAKTERISTIKA PODNIKU ALFA 3, S.1.0ut .ttt 33
4.1 Mise, VIZE, NOANOLY ...ocoiuiiieiiiiciieeee ettt et e e e e e e s 36
4.2 Podnikova kultura spolecnosti ALFA 3, S.T.0. ccceeeviiieiiieeieeeieeeiieeeee e 39
5  DOTAZNIKOVE SETRENI......coiiiiiiiiiiiiiie i 43
5.1 Metodologie dotaznikoveho SEetFent ..........ccceeieriiiiiriiiieiiiieeeccee e 43
5.2 Vyhodnoceni dotazniku ..........cocueviiiiiiiiniiiiiiiinieeeee s 44
5.3 Shrnuti @ dOPOTUCENT ....ccccuviieiiieeiieeeiee et e e e et eeeeaeeereeessaeesnreeenes 56
ZAVER ...ttt 61
POUZITA LITERATURA.......oiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 63



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Zvolené odpoveédi na otazKu €.2 ......cccvviieiiieeiieeeeeeeee e 46
Tabulka 2 Cetnost ODJEANAVAN. .........c.ovoueeeeeeeeeeeeeee e 49
Tabulka 3 KICOVE TAKIOTY ....eeeiieiiieiiecie ettt ettt sae et eebeesaaesnsaesnna e 50
Tabulka 4 Spokojenost ZAKAZNTKT ...........cccieriieiieiiieiieeie et see e e e ees 51
Tabulka 5 Spokojenost s poskytovanim informaci..........c.ccecveeeviieeiiiesiieecee e 53
Tabulka 6 Czech Leaders AWArd.........occuooiiiiiiiiieiiieieeeeee ettt 55
SEZNAM ILUSTRACI

Obrazek 1: Provazanost projektovych Cilll ...............cccoocuevoieiiiiiiiiiiiieeiieeeeeeee e 23
Obrdzek 2: Strate@iCkeé Cile..............oocioiiviiiiiniiiiiiiiiiiiiieeeeeee ettt 25
Obrazek 3: 6 pilifil ZAKAzZNICKE ZKUSEROSTI ..........ooecueeeeiiieeiiieeieeeee et e e eeeesaee e 27
OBFAZEK 4: CMR ...ttt ettt ettt et sat e bt et e st e naeetesaeens 29
Obrazek 5: Myslenkova mapa prinosu péce 0 Zakazniky ..............ccccoveeeeoeevcieiieniieiieneenen. 32
Obrazek 6: Off-Grif vydejni balikové SIANICE ..............cocueeeieiiiiiiiiieeeeieee e 33
Obrazek 7: Organizacni struktura spolecnosti ALFA 3, S.7.0. .....cccceceveeevcueeeiiieeiieeeeieenieeenns 35
Obrazek 8 Financni riist spolecnosti ALFA 3, s.r.o. v obdobi 2017 - 2022 .............ccceueeeeuuenn. 36
Obrazek 9 Termindlove STANICE .............cccoevueeiuieiieeieeeieee ettt eaeas 38
Obrdazek 10 Designové zpracovani uschovny zavazadel......................cccoccevveeneenenccneenennn. 39
Obrazek 11 Srovnani stavu pred a PO rekONSIUKC............c..coccueeeeeieeciieesieeeeieeeciee e 40
Obrazek 12 Srovnani stavu pred a PO VeKONSIIUKCI ............c..ooccueeeecieesciieeiiee e e eee e 40
Obrazek 13 Srovnani stavu pred a PO 1eRONSIIUKCI ............c.ceceeeceieiiieiieieeeeeeeeee e 40
Obrazek 14 Srovnani stavu pred a PO 1eRONSIIUKCI ............c.coceeeceieiiieiieiieeeese e 41
Obrazek 15 Logo SpOleCnOSti ALFA 3, S.7.0. ccccuueeeueeeceeeeeeeecieeeeieeesveeesveeesireessaeesseeesaea e 41

Obrazek 16 Doba spoluprace zakaznikit se spolecnosti ALFA 3, S.7.0. .......ccovueeeeveeecieeninan, 45



Obrazek 17 Duvody proc spolupracovat s firmou ALFA 3, S.7.0. .....ccoueecvveeeieeecieeecieeeieeens 47

Obrazek 18 Mise, poslani a cile firmy ALFA 3,5.7.0.. .ccccccoieiieeciieiieeieeeeeecie et 48
Obrazek 19 Nejcastejsi misto pro vyhleddvani informaci ................cceeeveeveeeceeesieeeceeeneeeeeennnn. 52
Obrazek 20 Zajem zakaznikit 0 den oteVienych dveri..............coooucuveeceeeccieeeiieeecieeeiieesieeenns 54

Obrazek 21 Zajem o newslettery s novinkami z firmy ALFA 3, S.7.0cccueeeueeeeieeeciieeeieeeieeenns 56



SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK
Apod. — a podobné

Atd. — a tak déle

CI - Corporate Identity

CRM - customer relationship management
CSR - Spolecenska odpovédnost firem
CSOB — Ceskoslovenska obchodni banka
Napt. — naptiklad

s.r.0. — spole€nost s ru¢enim omezenym
THP - technicko-hospodéaisky pracovnik

tzv. — tak zvané



TERMINOLOGIE

Customer Relationship Management (CRM) - fizeni vztahti se zdkazniky-je systém, ktery

umoziuje firmdm spravovat a analyzovat interakce se svymi zédkazniky.

Customer Experience — zkuSenost zdkaznika-zahrnuje vSechny interakce a dojmy, které

zakaznik ziska beéhem celého procesu nakupu a uzivani produktii nebo sluzeb dané spolecnosti.



UvVOD

Téma této prace, si autorka vybrala na zdklad¢ své dvanactileté praxe na pozici obchodni
referentky. Autorka zdlraziuje dulezitost nejen poznani potieb a pozadavkl zdkaznikd, ale také
rozvoj dlouhodobych vztahti s nimi. K tomuto ucelu povazuje za klicovy sbér dat o zdkaznicich
a jejich naslednou analyzu. Z vysledki téchto analyz by kazda spolecnost méla byt schopna
vyvodit vhodna opatteni, kterd umozni prohloubit a upevnit existujici obchodni vztahy a posilit
tak svou konkuren¢ni pozici. Cilem préace je zhodnotit, jaky vliv mé podnikova kultura na
ziskani novych a udrzeni si stavajicich zdkazniki ve vybrané spole¢nosti. Cast bakalaiské prace
je vénovana teoretickému rdmci zabyvajicimu se obecnymi pojmy tykajici se podnikové
kultury, s diirazem na osobnost a chovani zdkaznika a v rdmci praktické ¢éasti autorka
predstavuje firmu ALFA 3, s.r.0. na zaklad¢ poskytnutych informaci od vedeni spole¢nosti.
Jsou zde definovany cile, vize a poslani spolecnosti. Déle je provedena analyza podnikové
kultury a jejiho vlivu na zdkazniky pomoci dotaznikového Setfeni. Analyza se zaméfuje na
klicové aspekty podnikové kultury, jako jsou komunikace, kvalita vyrobkl a poskytovanych

sluzeb.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou podrobné zpracovany a interpretovany s ohledem na
zpétnou vazbu od zdkaznikl. V zavé€re¢né Casti prace jsou ziskané poznatky zhodnoceny a
formulovana doporu€eni pro optimalizaci vyuziti informaci od zdkaznikli k zdokonaleni

podnikové kultury konkrétni organizace, ve které byl vyzkum realizovan.

V zavéreéné Casti prace jsou ziskané poznatky zhodnoceny a formulovana doporuceni pro
optimalizaci vyuziti informaci od zékaznikd k zdokonaleni podnikové kultury konkrétni
organizace, ve které¢ byl vyzkum realizovan. Doporuceni zahrnuji konkrétni kroky, které by
spolecnost ALFA 3, s.r.o. méla podniknout, aby zvySila zdkaznickou spokojenost a posilila

svou trzni pozici.

Implementace téchto doporucenych opatieni by méla ptispét k celkovému zlepSeni zakaznické
zkuSenosti a posileni konkuren¢ni vyhody spole¢nosti ALFA 3, s.r.o. na trhu. Konkrétné by se
meéla zvySit mira spokojenosti zakaznikil, coZ mize vést k vyssi loajalité a opakovanym
nakuptim, a tim i1 k dlouhodobému ristu trzeb a profitability. Disledné sledovani

a vyhodnocovani efektivity implementovanych opatfeni umozni spole¢nosti ALFA 3, s.r.o.
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pruzné reagovat na zmény v zakaznickych preferencich a udrzovat vysokou uroven sluzeb,

¢imz se dale upevni jeji postaveni na trhu.
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1 KULTURA A PODNIKOVA KULTURA

V této sekci bakalaiského vyzkumu je zaméiena pozornost na prezentaci konceptti kultury,
narodni kultury a zejména na podnikovou kulturu. Autorka popisuje slozky formujici
podnikovou kulturu a faktory ovliviiujici jeji formovani. Hlavnim zaméfenim této bakalarské

prace je analyza vlivu organizac¢ni kultury na zakazniky.

1.1 Kultura a narodni kultura

Termin kultura odvozuje svlij piivod z latinského slova colo, coZ znamena vzdélavat nebo
péstovat, a cultura, coz vyjadiuje péstovani nebo vzdélavani. Kulturu Ize konceptualizovat jako
soubor charakteristickych behavioralnich rysi jednotlivetl v rdmei urcité skupiny, avsak také
jako variace ve vzorcich a chovani mezi riznymi skupinami. Kultura je definovdna hodnotami,
postoji, normami a vzory, které formuji sméfovani mysleni, chovani a jednani pro budouci
generace. Kultura predstavuje komplexni soubor prvkl zahrnujici védu, ndbozenstvi, uméni,
pravo, moralku a celou fadu dovednosti a zvyklosti, jez jednotlivei pfijimaji prostfednictvim

interakce s ostatnimi ¢leny své skupiny (Lukasova, 2010)

Jednotlivé narody maji mnohé odlisnosti od ostatnich narodd, a to naptiklad v kultute, tradicich,
naboZenstvi, li§i se také jazykem, pfistupem k vzdé€lavani a ale také i politickym ziizenim,

pravnimi predpisy. (Lukasova, 2010)

., Narodni kultura je nositelem zakladnich kulturnich vzorcii, které mohou vyrazné ovliviiovat
charakter i konkrétni podobu podnikové kultury. Soucasné vsak narodni kultura ovliviiuje

Jjednani lidi primo, a to predevsim prostrednictvim socializace . (Miillerova, 2012)

Pro manaZery, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zahrani¢nimi zakazniky, je nezbytné mit znalosti
o odli$nostech, jako jsou naptiklad technické parametry odlisné od Ceskych standardi, zvyklosti
a obchodni podminky. Tyto znalosti jsou kli€¢ové pro prokazani zdymu a vyvolani davéry
u zahrani¢nich klient. Pfi navazovani obchodnich vztahli se zahrani¢ni klientelou je nutné
zohlednit multikulturni rozdily. Pfi integraci zahrani¢nich zaméstnanct do pracovniho procesu
je nezbytné klast diiraz na jejich adaptaci, aby se predeslo nedorozuménim vyplyvajicim z

odlisnych kulturnich zvyklosti a pracovnich ptistupt. (Miillerova, 2012)
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1.2 Pojem podnikova kultura

Podnikova kultura, nebo firemni kultura, oznacuje soubor hodnot, pfesvédceni, norem
a postupti, které charakterizuji a definuji prostfedi v ramci organizace. Jedna se o neformalni
pravidla a zvyky, které ovlivituji chovani zaméstnancti a zptisob, jakym spolecnost funguje.
Podnikova kultura miize mit zdsadni vliv na vykon, motivaci a spokojenost zaméstnancii, stejné

jako na celkovy uspéch firmy. (Armstrong, 2007)

,, Podnikova kultura je komplexem viastnich nazoru, hodnot, norem chovani a jednani, zpiisobu
podnikani, které jsou pro kazdou firmu jedinecné a vytvareji jeji specificky, osobity

podnikatelsky styl. “ (Rolny, 2014)

., Kultura organizace neboli podnikova kultura prestavuje soustavu hodnot, norem,
presvédcent, postojii a domnének, kterd sice asi nebyla nikde vyslovné zformulovana, ale urcuje

zpiisob chovani a jednani lidi a zpiisoby vykondvani prace. “ (Armstrong, 2007)

Existuji dva odlisné zptisoby, jak porozumét organizacni kultufe: interpretativni a objektivni
pristup. Dle interpretativniho pfistupu lze nahlizet na organizaci jako na celek formovany jeji
kulturou. Naopak podle objektivniho pfistupu mozno vnimat organiza¢ni kulturu jako jednu

z mnoha soucasti, které organizace ma. (Lukasova, 2010)

, Kultura organizace neboli podnikova kultura prestavuje soustavu hodnot, norem,
presvédcent, postojii a domnének, ktera sice asi nebyla nikde vyslovné zformulovana, ale urcuje
zpiisob chovani a jednani lidi a zpusoby vykondvani prace. “ (Armstrong, 2007)

Organizacni kultura zahrnuje soubor zadkladnich pfesvédéeni, hodnot a normativnich vzorci
chovani, které se projevuji ve vystupovani a akcich organizace, stejné jako v hmotnych
a nehmotnych artefaktech. (LukaSova, 2010)

Obecna charakteristika podnikové kultury zni:

Firemni kultura odrazi hodnoty a normy specifické pro danou spolecnost a ma silny socialni
charakter. Postupem casu se tato kultura méni a ptizptisobuje nejnovéjSim trendiim a interakcim
uvnité 1 mimo organizaci. Hraje zasadni roli pfi zaclenovani novych €lent tymu, pomaha jim
seznamit se se zavedenymi postupy, tradicemi a zvyky firmy. Firemni kultura usnadiiuje
orientaci v déni uvnitt firmy a sjednocuje interpretaci udalosti a situaci v rdmci organizace.

(Miillerova, 2012)
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Firma ma sv¢ cile, vizi a poslani, které stanovuji manazefti a kterych je tfeba dosadhnout. Kazda
organizace ma svou vlastni kulturu, ale je to pfedev§im na vedoucim managementu, jak
pfistupuje k vytvateni, péci a rozvoji této kultury. (Bodlakova, 2023)

Kulturu podniku formuji vSichni zameéstnanci, od vedeni spole¢nosti a technickych pracovnikt
az po deélniky na vyrob€ a pomocné pracovniky jako vratni nebo uklizecky. Tito zaméstnanci
spolecné ovliviiuji atmosféru v podniku a sdileji své nazory o fungovani firmy s okolim.

(Vejvodova, 2018)

1.3 Typy podnikové kultury

Rizné typy klasifikaci podnikové kultury mohou definovat smér, kterym se danéd kultura
v konkrétnim podniku vyviji. Existuje fada klasifikaci organiza¢ni kultury, jako je naptiklad
klasifikace podle vztahu k organizacni struktuie, k vztahu k vnéj§imu prostiedi a reakcim

organizace na n¢, klasifikace tykajici se efektivity organizace nebo klasifikace vzhledem

k fazim vyvoje organizace. (Miillerova, 2012)

Armstrong (2007) se zaméfuje na rozdé€leni kultury v organizacich na zaklad¢ organizaéni
struktury, jak je popsédno v Handyho modelu. Tento model rozliSuje organizace s riznymi typy
kultur, jako jsou mocenskd, funk¢ni, ikolova a osobni. Kromé toho jsou zde zminény dalsi typy
kultur, jako jsou ty, ve kterych je kladen diiraz na moc, roli, tspéch nebo podporu. Dle Rolné¢ho
(Rolny, 2014) Jsou identifikovany zakladni pozitivni typy firemnich kultur a takeé ctyfi

negativni varianty.:
Pozitivni typy podnikovych kultur:

Akademie - tento firemni styl se vyznacuje potfebou flexibility, originality a vyraznou

vSestrannosti, coZ je typické zejména pro mladé jedince, naptiklad pro nedavné absolventy.

Klub - mezi klicové atributy tohoto typu firemni kultury patii zkuSenosti, nasazeni v praci,

profesiondlni chovani, veék a dikladna formalni komunikace a jednéni.

Sportovni tym - Podnikova kultura, kterd se pfirovnava k fungovani sportovniho tymu, je
popularni v firemnim prostfedi s vysokymi technologickymi naroky jako jsou banky, pravni

firmy nebo ucetni spolecnosti. Zamestnanci téchto organizaci jsou ofekavani, ze budou velmi
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samostatni, ochotni pfijimat rizika a vyménou za to jsou odménovani nadprimérné. Hlavnim

cilem této kultury je vytvofit skupinu zaméstnancti dosahujici maximalni pracovni produktivity.

Pevnost - podnikova kultura typu pevnost je hlavné charakterizovana vyznamnou roli odbort.
Pro firmy, které se zamétuji na zajisténi stability a dlouhodobého pieziti, je tento druh kultury
typicky. Tento trend je pfevazné pozorovatelny v podnicich plsobicich v odvétvi tézby,

zemeédélstvi a lesnictvi.

Paranoidni kultura - tato korporatni kultura je charakterizovana neustdlym strachem z rizika
v jakékoliv podob¢. Stalé obavy o bezpecnost naruSuji chovani, iniciativu a zodpovédnost
vSech zaméstnancli. Tento typ organiza¢ni kultury je patrny zejména ve stalych obavach,

pochybnostech, nejistoté a nediveére viaci ostatnim zaméstnanctim.
Negativni podoby podnikové kultury:

Nétlakova - pro tuto kulturu je charakteristické pfehnané pedantstvi, které se vyzaduje i od
zaméstnanci, coZ vyrazn¢ omezuje jejich samostatnost a odpovédnost. Jakykoliv projev emoci

je v takové firemni kultufe nepfijatelny a klade se zde diiraz pouze na ptesné provedeni ukola.

Dramaticka - veSkera pozornost je zaméfena na jednu vudci osobnost a n€kolik jeho vybranych
spolupracovnikll. Prioritou je, pro koho se prace vykonava, nikoliv kvalita odvedené prace.

Podporuje se dondseni, podezirani a ztrata sebetcty.

Depresivni - Tato firemni kultura je typicka pro organizace, které se blizi k bankrotu a jsou
smifeny s negativnim vyvojem své¢ situace. Zameéstnanci k préci ptistupuji lhostejné a pouze

kvtli pteziti, vykonavaji své tikoly mechanicky a bez jakékoliv iniciativy.

Schizoidni-typickym rysem této organizacni kultury je vyrazny odstup mezi vedenim firmy
a podfizenymi zamé&stnanci. Intriky, nespokojenost, nevyrovnanost a pasivita zaméstnanci jsou

v této organizaci bézné.

Je béZné, Ze v riznych obdobich a fazich Zivota podniku se mohou prolinat rizné typy firemnich
kultur. Organiza¢ni kultura je Casto pfizpusobovana napfiiklad tehdy, kdyZ se podnik snazi

oslovit odlisné segmenty trhu nebo zahajit vyrobu nového produktu, ktery ma byt uveden na

trh.
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1.4 Prvky podnikové kultury

Prvky podnikové kultury jsou zdkladnimi stavebnimi kameny, které utvareji atmosféru
a chovani v organizaci. Tyto prvky mohou byt explicitné¢ definovany nebo se mohou vyvijet
organicky v zavislosti na historii, hodnotach a cilech spole¢nosti. (Armstrong, 2007) Prvky

utvarejici firemni kulturu jsou artefakty, hodnoty a zakladni ptedpoklady.

V podnikové kultufe mohou artefakty zahrnovat Sirokou skalu fyzickych i nehmotnych prvkii,
které odrazeji hodnoty, tradice a normy dané organizace. Artefakty mohou hrat klicovou roli
pii formovani identity a kultury organizace. Artefakty jsou Casto prvnimi aspekty, které novy
zaméstnanec nebo navstévnik firmy vnima, a mohou siln€ ovlivnit jejich prvni dojem o tom,
jaka dand organizace je. Jsou dllezitym prvkem, ktery nejen odréazi, ale také formuje a posiluje
firemni kulturu. (Miillerova, 2012). Tyto artefakty mohou mit rizné formy a ¢asto zahrnuji
prostory a vybaveni podniku, architektura, design a uspotadani kancelati odrazeji ¢asto hodnoty
a priority organizace. Napiiklad moderni a otevieny layout mize podporovat otevienou
komunikaci a spolupraci mezi zaméstnanci, zatimco tradiénéjsi usporadani mize zdiraznovat
hierarchii a soukromi. Symboly, loga, firemni barvy a dalsi vizualni prvky slouzi jako symboly
identity firmy a mohou byt klicovymi artefakty, se kterymi se zaméstnanci i zakaznici
identifikuji, dale to je obleceni. Jazyk, zkratky, Zargon nebo terminologie, kterou zaméstnanci
pouzivaji a kterad je jedine¢na pro danou organizaci. Napiiklad uZivani neformalniho jazyka
a humoru miiZze naznacovat pratelské a relaxované pracovni prostiedi. Dale pak historky a myty
o zakladatelich, klicovych momentech v historii firmy, Gspé&Sich a selhdnich, které se predavaji
mezi zaméstnanci a formuji kolektivni pamét. Mezi artefakty jsou zafazeny také ceremonie
a ritualy, ke kterym patii pravidelné udalosti, ceremonie nebo jiné ritudly, které jsou soucasti

podnikového Zivota a pomahaji stmelovat tym a posilovat firemni kulturu. (LukaSova, 2010)

Pochopeni a uvédoméni si téchto artefaktti miize pomoci jak v interni komunikaci a integraci
zaméstnancd, tak 1 v budovani pozitivniho vnimani firmy ze strany externich zainteresovanych
stran jako jsou klienti a potencialni zaméstnanci. Je dllezité si uvédomit, Ze artefakty mohou
byt i pouhym povrchnim obrazem, a ne vzdy dokonale odrazeji skute¢nou podnikovou kulturu.
Proto je diilezité zkoumat 1 dalsi aspekty kultury, jako jsou presvédCeni, normy a zpiisoby

chovani, abychom ziskali celkovéjsi predstavu o tom, jaka je skute¢nd dynamika v organizaci.
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Hodnoty inkorporované do podnikové kultury ptedstavuji klicové principy a normy, které
formuji behavioralni repertodr organizace a stanovuji ocekavané standardy pro chovani
zaméstnancl. Tyto hodnoty zasadné ovliviiuji procesy rozhodovani, strategické smétovani
a interpersonalni dynamiku jak vnitiniho fungovani spolecnosti, tak i v relacich s externimi
zainteresovanymi stranami vcetn¢ partnera a klient. Typickymi aspekty téchto hodnot jsou
integrity, respekt, kooperace v ramci tymu, inovativni pfistup, orientace na potieby zakaznika
a ohleduplnost k udrzitelnému rozvoji. Je zésadni, aby tyto hodnoty neziistavaly pouze
abstraktnimi koncepty vyjadienymi v dokumentech, nybrz aby se projevovaly v konkrétnim
dennim jednani zaméstnancli a rozhodnutich organizace. Kvalitativni uskuteénéni téchto
hodnot ma potencidl ovlivnit atraktivitu pro talenty, udrzeni kvalifikované pracovni sily
a podporu pozitivni image spolecnosti v ocich zdkaznik i vefejnosti. Silnd a pozitivni
podnikové kultura, zakotfenénd v sdilenych hodnotach, mtze efektivné zvysit uroven zapojeni
zaméstnancl, vylepSit vykonnostni ukazatele a podpofit dlouhodoby prosperujici vyvoj
organizace. (Lukasova, 2010). Postoje v podnikové kultufe hraji kliCovou roli v tom, zZe
odrazeji mysleni, pocity a chovani zaméstnanct vici praci, kolegiim, vedeni a celkovému
prostiedi firmy. Jsou to hluboce zakofenéna piesvédCeni a postoje, které ovliviiuji vSe od
rozhodovani az po mezilidské vztahy. Tyto postoje mohou byt pozitivni, jako je nadSeni,
angazovanost a ochota spolupracovat, nebo negativni, naptiklad cynismus, nezdjem ¢i odpor ke
zméndm. Pozitivni postoje piispivaji k vytvofeni motivujiciho a produktivniho pracovniho
prostiedi, zatimco negativni postoje mohou vést k poklesu moralky, zvysSené fluktuaci a snizeni
celkové efektivity organizace. Vedeni spolecnosti méa klicovou roli v ovlivilovani postoji
zaméstnancu prostfednictvim jasné komunikace, podpory, uznani a vytvoteni kultury, ktera
podporuje rust a pozitivni chovani. Dobie definované a sdilené postoje mohou posilit identitu
organizace a pomoci ji dosdhnout svych cili. Postoje v podnikové kultufe jsou zasadnim
faktorem, ktery ovliviiuje nejen individudlni vykony zaméstnanci, ale i celkovy uspéch
organizace. Proto je dilezité, aby vedeni firem aktivné pracovalo na vytvareni a udrzovani
pozitivni podnikové kultury, kterd podporuje zdravé a produktivni pracovni prostredi.

(Armstrong, 2007).

Zékladni ptedpoklady v podnikové kultufe predstavuji implicitni presvédceni a hypotézy, které
prostupuji mysleni a chovani zaméstnancli v ramci organizace. Tato subliminalni paradigma

formuje zpisob, jakym jednotlivci vnimaji a interpretuji prostiedi kolem sebe v kontextu
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spolecnosti. Timto zpiisobem zakladni predpoklady funguji jako koteny kultury, urcujici reakce

zaméstnancll na rozmanité situace, vyzvy a zmény.

Rozmanitost zakladnich ptedpokladi v podnikové kultufe se odviji od stanovenych cild, hodnot
a strategii ptislusné organizace. Klicovym prvkem této kultury jsou sdilené hodnoty, jez jsou
aktivné podporovany a propagovany vedenim podniku. Tyto hodnoty se promitaji do riiznych
aspektli firemniho provozu, vcetné procesi ndboru zaméstnanci a rozhodovani.
Transparentnost a otevienost piedstavuji dalsi zakladni atributy uspésné podnikové kultury,
podporujici volny tok informaci a dialogu v ramci organizace. Tento piistup umoziuje
zaméstnanciim sdilet své mysSlenky a nazory bez obav z represi, ¢imZ pfispiva k atmosféie

daveéry a spoluprace.

Inovace a neustalé uceni jsou dal§imi klicovymi prvky firemni kultury podporujici prostiedsi,
které podnécuje zaméstnance k hledani novych pfistupt a zlepSeni v praci a rozvoji svych
schopnosti. Timto zpisobem se firemni kultura stdva neviditelnou, avSak silnou strukturou

ovlivitujici veskeré aspekty chovani a rozhodovani v organizaci. (Lukasova, 2010)

Zakladni ptedpoklady spolecnosti v ramci podnikové kultury tvofi hluboce zakofenéné, Casto
nevyslovené, presvédceni a hodnoty, které ovliviiuji chovani zaméstnancti a fungovani
organizace. Tyto pfedpoklady zahrnuji napiiklad viru v dalezitost zdkaznika, kde se kazdy
zamestnanec citi zodpovédny za spokojenost zakaznikt a jejich pozitivni zkuSenosti s produkty

a sluzbami spolecnosti.

DalS$im zékladnim pfedpokladem miiZe byt diiraz na tymovou spolupréci, kdy je kolektivni usili
upiednostiiovano pied individudlnimi uspéchy, coZ podporuje sdileni znalosti a vzajemnou
podporu mezi zaméstnanci. Kultura zamétfena na inovace muize vychazet z predpokladu, Ze
neustalé zlepSovani a hledani novych feseni je klicové pro dlouhodoby tspéch firmy. DalSim
béznym piedpokladem je etické jednani a transparentnost, kde jsou vysoké moralni standardy
povazovany za zakladni prvek vSech obchodnich aktivit, coz posiluje diivéru mezi zaméstnanci,

zakazniky a partnery.
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2 STRATEGIE JAKO ZAKLAD USPESNEHO PODNIKU

Strategie je klicovym prvkem tspésSného planovani a realizace cilt v riznych oblastech, jako
jsou podnikéni, vojenstvi nebo osobni rozvoj. Dobra strategie zahrnuje dikladnou analyzu
situace, jasné stanoveni cild a detailni planovani krokt k jejich dosazeni. Dulezitym aspektem
strategie je také schopnost adaptace na ménici se podminky a nepfedvidané udalosti. Efektivni
strategie Casto vyzaduje tymovou spolupraci a koordinaci, aby byly vSechny zucastnéné strany

sladény a mohly spolecné smétovat ke stanovenym ciliim.
2.1 Vliv podnikové kultury na firemni strategie

Podnikova kultura a strategie jsou neodd¢litelné soucasti, které musi byt v souladu, aby firma
dosahla svych dlouhodobych cilti. Efektivni strategie by méla byt nejen dobfe naplanovana, ale

také musi byt podpofena a zakofenéna v kultufe firmy, aby byla uspésna. (Cienciala, 2012)

Vztah mezi podnikovou kulturou a strategii firmy je tizce provazany a vzajemné se ovliviujici.
Podnikova kultura, ktera zahrnuje sdilené hodnoty, normy, pfesvédceni a chovani zaméstnanci,

vytvaii prostiedi, ve kterém se strategie firmy realizuje. (Yoon,2017)

Silna a pozitivni podnikova kultura miize podpofit realizaci strategie tim, ze sjednoti
zaméstnance kolem spolecnych cili a motivuje je k jejich dosazeni. Kultura podporujici
inovace a flexibilitu usnadituje firmé rychle se pfizpiisobovat zméndm na trhu a ptizptsobovat
strategii aktualnim potiebam. Kultura, kterd zdiraziuje otevienou komunikaci a spolupréci,
umoznuje efektivnéj§i provadéni strategie, protoze zaméstnanci lépe rozuméji a podporuji

strategické plany firmy.

Strategie zamétend na rlst, inovace nebo zédkaznickou orientaci miZe ovlivnit a posilit rizné
prvky podnikové kultury. Napiiklad strategie zamétfend na kvalitu mize vést k vytvoreni
kultury, ktera klade diiraz na neustalé zlepSovani. Jaky typ zaméstnanct je najimén a jak jsou
tito zaméstnanci rozvijeni, je ¢asto ovlivnéno firemni strategii, coZ ma vliv na celkovou kulturu
organizace. Pokud jsou vedenim firmy aktivné prosazovany specifické hodnoty a normy, tento
pfistup muze slouzit jako vzor pro ostatni zaméstnance a tim formovat a posilovat podnikovou

kulturu. Strategie jasné stanovuje cile a plany, které slouzi k jejich dosazeni. Musi byt jasna
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a srozumitelnd pro zaméstnance, aby 1épe pochopili a piijali hodnoty, postoje a chovani, coz

ptispiva k vytvareni firemni kultury. (ManagementMania.com, 2017)

Spokojeny zaméstnanec je povazovan za klicovou soucast uspéSné firemni kultury. Jeho
spokojenost vyrazné ovliviiuje celkovy vykon firmy, pracovni prostiedi a firemni hodnoty.
Spokojenost zaméstnanci se projevuje vysSi produktivitou a nizs$i fluktuaci. Vyznamné
ovlivituji image firmy, protoze spokojeni zaméstnanci Casto pozitivné mluvi o svém
zaméstnavateli, coz mlze zlepsit reputaci spolecnosti. Spokojeni zaméstnanci maji tendenci
1épe spolupracovat, coz posiluje tymovou praci a zlepSuje celkovou atmosféru na pracovisti.
Vzéijemnd podpora a dobré vztahy mezi kolegy ptispivaji k efektivnéj§imu dosahovani cili.
Spokojeni zaméstnanci jsou loajalngjsi ke své firme. Spokojenost zaméstnanct ptispiva k
vytvoreni pozitivniho pracovniho prostredi. Kdyz se zaméstnanci citi dobfe a jsou motivovani,

ptispivaji k vytvareni pfijemné a podporujici firemni kultury. (Lost’akova, 2006)

Zdravé pracovni prostfedi v firmach je zaloZeno na spokojenosti zaméstnancii a na tom, jaky
smysl vidi ve své praci. Aby byla zajisténa spokojenost zaméstnanct, je dulezité zacit jiz pfi
jejich vybéru a béhem adaptacniho obdobi, kdy se novi zaméstnanci seznamuji s firemnim
prostfedim, historii, hodnotami, zvyky, obchodnimi a vyrobnimi procesy a pfijimaji navyky od
zkuSenych kolegi. Je tfeba mit na paméti, Ze kazdy zaméstnanec je jedineCny, s vlastnimi

potiebami, obavami a motivacemi. (ALFA 3, s.r.0., b.r.)

Eticky kodex v podnikové kultufe je soubor zasad, hodnot a normativnich pravidel, které
definuji spravné chovani a jednani zaméstnancli i managementu v ramci organizace. Jeho
hlavnim cilem je zajistit, aby clenové organizace jednali v souladu s etickymi principy
a hodnotami firmy, na nichZ je organizace zaloZena. Mezi zakladni prvky etického kodexu patii
hodnoty,principy, pravidla chovani, pravni dodrzovéni, zodpovédnost a sankce, komunikace a

vzdélavani. (Rolny, 2014)

Eticky kodex v daném podniku je jakousi dohodou o morélce mezi $éfem a zaméstnanci.
Zamg¢stnanci, jak novi, tak stavajici, by méli byt obeznameni s tim, co kodex obsahuje, a s jeho
nedilnymi principy. Pfi snazeni se drzet téchto etickych pravidel a principi maji kli¢ovou roli
jak manazefi, ktefi by méli predvést vyznam tohoto néstroje fizeni, tak 1 mezilidské vztahy.
Zavedeni a dodrzovani etického kodexu je zdkladnim projevem etickych zasad fungovani

firmy. (Cienciala, 2012)
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Firemni kultura je nezbytna pro $ifeni moralniho chovani v podniku. Spravné nastavena firemni
kultura je ukazatelem spravného chovani ve firmach, pokud vSak kultura v podnicich neni
spravné nastavena muze podporovat neetické chovani, coz miize firmy stavét do Spatného svétla

pied obchodnimi partnery. (Bohaté, 2020)
2.2 Poslani, cile, spokojeny zaméstnance, eticky kodex

Pro vybudovani uspé$ného podniku je nezbytné vytvofit strategicky plan, ktery zahrnuje cile,
vizi pro budouci rozvoj a misi, jez vysvétluje diivod existence podniku. Pokud vrcholovi
manazefi jasné¢ komunikuji stanovené cile a hodnoty svym podiizenym, lze predejit
nedorozuménim a nespokojenosti mezi zaméstnanci. K tomu slouzi eticky kodex, ktery
podporuje dodrzovani standardii jak uvnitt podniku, tak smérem k zdkaznikiim. Vysledkem
spravné aplikace téchto cili by meéla byt vyssi efektivita, spokojeni zakaznici i vlastnici

a zaroven spokojen¢jsi zameéstnanci, jak je zndzornéno na Obrazku 1.

Poslani (mise)
Proc jsme tady

Firemni hodnoty
Co je pro nas dulezité

Vize
Ceho chceme dosahnout

Strategie
Nas plan (jak na to)

Balanced scorecard
Zaméteni zapojeni

Strategické iniciativy
Jaké mame priority

Total Quality Management
Co musime zlepsit

Samostatnost/ osobni tikoly
Co musim udélat

Vystupy

Spokojeni Nadseni Motivované a odborné
akcionari zakaznici | Efektivni a uéinné procesy HR

Obrazek 1: Provazanost projektovych cilu

Zdroj: (BusinessInfo.cz, 2010)
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Poslani neboli mise je jednim z kli¢ovych prvkii podnikové kultury. Definuje ucel a smér
organizace, stanovuje jeji zakladni hodnoty a zasady a poskytuje ramec pro rozhodovani
a jednani zameéstnanci. Kazdé poslani by mélo zahrnovat tyto klicové informace: (Bartoiikova,

2010):

e Uloha a vyznam podniku.

e Tradice firmy.

e Piistup k zédkaznikovi.

e Hodnota intelektualniho kapitalu.

e Podpora rozvoje firmy.

e Spolecenska odpovédnost firmy.

e Postoj k zaméstnanctim.

e Podil na pfipadné charitativni ¢innosti, péci o zivotni prostiedi.

e Zpusob budovéani vztahti s dodavateli.

Veskeré aktivity ve firmach jsou zaméfeny na dosazeni vizi, které piedstavuji konkrétni
predstavy o budoucnosti spole€nosti. Vize poskytuji smér pro rist firmy a pomahaji dosahnout
jejich dlouhodobych cili. Mnoho stfednich podnikil a vétSina malych podniki, nikde neuvadi
své vize, které diky tomu nejsou znamy nejen zakazniktim ale i zaméstnanctim. Pokud budou
zamestnanci srozumeni s vizemi firmy a budou védét pro¢ urcité véci délaji, mnohem vice usili
pak vkladaji do odvedené prace, coz se odrazi v kvalité vyrobkl nebo poskytovanych sluzbach.
(DYER, 2018) Jasné a podrobné vymezeni mise podporuje dalsi rozvoj firmy. Vize by méla

byt nedilnou soucasti marketingu a komunikaéni strategie znacky. (CSOB, 2022)

Cil v podnikové kultufe predstavuje konkrétni vysledek nebo stav, kterého chce organizace
dosdhnout. Je to méfitelny a specificky bod, ktery poskytuje smér a motivaci pro ¢innosti
zaméstnanct a vedeni. Cile jsou kli¢ovym prvkem pro efektivni fungovani a rozvoj podnikové
kultury. Poslani a vize se dale rozpracovavaji do cill, které by mély byt definovany podle
principit SMART (viz Obréazek 2 niZe). To znamena, Ze cile by mély byt specifické, méfitelné,

dosazitelné, realistické a ¢asové ohranicené. (ManagementMania.com, 2017)
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Obrazek 2: Strategicke cile

Zdroj: (ManagementMania.com 2017)
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3 CHARAKTERISTIKA CRM A ZAKAZNIKU

CRM je zkratka pro Customer Relationship Management (fizeni vztaht se zékazniky)
Customer Relationship Management (CRM) je systém nebo strategie, kterd se zamétuje na
spravu a zlepSovani vztahii se zdkazniky. CRM zahrnuje pouziti technologii, procest a postupti
k efektivnimu fizeni interakci se zdkazniky, zlepSeni jejich spokojenosti a zvysSeni prodeje.
V podnikové kultufe je role zakaznika brana za klicovou a je sttedobodem podnikové kultury.
Role zakaznika je nezbytna pro uspéch a rust jakéhokoli podniku. Podniky, které efektivné
integruji zékaznickou orientaci do své kultury, jsou lépe vybaveny k tomu, aby uspély

v konkuren¢nim prostredi.

3.1 Cile CRM a analyza

Hlavnimi cili, pro¢ podniky zavadéji CRM, jsou zlepSeni zakaznické zkuSenosti, zvyseni
prodeje, lepsi komunikace, zefektivnéni procest a analyza a reporting. CRM je tedy klicovy
nastroj pro budovani a udrzovéni silnych vztaht se zakazniky, cozZ pfispiva k dlouhodobému

uspéchu a rastu podniku.

Zakaznickda zkuSenost prispiva k vytvafeni a udrzovéani trvalého vztahu se zdkaznikem.
K dosaZeni pozitivniho dojmu u zédkaznika neni vZdy klicova jen cena produktu nebo sluzby,
ale také zpusob, jakym je s nimi jedndno béhem osobniho kontaktu, jak zdkaznici vnimaji

znacku a jakou ma organizace firemni kulturu. (Ipsos, 2023)

Ziskani zisku je povaZzovano za hlavni cil zaloZeni podniku a podnikatelé se snazi zhodnotit své
investované prostfedky. Pozadovany zisk by v§ak nemél byt na tkor vSech zac¢astnénych stran.
Mezi tyto zuCastnéné strany patii zaméstnanci, dodavatelé, konkurence, ufady a dalsi. Tyto
skupiny vyvijeji tlak na dodrzovani spolecenské odpovédnosti. Podnikiim v tomto ohledu
pomahaji obecné principy a zplisoby chovani, systémy managementu, certifikaty, indexy

a pravidla pro pfipravu vyro¢nich a dalSich zprav. (Rolny, 2014)

Efektivni komunikace se zédkazniky vede k lepSim vztahlim, vyS$8i spokojenosti zékaznikl
a dlouhodobé loajalité. Tim, ze firma nasloucha svym zdkaznikim a reaguje na jejich potieby,
muze ziskat konkuren¢ni vyhodu a doséhnout trvalého tspéchu na trhu. Zameéstnanci, zejména
ti z obchodnich oddéleni, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky, tvoti klicovy spojovaci

¢lanek mezi vyrobou a zdkaznikem. Proto by méla byt vénovéana zvlastni pozornost jejich
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vybéru, adaptaci, Skoleni a dalSimu vzdélavani v oblasti zdkaznické komunikace. Tito
zaméstnanci pfispivaji do CRM systému svymi ziskanymi informacemi, coz je zasadni pro
uspésné fungovani podniku. a pozitivni zadkaznické zkusenosti jejiz zdkladni pilife znazoriuje

Obrazek 3.

i

6le

Personalizacia Integrita

Oéakavania Empatia Riegenie
problémov

~

Obrazek 3: 6 piliri zakaznické zkuSenosti
Zdroj: (Sumsky, 2023)

Procesy jsou zakladni soucasti CRM systému a jsou zaméfeny a piizplsobeny potiebam
zakaznikl, pficemZ hlavni diraz je kladen na marketing, prodej a zakaznické sluzby.
Organizace se snazi ziskat povédomi zakaznikli prostiednictvim reklamy, nabizet kvalitni
produkty a poskytovat bezchybné sluzby. To zahrnuje komunikaci se zakazniky pfi uzavirani
obchodt, vyfizovani objednavek a feSeni pfipadnych reklamaci. V dne$ni dobé modernich
technologii a dat ze zédkaznickych databazi, internetovych vyhledavaci a socialnich siti maji
manazefi pfistup k informacim o chovani organizaci a uzivateli internetu. Vrcholovy
management tak rozhoduje, jak s témito daty nalozi a jak je dokaze vyuzit k ziskani konkurenéni
vyhody. (Riha, 2021)

Analytickd ¢innost v rdmci CRM pfiinasi kli¢ové informace, jez firmam umoziuji hloubgji
porozumét potiebam svych zakaznikl, optimalizovat jejich zkuSenosti a formovat strategie
obchodniho rozvoje. Efektivni vyuZiti té€chto analyz miiZze vyrazné ptispét k vyssi spokojenosti
zakaznikl, zvySeni obchodnich objemii a udrzeni konkurenceschopnosti na trhu. Proces
analyzy CRM pfedstavuje systematické zkouméani a vyhodnocovani dat, ktera jsou
shroméaZdéna v systétmu CRM, s cilem zlepsit vztahy se zdkazniky a posilit celkovy vykon
podniku. Tento proces zahrnuje n¢kolik kliCovych etap, které se zamétuji na rizné aspekty
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zakaznickych interakci a obchodnich procesii. Mezi hlavni prvky analyzy CRM patii sbér dat,
segmentace zakaznikil, analyza jejich chovani, hodnoceni u¢innosti marketingovych kampani,
méfteni spokojenosti, identifikace pfilezitosti k zlepSeni, prediktivni analyza a personalizace
interakci. Zptisoby a hodnoty firemni kultury maji vyznamny vliv na vztahy nejen se zdkazniky,
ale 1 s konkurenci a dodavateli. V kontextu konkuren¢niho prostfedi podniky vyuzivaji celé
spektrum dostupnych néstrojli, jako je cenova politika, kvalita produkti a poskytované

dopliikové sluzby, aby dosahly vedouci pozice na trhu. (Vodacek, 2004)

Strategie Spolecenské odpovédnosti firem (CSR) se ukazuje jako vhodny néstroj v boji
s konkurenci. CSR oznacuje odpovédnost firem za dopad svych ¢innosti na spolecnost a Zivotni
prostiedi, pfi¢emz tato odpovédnost zahrnuje jak zakonné povinnosti, tak dobrovolné aktivity
smétujici k udrzitelnému rozvoji a zlepSovani kvality zivota. Klicové oblasti CSR zahrnuji
ekonomickou, socidlni a environmentalni sféru. Ekonomicka odpovédnost znamena efektivni
fungovani firem, vytvéafeni zisku a pfinos k ekonomickému ristu, vzdy s dirazem na
transparentnost a etické jednani. Socidlni odpovédnost zahrnuje aktivity, které zlepsuji zivotni
podminky v mistnim kontextu, jako je podpora vzd€lavani, zdravi, rovnych pftilezitosti a boj
proti chudobé. Mnohé spolecnosti se angazuji v charitativnich projektech a podporuji
dobrovolnictvi mezi svymi zaméstnanci. Environmentalni odpovédnost je dalsi klicovou
soucasti CSR, kde firmy minimalizuji svij ekologicky otisk, tfidi odpad, Setii pfirodni zdroje
a prosazuji udrzitelné technologie. CSR je dynamicky koncept, ktery se ptizplisobuje meénicim
se potfebam spolecnosti a ocekavanim vetejnosti. DuleZzité je, aby firmy vnimaly CSR jako

dlouhodobou investici do udrzitelné budoucnosti, nikoliv pouze jako marketingovy néstroj.
(Rolny, 2014)

Dodavatel¢ predstavuji dalSi vyznamny faktor, ktery zéasadn€ ovliviiuje analyzu CRM.
Organizace s efektivné fungujici firemni kulturou a pfisnym dodrzovanim piedpisi a dohod si
vytvareji dobrou povést mezi zakazniky, ktefi o nich §ifi pozitivni reference. Diky tomu mohou
byt bez jakéhokoli vlastniho pfi¢inéni oslovovany rtiznymi dodavateli, ktefi maji zdjem
0 navazani spoluprace s takovou organizaci a usiluji o dosazeni vlastniho prospéchu a zvyseni

povédomi o své spolecnosti. (Rolny, 2014).

Implementace CRM systému v podnicich je slozity proces, ktery vyzaduje dikladné planovani.

Kolob¢h tohoto procesu je zndzornén na Obrazku 4. Je nezbytné fadné zaskolit zaméestnance
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a pfipravit stavajici firemni systémy tak, aby byly kompatibilni a mohly spolu hladce
komunikovat. V dne$nim ndro¢ném konkurencnim prostredi je perfektni pfiprava a efektivni

CRM klicova. (Korpas, 2023)

2. OBCHOD
I o Akvizice leadd

® Vyhodnocovani pfilezitosti

® Sprava kontaktll
» Marketingové kampané Zékaznickd podpora
* Generovani leadl CRM Reklamace & Zlepsovani sluzby

T E1 -

Zdroj: (Korpas, 2023)

Obrazek 4: CMR

3.2 Zakaznik a péce o zakaznika

Klicovym pojmem v analyze CRM je zékaznik, ktery je povazovan za zakladni pilii kazdého
uspesného podniku. Bez zédkaznikl nelze oCekavat pozitivni vyvoj firmy, zvyseni ziski ani riist
trzniho podilu. Pokud podniky nedok4Zou udrzet své stavajici zdkazniky, nemohou doufat

v dalsi existenci.

., Kazdy kontakt se zdakaznikem, a to za jakychkoliv okolnosti a prostrednictvim kteréhokoliv
zaméstnance, je soucasti celkového obrazu, ktery si zakaznik o podniku vytvari a podle kterého

bude podnik hodnotit. ““ (Dohnal, 2002)

Kazdy zakaznik je jedineCny, a proto je nezbytné k nému pfistupovat individualné. Pro
vytvoieni trvalého obchodniho vztahu nestaci pouze nabidnout nizsi ceny nez konkurence; je
dulezité zékaznikovi poskytnout odpovidajici péci, pochopit jeho osobnost, zjistit jeho potieby,
nabidnout mu vhodné feSeni jeho problému a vénovat mu dostate€nou pozornost i po dokoncéeni

projektu.



Vrcholovy management, administrativni pracovnici a vyrobni dé€lnici jsou nedilnou soucasti
firemni kultury. Kdyz zaméstnanci sdileji vizi a cile organizace a véfi v né, odvadéji vysoce
kvalitni praci a poskytuji vynikajici produkty a sluzby. Obchodnik ma jen jednu pfilezitost
ud¢lat na zakaznika dojem, coz je dilezité zejména pro ty zaméstnance, ktefi jsou v pfimém

kontaktu se zdkazniky a komunikuji s nimi. (Riha, 2021)

Stavajici zdkaznici maji klicovy vyznam v podnikové kultuie, jelikoz jejich spokojenost
a loajalita piimo ovliviiuji dlouhodoby uspéch firmy a ¢asto predstavuji stabilni zdroj ptijmii.
Jejich spokojenost piispiva k Sifeni pozitivnich referenci a doporuceni, coz zvysuje reputaci
a divéryhodnost znacky. Stavajici zékaznici poskytuji také cennou zpétnou vazbu, ktera miize
vést k vylepSeni produktii a sluzeb. UdrZovani stavajicich zakaznikl je obecné méné nakladné
nez ziskavani novych a investice do vztahi se stavajicimi zdkazniky Casto piinasi lepsi vysledky
neZ drahé marketingové kampané zaméfené na ziskani novych zakazniki. (Riha, 2021). Super
zakaznikem muze byt nejen jednotlivec, ktery casto nakupuje od dané organizace a ptispiva tak
k jejimu obchodnimu obratu, ale také organizace sama, kterd aktivné spolupracuje na vyvoji
novych produkti prostiednictvim konstruktivnich navrhii odvozenych od potieb zdkaznikt.
Navic tato organizace projevuje svou spokojenost a diveéru viici danému podniku i pfed svymi

obchodnimi partnery, coZ miZe ptildkat potencialni nové zakazniky.

Celkové systémy CRM vyznamné¢ piispivaji k posileni dlouhodobych vztahti mezi organizaci
a zékaznikem, k ziskani trvalé divéry zakaznika ve znacku podniku a k zajisténi pozitivni

zékaznické zkusenosti s danou firmou. (Riha, 2021)

Piistup a péce o zdkazniky jsou kli¢ové pro ziskani konkurenéni vyhody. Zakaznici nyni
vyZaduji proaktivnéjsi pfistup a vySSi troven péce. Pro udrZeni obchodniho partnerstvi je
nezbytnd kontinudlni komunikace a systematické shromaZzd'ovani informaci. KliCova je
schopnost naladit se na potfeby zédkaznika a projevit empatii. Profesionalnost podniku zvysi

1 anticipativni rady, napiiklad upozornéni na budouci pottebu dokoupeni komponenti.

Béhem pandemie COVID-19 se zvysila frekvence komunikace a uzavirani obchodl
prostfednictvim online technologii, coz vedlo k ocekavani okamZitych reakci na dotazy
a problémy, a zaroven umoZznilo pohodlné obchodni jednani pfimo z kancelafe bez nutnosti

cestovani. Je nezbytné zaméfit se na péci o zédkazniky, v€asné reagovat a zavadét opatieni
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k jejimu zdokonalovani, aby veSkeré usili vedlo k maximalni spokojenosti a pozitivni

zkuSenosti zakaznika s firmou. (Rozensky, 2023)

Podle priizkumu slovenské spoleénosti KPMG (Sumsky, 2023) je Customer Experience
(zkuSenost zakaznika) povazovana za klicovy faktor pfi budovani dlouhodobych vztaht se
zakazniky. Tento prizkum identifikuje 6 kliCovych pilift, které jsou zasadni pro vytvoieni
pozitivni zdkaznické zkuSenosti. Tyto pilife zahrnuji personalizaci, efektivni Casové a tsilové

investice, spravné fizeni ocekavani, integritu, efektivni feSeni problémi a empatii.

Personalizace zahrnuje porozuméni potfebam zékaznika, uvédomeént si historie jejich transakci,
oslovovani zdkaznika jménem a poskytovani osobniho pfistupu, coz zdkaznikiim poskytuje
pocit dilezitosti pro organizaci. Cas a usili jsou v modernim a uspéchaném svétd klicové
s diirazem na rychlou reakci na pozadavky a nalezeni uc¢innych feSeni, coz zdkaznikiim ulehcuje
rozhodovani a Setii jejich Cas. Zakaznici maji vysoké ocekéavani, kterd by podniky méla nejen
uspokojit, ale ptedc¢it je vyuzitim modernich technologii k prezentaci vyrobki nebo sluzeb na
vys$si urovni. Integrita je klicova pii budovani diveéryhodnych vztahii se zdkazniky a feSeni

problému a empatie jsou dal$imi dilezitymi pilifi, které posiluji zaklady zakaznické zkusSenosti.

Schopnost zaméstnancii porozumét emociondlnim potfebam zdkazniki a efektivné je
uspokojovat prostfednictvim dostupnych nastrojit miize byt klicem k budovani dlouhodobych
vztahli mezi organizaci a zdkazniky. Vyzkum zalozeny na hodnoceni Sesti piliii poskytuje
podnikiim pfedstavu o tom, co motivuje zakazniky k divére a loajalité vici znacce, zaroven
identifikuje oblasti potencialniho zlepSeni. Efektivni zkuSenost zakaznika miiZze byt pro

podniky silnym nastrojem k udrZeni loajality zakaznik a zlepSeni finan¢nich vysledkd.

Podle nedavného vyzkumu spoleCnosti Sales Force byly identifikovany nedostatky
v komunikaci se zdkazniky vCetné zpozdénych reakci na jejich dotazy, coz vyvolava opakované
dotazy a zadosti o feSeni problémi. Tato situace podnécuje podniky k zavadéni modernich
nastroju, jako jsou CRM systémy, uméla inteligence, chatboti a helpdesky, které zvySuji
efektivitu a rychlost komunikace se zdkazniky.

Dalsi nalezeni vyzkumu zdiraziiuje vyhody poskytovani sluzeb v terénu, kde zaméstnanci
mohou piimo a osobné reagovat na potieby zdkaznikti, coz Setfi jejich ¢as a sniZzuje nutnost
opakovanych dotazi. Vedouci pracovnici vyjadfili obavy ohledné¢ udrzeni kvalitnich

zaméstnancl, ktefi jsou kli€ovi pro vykonnost organizace. Aby zaméstnanci piindseli
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organizaci zisky a vykonavali kvalitni praci, potiebuji urcity komfort v pracovnim prostiedi.
Proto podniky investuji do moznosti home office a poskytuji Skoleni svym zaméstnanciim.

(Bown, 2023)

Podniky si jsou plné¢ védomy vyznamu uspokojenych zakaznikt, ktefi maji vyrazny vliv na
dlouhodobou prosperitu organizace. Bez spokojenosti zdkaznikii neni mozné rozSifovat
podnikatelské aktivity, budovat povést znacky a upevilovat trzni pozici vici konkurenci.
Dulezité ptinosy péce o zdkaznika jsou jasné patrné z konceptudlniho schématu, ktery je
prezentovan na Obrazku 5, a které jsou pro podniky a jejich dalsi rozvoj klicové. (Rozensky,

2023)

Odpusti chyby

Opakované nakuy
G 24 2Zwyseni frekvence nakupd

Reporty Majitel firmy Zakaznik
Vydéla vice penéz Sdileni na soc. sitich
Doporuéeni pratelim
Pozitivni recenze
Loajalita
VytvoFeni viastni niky ZvySeni konverzniho pomé&ru
Konkurence

Vymezeni vi& konkurenci Ni2&i naklady na objednéviku

Konkurenéni vyhoda Finance Vys§i hodnota objednaviky

Zachrana opusténého kosiku / odchéazejiciho zakaznika

MoZnost upseliovat / crosseloval

Vyasi CLV
Zakaznik ochotny zaplatit vice
Snadnéjsi hiring " by
Spokojenéjii zaméstnanci
Mensi fluktuace
Lepsi moralka
Lepai produkt Firma Spoluprace s dal§imi firmami
ir
Pozicovani marketingu Pozit B
- B 'ozitivni recenze
Zpétna vazba Brand

Persony Doporudeni pFateldm

Préavni zaleZitost

Obrazek 5: Myslenkova mapa prinosu péce o zakazniky

(Rozensky, 2019)
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4 CHARAKTERISTIKA PODNIKU ALFA 3, s.r.o.

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu vlivu podnikové kultury na ziskavani novych zakaznikt
a udrzeni stavajicich zakaznik ve vybrané spolecnosti. Kli¢ovym aspektem pro uspésné
ziskavani a udrzeni zdkaznikl je porozumeéni jejich potfebam, spokojenosti a zdjmu o nové
produkty. Prvni podkapitola je vénovana piedstaveni spolecnosti ALFA 3, s.r.o. V druhé
podkapitole je nasledné provedeno vyhodnoceni ziskanych idaji a zhodnoceni, jak podnikova

kultura ovlivituje zdkazniky v dané spolecnosti.

Pro ucely bakalarské prace byla zvolena spolecnost ALFA 3, s.r.o., sidlici v obci Luze mezi
mésty Chrudim a Vysoké Myto. Tato spolecnost se postupem Casu etablovala jako ptedni lidr
na ¢eském trhu s kovovym primyslovym nabytkem. ALFA 3, s.r.o. se specializuje na vyrobu
kovovych Satnich skiini ur¢enych do kancelafi a $kol a dale na dilensky ndbytek vhodny pro
narocné provozy vyrobnich podnikii. V poslednich letech se jeji vyroba soustfedi na vyvoj
a produkci balikovych doruCovacich systémd, jak jsou vidét na Obrazku 6 vydejové balikové
stanice, které¢ zahrnuji uzamykatelné ulozné boxy, nabijeci skiin€ a voziky, jez jsou navrZzeny
s diirazem na detail. Produkty spole¢nosti ALFA 3, s.r.o. jsou exportovany také na zahrani¢ni
trhy, zejména do Némecka, Rakouska, Svédska, évycarska a Nizozemska. (www.alfa3.cz,

2024)
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Obrazek 6: Off-Grif vydejni balikové stanice

Zdroj: (www.alfa3.cz, 2024)
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Historie

Spolecnost ALFA 3, s.r.o., se sidlem na adrese Husova 247, 538 54 Luze byla zalozena
puvodnimi majiteli na zaklad¢ spolecenské smlouvy dne 27. srpna 1991. Pivodni vyrobni
¢innost spolecnosti byla zamétena na produkci Satnich skiini a regalovych systémi. Neefektivni
hospodareni a komplikovana komunikace mezi byvalymi majiteli vedly spolecnost do ztratové
situace, coz pifimelo majitele nabidnout spole¢nost vcetné veskerych pozemki, budov

a vybaveni k prodeji.

Spolecnost Steel Product s.r.o0. vyuzila piilezitosti k akvizici skomirajici firmy ALFA 3, s.r.o.
v dob¢, kdy hledala nové prostory pro rozSiteni své vyroby, aby mohla uspokojit rostouci
poptavku spole¢nosti TechnoBank s.r.o., kterd v té dobé generovala témét 90 % veskerych
prodeji Steel Product s.r.o. TechnoBank s.r.o. se specializuje na obchodovani a prodej
kovového Satniho a dilenského nabytku. Nedostatek vyrobcli na trhu s kovovym nabytkem
a pfevySujici poptavka byly dalSimi faktory motivujicimi Steel Product s.r.o. k rozifeni

vyroby.

Dal§imi davody pro piestdhovani vyroby ze stiednich Cech na vychod zemé do Luze byly
vysoké naklady spojené s pronajmem nevyhovujicich prostor a vyrobniho vybaveni, stejné jako
umisténi Steel Product s.r.o. v blizkosti Prahy, coz vedlo k problémim s nedostatkem

kvalifikované pracovni sily, vysokou fluktuaci zaméstnancli a neimérnymi mzdovymi naklady.

Novi majitelé, Martin Pritula, Jifi Zeleny star§i, Jan Holecek a Miroslav FiSar, zahgjili
v ALFA 3, s.r.o. technickou revoluci zastaralé vyroby s cilem stat se lidrem na ¢eském trhu
mezi vyrobci kovového nabytku. Kazdy z nich vlastni 25% podil ve firmé a vSichni ¢tyfi jsou

zaroven jednateli spoleCnosti Alfa 3 s.r.0. Funkci feditele spole¢nosti zastadva Martin Pritula.

Spole¢nost ALFA 3, s.r.0. ma celkovy pocet zaméstnancii 103, z nichz 32 jsou Zeny a 71 muzi.
Vedouci pozice zastava 5 jednotlived. V ramci podniku je 86 zamé&stnanct ve stdlém pracovnim
poméru a 17 zaméstnanct pracuje na zakladé smluv s agenturou, coZ je opatieni vychazejici
z nedostatku dostupnych pracovnich sil na trhu prace. Spole¢nost ALFA 3, s.r.0. spolupracuje
s externi agenturou, kterd poskytuje zaméstnani pro zahranicni pracovniky. Pro ty, kdoz
nedisponuji odpovidajicim vzdélanim, ale jsou ochotni se ho naucit, spole¢nost ALFA 3, s.r.o.

nabizi rekvalifika¢ni programy. Vedeni spole¢nosti si uvédomuje, Ze nejmoderngjsi technologie
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samy o sob¢ nepfedstavuji garanci uspéchu, ale ze ten tkvi pfedevS§im v kvalitni préci

zaméstnancu.

Vedeni spolecnosti spolu s technickohospodaiskymi pracovniky sidli v administrativnich
prostorach, zatimco zaméstnanci na pozici délnikli vykonavaji vyrobni ¢innosti v nedavno
zrekonstruovanych halach. Organizacni struktura zaméstnancti spolecnosti ALFA 3, s.r.0. je

znazornéna v ndsledujicim diagramu na Obrazku 7.

Mezi benefity, které jsou firmou poskytované zaméstnanctiim patii poskytovani jidla za

dotované ceny ve firemni kantyné a piispévky na penzijni pfipojisténi.

Organizacni schéma ALFA3

|
0?:2;:3"[ Vyrobnifeditel il Vedouci TPV Vedouci IMS  [JllVedouci nskupu
Obchodni Vyrobni Referent
referent dispeter nakupu
Projektovy
I Technolog Skladnik

| Servisni technik Programétor
CNC

Provozni
elektrikaf

Vydej obédl

Obrazek 7: Organizacni struktura spolecnosti ALFA ,3 s.r.o.
Zdroj: (ALFA 3 s.r.0.,2024)

Dle posledniho pfezkoumani vedenim spole¢nosti ALFA 3, s.r.o. je finané¢ni situace firmy na
velmi dobré trovni, coz je patrné z grafu na Obrazku 8, kde je zaznamenan finan¢ni rist
spolecnosti od roku 2017 do roku 2022. Velky vyznam je pfikladan dodrZzovani legislativnich
a regulatornich pozadavki a s nejvyssi peclivosti je zajistovano plnéni vSech povinnosti vici

statu, dodavateliim a dal$im zacastnénym stranam.



Obrazek 8 Financni riist spolecnosti ALFA 3, s.r.o. v obdobi 2017 - 2022

Vysledek hospodareni po zdanéni v mil.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vzdélavani zaméstnancu je aktivné podporovano prostiednictvim zajisténi specializovanych
Skoleni, zprostifedkovanim motivac¢nich seminaiti a vzdélavacich programi BBA — zadklady
managementu pro vedouci pracovniky. Soucasné je podporovano vysokoskolské studium

zaméstnanct formou uvolnéni z prace.

Mezi klienty spolecnosti ALFA 3, s.r.o. se zatazuji jak korporace, vefejné instituce, véetné skol,
tak i vyrobni subjekty z Ceské republiky a zahrani¢nich destinaci, pfedev§im z Némecka,
Rakouska, Nizozemska, Belgie, Svédska a Svycarska. Podil spoluprice s tuzemskymi
a zahrani¢nimi firmami u spolecnosti ALFA 3, s.r.o. se rozklada ve vztahu 60:40, kde 60 %

pfipada na domaci subjekty a 40 % na subjekty ze zahrani¢i.

4.1 Mise, vize, hodnoty

Spole¢nost ALFA 3, s.r.o. je spolehlivym vyrobcem kovového nabytku, ktery je znam svou

vysokou Urovni zpracovani, inovativnimi konstrukénimi prvky a modernim designem.

Vize spolecnosti je vyvoj a vyroba kovového ndbytku spolecnosti ALFA 3, s.r.o. jsou vzdy
systematicky a inovativné procesovany. Investice jsou pravidelné alokovany do technologii,
lidskych zdroji a systéml fizeni. Vyrobky piedstavuji klicovou soucdst spolehlivych
a funkénich feSeni v kontextu komplexnich projektti. Cilem spole¢nosti ALFA 3, s.r.o. je

dosahnout vedouci pozice na ¢eském trhu s ambici stanovit standardy v odvétvi a inspirovat
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ostatni subjekty svou komplexni nabidkou sluzeb spojenou s kvalitou, inovativnim piistupem

a designem.

Zvolena strategie spoleCnosti je sméfovana na udrzeni stavajicich zdkaznikii a zaroven na
ziskavani novych obchodnich partnerti. Neustale je pracovano na vylepSovani vyrobnich
procest a inovativni produkty jsou pravideln¢ zavadény na trh. Investice jsou alokovany do
zlepseni pracovnich podminek a rozsSifeni vyrobnich kapacit. Systémy fizeni procest jsou
rozSifovany a je dbano na ochranu zivotniho prostfedi, bezpe¢nost a zdravi zaméstnanct.
Klicovym aspektem je pravidelné Skoleni a rozvoj dovednosti zaméstnancii. Silna datova
a komunikaéni infrastruktura je vytvarena diky integraci konstrukéniho 3D systému, CNC
programovani vyrobnich a skladovacich systému s informacnim systémem, coz poskytuje
dilezité informace pro oddéleni obchodu, ndkupu, finanéni spravy a logistiky. Diky investicim,
dotacim a s vyuzitim uvéru firma modernizovala administrativni a vyrobni halu a byla také

pofizena:

Nova skladova hala kolaudovana v roce 2021,

DHM Zalozni zdroj dota,

Linka ROBOT 1. PRIMA POWER v roce 2018,

Linka ROBOT 2. PRIMA POWER +lisy v roce 2019,

Roboticky sklad Night train 2019,

Nova skladova hala kolaudovana v roce 2021,

Automaticky skladovaci systém Kardex.

V soucasné dob¢ probiha vystavba nové montazni haly se vzorkovnou vyrobkd.

Tyto vyznamné investice umoznily spolec¢nosti zvysit vyrobni kapacity, coZ vedlo k moznosti
pfijimat vEét§si mnozstvi zakdzek od zdkaznikid. Zakoupenim dvou novych vyrobnich linek
ziskala firma ALFA 3, s.r.o. konkuren¢ni vyhodu diky tomu, Ze tyto linky disponuji

sofistikovangj$im systémem vysekavani a ohybani plechli nez standardni vysekavaci stroje.

Spolecnost svou strategii zaméfuje na zajisténi udrzitelného riistu obratu a na dosazeni vysoké
technické, estetické a uzitné urovné svych produktl. Soustfedi se na splnéni individudlnich

a specifickych pozadavki zakaznik a usiluje o zvySovani tirovné ochrany zivotniho prosttedi.

37



V poslednich letech spole¢nost nastavila strategii rozvoje vyrobku, v ramci které zacala vyvijet
novy typ chytré skriné diky projektu pro firmu ALZA. Tento krok umoznil spolecnosti
ALFA 3, s.r.0. navazat dalsi spolupraci s piepravnimi sluzbami, které se zabyvaji ptrepravou
a dorucovanim balikli svym zdkaznikim. Kazdy novy projekt pfispiva ke zdokonaleni
konstrukce skiini a informac¢nich technologii pouzivanych v téchto chytrych skrinich, které jsou

uvedeny na Obrazku 9 a slouzi k dorucovani baliki nebo uschové zavazadel.

P
A

-

Obrazek 9 Terminalove stanice
Zdroj: (www.alfa3.cz, 2024)

Mezi hodnoty spolec¢nosti ALFA 3, s.r.o. patii kladny pfistup k Zivotnimu prostiedi. Velky
diraz je kladen na minimalni ekologické dopady jejiho podnikani vici okoli firmy. Produkty
jsou koncipovany s ohledem na maximalni moZnost recyklace po skonceni jejich uZzitné doby.
Nékup elektrickych vysokozdviznych vozikl je projevem pozitivniho piistupu k tsporam

zdroj.

Efektivni lakovani a produkce minimalnich emisi je zajisténa diky pouzivani moderni praSkové
technologie lakovani. Vyznamny podil spotfebované elektrické energie je zajistén z vlastni
fotovoltaické elektrarny s vykonem 400 kWp. Pro udrZeni tepla v halach byla opravena

a zateplena svafovna.

Firma ALFA 3, s.r.0. dba na dodrzovani etickych principti podnikani a usiluje o plnéni svych
zavazkl vici zédkaznikim, dodavatellim, zaméstnanclim i1 spolupracovnikiim. Spolec¢nost se
nachazi ve vynikajici financni kondici, coz doklddaji rostouci obraty a efektivita, spolu

s vysokym kreditnim hodnocenim. Velky diiraz je kladen na dodrzovani zakonu a regulaci,
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pricemz veSkeré povinnosti vici statu a dal§im relevantnim institucim jsou plnény s maximalni

peclivosti.

4.2 Podnikova kultura spole¢nosti ALFA 3, s.r.o.

Podnikovou kulturu firmy ALFA 3, s.r.0., Ize definovat jako soubor sdilenych hodnot,
presvédceni, norem a praktik, které urcuji, jak zaméstnanci a vedeni spolupracuji a jakym
zpusobem firma piisobi ve svém vnitinim i vnéj§im prostfedi. Mezi prvky podnikové kultury,
které jsou okamzité pozorovatelné zakazniky, patii materialni artefakty, na néz je vedenim
spole¢nosti ALFA 3, s.r.o. kladen vysoky diraz. Mezi klicové aspekty téchto artefaktll patii
designova estetika a vysoce kvalitni zpracovani vyrobku jako je vidét na obrazku 10, kde je
prezentovano zpracovani uschovny zavazadel. Pro vyrobu vSech produktl je uplatiiovana

nejvyssi kvalita materialt a jejich realizace je vZdy podrobné propracovana.

Obrazek 10 Designové zpracovani uschovny zavazadel
Zdroj: (www.alfa3.cz, 2024)

Mezi dal$imi polozkami Ize uvést webové stranky, které jsou spravovany externim personalem

a jejichz design koresponduje s vizualnim stylem loga spolecnosti, a reklamni suvenyry.

Vyznamna transformace probéhla v rdmci zmény vlastnictvi, ovlivilujici rozsahly areal
spolecnosti, zahrnujici vyrobni haly, administrativni budovy a vyrobni technologie stejné jako
zazemi pro personal. Srovnani pivodniho stavu aredlu s jeho aktudlnim podobou je

prezentovano na nize uvedenych Obrazcich 11, 12,13,14.
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Obrazek 11 Srovnani stavu pred a po rekonstrukci

Zdroj: (Archiv ALFA 3, s.r.0., br.)

Obrazek 12 Srovnani stavu pred a po rekonstrukci

Zdroj: (Archiv ALFA 3, s.r.0., br.)
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Obrazek 13 Srovnani stavu pred a po rekonstrukci

Zdroj: (Archiv ALFA 3, s.r.0., br.)
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Obrazek 14 Srovnani stavu pred a po rekonstrukci
Zdroj: (Archiv ALFA 3, s.r.o., br.)

Mezi nemateridlni statusové prvky kultury, které nesou ducha spole¢nosti ALFA 3, s.r.0., spada
logo spolec¢nosti, které nese barvy typické pro spolecnost ALFA 3, s.r.0., a to oranZzova a bila,

jak je patrné na Obrazku 15 nize.

Obrazek 15 Logo spolecnosti ALFA 3, s.r.o.
Zdroj: (www.alfa3.cz, 2024)

Neverbalni artefakty, jako je ochranné pracovni obleceni, jsou koncipovany s jednotnymi
barevnymi schématy pro vSechny zaméstnance na délnickych pozicich a s vestami uréenymi
pro administrativni pracovniky. VeSkeré tato odévni soucastka nese identifikacni logo
spolecnosti. Kromé toho lze tyto artefakty rozsifit i na verbalni projevy v ramci spolecnosti,
kde se diisledn¢ dbé na zachovani korektniho a nevulgarniho chovéani na vSech organizacnich

urovnich véetnég interakci se zaméstnanci, zdkazniky a dodavateli spole¢nosti.

Nematerialni artefakty v organizaci ALFA 3, s.r.o. zahrnuji ritudly oslav a svatki, které jsou
soucasti zavedené tradice od pocatku existence spoleCnosti. Pii vyznamnych jubileich je
oslavenec obdarovan spolecnym darem od kolegt, a to 1 od vedeni spolecnosti. Pofadani letnich

sportovnich akci a vanocnich vecirkil predstavuje dalsi z tradi¢nich prvkd, které posiluji
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soudrznost kolektivu a pomahaji novym zaméstnancim Iépe se integrovat do pracovniho
prostiedi. V rdmci organizace se rovnéz vyuziva specificky jazyk, ktery novym zaméstnanctim
¢i osobam z vngjsiho prostiedi nemusi byt pln€ srozumitelny, pficemz mezi tyto terminy patii
naptiklad "cécécka" (oznaCeni pro vozik slouzici k nabijeni mobilnich zafizeni) nebo "elko"

(termin oznacujici Satni skiin s jednoduchymi dveimi).

Vize, mise a hodnoty spolecnosti jsou zaméstnanciim piedavany prostiednictvim informacnich
nastének, které jsou strategicky umistény na kazdém pracovisti. Tyto nésténky obsahuji nejen
pracovni pokyny a pfedpisy tykajici se dodrZzovani pracovnich postupd, ale také vizudlni
reprezentace spravného pracovniho odévu. Dale jsou zde uvedeny informace o planovanych
celozavodnich dovolenych a pfipadnych mimotfadnych pracovnich vikendech. Do budoucna
planuje spole¢nost ALFA 3, s.r.0. instalaci obrazovek na kazdém pracovnim tseku, které budou
zamé&stnance informovat o aktudlnim stavu vyroby a plnéni vyrobniho planu. Vedeni
spole¢nosti usiluje o pravidelnou komunikaci se vSemi zaméstnanci, zahrnujici informace
o investi¢nich planech a obchodnich cilech, které si firma stanovila. Pro spolecnost
ALFA 3, s.r.0. je kli¢ové informovat zaméstnance o téchto aktivitach, nebot’ pracovnici jsou

povazovani za nedilnou soucast celkového firemniho procesu.

Spolec¢nosti ALFA 3, s.r.o. je kladen dlraz na pozitivni atmosféru a mezilidské vztahy na
pracovisti, coz se snazi dosdhnout pravidelnym pofadanim véanocnich vecirkli a letnich
sportovnich akci. Tyto aktivity napomahaji lepSimu zaclenéni novych zaméstnanct a posilovani
vztahli mezi stdvajicimi pracovniky. Spolec¢nost ALFA 3, s.r.o. rovnéz usiluje o podporu
sportovnich aktivit mezi mladezi. V tomto kontextu si firma zvolila k podpote fotbalovy oddil
z Hrochova Tynce. Zajimavosti je, Ze obchodni feditel spolecnosti ALFA 3, s.r.o., ktery ma
k fotbalu osobné blizky vztah, se aktivné angazuje jako trenér tohoto oddilu. Jeho cilem je

prenést sviij pozitivni ptistup ke sportovani na mladou generaci.

Spolecnosti ALFA 3, s.r.o. je kladen zna¢ny diiraz na udrzovani kvalitnich vztahti s obchodnimi
partnery a na dodrzovani dohodnutych obchodnich podminek jak s klienty, tak s dodavateli
materidlu. To zahrnuje pravidelné v€asné uhrady ptijatych faktur, aby nedochazelo k prodleni
ve splatnosti, a také pravidelnd osobni jednani s kliCovymi dodavateli tykajici se cen
a budouciho vyvoje nakupu materidlu. Spolec¢nosti ALFA 3, s.r.o. je pfikladan znacny vyznam

na svoji reputaci.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem tohoto dotaznikového Setieni je analyzovat vliv podnikové kultury firmy ALFA 3, s.t.o.
na akvizici novych zdkaznikli a udrzeni stavajicich zdkaznikd v konkrétni spolecnosti.
Na zékladé zjisténych vysledkt budou formulovana doporuceni pro implementaci opatfeni
vedoucich ke zlepseni podnikové kultury dané spolecnosti. Klicovym faktorem pro ziskavani

a udrzovani zakaznik je zjisténi jejich potieb, spokojenosti a zajmu o nové produkty.

5.1 Metodologie dotaznikového Setieni

Metodologie vyzkumu je systematicky a logicky ptistup k provaddéni vyzkumu, ktery zahrnuje

soubor metod a postupt pouzivanych k sbéru, analyze a interpretaci dat.

V tomto dotaznikovém Setfeni je vyuzit zékladni vyzkumny néstroj, konkrétné dotaznik, ktery
slouzi ke sbéru, analyze a interpretaci ziskanych dat. Pro toto dotaznikové Setfeni byla vyuzita
kvantitativni metoda. VSech 14 otazek bylo peclivé sestaveno s cilem zajistit jejich
srozumitelnost, jednoznacnost a méfitelnost pro respondenty. Otazky byly navrzeny jako
uzaviené, coz znamend, ze respondentim byly nabidnuty ptedem definované odpovédi, ze
kterych si mohli vybrat. Tento pfistup zarucuje snadnou analyzovatelnost, protoze odpovédi

jsou kvantifikovatelné a mohou byt ¢iselné kédovany.

V ptiloZzeném dotazniku, ktery lze nalézt v ptiloze 1 bylo pouzito n€kolika riiznych typl
uzavienych otazek, konkrétné se jednd o dichotomické otazky, které nabizeji dv€é mozné
odpovédi, naptiklad ano nebo ne. Tento format umoznuje rychlé a jednozna¢né vyhodnoceni
odpovédi. Déle je vyuzito otdzek s vybérem jedné mozZnosti, kdy respondenti vybiraji jednu
odpovéd’ z néckolika nabizenych moznosti. Tento typ otdzky je uZite¢ny pro ziskani
specifickych informaci o preferencich nebo nazorech respondentli. Dal§im typem otazek
v dotazniku jsou Skdlovaci otazky. Tyto otdzky umoziuji respondentiim hodnotit své odpoveédi
na numerické $kale, napiiklad od 1 do 5. Skalovaci otazky jsou efektivni pro méfeni intenzity

nebo miry souhlasu s uréitymi tvrzenimi nebo pro hodnoceni riiznych aspekta.

Pouziti uzavienych otazek v tomto dotaznikovém Setfeni ma nékolik vyhod. Pfedné, odpovedi
jsou snadno analyzovatelné pomoci statistickych metod, coz umoziuje ptesné a spolehlivé
vyhodnoceni dat. Uzaviené otazky také zajistuji, Ze odpoveédi budou konzistentni a srovnatelné

mezi jednotlivymi respondenty, coz zvySuje validitu a reliabilitu ziskanych dat.
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Celkove¢ vzato, uzaviené otazky jsou vhodné pro ziskani specifickych, kvantifikovatelnych dat,
ktera lze efektivné analyzovat a interpretovat, ¢imz se usnadnuje dosazeni cili tohoto

kvantitativniho dotaznikového Setfeni.

Pro vyhodnoceni byla pouzita kvantitativni analyza, kterd se soustiedi na cCiselné udaje
a procenta. Byla vyuzita metoda absolutnich Cetnosti, ktera urCuje, jak Casto se jednotlivé

odpovédi vyskytuji v celkovém souboru dat.

Jednou z vyhod kvantitativniho pfistupu je moznost testovani a validace teorii, které lze
aplikovat na celou populaci. Tento pfistup umoznuje efektivni sbér dat a poskytuje piesna
numerickd data, jez lze rychle analyzovat pomoci statistickych nastroji. Vysledky jsou

relativn€ nezavislé na osobnim pohledu vyzkumnika.

Nevyhody kvantitativniho vyzkumu zahrnuji moznost, ze definice kategorii a teorii mohou
ignorovat mistni specifika. Dale mize dochézet k opomenuti kli¢ovych charakteristik vzorku,
nebot’ se zamétuje na konkrétni aspekty problému a nemusi zahrnovat $ir§i kontext. Ziskané
poznatky mohou byt piili§ abstraktni a tézko aplikovatelné na konkrétni mistni situace.

(Ochrana, 2019)

Cilem tohoto dotaznikového Setieni je zhodnotit spokojenost zakazniki s produkty a sluZzbami
spolecnosti ALFA 3, s.r.o. Bylo osloveno celkem 36 zdkaznik{l, ktefi generuji nejvyssi obrat
z prodeje vyrobkl. Respondenti byli kontaktovani prostfednictvim e-mailovych adres.
Z celkového poctu oslovenych bylo obdrzeno 21 odpovédi, coz predstavuje piiblizné 58,33 %.
Dotaznik obsahoval 14 otdzek, vcetné dichotomickych otazek a Skdlovacich otazek, kde
respondenti méli setfadit odpovédi podle dilezitosti. Otazky se zamétovaly na spokojenost
zakaznikl a na to, zda jsou jejich potieby a pozadavky uspokojeny nabidkou vyrobku a sluzeb

spolecnosti ALFA 3, s.r.o. Cely dotaznik 1ze nalézt v ptiloze 1.

5.2 Vyhodnoceni dotazniku

Tato podkapitola je vénovana vyhodnoceni dotazniku. Tento dotaznik je nastrojem pro
ziskavani cennych informaci, které podporuji rozvoj organizace v oblasti udrzeni a ziskavani

novych zakaznikda.
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Dotaznik je cestou, jak ziskat pfimou zp&tnou vazbu od zakaznikli, zaméstnanci, partnert nebo
jinych respondentd. Tato zpétna vazba je zasadni pro pochopeni jejich potieb, pfani
a ocekavani.

Otazka ¢. 1., Kolik let spolupracujete se spolecnosti ALFA 3, s.r.0.?* tato otdzka se zamétuje
na délku obchodniho kontaktu oslovenych zakaznik se spolecnosti ALFA 3, s.r.o. Na zakladé
obdrzenych odpovédi na Obrazku 16 lze konstatovat, ze vétSina respondentll spolupracuje
s firmou po dobu Sesti a vice let (65 %), 2-5 let je v kontaktu 25 % dotdzanych a 10 % tvofi
zakaznici, ktefi jsou ve spolupraci s firmou 0-2 roky. Na zakladé ziskanych odpovéedi lze
usoudit, Ze zdkaznici jsou vérni spolecnosti ALFA 3, s.r.0., coz svéd¢i o jejich vysoké miie

spokojenosti jak s kvalitou poskytovanych sluzeb, tak i s vysokou tirovni vyrabénych vyrobkii.

15 14

Roky
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2

0-1 2-5 6 a vice
Pocet zakazniku

Obrdzek 16 Doba spoluprdce zdkaznikii se spolecnosti ALFA 3 s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani

W

Na otazku ¢. 2.“Kolik zaméstnanci zaméstnava Vase spolecnost?*, ktera zkoumala pocet
zaméstnancl v oslovenych firméch, které jsou v obchodnim styku se spole¢nosti ALFA 3, s.r.0.,
respondenti nejcasteji uvedli, ze maji 51 a vice zaméstnancti (57,14 %). Druhd nejcastéji
zvolend odpovéd’ byla 0-10 zaméstnanct (33,33 %), zatimco nejméné volena odpovéd’ byla
11 -50 zaméstnanct (9,52 %). Ze ziskanych odpovédi uvedenych v tabulce 1 lze fici, Ze

zakazniky spole¢nosti ALFA 3, s.r.0. jsou i firmy, které zaméstnavaji vice jak 50 zamé&stnanct.
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To dokazuje, ze spole¢nost ALFA 3, s.r.o. je schopna spolupracovat s riznorodou klientelou.

Coz zobrazuje tabulka €. 1, kde je zpracovan pocet statisticky spocitanych odpovédi.

Tabulka 1:Pocet zaméstnancu zaméstnanych oslovenymi spolecnostmi

0-10 33,33 % 7
11-50 9,52 % 2
51 avice 57,14 % 12
Celkem 100,00 % 21

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 3 ,,Proc jste se rozhodli se spolecnosti ALFA 3, s.r.o0. spolupracovat?* se zameétila
na divody, které vedly oslovené zakazniky k navdzani spolupréce se spole¢nosti ALFA 3, s.r.o.
Podle ziskanych informaci Sest zdkazniki (28,57 %) uvedlo jako hlavni divod dobré
doporuceni. Dobré doporuceni je pro firmu cennym aktivem, které muize podstatné prispét
k jejimu rhstu, Gspéchu a udrzitelnosti na trhu. DalSich pét zdkaznikil (23,81 %) vyzdvihlo
nadcasové provedeni vyrobkl a stejny pocet respondentl (23,81 %) uvedl jako kli¢ovy faktor
Siroké portfolio produkti a doplitkové sluzby. Rychlé terminy realizace vybrali dva zakaznici
(9,52 %). Zbyvajici moznosti byly vybrany pouze jednim zédkaznikem: doplitkové sluzby jako
doprava a montaz (4,76 %), platebni podminky (4,76 %) a lepsi ceny ve srovnani s konkurenci

(4,76 %). Na zakladé téchto odpovédi, které jsou uvedeny na Obrazku 17, lze usoudit, ze
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zakaznici necini sva rozhodnuti pouze na zéklad¢ ceny, ale kladou diiraz na dobré jméno firmy

a kvalitu poskytovanych sluzeb pti navazovani obchodnich kontakti.

Nadcasové provedeni vyrobki NI 5

Doplikové sluzby ( doprava montaz,
konzultace pfi feseni projekti)

Platebni podminky N 1

-§ Dostate¢né velké portfolio a doplikové
g sluzby

Rychlé terminy I 2

[N

I | 5

Lepsi ceny oproti konkurenci I 1
Dobré doporuceni I 6

0 1 2 3 4 5 6 7
Pocet zakazniki

Obrazek 17 Duvody proc¢ spolupracovat s firmou ALFA 3, s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 4. ,,Jsou Vam znamy vize, poslani a cile firmy ALFA 3, s.r.0.?* se zaméfovala na to,
zda jsou zakaznici spolecnosti ALFA 3, s.r.0. obezndmeni s vizi, posldnim a cili firmy. Z niZe
uveden¢ho Obrazku 18 vyplyva, Ze 38,10 % zakaznikl je s témito aspekty obeznameno,
zatimco stejny podil respondenti (38,10 %) nepovazuje tyto informace za dilezité. DalSich
14,29 % zakaznikli nebylo s cili firmy sezndmeno a zbyvajicich 9,52 % respondentti by rado

znalo misi a poslani spolecnosti, ale neméa moZznost je nikde dohledat.

Celkové vzato, znalost mise, poslanim a cilti firmy umoziuje zakaznikiim lépe porozumeét
firme, jejim hodnotam a jejimu piinosu pro spolecnost. To mize vést k informovanéjsim
rozhodnutim, vétsi ditvéte a silnéjSimu vztahu mezi zdkazniky a firmou. Z tohoto diivodu by se
méla spolecnost snazit efektivné komunikovat své mise, poslani a cile, ¢imzZ posili svou znacku
a vztahy se zdkazniky. Na zaklad¢ ziskanych dat 1ze konstatovat, Ze spole¢nost ALFA 3, s.r.o.
vykazuje urcité nedostatky v prezentaci svych cilli a mise. Doporucuje se, aby se spole¢nost
zaméfila na kvalitnéj$i prezentaci téchto aspektti na svych webovych strankach, coz zajisti, Ze

budou pfi prvnim zhlédnuti zietelné pro nové i stavajici zdkazniky.
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Obrazek 18 Mise, poslani a cile firmy ALFA 3,s.r.o.:

Jsou Vam znamy vize, poslani a cile firmy ALFA 3, s.r.0.?

Jsme s nimi srozumeéni. 8 38,10 %
Neni pro nds podstatné je znat. 8 38,10 %
R4di bychom je znali, ale nejsou nikde zvetejnéné. 2 9,52 %
Pti prvotnich jednénich nam nebyly zminény. 3 14,29 %
Celkovy soucet 21| 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5 ,,Ocenujete mit ze strany obchodniho partnera jednu kontaktni osobu, se kterou
vyfizujete veSkeré obchodni aktivity?* se zamétovala na to, zda zdkaznici povazuji za dilezité
mit ze strany obchodniho partnera pfidélenu jednu kontaktni osobu. Na zaklad¢ ziskanych
informaci lze konstatovat, ze 100 % respondentti vyjadfilo pozadavek na jednoho stalého
kontaktniho zastupce od obchodniho partnera. Spolecnost ALFA 3, s.r.0. pIn¢€ respektuje tento
pozadavek, pti¢emz kazdy referent obchodniho oddéleni je odpovédny za specifickou oblast
klientd. Tito klienti se mohou na své pfidélené obchodni referenty obracet s poptdvkami

a jakymikoliv dotazy.

Otazka €. 6. ,Jak Casto objednavate u spolecnosti ALFA 3, s.r.0.?* jeji odpovédi vypovidaji
o pravidelnosti nakupt zédkaznikli u firmy ALFA 3, s.r.o., dle ziskanych odpovédi uvedenych
v tabulce 2 je mozné vidét, Ze 16 z oslovenych zékaznikl (76,19 %) objednava nahodile dle
potieby, nékolikrat tydne poslou objednavku 4 zakaznici (19,05 %) a pouze 1 zakaznik (4,76 %)
objednava jednou tydné. Firma miize ovlivnit pravidelnost ndkupd zavedenim nékolika
strategii jako naptiklad ¢asové omezené akce, sezonni a specidlni akce, aktivné vyhledédvat
a analyzovat zpétnou vazbu od zékaznikl, coz povede ke zlepSovani produkti a sluzeb. Pro
zvyseni poctu objednavek mize spolecnost ALFA 3, s.r.0. nabidnout svym zdkazniklim jako

benefit moznost rezervace terminil ve vyrobnim planu a sestaveni cenikl vybranych vyrobki.
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Timto krokem se usnadni proces poptavani vyrobkii a urychli obchodni interakce mezi

spole¢nosti ALFA 3, s.r.o., jejimi zakazniky a jejich koncovymi odbérateli.

Tabulka 2: Cetnost objednadvani zakaznikii u firmy ALFA 3, s.r.o.

Jak casto objednavate u spolecnosti

ALFA 3, s.r.0.?

Jednou tydné 1 4,76 %
Nabhodile, dle potieby 16 76,19 %
Neékolikrat tydné 4 19,05 %
Celkovy soucet 21 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7. ,,Co je pro Vas rozhodujici pfi vybéru obchodniho partnera? se sousttedila na
identifikaci klicovych faktori, které zdkaznici zvazuji pti vybéru dodavatele, u kterého planuji

investovat své finan¢ni prostiedky pfi nakupu pozadovanych produkti. Z uvedené tabulky 3

wevr

vvvvvv

ovliviiuje rozhodovani 57,14 % respondentd pii navazani spoluprace s dodavateli. Pro
odbératele jsou také podstatné terminy dodani vyrobku a sluzeb (47,62 %). Nejmensi vliv na
vybér dodavatele ma prosttedi podniku (9,52 %), coz lze pticist skutecnosti, ze vétSina lidi dnes
nakupuje online a preferuje komunikaci na dalku prostfednictvim videohovorti misto osobnich
jednani. Na zakladé¢ udaju ziskanych od respondentt 1ze potvrdit, Ze spole¢nost ALFA 3, s.r.o.
nabizi vyrobky s vysokou kvalitou zpracovani a za ptijatelné ceny. Pro podporu tohoto zavéru
a zvySeni preferenci zakaznikl pfi vybéru dodavatele podle podnikového prostredi je vhodné

uspofadat pravidelnou firemni akci ,,Den otevienych dvefi“. Tato akce by poskytla zdkaznikiim
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prilezitost prohlédnout si aredl spolecnosti a blize se seznamit s prostfedim firmy, které

v poslednich letech proslo vyznamnymi zménami.

Tabulka 3: Faktory ovliviiujici zakazniky pri vybéru obchodniho partnera

1 2 3 4 5
Cena vyrobka | 57,14 % | 28,57 % | 4,76 % | 9,52 % | 0,00 %
Terminy
dodani vyrobku | 47,62 % | 23,81 % | 9,52% | 4,76 % | 14,29 %
Dopliitkové 42,86 % | 9,52 % | 23,81 % | 4,76 % | 19,05 %
sluzby (montaz,
servis,

konzultace pri
FeSeni projektii)
Design vyrobkii | 42,86 % | 28,57 % | 4,76 % | 14,29 % | 9,52 %

Kvalita

vyrobku 76,19 % | 9,52 % | 0,00% | 0,00 % | 14,29 %
Reference na

firmu 19,05 % | 33,33 % | 33,33 % | 14,29 % | 0,00 %
Prostredi

podniku 9,52 % | 23,81 % | 38,10 % | 19,05 % | 9,52 %
Platebni

podminky 28,57 % | 33,33 % | 9,52% | 9,52 % | 19,05 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cislo 8 ,,Ohodnot'te na Skale 1-5 jak jste spokojeni.” se zamé&fovala na hodnoceni
spokojenosti zakaznikl spole¢nosti ALFA 3, s.r.o. Klicovou roli pii interakci se zdkazniky hraji
zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakazniky. Mira spokojenosti zakaznikl
s jednanim zamé&stnanct spolecnosti ALFA 3, s.r.o., kterd dosahla 85,71 %, naznacuje spravny
vybér pracovnik, ktefi jsou v souladu s firemnimi hodnotami a chapou, Ze spokojeny zakaznik
piindsi vice zakazek pro firmu. Tento pozitivni vysledek podporuje 1 vysoké hodnoceni

rychlosti zpracovani poptavek a objednavek, stejné jako rychlé vytizovani reklamaci (47,62 %).

Vysoké uroven spokojenosti s kvalitou a designem vyrobkl (61,90 %) svédci o pozitivnim
pfistupu zaméstnanct ve vyrobnim procesu, ktefi odvadéji kvalitni praci. Tento vysledek je
dale posilen kladnym hodnocenim S$ife produktového portfolia, které ziskalo velmi pozitivni
ohodnoceni ve vysi 52,38 %. Piehlednost webovych stranek spole¢nosti vSak neziskala tolik
pozitivnich ohlasii (23,81 %), coz by mélo slouZzit jako podnét pro vedeni spole¢nosti
ALFA 3, s.r.0. k jejich vylepSeni a odstranéni nedostatkil, aby byla orientace na strankach pro

4

zakazniky snaZz8i. Vysledky jsou uvedeny v tabulce 4.
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Tabulka 4: Spokojenost zakaznikii

Ohodnot’te na Skale 1-5, jak jste spokojeni s: (1 je nejlepsi)

1] 2| 3] 4] 5
Jednani a zpisob komunikace naSich zaméstnancu
| 85,71 % | 4,76 % | 0,00 % | 0,00%]  952%
Rychlost zpracovani Vasich poptavek a objednavek
52,38 % | 38,10 % | 0,00 % | 0,00%]  952%
Rychlost a zpiisob vyrizovani reklamaci
47,62 % 42,86 % | 0,00 % | 0,00%]  952%
Terminy dodani objednavek
| 38,10 % | 38,10 % | 9,52 %] 9,52%| 476 %
Kvalita a design vyrobkii
61,90 % | 23,81 %] 4,76 %] 0,00%]  952%
Siie vyrobkového portfolia
52,38 % | 28,57 % | 9,52 % 0,00%|  952%
Prehlednost webovych stranek
\ 23,81 % | 57,14%| 1429 %) 476 %]  0,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem otazky ¢. 9. ,Které virtualni prostfedi je Vam nejbliZsi pti vyhledavani informaci?* bylo
prozkoumat, kde zdkaznici nejcastéji vyhledavaji informace v pfipadé zajmu o produkty. Na
zakladé analyzy niZe uvedeného grafu 19 bylo zji$téno, Ze nejcastéjSim zdrojem informaci jsou
webové stranky spolecnosti ALFA 3, s.r.o. Zakaznici, se kterymi spole¢nost ALFA 3, s.r.o. jiZ
navazala obchodni vztahy, pravidelné odebiraji své portfolio vyrobki. Pro realizaci obchodnich
transakci jsou v kontaktu s referenty obchodniho oddélenti, ktefi jsou pfipraveni jim poskytnout

pomoc s jakymkoliv dotazem. Novi zakaznici ziskavaji informace predev§im prostfednictvim
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webovych stranek, proto je nezbytné, aby byly tyto stranky ptehledné a dostatecné informativni,

¢imz se usnadni orientace novych zakaznikid ve spolecnosti ALFA 3, s.r.o.

18

O Webové stranky spolecnosti @ Google

Obrazek 19 Nejcastejsi misto pro vyhledavani informact

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10. ,Jsou Vam informace o novych produktech poskytovany v dostate¢ném
rozsahu?* se vénovala ziskani informaci o spokojenosti respondentti s poskytovanim informaci
o novych vyrobcich. Z dostupnych dat v tabulce 5 lze konstatovat, Ze zakaznici (47,62 %)
shledavaji poskytovani informaci o novych produktech jako dostacujici. Tento udaj vSak
poskytuje prostor pro zlepSeni informovani zdkazniki o novych produktech spolecnosti
ALFA 3, s.r.0. Celkov¢ je poskytovani informaci o novych vyrobcich zakazniklim zésadni pro
udrZeni a rozvoj vztahl se zakazniky, zajiSténi riistu prodeje a udrzeni konkurenceschopnosti
na trhu. Informace o novych produktech zvySuji povédomi o nabidce spolecnosti
ALFA 3, s.r.0., coz je zékladni krok k tomu, aby zakaznici védéli, Ze existuji nové moznosti,
které mohou vyhovovat jejich potiebam nebo preferencim. Uginna komunikace o novych
produktech miize stimulovat poptavku a vést k nartstu prodeje. V dynamickém trhu je dtlezité,
aby zdkaznici byli informovani o nejnovéjsich inovacich a produktech firmy. To pomaha firmé
udrzet krok s konkurenci a zajistit, Zze zakaznici nebudou hledat alternativy u jinych
poskytovatelil. Spolecnost ALFA 3, s.r.0. k propagaci svych vyrobkil vyuziva nejen své webové
stranky, ale také socialni sit¢ jako jsou Facebook a LinkedIn. Pro zvySeni povédomi o firmé

ALFA 3, s.r.0. a jejich vyrobcich 1ze rovnéz vyuzit reklamu v radiu a televizi, jakoZz i tiSt€nou
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inzerci v prumyslovych Casopisech. Tento pfistup by mohl byt krokem k navySeni obratu

spole¢nosti ALFA 3, s.r.o.

Tabulka 5: Spokojenost s poskytovanim informaci

Informace jsou dostacujici.

1 10 47,62 %
2 4 19,05 %
3 5 23,81 %
4 1 4,76 %
5 1 4,76 %
O novych vyrobcich se dozvidame ndhodou.
1 2 9,52 %
2 7 33,33 %
3 9 42,86 %
4 0 0,00 %
5 3 14,29 %
Informace o novych vyrobcich nedostavame Zadné.
1 2 9,52 %
2 1 4,76 %
3 12 57,14 %
4 0 0,00 %
5 6 28,57 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 11. ,,Doporucil byste dalsSim firmam spolecnost ALFA 3, s.r.o. jako spolehlivého
a kvalitniho dodavatele? se zabyvala zjiStovanim, zda by obchodni partnefi, s nimiz
spolecnost ALFA 3, s.r.o. dlouhodob& spolupracuje, doporucili tuto spolecnost jako
spolehlivého a kvalitniho dodavatele. U otazky €. 11 vSech 21 respondenti (100 %) odpovidalo
pozitivné a vSichni by doporucili spolecnost ALFA 3, s.r.o. jako spolehlivého dodavatele. Tento
vysledek naznacuje, Zze spoleCnost ma mezi zakazniky vynikajici povést, coz predstavuje
vyznamnou konkurenéni vyhodu. Pozitivni image spoleCnosti milze vyrazné¢ usnadnit
navazovani novych obchodnich vztahii s dodavateli. Tito dodavatelé mohou vyuzit spolupraci
s firmou s takto pozitivni povésti jako prostfedek reklamy k ziskani novych obchodnich

kontaktu.

Otazka ¢. 12. , Navstivili byste areal spole¢nosti ALFA 3, s.r.o. pii akci Den otevienych dveti?*
byla zaméfena na ziskdni zpétné vazby od zakaznikli ohledné jejich z4jmu o ucast na dni

otevienych dvefi ve spole¢nosti ALFA 3, s.r.o. Na zaklad¢ analyzy nize uvedeného grafu na
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Obréazku 20 bylo zjisténo, ze 76,19 % zakaznikd by této pfilezitosti vyuzilo. Tento zdjem
ptfedstavuje pro vedeni spolecnosti ALFA 3, s.r.o. vyznamnou pfilezitost k uspotfadani této
akce. Den otevienych dveii by umoznil zékaznikiim lépe poznat prostfedi podniku a vyrobni
procesy, kterymi prochazeji produkty zakoupené od spolecnosti ALFA 3, s.r.o. Tato zkuSenost
by mohla zakaznikiim napomoci k hlubsimu pochopeni funk¢nosti vyrobki, coz by mohlo byt
ucinnym ndastrojem pii propagaci téchto vyrobki jejich vlastnim klientim. Tato akce by se
mohla stat pravidelnou tradici spolecnosti ALFA 3, s.r.0., pfi¢emz jeji poradani by mohlo byt
organizovano pii prilezitosti vyroc¢i zalozeni spolecnosti. Den otevienych dvefi by mohl byt
zafazen mezi zdkaznické benefity, coz by umoznilo zadkaznikim bliZze nahlédnout do vyrobniho

procesu a upevnit obchodni vztahy mezi nimi a spole¢nosti ALFA 3, s.r.o.
Obrazek 20 Zdajem zakaznikit o den otevienych dveri

80,00% 76,19%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 23,81%
20,00%
10,00%

0,00%
ANO NE

Zdroj: vlastni pracovani

Otazka ¢. 13. ,Zaznamenali jste, Ze spoleCnost ALFA 3, s.r.o. ziskala ocenéni
Czech Leaders Award a byla 3. v Pardubickém kraji?* byla zamétena na zji$téni, zda zakaznici
zaznamenali Gspéch spolecnosti ALFA 3, s.r.o., kterd obdrzela prestizni ocenéni Czech Leaders
Award a dosahla tfetiho mista v Pardubickém kraji. Tento projekt zahrnuje nejvyznamnéjsi
a nejuspesnéjsi Ceské firmy. Letos bylo z celkového poctu 1356 nominovanych firem vybrano
106 finalisti s kumulovanym obratem piiblizn¢ 70 miliard korun a zaméstnavajicich témét
17 000 lidi. Firmy, které se ucastni této soutéze, tvoii zdklad ceské ekonomiky a patii
k nejvétsim zaméstnavateliim v zemi. Na zéklad¢ vysledki uvedenych v ptilozené tabulce 6 1ze

konstatovat, Ze vétSina oslovenych respondentli (80,95 %) nezaznamenala tuto vyznamnou
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informaci. Tato skutecnost pfitom pozitivné podporuje podnikovou kulturu a doklada aspésnost
firmy v dosahovani jejiho poslani a cili Spolecnost ALFA 3, s.r.o. sice na svych webovych
strankach zminuje tuto vyznamnou udélost, avSak mohla by této ptilezitosti vyuzit efektivnéji
k posileni podnikové kultury. Spole¢nost by mohla zvysit povédomi o této udalosti mezi svymi
stavajicimi 1 novymi zdkazniky naptiklad uvedenim tohoto ocenéni na faktury, do obchodnich

podpisti zaméstnanct, na potvrzeni objednavek nebo do formulaiti cenovych nabidek.

Tabulka 6: Czech Leaders Award

Zaznamenali jste, Ze spolecnost ALFA 3, s.r.o. ziskala ocenéni Czech Leaders
Award a byla 3. v Pardubickém Kkraji?

ANO 4 19,05 %
NE 17 80,95 %
Celkovy soucet 21 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 14. ,Ocenili byste kdy Vam pravidelné chodily newslettery ne, jen o novych
produktech, ale i tispé$ich firmy, novych trendech, firemni udalosti, a podobné? byla zaméiena
na zjisténi zdjmu o zasilani newsletterd. Newslettery jsou nastrojem pro strategickou
komunikaci a marketing, ktery podporuje cile organizace a zvySuje jeji ispéSnost. Ze zjisténych
udaji uvedenych v grafu na Obrazku 21 je zjiSté€no, Ze zékaznici neprojevili pfiliSny zdjem
o zasilani newsletterit s novinkami a dénim ve spole¢nosti. Ziskand data naznacuji, Ze
v soucasné dobé& vétSina spolecnosti preferuje vyhybat se nadmérnému zasilani informaci, na
néz nejsou aktivné upozornény. Z tohoto diivodu by méla spole¢nost ALFA 3, s.r.o. zvazit
moznost piipominani svym zdkaznikim o svych vyrobcich a wudalostech napiiklad
prostiednictvim telefonickych pfipomenuti nebo osobni navstévy. Vyhodnoceni otazky ¢. 13 je

zhodnoceno na obrazku 21.
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Vysledek

0 2 4 6 8 10 12 14
Pocet zakazniki

Obrazek 21 Zdjem o newslettery s novinkami z firmy ALFA 3, s.r.o

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3 Shrnuti a doporuceni

Na zéklad¢ dvanactileté praxe ve firmé¢ ALFA 3, s.r.0. na obchodnim odd¢€leni mtize autorka
této prace konstatovat, ze si spolecnost skutecné zakldda na dobré povésti pred svymi
zameéstnanci, zakazniky a dalSimi zacastnénymi stranami. Co se ty¢e dodavatelt, firma dba na
v€asném proplaceni piijatych faktur. Spolecnosti ALFA 3, s.r.o. byly vybudovany moderni
vyrobni prostory vybavené nejnovéjSimi technologiemi, které nejen usnadiuji praci
zamé&stnanciim, ale také podporuji produkci vyrobkili na nejvyssi trovni a za pfijatelné ceny.
Vedeni spolecnosti rovnéz zajistilo moderni socialni zdzemi a aktivné podporuje rozvoj
vzdélani a odbornych zkusenosti svych zaméstnanct. Spolecnost ALFA 3, s.r.o. klade zna¢ny
diiraz na pozitivni pfistup k ochrané Zivotniho prostiedi, coz doklada peclivé tfidéni odpadi
nejen v kancelafskych prostorach, ale i ve vyrobnich procesech. Déle se firma zaméfuje na
nakup materidlli a stroju Setrnych k energetické spotiebé a zivotnimu prostiedi. Diky préci na
obchodnim oddéleni a kaZdodennimu osobnimu kontaktu se zakazniky mulZe autorka fici, Ze
spokojenost zdkaznikl s jednanim obchodnich referentl a referentek je skutecné vysoka, coz
vede k tomu, Ze se zékaznici radi vraceji k ndkupim u spole¢nosti ALFA 3, s.r.o. nejen diky
spokojenosti s jednanim, ale také kvuli vysoké kvalité zpracovani vyrobka. Po dlouholeté

zkuSenosti 1ze konstatovat, Ze zakaznici stale Castéji vyhledavaji technickou podporu pii
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realizaci svych projektt, stejné jako doplitkové sluzby, jako jsou doprava, montdz a pozarucni
servis. Tyto doplnkové sluzby zajist'uje firma ALFA 3, s.r.o. pro své zédkazniky na co nejvyssi

urovni za piijatelné ceny.

Autorka je diky dlouholetému kontaktu s mnoha zakazniky schopna potvrdit, ze tito zdkaznici

zaznamenali pozitivni proménu aredlu spolecnosti a tuto zménu hodnoti velmi pozitivné.

Z provedené analyzy podnikové kultury ALFA 3, s.r.o. vyplyva, Ze je spolecnost ALFA 3, s.1.0.
schopna udrzet dlouhodobé partnerské vztahy s jejimi zakazniky po navéazéani obchodniho
kontaktu. To potvrzuje skutecnost, ze 65 % oslovenych respondentt spolupracuje se spolecnosti
déle nez Sest let. ALFA 3, s.r.o. diky svému rozvoji ispés$né spolupracuje a uspokojuje potieby
malych a stfednich podniktl. Podle poznatki z teoretické ¢asti zavadéni CRM systému piispiva
k udrZeni dlouhodobych vztahi se zdkazniky tim, ze umoziuje shromazd’ovani a spravu

informaci o klientech.

Ve spolecnosti ALFA 3, s.r.0. je implementovan systém, podle néhoz kazdy obchodni referent
zodpovida za specificky okruh zdkazniki, kterym je ptipraven kdykoli poskytnout poradenstvi
a podporu pfi feSeni jejich potieb a projekti. Tento pfistup je pln¢ v souladu se zjisténymi
preferencemi z otazky ¢. 5, kdy 100 % zékaznik( ocenuje mit jednu kontaktni osobu. Tento
princip umoziluje navazat blizs§i pracovni vztah se zakazniky, coZ usnadiiuje komunikaci nejen
pfi realizaci projektd, ale také pii feSeni pifipadnych problémua. Efektivni komunikace
a kvalifikovani zamé&stnanci jsou klicovymi prvky CRM, slouZzicimi jako spojovaci ¢lanek mezi
zakazniky a firmou ALFA 3, s.r.o. Tito zaméstnanci, ktefi jsou v prvni linii a pfimém kontaktu
se zékazniky, shromazd’uji cenné informace k neustdlému zdokonalovani firemnich
a vyrobnich procesi. Spolecnost ALFA 3, s.r.o. by méla nadale aktivn€ podporovat rozvoj
komunikacnich dovednosti svych zaméstnanci. To zahrnuje nejen tréninky zaméfené na
efektivni komunikaci, ale také na rozvoj jazykovych schopnosti. Timto zplisobem bude
spolecnost schopna plné¢ vyhovét i1 zahrani¢nim zakaznikiim, coz je kliCcové pro posileni
mezinarodnich obchodnich vztahil a pro dalsi rst firmy. Investice do vzdélavani a rozvoje
zaméstnancl tak nejen zleps$i kvalitu sluzeb poskytovanych zakaznikim, ale také pfispéje

k celkové konkurenceschopnosti spolecnosti na globalnim trhu.
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Analyza podnikové kultury spolecnosti ALFA 3, s.r.o. se rovné¢z zaméfila na faktory, které
vedly zakazniky k volbé této spolecnosti. Ziskana data ukazuji, ze klicovymi faktory byly
doporuceni, kvalita produkti a Siroké portfolio doplitkovych sluzeb. Tyto aspekty svédci
o efektivni strategii vedeni a rostouci podnikové kultuie, ktera je pozitivné vnimana zakazniky.
Zékaznici jsou ochotni spolecnost ALFA 3, s.r.o. pozitivné doporucovat dal§im potencialnim
klientim. Tato zjisténi jsou v souladu s teoretickymi poznatky, které popisuji spolecenskou
odpovédnost firmy, jez zodpovédné pfistupuje ke svym zdvazklim vi¢i zaméstnancim,
zakazniktim, dodavatelim a statnim institucim. Témto subjektiim pak necini potize udélit
spolecnosti ALFA 3, s.r.o. pozitivni hodnoceni. Pozitivnim pfistupem k zivotnimu prostiedi,
ktery je jednim z pilifd CSR (spolecenské odpovédnosti firem), ALFA 3, s.r.o. dokazuje sviij
zavazek pouzivat pti vyrob¢ svych produktt ekologicky nezavadné materialy. Doporucuje se,
aby spole¢nost nadale kladla diraz na vysokou kvalitu svych vyrobkii a jejich prezentaci, ktera
zvyrazni kvalitu a environmentalni pifinos produkti spolecnosti ALFA 3, s.r.o. Firma
ALFA 3,s.r.o. by méla pokracovat v analyze a identifikaci novych potieb zakaznikl

a rozsifovat nabidku doplitkkovych sluzeb, které mohou zvysit jejich spokojenost a loajalitu.

Na zakladé 0dajl zjisténych udaji lze konstatovat, ze spolecnost ALFA 3, s.r.o. ma urcité
rezervy v efektivnim prezentovani svych cili, mise a hodnot o Cemz svéd¢i 14,29 %
respondentli, kterym cile, mise a hodnoty firmy ALFA 3, s.r.o. nejsou znamé. Firma
ALFA 3, s.r.o. by méla vé€novat vétSi pozornost zlepSeni prezentace cilii, mise a hodnot na
svych webovych strankach, které jsou dle poznatkim z teoretické casti kliCovymi aspekty
a tvoti zakladni prvky podnikové kultury. Tim by se zajistilo, ze budou jasn¢€ a srozumitelné
komunikovany jiz pfi prvni navstévé webovych stranek, coz by mélo pozitivni dopad jak na
nové zakazniky, ktefi hledaji nové obchodni dodavatele, tak i na zdkazniky, se kterymi

spolupracuje firma ALFA 3, s.r.o. jiz fadu let.

Analyza firemni kultury spole¢nosti ALFA 3, s.r.o. rovnéZz zkoumala frekvenci, s jakou
zakaznici, s nimiZ spole¢nost spolupracuje, zasilaji své objednavky. Na zaklad¢€ ziskanych dat
pro otazku ¢. 6 lze konstatovat, ze podstatné procento respondentli, konkrétné 76,19 %,
objednava u spolecnosti nahodile. Toto zjisténi by mélo slouzit jako impuls pro vedeni
spole€nosti k usilovani o zménu této situace a k dosazeni vétsi pravidelnosti ndkupt ze strany

zakaznikl. Zavedenim napiiklad Casové omezenych akci na nejprodavangjsi produkty,
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ziskavanim zpétné vazby od zakaznik, naptiklad prostiednictvim kontaktovani po realizaci

daného projektu, by mohlo vést ke zlepSovani nabizenych produktt a sluzeb.

Na zaklad¢ udajt z dotaznikového Setfeni jsou identifikovany klicové faktory, které zékaznici
zvazuji pii vybéru dodavatele a patfi k nim kvalita vyrobkti, nésledovana cenou produktt
a sluzeb a terminy dodéni. Prostiedi podniku ma nejmensi vliv, coz je dano rostoucim trendem
online nakupt a komunikaci na dalku. Pro zvysSeni povédomi o podnikovém prostiedi firmy
ALFA 3, s.r.0. by méla spolecnost zvazit uspotradani pravidelné akce ,,.Den otevienych dveti®,
ktera by umoznila zakazniktim nahlédnout do zazemi firmy a seznamit se blize s vyrobnim
procesem. Toto doporuceni podporuji i ziskané vysledky kdy 76,19 % respondentii projevuje
zajem o tuto akci. Tato udalost by mohla poslouzit k rozsiteni povédomi o uspesich spole¢nosti,
k nimz patii udéleni Czech Leaders Award a 3. mista v Pardubickém kraji. Kdy na zaklad¢
udajl z otazky €. 13 bylo zjisténo, ze 80,95 % respondentli nevi o tomto vyznamném ocenéni,
které spolecnost ziskala. Akce by mohla byt organizovdna pii pfilezitosti vyroci zaloZeni
spole¢nosti a stat se pravidelnou tradici, ktera by upeviiovala podnikovou kulturu a obchodni

vztahy.

Ze ziskanych informaci z otazky ¢. 8 lze konstatovat, Ze zakaznici spole¢nosti ALFA 3, s.r.o.
jsou spokojeni s jednanim a pfistupem zaméstnancii, ktefi reflektuji firemni hodnoty a chapou
vyznam spokojenych zakaznikli pro firemni uspéch. Tuto spokojenost potvrzuje i vysoké
hodnoceni rychlosti zpracovani poptavek, objednavek a reklamaci. Pozitivni hodnoceni kvality
a designu vyrobku svéd¢i o vysokeé trovni vyrobniho procesu, coz je dale podpoteno kladnym
hodnocenim §ife produktového portfolia. Naopak piehlednost webovych stranek ziskala nizsi
hodnoceni, kdy pouze 23,81 % je spokojeno se stavem webovych stranek, coz naznacuje
potebu jejich vylepSeni pro snadnéjsi orientaci zdkaznikd, a to z divodu, Ze 18 respondent
z21 dotdzanych, jak uvadéji vysledky z otazky ¢. 9, vyhledavaji informace o spolecnosti
a vyrobcich na strankach spolecnosti. Toto zjiSténi je podstatné a podporuje predchozi

doporuceni o vylepseni webovych stranek.

Data ziskana na zakladé otazky ¢. 10 ukazuji, Ze zakaznici povazuji poskytované informace za
dostacujici, ale je zde prostor pro zlepSeni, to dokldda 28, 57 % dotazanych, kteti hodnoti
poskytovani informaci o novych vyrobcich negativné. Ziskévani informaci od zékazniki

a jejich ukladani do CRM systémul nejenze piinasi vyhody firmé¢ ALFA 3, s.r.o. ve smyslu
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zlepSovani procesu a sluzeb, ale také znacné usnadiiuje komunikaci smérem k zékaznikiim.
Diky témto systémim mulze firma efektivné a presné informovat své klienty o novych
produktech, pfipravovanych projektech a nadchéazejicich akcich. Tento pfistup zajistuje, zZe
zakaznici jsou vzdy dobfe informovani a maji pfistup k aktudlnim informacim, coz posiluje
jejich davéru a loajalitu vici firmé. Navic personalizované zpravy, které jsou mozné diky
podrobnym zaznamim v CRM systémech ziskat, mohou zvysit spokojenost zdkaznikl

a podpotfit jejich zapojeni do dalSich aktivit spole¢nosti.

Informovani o novinkidch je z4sadni pro udrzeni zakaznickych vztahii, zvySeni prodeje
a konkurenceschopnosti. Vzhledem k pfednimu postaveni jako vyrobce chytrych skiini by méla
také firma ALFA 3, s.r.o. zvazit reklamu v radiu, televizi a tisténé inzerce v pramyslovych
Casopisech, aby oslovila §ir§i vefejnost. Newslettery ptedstavuji nastroj pro komunikaci
a marketing, ktery podporuje organizacni cile a zvySuje jeji efektivitu. Analyzovana data
ziskana z otazky ¢&. 14, vSak naznacduji, ze 61,90 % zdkazniki nevykazuje vyrazny zijem
o pravidelné zasilani newsletteri s novinkami a udalostmi spole¢nosti. Tento trend reflektuje
souCasnou preferenci firem minimalizovat nevyzddané informace. Vzhledem k tomu by
ALFA 3, s.r.0. méla zvazit alternativni pfistupy, jako je telefonické pfipominéni nebo osobni

navstévy, k upoutani pozornosti na své produkty a udalosti.

Implementace téchto doporuceni pomulze spole¢nosti ALFA 3, s.r.o. nejen udrzet stavajici
vysoky standard kvality a zdkaznické spokojenosti, ale také déale posilit svou pozici na trhu
a upevnit pozitivni vniméni u SirS§i vefejnosti. Timto zplsobem bude spolecnost schopna

pokracovat v ristu a rozvoji v souladu s hodnotami a principy udrzitelného podnikéni.

60



ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat podnikovou kulturu a jeji vliv na zédkazniky. Pro

tuto analyzu byla vybrana spole¢nost ALFA 3, s.r.o., kde autorka této prace pracuje vice jak

12 let na obchodnim oddéleni.

Spolecnost ALFA 3, s.r.0. je spolehlivym vyrobcem kovového nabytku, znamym svou vysokou
urovni zpracovani, inovativnimi konstruk¢énimi prvky a modernim designem. Vize spolecnosti
zahrnuje systematicky a inovativni vyvoj a vyrobu, s pravidelnymi investicemi do technologii,
lidskych zdroju a systémi fizeni. Vyrobky spolecnosti ALFA 3, s.r.o. tvoii klicovou soucast
spolehlivych a funkénich feSeni v komplexnich projektech. Cilem spolecnosti je dosdhnout
vedouci pozice na ¢eském trhu, stanovit standardy v odvétvi a inspirovat ostatni subjekty svou

komplexni nabidkou sluzeb, kvalitou, inovacemi a designem.

Nadcasovy design vyrobkl predstavuje jeden z klicovych faktord uspéchu spolec¢nosti, stejné
jako $iroké portfolio produktti a dopliikovych sluzeb, s nimiz jsou zédkaznici vysoce spokojeni.
Spolecnost ALFA 3, s.r.o. pln¢ respektuje pozadavek na jednoho kontaktniho zastupce pro
kazdého klienta; proto je kazdy referent obchodniho oddéleni odpovédny za specifickou oblast
klientd, ktefi se na n& mohou obracet s poptavkami a dotazy. Zaméstnanci spolecnosti
internalizuji podnikové hodnoty stanovené vlastniky, efektivné komunikuji se zakazniky

a rozuméji jejich potfebam a poZadavkim.

Dotaznikové Setfeni identifikovalo klicové faktory, které zdkaznici zvazuji pfi vybéru
dodavatele, véetné¢ dobrych doporuceni, nadéasového provedeni vyrobku, Sirokého portfolia
produktli a dopliikovych sluzeb. Tyto faktory jsou uzce spjaty s podnikovou kulturou
spolecnosti ALFA 3, s.r.0., ktera klade diraz na excelenci a integritu ve vSech aspektech svého
podnikani. Spole¢nost ALFA 3, s.r.o. je zndma svou zavaznou orientaci na vysokou kvalitu
vyrobku. Tyto vyrobky jsou vyrabény v souladu s pfisnymi normami, z bezpe¢nych materiald
a s dirazem na ekologicky pfistup. Tento zavazek k udrZitelnosti a bezpec¢nosti je hluboce

zakotenén v podnikovém étosu firmy, coz se odrazi i v pozitivni zpétné vazbé od zédkazniku.

Kwvalita vyrobki, coz je v souladu s hodnotami spole¢nosti. Spolecnost ALFA 3, s.r.o. se snazi
poskytovat své vyrobky za piijatelné ceny, aniz by kompromitovala kvalitu, coz svéd¢i o jeji

snaze nabidnout zakazniklim co nejlepsi pomér hodnoty a néklada.
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Akce Den otevienych dvefi by poskytla zakazniktim ptilezitost 1épe poznat prostfedi podniku,
které za posledni roky proslo podstatnou zménou, kterd zahrnovala investice do novych
technologii, vystavbu novych modernich hal a instalaci fotovoltaické elektrarny s vykonem
400 kWp ¢imz by se zvysil vliv prostiedi firmy na rozhodovaci proces zakaznikl pii vybéru
obchodnich partnert. Teoreticka ¢ast této prace uvadi, Ze prosttedi firmy totiz patii k jednomu

z artefaktd firem, které utvareji podnikovou kulturu.

Spole¢nost ALFA 3, s.r.o. je pfikladem podniku, kde podnikova kultura ma pfimy pozitivni
dopad na zékazniky. Diky své orientaci na kvalitu a zdkaznicky servis, kdy jsou zaméstnanci
z obchodniho oddéleni plné kvalifikovani k poskytovani informaci ohledn€ vyrobkt a zaroveil
je zékaznikiim poskytovana vysoka uroven sluzeb a produkty za piijatelné ceny. Toto tvrzeni

potvrzuji i udaje ziskané z dotazniku.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha A: Dotaznik
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Dotaznik

povinna otazka

1. Kolik let spolupracujete se spole¢nosti ALFA 3?/How many years have you
been working with ALFA 3?7/ Wie viele Jahre arbeiten Sie schon mit ALFA 37

O 041
O 2-5

O 6 a vice/ or more/ oder mehr

povinna otazka

2. Kolik zaméstnanci zaméstnava Vase spole¢nost? /How many employees
does your company employ?/ Wie viele Mitarbeiter beschéftigt lhr
Unternehmen?

O o0-10
O 11-50
O 51 avice/ or more/ oder mehr

povinna otazka

3. Proc jste se rozhodli se spolecnosti ALFA 3 s.r.o. spolupracovat? Sefad'te
dle nejvét3iho vyznamu pro Vas./ Why did you decide to cooperate with
ALFA 3 s.r.0.? Rank in order of greatest importance to you./ Warum haben
Sie sich fiir eine Zusammenarbeit mit ALFA 3 s.r.o. entschieden? Geben Sie
die Reihenfolge an, die fir Sie am wichtigsten ist:

Zvolte prosim u kazdé odpovédi néjaké (jedinecné) poradi:

N
(%]
l_JL
wn
[=2)

Dobré doporuceni/ Good recommendation/ Gute

Empfehlung: O O O O @) O

LepSi ceny oproti konkurenci/ Better prices compared
to competitors/ Bessere Preise im Vergleich zur
Konkurrenz

[
(5]
:l;
v
(s3]

(¥
w
l_b.
i
(o))

Rychlé terminy/ Fast deadlines/ Schnelle Liefertermine:

Dostatecné siroké portfolio a doplnkové zbozi/
Sufficiently wide portfolio and complementary goods/ . . . . 5
Ausreichend breites Portfolio und komplementare @) O O O O O
Waren:

(¥
w
l_b.
i
(o))

(%)
w
l_l:.
i
(o))

Platebni podminky / Payment terms /

Zahlungsbedingungen: @] O O O O O
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Dopliikové sluzby (montaz, doprava, konzultace pfi
feseni projekti) / Additional services (installation,

v
[=2]
~l

transport, project consultation)/ Zusatzliche 0
Dienstleistungen (Installation, Transport,

o~
O w
Qo +*
O
O
O

Projektberatung)-

v
[=2]
~l

Nadcasové provedeni vyrobki/ Timeless product

o~
O w
Qo *
O
O
O

design/ Zeitloses Produktdesign: O

povinna otazka

4. Jsou Vam znamy vize, poslani a cile firmy ALFA 3 s.r.0.? /Are you familiar
with the vision, mission and goals of ALFA 3 s.r.0.?/ Sind Sie mit der Vision,
dem Auftrag und den Zielen von ALFA 3 s.r.o. vertraut?

O Jsme s nimi srozuméni./ We are familiar with them./ Wir sind mit ihnen vertraut.

O Neni pro nas podstatné je znat.// It is not important for us to know them./ Es ist nicht wichtig fir uns,
sie zu kennen.

O Radi bychom je znali, ale nejsou nikde zverejnéné./ We would like to know them, but they are not
published anywhere./ Es ist nicht wichtig fir uns, sie zu kennen.

O Pfi prvotnich jednanich nam nebyly zminény./ They were not mentioned to us in the initial
discussions./ In den ersten Gesprachen wurden sie uns gegenuber nicht erwahnt,

povinna otazka

5. Ocenujete mit ze strany obchodniho partnera jednu kontaktni osobu, se
kterou vyfizujete veskeré obchodni aktivity?/ Do you appreciate having one
contact person from your business partner with whom you handle all
business activities?/ Schatzen Sie es, einen Ansprechpartner bei lhrem
Geschéftspartner zu haben, mit dem Sie alle geschaftlichen Aktivitdten
abwickeln?

O Ano /Yes/ Ja
O Ne/No/ Nein

povinna otazka

6. Jak Casto objednavate u spolecnosti ALFA 3 s.r.0.? / How often do you
order from ALFA 3 s.r.0.? /Wie oft bestellen Sie bei ALFA 3 s.r.0.?

O Nakolikrat tydné/ Several times a week/ Mehrmals pro Woche

O Jednou tydné/ Once a week/ Einmal pro Woche

O Mési¢né/ Monthly/ Monatlich
O Nahodile, dle potieby / Randomly, as needed/ Gelegentlich, nach Bedarf
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povinna otazka

7. Co je pro Vas rozhodujici pfi vybéru obchodniho partnera?/ What is most
important for you when choosing a business partner? /Was ist fir Sie bei der
Auswahl eines Geschiftspartners entscheidend?Ohodnot te na Skale 1-5 (1
je nejlepsi) Rate on a scale of 1-5 (1 being the best) Bewertung auf einer
Skala von 1-5 (1 ist die beste)

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd' v rozpéti 1-5:

1 2 3 4 5
Cena vyrobku/ Price of products/ Preis der Produkte:

R by O O O o o©
Terminy dodani vyrobkti/ Delivery times of products/ 1 2 3 4 5
Liefertermine der Produkte: @] O O O O
Dopliikové sluzby (montaz, servis, konzultace pfi feseni
projekta)/ Additional services (installation, service, 1 2 3 4 5
project consultation)/ Zusatzliche Dienstleistungen ( O O O O O
Montage, Service, Projektberatung):

Design vyrobkt/ Product design/ Gestaltung des 1 2 3 4 5

Produkts: O O O O O
Kvalita vyrobkd/ Product lity/ Qualitdt der Produkt ] 2 ; 4 >
valita vyrobka/ Product quali ualitat der Produkte:

YromEd Aauany o O O O o
Reference na firmu/ References to the company/ 1 2 3 4 5
Referenzen zum Unternehmen: @] O O @] O
Prostiedi podniku/ Company environment/ Umfeld des 1 2 3 4 5
Unternehmens: O O O O O
Platebni podminky/ Payment terms/ 1 2 3 4 5
Zahlungsbedingungen: @] O O O O
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povinna otazka
8. Ohodnot te na Skale 1-5 jak jste spokojeni s: (1 je nejlepsi) / Rate how
satisfied you are with: (1 best) / Bewerten Sie, wie zufrieden Sie sind mit:(1
ist die beste)

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd' v rozpéti 1-5:

Jednani a zptusob komunikace nasich zaméstnanci/ The

way our employees deal and communicate/ Die 1 2 3 4 5
Handlungsweise und Kommunikation unserer O O O O O
Mitarbeiter

Rychlost zpracovani VaSich poptavek a objednavek/

Speed of processing your enquiries and orders/ 1 2 3 4 5
Schnelligkeit der Bearbeitung lhrer Anfragen und O O O O O
Auftrage:

Rychlost a zpasob vyfizovani reklamaci/ Speed and way 1 5 3 4 5

of handling complaints/ Schnelligkeit und Art der
Bearbeitung Reklamationen: O O O O C

Terminy dodani objednavek/ Delivery dates for orders/ 1 2 3 4 5
Liefertermine fur Bestellungen: O O O O O
Kvalita a design vyrobk(/ Product quality and design/ 1 2 3 - 5
Produktqualitat und Design O O O O O
Sife vyrobkového portfolia/ The breadth of the product 1 2 3 - 5
portfolio/ Breite des Produktportfolios: O @] O O O
Prehlednost webovych stranek/ Clarity of the website/ 1 2 3 4 5
Ubersichtlichkeit der Website: O O O O O
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povinna otazka

M

9. Které virtualni prostredi je Vam nejblizsi pfi vyhledavani informaci?/
Which virtual environment is closest to you when searching for
information?/ Ubersichtlichkeit der Website

O Webové stranky spole¢nosti/ Company websites/ Webseiten des Unternehmens
O Facebook

O Instagram

O Twitter

O YouTube

O LinkedIn

O Pinterest

O Google

O Yyahoo! Search.
O Google

@] Opera

O Microsofg Edge

O Seznam

povinna otazka

10. Jsou Vam informace o novych produktech poskytovany v dostatecném
rozsahu? Ohodnotte na 3kale 1-5 (1 je nejlepsi)/ Are you provided with
sufficient information about new products? Rate on a scale of 1-5 (1 best)/
Werden Sie ausreichend liber neue Produkte informiert? Bewertung auf einer
Skala von 1-5 (1 ist die beste)

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd' v rozpéti 1-5:

Informace jsou dostacujici/ The information is 1 2 3 4 5
sufficient/ Die Informationen sind ausreichend- O O O O O
O novych vyrobcich se dozvidame nahodou /| We learn 1 5 3 4 s

about new products randomly/ Wir erfahren zufallig
von neuen Produkten:

Informace o novych vyrobcich nedostavame zadné/ We
do not receive any information about new products/ Wir
erfahren zuféllig von neuen Produkten-
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povinna otazka

11. Doporudil byste daldim firmam spole¢nost ALFA 3 s.r.o. jako
spolehlivého a kvalitniho dodavatele?/ Would you recommend ALFA 3 s.r.o.
to other companies as a reliable andquality supplier? /Wirden Sie ALFA 3
s.r.o. anderen Unternehmen als zuverldssigen und hochwertigen Lieferant
empfehlen?

O Ano /Yes/ Ja
@] Ne/No/ Nein

povinna otazka

12. Navstivili byste aredl spole¢nosti ALFA 3 s.r.o. pfi akci Den otevienych
dvefi?/ Would you visit the premises of ALFA 3 s.r.o. during the Opening
Day?/Wiirden Sie die Riumlichkeiten von ALFA 3 s.r.o. wiahrend des Tages
der offenen Tiir besuchen?

O Ano/yes/ Ja
O Ne/no/ Nein

13. Zaznamenali jste, Ze spole€nost ALFA 3 ziskala ocenéni Czech Leaders
Award a byla 3. v Pardubickém kraji?/ ) Did you notice that ALFA 3 won the
Czech Leaders Award and was 3rd in the Pardubice Region? /Haben Sie
mitbekommen, dass ALFA 3 den Czech Leaders Award gewonnen hat und in
der Region Pardubice den dritten Platz belegt?

O Ano/Yes/ Ja
O Ne/No/Nein

povinna otazka

14. Ocenili byste kdy Vam pravidelné chodily newslettery ne, jen o novych
produktech, ale i spésich firmy, novych trendech, firemni udalosti, a
podobné? / Would you appreciate it if you received regular newsletters not
only about new products, but also about company successes, new trends,
company events, etc.? /Wirden Sie es begriiRen, wenn Sie regelmiRig
Newsletter nicht nur iiber neue Produkte, sondern auch iber
Unternehmenserfolge, neue Trends, Firmenveranstaltungen usw. erhalten
wiirden?

O Ano/Yes/Ja
O Ne/No/Nein

Zdroj: Vlastni zpracovani
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