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Editorial

Vazeni Ctenafi,

dal$i Cislo naSeho Casopisu pfinasi pfispévky
z nékolika oblasti, jez jsou pfedmétem naseho
zajmu.

Slovo inovace slySime téméf kazdy den.
Pfispévek Michala Jiraska a Viktora Kulhavého
nas seznamuje se zkuSenosti ze zavadéni
metody TRIZ (Tvorba a Re$ni Inovaénich
Zadani) v konkrétnim podniku a jeho vystupy
jsou poucné jak pro podnikovou praxi, tak pro
pfipadnou expertni Ci lektorskou ¢innost.

Zkoumani dopadu podnikoych charakteristik
na vykonnost podniku je pfedmétem pfispévku
Petry Stamfestové. Vysledek studie na jedné
strané potvrzuje znamy fakt, Ze vliv velikosti
podniku a odvétvi, ve kterém pusobi, maji vliv
na fadu sledovanych ukazateli, na druhé
strané spiSe otevira diskusi u dalSich dil€ich
vysledkd. Napfiklad je otazkou zda vztah pravni
formy a image podniku je mozné takto méfit
z hlediska logiky véci.

Podobné je zaméfen i pfispévek Hany
Gruntové Kolingerové. V zavéru je mimo jiné
uvedeno, ze ,velké podniky vyuzivaly indikatory
vykonnosti pro vybrané ucely zfetelné Castgji,
nez ostatni. Slabé zaméfeni na soustavné
ZlepSovani organizace bez ohledu na velikost
mUZe indikovat slabé vyuzivani komplexnich
systému pro sledovani vykonnosti“. Celkem se
zde nepfimo potvrzuje znamy fakt, ze uzite€na
teorie z hlediska evaluace vykonnosti se v praxi
pro fadu kazdodennich problémd v podnikani
bude jen tézko prosazovat. Pod tlakem
operatativy zejména MSP nevénuji, dle naSeho
akademického pohledu, dostatecnou pozornost
pozadovanym ukazatelim. Co s tim?

Luka$ Jurik a Peter Sakal nas seznamuji se
specifickou metodou evaluace manazer( a tak
vlastné navazuji na predeslé Clanky, zaméfené
na vykonnost podniku. Kdo jiny, nezZ manazer —
lidr by za to mél odpovidat. Jisté je zajimavé a
potfebné se zabyvat i sofistikovanymi nastroji
pro vybér a hodnoceni tak dulezitého zdroje,
jako je manazer podniku. Ostatné v nasem
Casopise bylo otisténo jiz nékolik pFispévki
vénovanych  napfiklad talentim, jejich
ziskavani, udrzeni a rozvijeni. Jako
u pfedeSlého je mozné dodat, Ze neni
jednoduché rozvijejicino se kvalifikovaného
Clovéka hodnotit jen podle kritérii, ktera Ize
pfevést na Cisla. Nicméné pfispévek Ctenari
zaméfujici se na HR jisté oceni.

Nasledujici prispévek je z oblasti, kterou dnes
uvadime jako e-business a zuzené digitalni
marketing ¢i marketing na internetu. Diky
pfistupu Davida Prantla k ,big datim*
z nakupnich serveri v Ceské republice a
k informacim o pocasi, pfinaSime studii, ktera
otevira diskusi o vlivu poCasi na nakupni
chovani spotfebitelli na internetu. Ziejmé je to
jedna z prvnich takto zpracovanych studii v CR.

V navaznosti na to pfispévek Janské Michaely
a lgari Michaela poodhaluje marketing
mobilnich operaénich systému. Pomérné nové
téma, které také muizeme zafadit do
e-business.

Posledni pfispévek (Majdichova, Stetka,
Gajdova) navazuje na Cislo 2 a vztahuje se

k problematice pfipravy studentt vysokych Skol
k podnikani a podnikatelstvi.

Ludvik Eger
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IMPLEMENTATION OF THE TRIZ INNOVATION METHODOLOGY:
EXPERIENCE FROM A MECHANICAL ENGINEERING COMPANY

Michal Jirasek, Viktor Kulhavy

INTRODUCTION

The importance of innovation for an
organisation’ sustainable development s
acknowledged both in academic (e.g., Tidd and
Bessant, 2009) and business worlds (e.g.,
Koetzier and Alon, 2010; Von Stamm and
Trifilova, 2009). In the modern business
environment shaped by increasing global
competition and shortening product life cycles,
innovation is becoming more than just a driver
of competitive advantage. It instead ensures an
organisations’ long-term survival.

Pressing against the need for ever faster and
more complex innovations (necessary to keep
up with the innovation pace of competitors),
growing costs and demands for the
development of new solutions pose a very
difficult situation for organisations. There is no
longer time, finances and human resources for
unconstrained research and development.
Therefore, it is not sufficient just to come up
with a certain quantity and quality for
innovations, it is necessary to deliver them in an
efficient innovation process.

A basic innovation process could be described
as the linear funnel-shaped move of innovations
in an organisation. Importantly, these
innovations go through several stages with
distinctive characteristics. Davila, Epstein and
Shelton (2006) identify four of them:

1. the generation of innovative ideas,

2. the selection of the most promising ideas,
3. the implementation of selected ideas,

4. and value creation from these innovations.

In order to deliver innovation with the required
effectiveness, the stages of an innovation
process have to be both efficient in themselves
and well aligned with each other. For this
purpose, countless innovation (and other)

methodologies have been developed, including
TRIZ.

TRIZ (as customarily abbreviated from its
original name Teoriya Resheniya
Izobretatelskikh Zadatch — the Theory of
Inventive Problem Solving) is a collection of
related methods used mostly for the generation
and selection of innovative ideas.

A case study presented in this article aims to
address the question of the usability of TRIZ in
a chosen company, and follows the
methodology’s initial implementation process in
the company that took place at the beginning of
2015.

The company researched, in this case, is a
Czech subsidiary of a global electro technical
concern that operates in the mechanical
engineering industry. As a reaction to
competitive pressure and complex and highly
advanced production, the company is searching
for efficient methods to deliver further
innovations of its sophisticated product.

1 THE TRIZ INNOVATION
METHODOLOGY

The TRIZ innovation methodology was
identified as one of the possible solutions for
addressing this problem due to its structured
approach to delivering innovations. Gadd
(2011, p. xvi) defines TRIZ as “..an
engineering problem solving toolkit which
successfully summarizes past solutions and
successes to show us how to systematically
solve future problems”.

What is particularly relevant for using TRIZ in
technological industries is that the methodology
is based on the extensive research of patent
databases made by its author, Genrich
Altshuller, and his successors. Studying
thousands of patents, Altshuller identified 40
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underlying principles that could explain almost
any of these patented innovations. These
principles now form the core of the
methodology and, although they are abstract,
they are linked to real life solutions though the
inductive process of their creation.

Gadd (2011) states that TRIZ is particularly
useful in situations in which brainstorming, as
the most common method for problem solving,
does not work. Altshuller himself (Altshuller and
Shulyak, 2002) describe his methodology as
the opposite to a trial-and-error procedure.
Although creative methods are still important for
generating innovative ideas, the sequence of
steps for problem solving used by TRIZ could
be highly algorithmised.

The main theme of TRIZ is the solving of
contradictions, i.e. demands on a subject (or
situation) that seemingly cannot be satisfied
because they counter each other. One of the
most common examples of contradiction uses
bus design — a bus needs to be big enough to
carry a large amount of passengers comfortably
and, at the same time, small enough to be
driven safely through a city. Usually, such
situations are solved by using a trade-off
between the demands, which results in
designing a medium sized bus. Contrary to this
approach, TRIZ proposes (and leads to)
solutions that can satisfy both demands, e.g.,
making an articulated bus comprising two rigid
sections (small enough) connected by a
pivoting joint (big enough).

For its structured innovation approach, TRIZ
uses a number of related methods. Even
though the methods could be deployed in an
algorithmised and defined sequence, it is
possible to use them separately as well; it
depends on the innovator from which the
extensive collection will be used.

The high number of distinctive methods and
their complex system of interaction is one of the
most notable weaknesses of the methodology,
which is very difficult to handle by an
inexperienced user. Yet, although not
widespread, TRIZ is used by numerous
innovative organisations, such as NASA,
Boeing, Procter & Gamble, BMW, Motorola, etc.

(TRIZ Canada Team, 2014). However, as was
pointed out by Moehrle (2005) in his meta-
analysis of 43 case studies dealing with the use
of TRIZ, none of the studied companies uses all
of the basic methods of TRIZ, which points to
probable opportunistic approach in using TRIZ.

2 METHODOLOGY

The aim of the case study is to provide an
assessment of the suitability of the TRIZ
innovation methodology for the company and
an assessment of the initial implementation
process.

Three research questions were formulated:

Research question 1: Is the TRIZ innovation
methodology ~ suitable for the assessed
company?

Research question 2: How do the employees
perceive the suitability of the TRIZ innovation
methodology for their work?

Research question 3: How do the employees
perceive the suitability of the form of the training
used for the initial implementation of the TRIZ
innovation methodology?

To answer these questions, methods of semi
structured interviews (Pawson and Tilley, 1997;
Hendl, 2012), participant observation (Spradley,
1980; Svaricek and Sedova, 2007; Hendl,
2012) and secondary data analysis were used.
There were three stages of data collection: (i)
before the training, (ii) during the training and
(iii) after the training.

Initial data were collected during long-term
participant  observation and  non-formal
interviews in order to get to know closely the
work tasks typically assigned to employees,
their attitude towards innovation and the
company’s organisational culture.

For the period of the implementation, participant
observation and semi-structured interviews
were selected as the most suitable methods
due to the number of employees involved (an
expectation of about 15 participants) and their
time schedules, which prevented using focus
groups. Interviews were conducted one week
ahead of the training. As secondary data, a
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basic analysis of training evaluation
questionnaires, independently created and
distributed by a lecturer after the training, was
used. These questionnaires  contained
questions about the quality and the content of
the training and the overall usability of the
knowledge gained for the participants’ work.

A post-implementation  assessment was
conducted using semi-structured interviews with
participants of the training and non-structured
interviews  with two members of the
management of the company one week after
the training. The interviews with participants of
the training included a verbal assessment of the
training’s effectiveness using the Kirkpatrick
model (Kirkpatrick and Kirkpatrick, 2006).

The interviews were based on realistic
evaluation methodology (Pawson and Tilley,
1997). This methodology suggests splitting
interviews into two stages — the former serves
for the harmonizing of the expectations and
terminology between the interviewer and
interviewee, the latter for refining concepts
developed by the researcher. Data collected
from interviews were transcribed and both
thematically and analytically coded (Richards,
2009), and then were, together with notes from
participant observation and a basic statistic
evaluaton  of the  secondary  data
(questionnaires), used to answer the research
questions.

2.1 IMPLEMENTATION PROCESS

For the initial implementation of the
methodology, a two-day training format was
chosen jointly by the company and the lecturer
(who, based on his expertise, initially proposed
instead a three-day format). The first day of the
training focused on the introduction of the
methodology and its basic methods. The
second day of the training consisted of a
workshop during which participants applied
methods learned on a real-life problem area of
their work.

The final number of participants was 14 (out of
which 12 were interviewed before and after
training). The participants were chosen from all
over the company (mainly the Engineering

department, but from other departments as
well) in order to bring in a diversified working
group able to assess innovative ideas created
during the workshop using their various
expertise. The lecturer was an experienced
TRIZ user with a strong academic background
and long history of TRIZ training given.

3 FINDINGS

Pre-implementation findings based on the
interviews and observation pointed out some
important facts:

e There was a minimal knowledge of TRIZ
among the participants.

e |nnovations were seen as being important
and needed, however, not always as a part
of the work of a given training participant.

e Generally, the participants perceived that
they had enough time in their work to
innovate.

e As the main constraints for innovation,
bureaucratic  processes and  rigid
organisational structure were mentioned.

e A structured, but not rigid, approach to
generating innovative ideas was perceived
as potentially worthy.

At this point, no evidence was found to counter
the possible usability of TRIZ in the company.

The format of the training remained unchanged.
The first day was divided into two parts — the
former was dedicated to analytical methods
useful for preparing an assignment for a TRIZ-
based solution (i.e. innovative idea generation
and selection), the latter to the solution
methods of TRIZ itself. A theoretical lecture was
accompanied by a number of simple examples.
The second day was designated to the
workshop. Initially, the whole group was split
into two, which were parallelly trying to analyse
a problem area, then the group was reunited
and together came up with innovative ideas -
out of which 18 were assessed as being
potentially feasible, mostly with minor impact on
the product (which could, nevertheless, be seen
as successful, with regard to the level of
advancement of the product).

Despite the quantity and the quality of
innovative ideas created, participants were,
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based on the interviews and partially participant
observation, mostly dissatisfied with both the
learning outcome and the process of the
workshop. From their reactions, emerged the
difference in expectations of the whole training.
The majority of the participants expected the
training to be very practically oriented towards
creating real life innovations, while the lecturer
delivered mostly theoretical content and did not
focus much on the outcomes of the workshop.
Moreover, the outcome oriented participants
criticized the lecturer for the workshop
facilitation process. However, the dedication of
the second day to the workshop was generally
appreciated as it allowed trying TRIZ on a real
life problem that was necessary to be solved.

In  the post-implementation interviews,
participants generally agreed that TRIZ could
be useful and suitable for their work and
company as such. However, as was evident
from the interviews, the level of their knowledge
of the methodology was very low and virtually
prevented them from using TRIZ independently
without the guidance of a more experienced
user. According to the Kirkpatrick model, the
effectiveness of the training was very low as the
participants were generally dissatisfied and
even the short-time learning outcomes were
considerably low. The causes of this situation
lay in the exaggerated number of methods
taught during the first day and the low level of
the practical utilisation of these methods during
the workshop, which, in some parts, utilised
instead methods methodically opposite to TRIZ,
as training lost its focus during the second day.

As the strengths of TRIZ, its structured
approach for generating new ideas and its
ability to lead users to think out of the box were
appreciated by most of the participants. As a
weakness, time requirements were mentioned.
Contrary to some  pre-implementation
expectations, the complexity of TRIZ was not
perceived as a disadvantage and the
methodology was rather described as using
‘common sense”.

Members of the management were, in the
interviews conducted after the training, critical
of the process, the content and especially of the
lecturer, who, in their opinion, did not deliver the

outcome they agreed upon. Due to this fact and
the poor learning outcomes, despite the
innovative ideas generated during the
workshop, they questioned the further use of
the methodology in the company.

CONCLUSION

In this case study, the possible suitability of the
TRIZ innovation methodology for the assessed
company operating in the electro-technical
industry was recognized. While innovating an
already advanced mechanical engineering
product, the methodology can assist innovators
in finding new innovative ideas using its
structured approach based on the general
principles found in patent databases.

However, in order to assess the universal
usability of TRIZ in this type of company, more
research is needed, utilizing a higher number of
assessed companies and their long-term
observation. Such research would answer other
questions associated with the use of TRIZ in
practice — e.g., quantification of the benefits
connected with its deployment during an
innovation process, the practical usability of
particular methods or understanding how users
are working with the methodology.

Participants perceived TRIZ as potentially
useful for their work and, during the workshop,
they generated some new ideas that, although
having only a minor impact on the product,
were described as being out of the box and
innovative. Nevertheless, as is encountered in
this case study (and which corresponds with,
e.g., Gadd, 2011), TRIZ is not an easy subject
to master and requires a lot of time to learn and
practise. The case study highlights that short
training is not sufficient to train participants to
use the methodology independently (even
limited to the basic knowledge of its methods).
In these situations, the selection of only a
handful of key methods could lead to better
results than trying to teach the whole basic
TRIZ utilization process. That is, after all, a
situation in which probably most TRIZ using
companies operate (Moehrle, 2005). Selecting
only a handful of methods enables the hands-
on practical utilization of them during training,
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which is necessary for their future use by the
participants.

Also, the careful selection of the lecturer and an
alignment in the outcomes of the training have
proven to be extremely important for the overall
success of the implementation. In the case
study, problems in this area affected the further
use of TRIZ in the company despite clear
evidence of its utility as a solution for the
difficult innovative situation in which the
company is. It is noteworthy to point out once
more the overall need for training content
tailoring by a lecturer according to companies’
preferences, and not the opposite. In the
observed training, the problems arose from
insufficient communication (from both sides)
between the lecturer and the company in terms
of the training outcomes. Moreover, the lecturer
was unable to handle the training in a
shortened time frame and to customize its
content to participants’ needs. Therefore, many
crucial aspects recommended for conducting a
training (e.g., Salas, Tannenbaum, Kraiger and
Smith-Jentsch, 2012) were missing.

For the assessed company, using TRIZ mainly
during official innovative workshops is probably
the best solution. Due to the inability of the
participants to use the methodology
independently, it was advised to use an
external facilitator (or possibly a company’s own
trained employee) with knowledge and
experience with TRIZ, who can facilitate the
idea generation process and lead participants in
using the methodology. Due to its
methodological and time demands, it was
recommended to use TRIZ for the in-depth
research of parts of the product or for finding
solutions for long-term problems unsolvable by
more common methods.

The article was supported by the Masaryk
University research project: Research of
organisational epistemology of highly-reliable
organizations.
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IMPLEMENTATION OF THE TRIZ INNOVATION METHODOLOGY: EXPERIENCE FROM A
MECHANICAL ENGINEERING COMPANY

Michal Jirasek, Viktor Kulhavy
Abstract:

In the rapidly changing world, an innovation process needs to become an efficient and consistent supply
of innovative ideas — functioning despite growing the complexity of the products companies make and
the shortening time frame between innovation and its deployment. Creativity and engineering solely are
no longer able to handle the just-in-time stream of innovations required to keep the competitive
advantage of a particular company, and for this reason, innovative methods structuring the process and
bringing new ideas are needed. The TRIZ (the Theory of Inventive Problem Solving) innovation
methodology is proposed as a possible solution for the mechanical engineering company researched in
this case study. The company manufactures products that have already been developed for decades
and, therefore, struggle to bring a sufficient amount of innovations to keep up with the pace of its
competitors. TRIZ provides engineers a structured approach to innovations and shows them possible
principles used in the past to solve similar innovative problems. The case study follows the initial
implementation of the methodology in the company and points out the difficulties faced during a two-day
training of employees in using TRIZ. The selection of only some of the basic methods of TRIZ and an
emphasis on their practical handling are proposed as a better way to begin the training of the
methodology, rather than trying to give a participant a broad view of all the possibilities TRIZ offers.

Keywords: TRIZ; innovation methodology; implementation; case study; training
JEL Classification: M12, M53, 031
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ZKOUMANI DOPADU PODNIKOVYCH CHARAKTERISTIK NA
VYKONNOST PODNIKU

Petra Stamfestova

uvob

Téma vykonnosti podniki je v poslednich
letech vysoce aktualni, at jiz z dlvodu
zostrovani se konkurencniho prostfedi prakticky
ve  vSech oborech podnikani, Ci
nepfedvidatelnosti a Castéji nastupujicich zmén
v okoli podnikd. Za ucelem udrzeni si vlastni
konkuren¢ni vyhody je rozhoduijici, aby podniky
rozumely a monitorovaly svoji vykonnost. V
dnednim svété musi byt vykonnost pojimana
obrazem vnimani zakaznik(, pracovnikd,
dodavateld apod. (tzv. stakeholdert), navenek
se projevuje lepSimi hodnotami finan¢nich
ukazateld, jez nasledné ovliviiuji hodnotou
podniku, jejiz vytvafeni, resp. zvySovani je
hlavni ulohou podnikl v trzni ekonomice
(Mikol&s, 2005).

Je nesporné a mnoho vyzkumd to potvrzuje, ze
nefinancni determinanty vykonnosti interaguji
mezi sebou, jakozto bezesporu budto pfimo
nebo jako zprostfedkujici mechanismy ovliviiuji
finan¢ni vykonnost. Nicméné je také zajimavé
poloZit si otazku, zda nejsou tyto ovlivnény i
samotnymi charakteristikami daného podniku. A
prave cilem vyzkumu v tomto Clanku je posoudit
dopad podnikovych charakteristik, jako je napf.
jeho velikost, pravni forma ¢&i oblast pisobeni
na nefinanéni ukazatele vykonnosti, jakozto na
finanéni vykonnost samotnou na podnicich
zpracovatelského pramyslu Ceské republiky.

Pokud se podivame napf. na vztah velikosti
podniku a jeho vykonnosti, literatura pfedklada
nékolik argumentt, pro¢ by se dalo ofekavat,
Ze velikost podniku bude hrat roli vjeho
vykonnosti, konkrétné Ze vétSi podniky budou
také dosahovat vyssi vykonnosti, resp. pro¢ by
mezi témito dvéma proménnymi mél existovat
tu vétsi potencial na vyuZiti tzv. uspor z rozsahu
a moznost vyuzivat VvetSi vyjednavaci silu
s dodavateli,  jakozto se zakazniky

(Serrasqueiro & Paulo, 2008; Singh &
Whittington, 1975). Neméné duleZity je snazsi
pfistup  kcizim  zdrojum  financovani,
disponovani vétsim mnozstvim kvalifikovaného
lidského  kapitalu, apod. Pro dodrZeni
objektivnosti  nelze  opomenou  nékteré
nevyhody oproti malym podnikim. Prikladem
mize byt napf. vétsi flexibilita Ci méné
hierarchické struktury, které se mohou jevit vice
vhodné v soucasném turbulentnim obchodnim
prostfedi. Vysledky empirickych  vyzkuma
v zahranii jsou ruznorodé. Mezi studie, které
naznaCuji existenci vztahu mezi velikosti
podniku a vykonnosti Ize napf. jmenovat jiz
zminénou studii od autorl Serrasqueiro a
Macas Nunes (2008), dale napf. autory Diaz a
Sanchez (2008) ¢i Hart a Oulton (1996).

1 TEORETICKE VYMEZENi
PROBLEMATIKY A POUZITE METODY

Dle Hudsona se sledovani vykonnosti stava
velkou vyzvou zejména pro malé a stiedni
podniky v kazdodennim fizeni (Hudson, Bennet
& Bourne, 1999). Dle Taticchiho (2008) jsou
podniky, zejména malé a stfedni, zvyklé
vyuzivat finanéni nastroje jako je napf. ROA &i
ROCE, ale zaroven dodava, ze je jiz na ¢ase
zmeénit pohled pouze z finanéni perspektivy i na
tzv. perspektivu nefinanCni. Zaroveri je
zajimavé sledovat, zda jsou koneéné financni
vysledky ovlivnény nejenom  nastavenim
nefinanCnich parametrd vykonnosti, ale také
napfiklad tim, ze je zkoumany podnik maly a ne
velky nebo tim, ze operuje vdaném trznim
prostoru a ne jiném, apod. Pro ovéfeni
skute¢nosti, zda na nefinanéni a finanéni
vykonnost ma také statisticky vyznamny vliv
hodnota danych kvalitativnich znakd bude
vyuZito analyzy rozptylu.

Analyza rozptylu (ANOVA), resp. metody v ni
obsazené maji za cil porovnani libovolného
poCtu pramért a zjistit, zda jsou rozdily mezi
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skupinami  statistiky ~ vyznamné.  Obecné
zakladni funkce analyzy rozptylu lezi v
posouzeni vlivu nezavislych kategorialnich
proménnych na  zavisle proménnou
kvantitativniho typu. NejjednodusSim pfipadem
je analyza rozptylu pfi jednoduchém tfidéni
(one-way ANOVA), ktera zkouma efekt jednoho
faktoru na zavisle proménnou prostfednictvim
analyzovani diferenci priméri sledované
zavislé proménné mezi urCenymi skupinami
kategorialni  nezavislé proménné  Princip
analyzy rozptylu je pomoci F-testovaci statistiky
rozdilnosti  skupinovych  primérd  testovat
hypotézu, zda se priméry ve skupinach od
sebe 1i8i vice nez na zakladé pUsobeni
nahodného kolisani (Hendl, 2006).

2 VLASTNI VYZKUM

V fijnu 2012 bylo realizovano empirické Setfeni.
Na zakladé literatury byly definovany Ctyfi
nefinancni oblasti vykonnosti a dale byla
méfena financni vykonnost. Méfeni jednotlivych
konstrukt  bylo provadéno prostfednictvim
bodovacich (znamkovacich) Skal, které jsou
vhodné pro znaky (vlastnosti), které nelze méfit
exakiné.  Konkrétni  ukazatele =~ méfeni
jednotlivych  konstrukti  byly  stanoveny
samostatné autorkou na zakladé znalosti z
nastudované literatury. Samotné méfeni bylo
realizovano prostfednictvim dotazniku.

Dotaznik se skladal ze sedmi Casti, pfiCemz
prvni ¢ast sbirala identifikani udaje o podniku,
konkrétné nazev podniku, oblast plsobeni v
ramci  zpracovatelského  primyslu, podet
zaméstnancu, velikost ro¢niho obratu a bilanéni
sumy, pravni formu, kraj, ve kterém podnik sidli
a posledni Udaj se tykal toho, kdo dotaznik
vyplioval, resp. na jaké Urovni fizeni dané
osoba puUsobi.

Druhé ¢ast dotazniku zkoumala uroven kvality a
treti Cast dotazniku zkoumala uroven pouZzivani

informagnich technologii. Ctvrta ¢ast dotazniku
zkoumala urovenl za&jmu o lidsky kapital v
podniku, pficemz na zakladé literatury byly dale
identifikovany Ctyfi oblasti této skupiny, tedy
tato Cast byla dale rozdélena na Ctyfi
podskupiny méfeni, a to inovativnost ve smyslu
méfeni  inovativnosti,  resp.  inovacniho
potencialu zaméstnancl podniku, vzdélani ve
smyslu vzdélanosti a jejiho rozvieni u
zaméstnancl ze strany vedeni podniku a jako
tfeti a Ctvrtd podskupina méreni lidského
kapitalu bylo stanoveni méfeni spokojenosti a
motivace k vykonu zaméstnancd.

Patad cast dotazniku zjiStovala informace
ohledné  zakaznického kapitdlu  podniku,
pficemzZ tato skupina byla rozdélena na dvé
podskupiny, kde prvni zkoumala hodnoceni
spokojenosti zakazniki z pohledu podniku a
druha Cast se zaméfovala na hodnoceni image
podniku.

Pfedposledni, Sesta Cast dotazniku se zajimala
0 hodnoceni trzni vykonnosti podniku a
posledni Cast sbirala informace ohledné
finanéni vykonnosti podniku. Respondenti byli
pozadani o pfifazeni hodnot k jednotlivym
ukazatelim méfeni na zakladé presvédéeni o
urovni jednotlivych ukazateld méfeni v jejich
podniku na péti bodové 8kale od jedné do péti,
kde krajni bodové hodnoceni (1) bylo
,Nesouhlasim,“  hodnoceni (2) ,,SpiSe
nesouhlasim,* hodnoceni (3) ,,Nejsem si jisty,"
hodnoceni (4) ,,SpiSe souhlasim® a hodnoceni
(5) ,,Souhlasim.*  Konkrétni  ukazatele
(manifestni proménné) v ramci méfeni
jednotlivych  konstruktt (latentni proménné)
pfinasi nasledujici tabulka shrnuti dotazniku,
tzn. méfené konstrukty a konkrétni otédzky v
nich kladené.
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Tab. 1: Pfehledné predstaveni dotazniku

= x

= =

@ Otazka @ Otazka

c c

S S

X N2

@ P¥i produkci je na 1. misté prfani zakaznika Odmeériovani vnasem podniku je spravedlivé

= Zakaznici maji s produkty pozitivni ZkuSenosti 3 |zaméstnanci jsou odmeénovani a chvaleni za dobrou praci
c

E Na produkty mame od zakaznikl poztivni ohlasy § & |Zaméstnancim poskytujeme zaméstnanecké vyhody

g Nase produkty jsou spolehlivé ; 8 |Vedenidostateéné pusobi na produktivitu zaméstnanct

E Nase produkty Ize hodnotit jako kvalitni § % Zameéstnanci maji dostatek pfileZitosti k osobnimu rlstu

4 Zdroje podniku zabezpeduji profesionalni vystupy E Zameéstnanci maji dobré vztahy s nadfizenymi

VWyhledavame a implementujeme technologické zmény

Zaméstnanci maji dobré vztahy se spolupracovniky

Pro prezentaci wuzivame internet

Zakaznici jsou informovani o nasich produktech

Oproti konkurenci mame lep§imi technické znalosti

Pravidelné ZiStujeme potfeby nasich zakaznikl

Technologické zmény nam pfinaseji prileZitosti

Nasi zakaznici se pravidelné vraceji

Informacni
technologie

Vybavenost IT je na vysoké urovni

Zameéstnanci jsou k zakaznikovi ochotni a vstficni

Aktivity jsou postaveny na elektronické vymeéné dat

Spokojenost
zakazniku

Stiznosti zakaznikl feSime okamZité a k jejich spokojenosti

Zameéstnanci pfichazeji se zavadénim inovativnich prvkd

Zakaznici si nase produkty vzaijemné doporucduji

g Zameéstnanci podniku jsou kreativni Zakaznici si nestézuji na cenu a kvalitu nasi produkce
E Inovace firemnich procesu jsou dulezité 5 Image naseho podniku Ize hodnotit jako pozitivni
g Nas podnik je voblasti sluZzeb inovativni f:—‘ Image naseho podniku se zvySuje
< N&as podnik je voblasti firemnich procest inovativni g Verejnost ma k naSemu podniku kladny postoj
V podniku viadne inovativni firemni kultura % Vybavenost naseho podniku je dostate¢na a moderni
Zameéstnanci jsou pravidelné vzdélavani a Skoleni g Lokalita podniku je pro zakazniky atraktivni
:E é Pracowvnici maji dobré podminky pro rozvoj - Nase znacka je vnimana oproti konkurenci poztivnéji.
_E g Klademe duraz na rozvijeni hard skills - ROI vzhledem ke konkurenci roste
’% 8 |Kiademe durazna rozvijeni soft skills g Trzby podniku vzhledem ke konkurenci rostou
; E Oproti konkurenci disponuji nasi zamést. vétSi odbornosti § Zisk podniku vzhledem ke konkurenci roste
Nasi zaméstnanci povazuji miru vzdélavani za dostate¢nou *;‘. Likvidita podniku je vzhledem ke konkurenci lepSi
.5 |Zaméstnanci maji dostatek informaci ke své praci ‘= Zadluzenost je vzhledem ke konkurenci pfimérenéjsi
2 2 |zamestnanci dostavaji zp&tnou vazbu o wkonu '8 [Podnik wuziva majetek efekiivngji nez konkurence
GC—’. % Zjistujeme potieby nasich zamést. a reagujeme na né uE_ Rust nasich investic je vzhledem ke konkurenci vétsi
% E Fluktuace zaméstnancl je nizka RuUst poétu zaméstnancu je vzhledem ke konkurenci vétsi
mD‘ £ |Zaméstnanci maji k podniku dobry vztah a jsou loajalni ,E é ‘»1Trzni podil podniku roste
N Zameéstnanci si nestéZuji na pracovni podminky [ =2 =

Respondenti  vyzkumu byli podniky
zpracovatelského primyslu v Ceské republice
(akciové spole€nosti, spoleCnosti s ru¢enim
omezenym, komanditni spole¢nosti, vefejné
obchodni spole¢nosti a druzstva). Sbér dat
probihal od 2. 10. 2012 do 31. 10. 2012.
Vyplnénych dotazniki se vrétilo pfesné 777,
tudiz navratnost z oslovenych podniki byla
13,5%. Navratnost vzhledem k v§em podnikim
zakladniho vzorku byla 2%.

Nejvice podniki bylo zastoupeno ve vyrobé
kovovych konstrukci a kovodélnych vyrobkd,
kromé stroji a zafizeni. Jejich pocet €inil 113,
tedy 14,5 % vSech zkoumanych podnik(. Tyto
podniky byly nasledovany vyrobou stroju a
zafizeni jinde neuvedenych, jejich pocet Cinil
87, tedy 11,2 % vSech zkoumanych podnikd.
Treti nejpocetnéjSi skupinu tvofila vyroba
elektrickych zafizeni s celkovym poctem 70

Zdroj: vlastni zpracovani

podniku, tj. 9 % vSech zkoumanych. TéméF ve
stejné mife je zastoupen ostatni zpracovatelsky
prumysl s 69 podniky, . 89 % vSech
zkoumanych.

Na druhou stranu nejméné byla zastoupena
vyroba usni a souvisejicich vyrobkd a vyroba
elektronickych zafizeni ve shodném poctu dvou
podniku, coz tvofi 0,3 % vSech podniki. O
jednu odpovéd vice bylo zaznamenano ve
vyrobé tabakovych vyrobkd, v procentnim
vyjadfeni to bylo 0,4 % vSech podnikd. Sedm
podniku, tj. 0,9 % vSech, svoji oblast plsobeni
neuved|o ani na zakladé jinych ziskanych udaju
0 podniku ji nebylo mozné dohledat. Relativné
malé zastoupeni tvofila také vyroba motorovych
vozidel (kromé& motocykll), pfivésl a navésl s
celkovym poctem 8 podnikd, tj. 1 % vSech
zastoupenych.
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Nékteré kategorie oblasti plisobeni podnikU (dle dle nasledujiciho schématu, kde oblasti
CZ-NACE) jsou ve vzorku zastoupeny jen pusobeni oddélené v nasledujicim obrazku
nékolika malo jednotkami podnikd. Proto byly tlustou Carou tvofily jeden shluk. Pfi
nejdfive podniky z pfibuznych oblasti pisobeni seskupovani bylo také dbano, aby vSechny
(dle  subjektivné zhodnocené  pfibuznosti vysledné shluky jiz obsahovaly dostatecny
odvétvi ¢i produkovanych vyrobki, napf. pocet podnikl (minimainé 50).

potraviny a napoje apod.) seskupeny do shluki

Tab. 2: Schéma seskupeni oblasti plisobeni podniku

Wroba potravinarskych vyrobki 40
WWroba napoju 10
WWroba tabakovych vyrobku 3
Vyroba textilii 23
Vyroba odéwva 15
\Viyroba usni a souvisejicich vyrobku 2

Zpracovani dfeva, wroba dfevénych apod. wrobku, 36
kromé nabytku

WWroba papiru a vyrobkl z papiru 19
Viyroba nébytku 41
WWroba chemickych latek a chemickych pfipravka 16
Wroba zakladnich farmaceutickych wyrobkl a 9
farmaceutickych pfipravku

WWroba pryZovych a plastovych wrobk 59
Wroba ostatnich nekovovych mineralnich vyrobkd 20
Wroba zakladnich kov, hutni zpracovani kow; 16
slévarenstvi

WWroba kovowych konstrukci a kovodélnych vyrobki, 113
kromé stroju a zafizeni

Tisk a rozmnoZovani nahranych nosicl 21
Wroba pocitacd, elektronickych a optickych 20
pfistroji a zafizeni

VWroba elektrickych zafizeni 72
WWroba strojli a zafizeni jinde neuvedenych 87
WWroba motorowych vozidel (kromé motocyklu), 8
pfivésu a navésu

Wroba ostatnich dopravnich prostredku a zafizeni 20
Opravy a instalace stroju a zafizeni 51
Ostatni zpracovatelsky primysl 69

Zdroj: vlastni zpracovani

208, relativné tedy 26,8 % vSech podnikd.
Velké podniky s vice nez 25 zaméstnanci tvofily
58 odpovédi, tedy 7,5 %. Pét podnikd, tedy 0,6

Co do poCtu zaméstnancl, nejvice byly
zastoupeny malé podniky, tedy s poétem 11 az
50 zaméstnancu. V relativnim vyjadieni tvofily

38,2 % v8ech zastoupenych. Nasledovany byly
stfednimi podniky s poctem zaméstnanci 5 —
250 v celkovém poctu 209, tvofily tedy 26,9 %.
PFiblizné stejné byly zastoupeny i mikro podniky
s méné nez 10 zaméstnanci v celkovém poctu

% vSech, poCet zaméstnancl neuved|o.

Dle rocniho obratu byly nejvice zastoupeny
mikropodniky v celkovém poctu 440, relativné
tvofily 56,6 %. Néasledovany byly malymi
podniky s ro¢nim obratem mezi 50 az 250 mil.
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KE o celkovém podtu 222 podnikl, relativné
tvofily 28,6%. S celkovym poctem 73 podnikd,
relativné 9,4 %, byly zastoupeny stfedni
podniky s obratem mezi 250 az 1000 mil. K¢.
Velkych podniku s obratem nad 1 000 mil. K&
bylo 35, tedy 4,5 % vSech zastoupenych
podnikd. U sedmi respondent, tj. 0, 9%, nebyl
rocni obrat uveden ani nebyl dostupny z
vefejnych zdrojl.

Dle bilanéni sumy byly nejvice zastoupeny
mikropodniky v celkovém poctu 475, relativné
tvofily 61,1 %. Nasledovany byly malymi
podniky s roénim obratem mezi 50 az 250 mil.
KE o celkovém poctu 188 podnikd, relativné
tvofily 24,2 %. S celkovym poctem 60 podnikd,
relativné 7,7 %, byly zastoupeny stfedni
podniky s bilanéni sumou mezi 250 az 1250 mil.
KE. Velkych podnikd s bilanéni sumou nad 1
250 mil. K& bylo 31, tedy 4 % vSech
zastoupenych ~ podniki. U  dvaceti  ffi
respondentu, tj. 3 %, nebyla bilanéni suma
uvedena ani nebyla dostupny z vefejnych
zdroj.

Dle pravni formy byly nejvice zastoupeny
spolecnosti s ruCenim omezenym v poctu 629
podniku, tj. celych 81 % vSech podniku. Akciové
spolecnosti tvofily 122 podnikl, tedy 15,7 %.
Déle bylo ve zkoumaném souboru 14 druzstev,
tj. 1,8 % vSech podnikd, 8 vefejné obchodnich
spole¢nosti, t. 1 % v8ech podniki a 2
komanditni  spoleCnosti, t. 0,3 % vSech
podnikd. Stejné tak dva podniky pravni formu
neuvedly, ani nebyla dohledatelna.

Nejvice  zastoupenych podniki  bylo z
Jihomoravského kraje, celkem 92 podnikd, {j.
11,8 %. Nasledovala Praha s 82 podniky, tj.
10,6%. Treti  nejpoCetnéjdi  kraj byl
Moravskoslezsky kraj s 72 podniky, tj. 9,3 %.
Ze StfedoCeského kraje bylo 68 podniki, tj. 8,8
%, z Kralovéhradeckého kraje 65 podnikd, fj.
8,4 %, z Usteckého kraje 62 podnikd, tj. 8 %, ze
Zlinského kraje 59 podnikl, t. 7,6 %, z
JihoCeského kraje 52 podnikd, tj. 6,7 %, z
Pardubického kraje 48 podniki, tj. 6,2 % a z
Vlysociny odpovédélo 44 podnikl, tj. 5,7 %.
Naopak nejméné podniki pochazelo z
Karlovarského kraje, konkrétné 20 responsi, {;.
2,6 %. Z Libereckého kraje odpovédélo 36
podnikt, tj. 4,6 %, z Olomouckého kraje

odpovédélo 38 podnikd, t. 49 % a z
Plzeriského kraje 39 podnikd, tj. 5 %.

3 VYSLEDKY SETRENI

Cilem vyzkumu je zkoumat zavislosti mezi
jednotlivymi aspekty fungovani podniku a jeho
charakteristikami (velikost, pravni forma apod.).
Aspekty  fungovani  podniku  odpovidaji
jednotlivym sekcim dotazniku, jde tedy o
nasledujici:  Kvalita produkce, Informaéni

technologie, Inovativnost, Vzdélavani
zaméstnancl,  Spokojenost ~ zaméstnancu,
Motivace zaméstnanc, Spokojenost

zakazniku, Image podniku a Vykonnost.

V' dotazniku bylo ke kazdému aspekiu
formulovano nékolik (6 az 9) rGznych otazek,
které vSechny spadaly do oblasti daného
aspektu, avdak mirné se liSily formulaci i dilCi
skutecnosti, kterou zjistovaly. Otazky spadajici
do daného segmentu dotazniku pokryvajiciho
jeden aspekt fungovani podniku byly zvolenym
zplsobem agregovany do jednoho Ciselného
indexu, ktery vyjadfuje miru napinéni daného
aspektu u daného podniku. Odpovéd na otazku
,1rzni podil podniku roste® je ponechana
samostatné jako index trzni vykonnosti podniku.
Ostatni otazky ze stejné sekce dotazniku jsou
poté agregovany do indexu finanéni vykonnosti
podniku metodicky stejnym zplsobem, jako
ostatni sekce dotazniku do ostatnich indexd.

Zpusob agregace dilCich otazek do jednoho
Ciselného indexu v sobé zahrnuje i moznost
nékterou z otazek pfi této agregaci UpIné
vynechat. To by mélo smysl v tom pfipadg, Ze
by se na zakladé ziskanych odpovédi na tuto
otdzku ukézalo, Ze velice malo &i téméf vibec
nesouvisi (nekoreluje) s odpovédmi na ostatni
otazky. Pokud by i znéni této otézky bylo ex
post shledano jako vybocCujici z daného
segmentu otazek (pfi celkovém poctu 50 otazek
nelze vyloucit, ze nékteré skutecnosti si autorka
dotazniku uvédomi az na zakladé ziskanych
odpovédi), mélo by smysl wuvazovat o
vynechani této otazky z agregace, aby ji nebyl
ziskany index zbyte¢né zaSumén. Vzhledem k
charakteru dat neni vhodnou agregaci ani
modus, ani median odpovédi v ramci skupiny
otazek. Jako rozumné se jevi pouZit vaZzeny
primér. Ktera otdzka ma mit vétsi ¢i menSi
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vahu, ¢i zda méa jit o obyCejny (nevazeny)
aritmeticky primér, je tfeba rozhodnout bud
expertné, nebo na zakladé ziskanych dat.
Viynechani nékteré otazky by odpovidalo jeji
nulové vaze.

Autorka se rozhodla urcit vahy nasledujicim
zpusobem:

1 Provést faktorovou analyzu na dané
mnoziné otazek pomoci metody hlavnich
komponent (principal components).

2 Faktorové koeficienty (factor loadings)
jednotlivych otazek v prvnim ziskaném
faktoru budou zékladem vah otdzek ve
vazeném priméru.

3 Pokud nékterd otazka pro prvni faktor
obdrZi zaporny koeficient, je z agregace
vyfazena.

4 Pokud je koeficient blizky 0, je zvazeno
ponechani dané otazky v agregaci, také se
zhodnocenim jejiho znéni a Pearsonovych
korelaénich  koeficientl s  ostatnimi
otazkami.

5 Vysledné vahy jsou rovny koeficientim u
prvniho faktoru, leda Ze by dana otazka
byla z agregace vyfazena, pak je vaha
rovna 0.

Takto ziskané vahy jsou vSechny nezaporné.
Vétsi vahu ziskavaji otazky silngji pozitivné
korelované s ostatnimi otadzkami, niz8i vahu
naopak pomysini ,outliefi z pohledu korelacni
struktury dané mnoziny otazek. Vahy neni tfeba
normovat na soucet rovny 1, jelikoz toto je
obsazeno v samotné definici vazeného

prameéru.

Pro ovéfeni, zda na odpovédi na jednotlivé
otazky pro dany podnik ma statisticky
vyznamny vliv hodnota danych kvalitativnich
znaku (kraj, oblast pusobeni, pravni forma,
poCet zaméstnancd, rocni obrat, bilan¢ni suma,
kdo vyplnil) s koneénym poltem moznych
hodnot, byla pouZita analyza rozptylu (Anova).
Z divodu Uspornosti mista jsou v nasledujici
tabulce shrnuty pouze dosazené hladiny
vyznamnosti (signifikance) F-testu nulovosti
vlivu daného faktoru (tzv. p-hodnota). P-
hodnota testu udava, nakolik je vliv daného
faktoru statisticky vyznamny. Cim je tato
hodnota nizsi, tim vy3§i je statisticka
vyznamnost efektu. Velmi €asto je pozadovana

p-hodnota nizSi nez 0.05. To znamena, ze pfi
skute¢né neexistenci vlivu by byl vliv pozorovan
pouze v 5 % pfipadl opakovani méfeni.

Analyza rozptylu odhalila, Ze na deklarovanou
kvalitu produkce ma statisticky vyznamny vliv
(na hladiné 5 %) roéni obrat, bilancni suma a
to, kdo dotaznik vyplioval. Konkrétné ¢im veétsi
ma podnik rocni obrat a bilancni sumu, tim vice
dba na kvalitu své produkce, a Cim vySe
postaveny pracovnik v podniku dotaznik
vyplnoval, tim Iépe hodnoti kvalitu produkce (viz
dalSi analyzy k dispozici u autorky).

Analyza rozptylu odhalila, Ze na informacni
technologie ma statisticky vyznamny vliv (na
hladiné 5 %) oblast pusobeni, ro¢ni obrat a
bilan¢ni suma podniku. Konkrétné ¢im vétsi ma
podnik ro¢ni obrat a bilan¢ni sumu, tim vice
dbé na implementaci a pouzivani informacnich
technologii (viz pfedchozi kapitola). Tato
analyza déle odhalila, Ze na inovativnost ma
statisticky vyznamny vliv (na hladingé 5 %)
oblast plUsobeni a poCet zaméstnancl.
Konkrétné z dalSich analyz autorky vyplynulo,
Zze nejvySSi  primémé hodnoty indexu
inovativnosti bylo dosaZeno pfi po¢tu do deseti
zaméstnancu, poté pokles a opét se zvySujicim
se poCtem zaméstnancl se zvySoval az k
hodnoté dosaZené v prvni skupiné, tedy v
podnicich s poétem zaméstnancli men§im nez
deset.

Analyza rozptylu téz odhalila, Ze na vzdélavani
zaméstnancl ma statisticky vyznamny vliv (na
hladiné 5 %) oblast plsobeni, pocet
zaméstnancu, roéni obrat a bilan¢ni suma
podniku.  Konkrétné s  rustem  poCtu
zaméstnancu, roéniho obratu a bilanéni sumy
rostou hodnoty priméru daného indexu.
Zaroven bylo zjisténo, ze na spokojenost
zaméstnanct ma statisticky vyznamny vliv (na
hladiné 5 %) pravni forma, poCet zaméstnancd,
rocni obrat a bilan¢ni suma podniku a to, kdo
dotaznik vyplnil, pficemZ stejné faktory, kromé
pravni formy maji vliv i na jejich motivaci k
pracovnimu vykonu. Konkrétné zde s rlstem
podtu zaméstnancl, roéniho obratu a bilanéni
sumy klesaji hodnoty priméru danych indexu.

Analyza rozptylu také ukdzala, Ze na
spokojenost zakaznik( ma statisticky vyznamny
vliv (na hladiné 5 %) pouze bilan¢ni suma

14 Trendy v podnikani — Business Trends 3/2015



podniku, pficemz by se dalo fict, ze s rostouci
bilan¢ni sumou klesa spokojenost zakaznikd,
coz potvrzuji vypocty priméri danych indexu
v dalSich analyzach autorky. Zaroven bylo
zjisténo, ze na image podniku ma statisticky
vyznamny vliv (na hladiné 5 %) oblast
pusobeni, pravni forma a to, kdo dotaznik
vyplnil.  Konkrétné s vy$Sim postavenim
respondenta v podniku je image podniku
hodnocena o néco vice pozitivné.

Tab. 3: Anova: p-hodnoty

Analyza rozptylu také odhalila, Ze na finan¢ni
vykonnost jakozto na trzni podil mé statisticky
vyznamny vliv (na hladiné 5 %) oblast
pusobeni, pocet zaméstnancl, roéni obrat a
bilanéni suma podniku. Konkrétné se ukazuje
tendence ristu trzni a financni vykonnosti s
ristem poctu zaméstnancl, ro¢niho obratu a
bilanéni sumy, pficemz vzdy v posledni
kategorii danych znakl je zaznamenam pokles,
kromé vlivu po¢tu zaméstnancl na trzni podil,
tam plati i rist ze tfeti do &tvrté kategorie (viz
dalSi analyzy k dispozici u autorky).

Jeel 8 [e2legletfie]. ol-5] 3
22|88 £ |SE|sE|sE|sE|p2|E et
p-hodnoty T3|EQ| £ |of|ch|E5|c5|86|85|% 5
2|85 > TR|dE|2E|E=E|=8|sE2|F 2
slEg| 2 |5E|2aE|=§|&w -

- - N [ I\ N (%]
Kraj 0,2057 | 0,4076 | 0,5505 | 0,6256 | 0,7374 | 0,7741| 0,6256 | 0,4634 | 0,4309 | 0,3387
Oblast péisobenti (shluky) 0,8475 0,0000 | 0,004 | 0,0002 | 0,6790 | 0,8907 | 0,9794 | 0,0040 | 0,0264 | 0,0118
Pravni forma 0,1091| 0,1544 | 0,2219| 0,0690 | 0,0078 | 0,0535 | 0,0727 | 0,0054 | 0,2354 | 0,1007
Poket zaméstnanci 0,0617 | 0,0443 | 0,0493 | 0,0005 | 0,0000 | 0,0000 | 0,4975 | 0,0703 | 0,0000 | 0,0277
Roéni obrat 0,0203| 0,0113 | 0,4571 | 0,0001 | 0,0000 | 0,0004 | 0,0657 | 0,1079 | 0,0000 | 0,0040
Bilanéni suma 0,0036 | 0,0083 | 0,2945 | 0,0001 | 0,0001 | 0,0089 | 0,0045 | 0,1339 | 0,0001 | 0,0183
Kdo vyplnil 0,0002 | 0,5100 | 0,0661 | 0,4617 | 0,0000 | 0,0000| 0,0550 | 0,0044 | 0,1353 | 0,0536

Dal$i moznosti, jak zkoumat vztahy mezi znaky
jinak nez na zakladé p-hodnot, je pfes tzv.
koeficienty Eta. Je to koeficient nelinearni
asociace a pouziva se mezi nominalnimi a
intervalovymi proménnymi. Jeho interpretace je
v podstaté stejnda jako u koeficientu
determinace, ktery méfi silu lineami zavislosti.
Eta tedy udava procento rozptylu zavisle
proménné vysvétlené linearné nebo nelinearné
nezavisle proménnou a je to tedy mira asociace
mezi spojitou a kategorialni proménnou,
odmocnina z Eta2. Jeho hodnoty jsou v
intervalu <0,1>. Nezavisle proménnd musi byt
kategorialni a z&visle proménna intervalova.
Znamena to tedy, ze ¢im je vySSi hodnota
koeficientu Eta mezi proménnymi, tim je mezi
nimi silngjSi vztah.

Konkrétné vysvétlovanou proménnou je spoijita
proménnd Y (tedy v této praci dany index) a
jedina vysvétlujici proménnd je kategorialni

Zdroj: vlastni zpracovani

proménna, v{gi které ji v ANOVE tfidime (napf.
poCet zaméstnanct). Mj. tedy Eta je
Pearsonova korelace mezi Y a predikcemi Y z
regresniho modelu. TakZe hodnota Eta je cca
srovnatelnd se Spearmanovou korelaci téch
proménnych, je-li kategorialni proménna
ordinlni.

Z nasledujici tabulky je vidét, Ze nejsilngji
vétSina kategorialnich proménnych ovliviuje
spokojenost a motivaci zaméstnanct. Naopak
nejmensi vliv na tyto proménné ma oblast
pusobeni podniku. Kvalita produkce nejvice
zavisi na tom, kdo dotaznik vyplfoval, diraz na
vyuzivani informacénich technologii nejvice
ovliviue  pomémné  nepfekvapivé  oblast
pusobeni podnikd. Stejné tak ma oblast
pusobeni nejvétsi vliv na inovativnost a
vzdélavani zaméstnancu. Spokojenost
zakaznikl se nejvice liSi v zavislosti na kraji a
bilanéni sumé podniki. Image podniku
nejzasadnéji ovliviiuje oblast plsobeni a pravni
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forma, zatimco finanéni a trzni vykonnost nejvice roCni obrat.
Tab. 4: Eta koeficienty
wl|E 8 § = T §°3 woa §°= = B k7]
s e|lg ¥ € C&E|leg|g 8| o 2[5 0|_ ¢
‘i E3S|g5| 2 |Bs|es|2s5|LS5|®E|eE|85 E
Eta koeficienty so|E 2| & | B|cB|EB|TR §|&8S|E 5§
S 9|8 ¢ g To|lxo|ow |22 (EB|cs8(F28
BIEg| 8 |EE|8E|=E|2® " 8| ¥
— N N N
Kraj 0,147 | 0,132 | 0,123 | 0,118 | 0,111 | 0,108 | 0,118 | 0,129 | 0,131 | 0,137
Oblast plisobeni (shluky) 0,066 | 0,211 | 0,174 | 0,189 | 0,079 | 0,062 | 0,045 | 0,164 | 0,143 | 0,153
Pravni forma 0,099 | 0,093 | 0,086 | 0,106 | 0,133 | 0,110 | 0,105 | 0,137 | 0,085 | 0,100
Pocet zaméstnancii 0,098 | 0,102 | 0,101 | 0,151 | 0,235 | 0,184 | 0,056 | 0,096 | 0,175 | 0,109
Roéni obrat 0,113 | 0,120 | 0,058 | 0,164 | 0,197 | 0,154 | 0,097 | 0,089 | 0,202 | 0,131
Bilanéni suma 0,134 | 0,125 | 0,070 | 0,171 | 0,167 | 0,124 | 0,131 | 0,086 | 0,171 | 0,115
Kdo vyplnil 0,160 | 0,055 | 0,096 | 0,058 | 0,211 | 0,218 | 0,099 | 0,130 | 0,085 | 0,099
Zdroj: vlastni zpracovani
AVE rocni obrat. Odveétvi, v kterém podnik puasobi,
ZAVER L , e Lo )
ma vliv na informacni technologie, inovativnost
Vyzkum vtomto Cclanku si kladl za cil a vzdélavani zaméstnancl, image podniku,

prozkoumat vztahy mezi podniky a hodnocenim
jeho finanéni a nefinanéni vykonnosti. Jak se
dalo predpokladat, bylo potvrzeno, Ze na
Zadnou z hodnocenych oblasti nemam vliv kraj,
v jakém podnik pusobi. Ostatni definované
charakteristiky podniku jiz hraji roli minimélné
vjedné hodnocené oblasti vykonnosti. Na
vétsinu z nich ma vliv zejména velikost podniku
a odvétvi, vkterém podnik pusobi. Velikost
podniku meéfena velikosti obratu €i bilancni
sumou ma vliv na kvalitu, informaéni
technologie, vzdélavani, spokojenost a motivaci
zaméstnancl, jakozto finanéni a trzni
vykonnost. Zajimavé je, ze na spokojenost
zakaznik( ma vliv pouze bilan¢ni suma a nikoliv
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EXAMINING THE IMPACT OF CORPORATE CHARACTERISTICS ON BUSINESS PERFORMANCE
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Abstract

This article point out on importance of non-financial aspect of business performance. Research confirms
that non-financial performance determinants either directly or as an intermediary mechanisms affect
financial performance, however it is also interesting to ask whether these non-financial performance
determinants and financial performance alone are also affected by the company’s own characteristics.
The research in this paper aims to explore the relationships between company’s own characteristics as
company size or legal form and the evaluation of its impact on financial and non-financial performance.
To verify whether on business performance has significant influence value of the qualitative character
analysis of variance (ANOVA) was used. It was confirmed that none of the evaluated areas are affected
by the country in which the company operates. Other characteristics defined play a role in at least one
area of business performance.
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APLIKACE VYSTUPU EVALUACE VYKONNOSTI CESKYMI
ORGANIZACEMI

Hana Gruntova Kolingerova

uvob

Rizeni organizaéni vykonnosti je v sou¢asnosti
povazovano za klicove téma problematiky
fizeni organizace a je dobfe zpracovano
v zahranini i Ceské literatufe (Fibirova a
Soljakova, 2005; Kislingerova a Novy, 2005).
Okrajova pozornost je vSak vénovana aplikaci
vystupl evaluace vykonnosti. Tato Cinnost je
pfitom z pohledu fizeni organizacni vykonnosti
zasadni, nebot predstavuje vlastni realizaci
zmény, kterd organizaci sméfuje k vytyéenym
cilam. Cilem tohoto pfispévku je poskytnout
kvantitativni empiricka zjisténi o sou¢asné praxi
¢eskych organizaci tykajici se zplsobu aplikace
vystupl z evaluace své vykonnosti. Data, o
ktera se zde prezentované zavéry opiraji,
pochazeji z kvantitativniho  Setfeni 331
subjektt, které v roce 2012 provedl Institut
evaluaci a socidlnich analyz (INESAN).
Pfedmétem analyzy jsou jednotlivé formy a
zplsoby  vyuzivani  vystupl  evaluace
vykonnosti a  pfipravenost  (schopnost)
organizaci navazat na provedené hodnoceni
vykonnosti adekvatnimi zménami. Dale je
zkoumano, v jaké mife se vnimani Uspésnosti
Ci  neuspésnosti téchto aktivit vztahuje
k postupim, které organizace uplatriuji v ranych
etapach procesu fizeni vykonnosti.

1 APLIKACE VYSTUPU EVALUACE
VYKONNOSTI A RIZENi VYKONNOSTI

Aplikace  vystupl  evaluace  vykonnosti
pfedstavuje dil¢i Cast podplrného procesu
fizeni organizacni vykonnosti, které zahrnuje
celou fadu procesi a nastroji od planovani
pfes finanéni fizeni az po fizeni lidskych zdroju.
Na zakladé souCasnych pfistupl (srov.
McDavid, 2006; Frolick a Ariyachandra, 2006;
Marr, 2009; Aguinis, 2011; Brocke a
Rosemann, 2010; Bevan, 2014) lze fizeni
vykonnosti  definovat  jako  komplexni,
kontinuélni a cyklicky proces sméfujici ke

zvySovani organizacni vykonnosti, propojujici
strategii s vykonem a prevadéjici strategické
cile organizace do praxe. Odborna literatura
sice vymezuje jednotlivé faze procesu rdznymi
zpUsoby, nicméné vétsina pramenu se shoduje
na rozliSovani tfi hlavnich oblasti, a to (1)
tvorbu strategie, (2) méfeni a evaluaci a (3)
aplikaci a intervenci.

V' ramci diskuse o problematice fizeni
organizacni vykonnosti se pozornost Casto
upina predevsim k samotnému méfeni, resp. k
implementaci sofistikovanych systému (napf.
Wagner, 2009; Fibirova a Soljakova, 2005),
které umozni zprostredkovat informace o pozici,
stavu a sméru vyvoje vykonnosti organizace.
V praxi se pak Ize podle Aguinise a kol. (2011)
setkat s tim, ze vétSina systému je zaméfena
vyhradné na hodnotici aspekt a potencialni
vyhody fizeni vykonnosti nejsou nasledné
realizovany. Mnohé prameny pak doporucuiji,
aby systém evaluace byl navdzan na strategii
organizace (Marr, 2009; Wagner, 2009). Rada
autort  proto  zdiraziuje fazi  tvorby
strategickych plant (Artley a Stroh, 2001;
Kaplan, 2010). Pravé vtéto pocatecni etapé
jsou vyjasnovany cile a definovany indikatory,
které signalizuji miru napinéni vytyéenych cilu
(Bourne a kol., 2005; Frolick a Ariyachandra,
2006; Prouzova a kol., 2008; Marr, 2009) a
jejichZz nedostate¢na definice predstavuje prvni
problematickou oblast fizeni vykonnosti.

Od méfeni vykonnosti organizace k jejimu
fizeni vSak podle Amaratunga a Baldryho
(2002) dovede az schopnost vyuzit vysledky
méfeni. Teprve aplikaci vystupl evaluace
vykonnosti Ize povazovat proces fizeni
vykonnosti za kompletni. Také Nenadal (2001)
upozoriuje, Ze meéfeni a monitorovani
vykonnosti je zbyteCné, pokud na néj
nenavazuje analyza a realizace procesU
ZlepSovani.
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Aplikaci vystupl evaluace Ize definovat jako
finalni  fazi procesu fizeni  vykonnosti
v organizaci, spoCivajici v provedeni krok(
sméfujicich ke zvySeni vykonnosti subjektu a
navazujici na pfipravnou fazi  tvorby
strategickych pland a na fazi evaluace
vykonnosti. Nésledujici Cast se zaméfi na
moznosti  vyuzivani  vysledkli  evaluace
vykonnosti.

2 ZPUSOBY APLIKACE VYSTUPU

Hodnoceni  vykonnosti pfedstavuje nastroj,
ktery mOze slouZit rlznym procesim fizeni
v organizaci, resp. byt integralni sou¢asti fizeni
organizace (Lonnqvist, 2004), a proto jsou
moznosti aplikace vystupl znatné. Mezi
uvadénymi  moznostmi  vyuziti Udaji o
vykonnosti (Artley a Stroh, 2001; Henri, 2006;
McDavid, 2006; Frolick a Ariyachandra, 2006;
Parmenter, 2007; Wagner, 2009; Soljakové a
Fibirova, 2010; Chearskul, 2010; Aguinis, 2011;
Kyriazoglou, 2012; Bevan, 2014) Ize rozliSit
nékolik zpusobl. Prvofadym je udel (1)
strategicky, ktery sméfuje k vyuziti vystup(
procesu evaluace vykonnosti pfi Ffizeni a
planovani Cinnosti organizace na zakladé dat
smérem k posileni aktivit, konzistentnich s
vytyCenymi organiza¢nimi cili.

Zahrnuje pfedevSim ucel (2) kontrolni,
spoCivajici  vdohledu nad  vykonnosti
jednotlivych oblasti, procest i pracovniki a
poskytujici strukturovany pohled na ucinnost
strategického planovani a (3) korektivni, ktery
pfedstavuje pfijimani opatfeni k napravé nebo
zvySeni vykonnosti (zména nastaveni dilCich
procesu, alokace zdroju, systému evaluace
vykonnosti, strategie nebo organizacni kultury).
S tim souvisi UCel (4) uéeni, kdy na zakladé
testu dochazi k vétSimu pochopeni funkci
organizaénich  procest. Pravé schopnost
podporovat strategické uCeni povazuji Kaplan a
Norton (1996) za jeden ze Ctyr procesu, které
umoznuji pouzit systém méfeni vykonnosti jako
systém strategického fizeni organizace.

Déle jde o ucel (5) rozhodovaci, kdy dochazi
k pfijiméni rozhodnuti na zakladé dat o
vykonnosti a snim spjaty ucel (6) legitimizaéni,
kdy jde o ospravedinéni zpusobu fizeni a
vynakladani zdroji. V jiném ohledu Ize rozliit

ucel (7) koordinaéni, umozAujici
synchronizovat aktivity uvnitf organizace a (8)
komunikaéni, kdy je sdilenim informaci o
vykonnosti prostiednictvim riznych uzivatelsky
diferencovanych variant usmérfiovan tok
informaci uvnitf organizace (mezi pracovniky,
urovnémi  organizace) a externé mezi
organizaci a dalSimi zuCastnénymi stranami. Ve
vztahu k pracovnikim je to vedle kontrolniho
ucelu jesté ucel (9) motivaéni, spocivajici
v ovlivilovani postoju a vykonnosti na zakladé
posouzeni jejich pfinosu k celkové vykonnosti
organizace, (10) kompenzacéni, tj. sméfujici ke
stanoveni vySe odmeény za pracovni vykon a
(11) administrativni, kdy jsou ziskany a
uchovany platné a zhlediska vykonnosti
organizace uzite¢né informace. V neposledni
fadé Ize hovorit o ucelu (12) valuaénim, kdy je
cilem zjistit trzni potencial podniku nebo (13)
investi¢nim.

Nastinéna typologie je v analytické ¢asti vyuZita
ke klasifikaci a zhodnoceni jednotlivych €innosti
zkoumanych organizaci.

3 PROBLE!VIATICKE ASPEKTY APLIKACE
VYSTUPU

ViyuZiti méfeni vykonnosti v praxi nemusi byt
podle Lonnqvista (2004) pro organizace
jednoduché. Obecné lze fici, ze pokud je
proces fizeni vykonnosti nastaven neadekvatné
(nesystematicky, nestrukturovang, bez
odpovidajiciho vztahu ke sledovanym cildm),
vede ke snizené kvalité fizeni organizacni
vykonnosti, resp. vykonnosti  organizace.
Vzhledem k provézanosti celého cyklu fizeni
vykonnosti je tfeba nejprve poukazat na vliv
kvality pfedchazejicich fazi. Pokud se vyskytuji
potize s tvorbou nebo implementaci strategie, s
navrhem nastroji méfeni nebo s vlastnim
méfenim (s volbou postupl, vhodnych
indikatorQ, intepretaci indikator(), moZnost
vyuzivani vystupl se problematizuie a
provedeni napravnych opatfeni je obtizné i
dokonce znemoznéné (blize Lonnqvist 2004).

Zakladnim pozadavkem, ktery podle Marra
(2009: 4) organizace Casto nenapliuji, je
vénovani dostatecné pozornosti aplikacni fazi.
Podobné tak upozorfiuje Stivers a kol (1998),
podle jehoz vyzkumu existuje fada organizaci,
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které maji kdispozici vystupy zevaluace
vykonnosti, ale nepouzivaji je. Néktefi autofi
(napf. Cohen, 1998) pak hovofi o stavu, kdy
fidici pracovnici védi nejen o nutnosti ale i o
zpUsobu, jak zvysit vykonnost, a i pfesto
nepfijimaji zadna opatfeni nebo dokonce
jednaji  vrozporu spozadavky, na néz
upozoriuji indikatory, které maiji k dispozici.

Z hlediska vySe vytyCenych ucell Ize hovorit
zvlasté o nevyuzivani dat ke komplexnimu
strategickému fizeni a kontrole, o slabé
informativni funkci dat nebo nevyuzivani dat
k rozhodovani. Déle jde o nevyuzivani vystupl
k posilovani interni nebo externi komunikace,
pfesyceni administrativnimi daty na Ukor
informaCni  vytéznosti nebo o  S$patnou
navaznost na motivacni systém. Podle Marra
(2009: 4) pak podniky Casto pouZivaji takové
postupy, které nepfispivaji ke zvyseni efektivity.

S aplikaci vystupl evaluace vykonnosti je
spjata Fada praktickych problému, které mohou
mit svlj puvod jiz ve fazi tvorby strategie a
evaluace. Vaplikatni fazi jde o samotné
provadéni adekvatnich opatfeni a zmén, které
by mély vést ke zvySovani vykonnosti
organizace.

4 SPECIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem analyzy je vyhodnotit, jak Ceské
organizace  vyuZivaji  vystupy evaluace
vykonnosti, v jaké mife se kompetentni zastupci
téchto organizaci domnivaji, Ze jsou jimi fizené
subjekty  schopny  vyuzivat  hodnoceni
vykonnosti k provadéni adekvatnich zmén, zda
se vniméani schopnosti vyuzivat hodnoceni
vykonnosti k provedeni adekvatnich zmén

Obr. 1: Struktura podle ekonomického sektoru

i primarni sektor
# sekundarni sektor
% terciarni sektor

vztahuje k subjektivnimu celkovému hodnoceni
pinéni  vytyCenych cili a pfedevSim k
postuplm, které organizace uplatiuji v
pfedchozich etapach procesu fizeni vykonnosti
(. k oblasti tvorby strategickych pléand a k
procesu méfeni). Jelikoz néktefi autofi
(Garengo a kol., 2005: 30; Taylor a Taylor,
2014; Cocca a Alberti, 2010) upozorfiuji na
slabé uplatnéni postupt Fizeni vykonnosti v
malych a stfednich organizacich (MSP), bude
zohlednén vliv velikosti.

5 DATA A METODA VYZKUMU

Analyzovana data pochazeji z komplexniho
vyzkumného Setfeni realizovaného Institutem
evaluaci a socialnich analyz v ramci projektu
CZ.3.01.2012.221.002  Systémy  méfeni
vykonnosti v organizacich, ktery se zaméfil na
analyzu soucasnych systému, metod a pfistupt
k méfeni vykonnosti v Ceskych organizacich.
Zakladni soubor byl konstruovan tak, aby
zjisténé vysledky reprezentovaly situaci v
organizacich ve vyluéné ¢eském vlastnictvi (.
bez deklarované pfitomnosti ciziho kapitélu).
Popisovana praxe proto predstavuje vlastni
iniciativu ~ domacich ~ organizaci,  nikoli
implementaci postupl sledovani vykonnosti
nadnarodnich korporaci do svych dcefinych
spoleCnosti. K vybéru organizaci byla pouZita
technika stratifikovaného nahodného vybéru,
obr. 1-3 ukazuji identifikacni Udaje organizaci.
V kvétnu 2012 bylo realizovano celkem 331
validnich telefonickych rozhovorl (technika
CATI) s vedoucimi pfedstaviteli jednotlivych
organizaci (feditelé, CEO, CFO).

N =331 Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 2: Struktura podle po¢tu zaméstnanct

iz malé organizace
# stfedni organizace
# velké organizace

N =326 Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 3: Odhad procentualniho podilu skute¢né dosazenych cilt vytyéenych pro rok 2011

i méné nez 70 %
#70az89 %
®90az99 %

| 100 % a vice

Data byla zpracovana statistickymi metodami
analyzy dat, jejichZ zakladem byla frekvencni a
korelaCni analyza. Pro testovani statistickych
hypotéz byl uzit Chi-kvadrat test nezavislosti a
pro zjisténi sily vztahu koeficient asociace
Gamma. Testy zavislosti byly standardné
provedeny na 5 % hladiné statistické
vyznamnosti.

6 VYSLEDKY
6.1 APLIKACE INDIKATORU VYKONNOSTI

Indikatory  vykonnosti  jsou  organizacemi
nejCastéji uzivany ke sledovani miry napliiovani
konkrétnich ukoll, ke zlepSeni diléich procesu
vorganizaci a ke sledovani miry naplfiovani
strategickych cilG (Obr. 4). Méné &asto je pak
vyuZzivaji k zaméfeni na spole¢né cile, témata a
problémy, k ospravedinéni rozhodnuti a pro
podporu konkrétnich akci. Pouze asi kazdy
druhy subjekt indikatory vyuziva k tomu, aby
ziskal informace k napravé odchylek od cil
nebo aby soustavné zlepSoval organizaci.

N =324 Zdroj: vlastni zpracovani

Volba ucelu aplikace indikatord je obecné
spjata s velikosti organizace, pfestoze to podle
testl zavislosti nelze dolozit u uéelu podpory
konkrétnich akci a moznosti soustavného
ZlepSovani  organizace. Velké organizace
vyuzivaji indikatory vykonnosti k vybranym
ucelim Castéji, nez MSP, mezi nimiz nejsou
témér rozdily. Pro velké organizace tak aplikace
indikatord  vykonnosti pfedstavuje b&znéjsi
praxi: kazdy z Gcell voli alespont 60 % téchto
organizaci, na zlepSeni dilgich cilG se zaméfuje
témér devét z deseti.
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Obr. 4: Vyuzivani indikator(i vykonnosti pro vybrané ucely podle velikosti

sledovani miry naplriovani konkrétnich ukoll
zlep3eni dil¢ich procest v organizaci
sledovani miry naplriovani strategickych cil(
zameéreni na spolecné cile, témata a problémy
ospravedInéni rozhodnuti

podpora konkrétnich akci

ziskani informaci k napravé odchylek od cilli

soustavné zlepSovani organizace

Ucely aplikace indikatort

verifikace predpokladd

pribéiné debaty o datech, predpokladech a..

B MSP & velké organizace

Kazdy pFipad N = 266, 331, 60

Na zakladé typologie Ize konstatovat, ze Ceské
organizace z vybranych ucelt voli pfedevsim
korektivni a kontrolni ucel, pficemz se mezi
organizacemi ukazuji rozdily na zakladé
velikosti. Za pozornost pfitom stoji nizka
preference vyuzivani indikatord vykonnosti
k celkovému a soustavnému  zlepSovani
organizace jak u MSP, tak i velkych podnikd, u
nichz je to dokonce nejméné zamérena aktivita.

6.2 VYUZITI HODNOCENi VYKONNOSTI
K PROVEDENI ZMEN

70 % (N = 316) Ceskych organizaci pfijalo
opatfeni za ucelem zvySeni vykonnosti, na
vysledky  hodnoceni  vykonnosti  navazat
adekvatnimi zménami z nich ale nedokaze 23
% (N = 208), to je podobné procent jako u celku
(25 %, N = 307). Pfijimani opatfeni ke zvySeni
vykonnosti  pfitom souvisi se  schopnosti
navazovat na vysledky adekvatnimi zménami:

20 40 60 80 100

Vyuzivani indikatort pro vybrany ucel (%)

Zdroj: vlastni zpracovani

organizace, které hodnotily navazovani
adekvatnimi  zménami  jako  problémové,
pfijimaly opatfeni statisticky vyznamné v mensi
mife (62 %, N = 76), nez podniky, které potize s
navaznosti nemély (74 %, N = 219).

Problém implementace adekvatnich zmén
zfetelné souvisi také s velikosti organizace a
nejCastéji jej pocituji malé organizace: na
vysledky nedokaze navazat 34 % malych
organizaci, 19 % stfednich a 14 % velkych
organizaci (N = 148, 95, 59). Zfetelné se
ukazuje souvislost s odhadovanou vykonnosti:
organizace, které deklarovaly 100 % a vice
dosazenych cila uvadely problém
simplementaci adekvatnich zmén (8 %)
v menSi mife, nez organizace, které nedosahly
plné vykonnosti, pficemz ¢im nizsi byl celkovy
odhadovany vykon organizace, tim Castéji
organizace deklarovala problém s implementaci
(Obr. 5).
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Obr. 5: Problém s implementaci adekvatnich zmén podle odhadu dosazeného vykonu
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Problém implementace opatfeni, které by
odpovidalo potfebam organizace, je spojen
s problémy strategického planovani a definice
cili. Nejvyraznéji se vtomto ohledu projevila
zvlasté absence konkrétnich, podrobnych a
kvantifikovanych strategickych cild (Tab. 1),
dale podrobnost a ucelenost strategickych
pland. Vlv ma také formalizace procesu

strategického

Zdroj: vlastni zpracovani

planovani a

implementace

strategie. Organizace, které mély strategické
cile konkrétni a kvantifikovatelné, strategické

plany

podrobné,
ve schvalené

implementované
statisticky méné Casto povaZovaly provedeni
adekvatnich zmén za problematickeé.

formalizované a

podobe,

Tab. 1: Konkrétnost, podrobnost a kvantifikovatelnost strategickych cili ve vztahu k problému

implementace adekvatnich zmén

(4) strategické cile jsou konkrétni, podrobné a kvantifikovatelné (%)

rozhodné ne spiSe ne spiSe ano rozhodné ano
problém s implementaci ne 22 67 76 78
ano 78 33 24 22
celkem 100 100 100 100

Organizace, které uvadély, Ze na vysledky
hodnoceni  vykonnosti nedokazi navazat
adekvatnimi  zménami, se pfi sledovanim
vykonnosti také statisticky vyznamné Castéji
potykaly s dalSimi problémy (Obr. 6). NejCastéi
byly — uvadény chybéjici  kapacity pro
implementaci napravnych opatieni (48 %, N =
75) a diskutabilni finanCni navratnost sledovani

vykonnosti,  kterd&  komplikovala  proces
hodnoceni vykonnosti 46 % (N = 77)
organizaci, pfiemz ve vnimani tohoto

problému se tyto organizace nejvice pfiblizovaly
ostatnim, coz indikuje obecnéjSi nedivéru v
moznosti sledovani vykonosti. Dale to bylo
rozpoCtové omezeni, které jako problematické
oznacilo 46 % (N = 77).

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi skupinu pfekazek tvorily problémy spjaté
s kvalitou procesu hodnoceni. Konkrétné to
byla nepfesnost udajl, kterou jako problém
vnimalo 42 % (N = 74) organizaci, a
nedostatecna analyza obchodnich procest (41
%, N = 74). Men$i omezeni pfedstavovala
roztfisténost dat, nizké analytické schopnosti
vlastnich pracovnikl, nedostate¢na spoluprace
mezi rOznymi oddélenimi & tymy, nejasné
chapani uZzivatelskych oCekavani a znalost
postup  méfeni. Nejméné Casto se
v odpovédich organizaci vyskytoval problém
nedostatku dat, omezené vypocCetni kapacity a
nezajem managementu.
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Obr. 6: Souvislost vnimani problému pfi sledovani vykonnosti a problému implementace adekvatnich

zZmeén

Problémy pfi sledovani vykonnosti

chybéjici kapacity pro implementaci

diskutabilni finan¢ni ndvratnost

rozpoctové omezeni

nepresné Udaje

nedostatecna analyza obchodnich procesl
roztfisténost dat, nejednotny format

nizké analytické schopnosti vlastnich pracovniki
nedostatecna spoluprace mezi oddélenimi ¢i tymy
nejasné chapani uzivatelskych o¢ekavani
neznalost, jak pfesné méfit

nedostatek dat

firemni kultura nepodporujici sledovani vykonnosti
omezena vypocetni kapacita

nezdjem managementu

B maji problém s implementaci adekvatnich zmén

# nemaji problém s implementaci adekvatnich zmén

N = 224, 75/226, 77/230, 77/230, 741226, T4/228, 72/226, 74/229, 76/222, 73/227, 76/229, 76/227,

76/228, 771229, 75.

Tyto problémy ale nemaji z hlediska dopadu na
implementaci adekvatnich zmén stejnou vahu
(fazeno podle velikosti koeficientu Gamma).
Jako nejkritiétéjSi se ukazuje firemni kultura
nepodporujici sledovani vykonnosti: 73 %
organizaci, které takto popsaly svoji firemni
kultury, mélo potize na vysledky navézat
adekvatnimi zménami, zatimco tyto potize
popsalo pouze 20 % organizaci, které svoji
firemni kulturu takto neoznacily. Dal§imi faktory
nejvice souvisejicimi se schopnosti pfijimat
adekvatni kroky ke zvySovani vykonnosti jsou
nizké  analytické  schopnosti  vlastnich
pracovniku, nezajem managementu a chybéjici
kapacity pro implementaci napravnych opatfeni.

ZAVER

Ceské  organizace  vyuzivaji  indikatory
vykonnosti zvlasté ke korektivnimu ucelu, ktery
pfedstavuje stéZejni bod Fizeni vykonnosti

(Kyriazoglou, 2012) a dale k ucelu kontrolnimu.
Pfestoze zde uplatfiovany kontrolni  Ucel

60

Vnimani problému (%)

Zdroj: vlastni zpracovani

naplnuje rysy strategického fizeni, jedna-li se o
provedeni zmén, zaméfuji se organizace spise
na korekce dil¢iho charakteru. Pfiblizné kazdy
druhy subjekt vyuziva indikatory také k naprave
odchylek od stanovenych cilli, coZ predpoklada
uritou  kvalitu  jejich  stanoveni, a Kk
soustavnému zlepSovani organizace, které se
pak poji s dlouhodobosti a systemati¢nosti.

Viysledky zarovefi  odpovidaji  poznatkim
dalSich badatel (Garengo a kol., 2005; Taylor
a Taylor, 2014; Cocca a Alberti, 2010), které
ukazuji na odliSnosti velkych podniki a MSP.
Velké podniky vyuzivaly indikétory vykonnosti
pro vybrané ucely zfetelné Castéji, nez ostatni.
Slabé zaméfeni na soustavné zlepSovani
organizace bez ohledu na velikost mize
indikovat slabé vyuzivani komplexnich systému
pro sledovani vykonnosti.

Vyuzivani evaluace vykonnosti se ukazuje, jak
popisuje Lonnqvist (2004), jako problematické.
Pomérné velka East organizaci (70 %) pfijala
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néjaka opatfeni za uCelem zvySeni vykonnosti,
ale témér Ctvrtina z nich se potyka s problémem
implementace adekvatnich zmén na zakladé
hodnoceni vykonnosti. Organizace, které maji
problém s navazovanim adekvatnimi zménami,
ale také Castéji zadna opatfeni nepfijimaji. |
v pfipadé implementace adekvatnich zmén se
s vétsimi problémy potykaji malé organizace.

Skute¢nost, Ze pfijimani opatfeni za Ucelem
zvySeni vykonnosti nesouvisi s odhadovanou
vykonnosti ale pfijimani adekvatnich zmén
naopak ano, potvrzuje vyznam kvality
zavadénych opatfeni. Analyza dale ukazala, ze
I v Ceském prostfedi jsou subjekty popisované
napf. Cohenem (1998), které navzdory tomu,
Ze si jsou védomy své nizké vykonnosti, Zadna
opatfeni k jejimu zvySeni nepfijimaji (18 %
vSech organizaci).

Organizace s problémem implementace zmén
také statisticky Castéji vykazovaly dalSi
problémy v oblastech spojenych se sledovanim
vykonnosti. Jako nejkritiCtéjSi  se projevil
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APPLICATION OF PERFORMANCE EVALUATION OUTCOMES

Hana Gruntova Kolingerova

Abstract

Enterprise performance management is one of the hottest topics of managing an organization as well as
a source of problems that make its reception difficult. One of the generally problematic areas is the
application of the outcomes of performance evaluation, which is the focus of this article. In the
theoretical part, this application phase is first described as part of a comprehensive performance
management process, then a typology of individual application purposes outcomes is presented and
then some of the problematic aspects are pointed out.

The analytical part based on a quantitative analysis of data obtained from 331 organizations provides
the findings on the application of the outcomes of performance evaluation in Czech organizations. The
analyses provide the findings on how Czech organizations use performance evaluation outcomes,
whether these organizations believe that they are able to take an adequate measures to increase
performance, how the perception of the success in these activities relate to practices that organizations
use in earlier stages of the performance management process (i.e. the area of strategic plans creation
and measurement process) and to a subjective evaluation of outlined performance goals.

The analysis shows that 70% of organizations have adopted certain measures to increase efficiency
and 25% face issues with adopting adequate changes. The data also show that the problems
encountered in the previous stages, i.e. planning and evaluation, are related to the ability to take
adequate measures to increase efficiency.

Keywords: Performance management; performance evaluation; application of the outcomes; empirical
research

JEL Classification: M21, L25
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APPLICATION OF ANALYTIC HIERARCHY PROCESS METHOD IN THE
EVALUATION OF MANAGERS OF INDUSTRIAL ENTERPRISES IN
SLOVAKIA

Lukas Jurik, Peter Sakal

INTRODUCTION

Competencies are a part of human capital that
businesses can use to human development and
growth and thus intellectual capital. In modern
enterprise, the evaluation of employees is
considered as important basis for improving its
operation. Performance evaluation is the most
important activity of management of work
perfor-mance and it is inconceivable without the
measurement and evaluation of the results of
performance in compari-son with planned
objectives. In addition to indicators of
performance itself, however, it is also aimed at
the eval-uation of the fact, to what rate the
performance was achieved through effective
usage of competencies of em-ployees. In the
evaluation, it is important to understand the
performance in terms of outputs - the
achievement of quantitative objectives. But the
performance is not only what people achieve,
but also how they achieve it, through which
competencies (Kachanakova, 2001).

In practice, the effort to use all possibilities to
evaluate the results of work is usually
developing and to suita-bly add them about the
evaluation of behaviour and skills of employee.
The evaluation on the basis of results of the
work is easier and customary in the case of
workers” categories of employees. The
evaluation of behaviour and particular abilities
is typical for managerial positions (Koubek,
2007).

1 THE METHOD OF ANALYTIC
HIERARCHY PROCESS

Thomas L. Saaty, whose is author of this
method, is American professor of mathematics.
He developed theory of analytic hierarchy

process into a practical tool for decision support
and verify it on a series of practical decision
making problems (Ramik, 2000). The method
allows preparing effective decisions in complex
situations, simplifying and speeding up the
natural process of decision making. Software
implementation of the AHP method is called
Expert Choice that we used for the application
of AHP method in the area of Human Resource
Management.

Decision by the method of AHP uses three
principles of analytical thinking (Ramik,
2000):

1. The principle of hierarchical structure.
2. The principle of setting priorities.
3. The principle of logical consistency.

The general procedure of a solution (Leitner,
2010):

1 Realization of the pairwise comparison of
criteria and comparison of variants by
individual criteria - the obtaining of
matrices.

2 Determination of the own value (own
number) of each matrix:

a) Obtaining the characteristic polynomial

b) Determination of the roots of the
characteristic polynomial, and from them
obtaining own number

3 Acquisition of the values of the own vector
of matrix

4 Transformation of the own vector of matrix
to normed own vector, whose components
determine the weights of each criteria and
weights of variants according to fulfillment
of the requirements of individual criteria.
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5 The final evaluation and determination of
the order by means of a weighted sum.

The problem can be solved in two ways:

1 Software Expert Choice (EC), whose
procedure will be described.
2 The classical numerical method.

The solution of the problem by software EC
rests in the following steps:

1. The determination and inscription of the
objective, criteria and variants of the
decision problem.

2. The assignment of the weights to individual
criteria through pair wise comparison of
criteria.

3. The evaluation of the variants of solution by
pair wise comparison in individual criteria.

4. The evaluation of the optimal variant of
solution, eventually the sequence of
individual variants.

During our scientific-research activities and in
processing the above mentioned grants we
have accumulated theoretical and practical
experience of the issue. Therefore, in this
paper, we will deal only with the applications of
AHP method in the competency approach in
three industrial enterprises (Jurik, 2013;
Rauchova, 2014; Schiffel, 2014).

2 THE APPLICATION OF AHP METHOD IN
COMPETENCY APPROACH IN
INDUSTRIAL ENTERPRISES

AHP method has in the field of personnel
management following options of utilization
(Ramik, 2000):

1. In the selection of candidates - the
application of AHP method in the selection
of candidates for a particular job position
will be described in the next part.

2. In the development of employees - it is
possible to measure the development of
individual competencies, but also the
development of level of the total set of
required competencies of employees after
completion of the courses and thereby to
measure  their  contribution to the
development of competencies.

3. In the evaluation of employees and
subsequently also in their remuneration -
the option of evaluation on the basis of the
desired level of set of competencies, in the
case of comparison with other employees
and subse-quently a connection of the
evaluation with the remuneration system,
specifically a connection with the variable
component of wage.

By us formulated methodology can be
applied to two tasks:

1. Selection of candidates for the working
position.

2. Evaluation of employees for the assessment
of their quality and performance.

21 MODEL FOR THE SELECTION OF
CANDIDATES BY USING THE AHP METHOD
IN INDUSTRIAL ENTERPRISE NO. 1

The role of personnel selection is to assess the
assumptions of candidates for a specific job
position and their prospective use in enterprise
and decision about selection the most suitable
candidate. Within this range the choice of
employees strategic HR activities, because it
affects the quality of an employees of
enterprises, the quality of human capital.
Enterprises use competencies, competency
model to selection of employees (Jurik, 2013).

In the selection process of a new employee
enters the stage of deciding on the suitability of
a specific candidate more criteria and
requirements for the vacant position, so the
process is a multicriteria problem. This section
describes application of the method in selecting
the candidate for position in specific industrial
enterprise No. 1.

Proposal of solution alternatives: Alternative
solutions are presented by candidates
themselves for a job position. Shortlisted
selection were 6 candidates - the candidate A,
candidate B, candidate C, candidate D, candi-
date E and candidate F.

Proposal of criteria for evaluation of
alternatives solve: Proposal criteria for the
evaluation of options rep-resent the next step
for the application of AHP method. In this case,
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they are competencies - qualification re-
quirements. An important step of application

Fig. 1: Hierarchical structure of AHP

AHP method is a creation of hierarchical
structure (Fig. 1).

The selection of candidate for job position HR manager

Experience
Knowledge of English
language
University education
Knowledge of
recruitment methods
High computer literacy

Flexibility
palience

Assertiveness
Crientation to detail
Perseverance and

Ability to communicate

Candidate A

Candidate B

Candidate X

Source: Jurik, 2013

Solving the problem: The first step is determination weight to individual criterions. The criteria are
compared on the basis of a rating scale in the comparison matrix. The weights of individual criteria were
calculated based on pairwise comparison in EC (Fig. 2).

Fig. 2: Calculating of individual criteria priorities
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Alternatives are assessed in the same manner
as the criteria. As a result of application
software EC is a table shown in Fig. 3, which
describes the order of candidates. The order of
candidates is determined by the values
calculated by EC. And finally, we can eliminate

Fig. 3: Calculating of individual candidates priorities
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Source; Jurik, 2013

the less favorable alternative and rank them. In
AHP method, the best candidate will be
candidate F and he was followed by candidate
A, candidate D, candidate E, candidate C and
candidate B.
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2.2 MODELS FOR EVALUATING
EMPLOYEES THROUGH AHP METHOD IN
INDUSTRIAL ENTERPRISE NO. 2 AND NO. 3

For the application of AHP method for the
evaluation competencies of managers in
enterprise No. 2, we used the software Expert
Choice to evaluating a competency model for
managers.

Determination of objective decision-making:
The aim of the decision is ,determine the

Barg Size

v futo r

Source: Jurik, 2013

sequence of managers by level of set of
competencies".

Alternatives of solution: Alternatives are
managers (identified as RP 1 to RP 26).

Proposal of criteria for evaluation of
alternatives solve: The competence of
competency model for managers are the
criteria. The output of the decision-making is a
hierarchical structure, which is shown in Fig. 4.

Fig. 4: Calculating of individual candidates priorities
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hiriking 2
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Source: Schiffel, 2014

Result of evaluation: The first step is to assign weights to each criterion. In the fig. 5 is calculated

weight of each criterion.
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Fig. 5: Calculated weight criteria
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Source: Schiffel, 2014

Fig. 6 determine the sequence of managers of industrial enterprise. Based on the results, it was found
that the RP 23 reaches the highest value of set of competences Above-average values reported RP 6, 9

RP, RP 16 and RP 10.

Fig. 6: Final overall evaluation of the significance managers
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The application of AHP method for the
evaluation competencies of managers in
enterprise No. 3

Determination of objective decision-making:
Evaluation of managers in individual operations
in industrial enterprise.

Alternatives of solution: Managers of the
individual operations: A — Head of design and

Ranking of RP

Source: Schiffel, 2014

technology, B — Head of sales, C — Head of
MTI, D - Head of metal production and E -
Head of technical control.

Proposal of criteria for evaluation of
alternatives solve: Required competencies for
managers shows Tab. 1.
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Tab. 1: The competency model No. 1 and competency model No. 2

Competency model No. 1 Competency model No. 2

Experience 1 Experience 1
Technical skills 2 Technical skills 2
University education 3 Ability to solve problems 3
Efficiency 4 Efficiency 4
Independence 5 Independence 5
Ability to solve problems 6 Knowledge of PC 6
Knowledge of PC 7 University education 7
Focusing on the company 8 Focusing on the company 8

Source: Rauchova, 2014

Assigning weights to each criterion: Fig. 7 shows the ranking criteria with their associated weights.

Fig. 7: Assessing the significance of criteria

Priorities with respect to:

Goal

Experience 332
Technical skills 225
University education (165
Efficiency 096
Independence 079
Ability to solve problems '047

Hnowledge of PC
Focusing on the company

Inconsistency = 0,03
with 0 missing judgments,

Source: Rauchova, 2014

Evaluation of alternatives: Fig. 8 describes a sequence of variants (individual managers).

Fig. 8: The resulting evaluation of managers through competency model No. 1
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nconsistency = 0,05
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The first evaluation was carried out according to
the competency model, where the criterion -
University education was in third place. After 2
months  evaluation was repeated, the

Source: Rauchova, 2014

importance of competence has been changed
and a competency model No. 2 was created.
Figure 9 shows the pairwise comparison of
department heads under the new criteria.
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Fig. 8: The resulting evaluation of managers through competency model No. 2

Prioritie s with respe ot to:
Goal: panagers

A 252

B 205

D 202

E A95

C A45
Inconsisbency = 0,08

with O missing judgments.

Result of evaluation: According to the
proposed model of competence, we found the
result, where department of design and
technology was the most effective. Second
place with satisfactory conditions had
department of metal production and then
department of technical control. Worst place
had department of MTI.

CONCLUSION

The evaluation of employees plays an important
role in management of the enterprise. If the
evaluation is accomplished on the basis of
objectively pre-determined competencies, it
provides an important framework for the
development of the employees themselves, but
also of the enterprise or university. A major
problem in the evaluation process is the
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APPLICATION OF ANALYTIC HIERARCHY PROCESS METHOD IN THE EVALUATION OF
MANAGERS OF INDUSTRIAL ENTERPRISES IN SLOVAKIA

Lukas Jurik, Peter Sakal
Abstract

Evaluation of employees in industrial enterprises is a problem, because evaluators often make decisions
based on subjective feelings. The objective approach is missing in the evaluation of employees.
Objective approach during evaluation of employees can be achieved by applying the method of Analytic
Hierarchy Process. We applied the method in the field of HR management in three enterprises in
Slovakia.

For the first time, we used the method in an enterprise in selection process of the position of HR worker,
where on the basis of the criteria, we recommended the most suitable candidate for the enterprise. The
second was the application of the method in the enterprise for evaluating managers, where the
enterprise needed to identify qualitative differences between managers and then determine, in which
fields the employees must improve. The third application was the creation of a methodology for
evaluating the competencies of managers in enterprise. In the above-mentioned enterprise, there was
defined a competency model, which served as a system of criteria for evaluation, and by the application
of method, quality of managers was able to be expressed by the synthetic indicator.

Keywords: Analytic Hierarchy Process; evaluation of employees; selection of candidates
JEL Classification: C44, J24, M53
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VLIV POCASI NA NAKUPNi CHOVANi NA INTERNETU NA PRIKLADU
Z CESKE REPUBLIKY

David Prantl, Ludvik Eger

uvoD

E-commerce tvofi duleZitou soucast Ceské
ekonomiky. Podle Reynolds (2010) muzeme
identifikovat tfi  hlavni oblasti aplikace
elektronické komerce (e-commerce): business
to consumer, tj. organizace ve vztahu ke
kone¢nym spotfebitelim (nazyva ji tzv. prodejni
e-commerce), business to business organizace
ve vztahu korganizacim (nazyva ji tav.
obchodni e-commerce) a oblast e-commerce
uvnitf organizace (podobné i Schneider, 2011).
V naSem pfipadé budeme dale porovnavat vliv
pocasi na prvni Cast e-commerce, business to
consumer (B2C).

Fenomén pojmenovany elektronicka komerce
ma zajimavou historii, jeZz se vyznaCuje
skuteCné dynamickym vyvojem (KuneSova,
Micik, 2015, Schneider, 2011). V Ceské
republice vyznamny rGst B2C i B2B ale nastal
az po roce 2000, coz souviselo s ponékud
pozdéj§im  rozSifovanim  informacnich a
komunikacnich technologii v nasich
domacnostech a v podnicich proti vyspélym
zemim svéta a EU (CSU, 2015, Kune3ova,
Micik, 2015). V souCasné dobé ale mizeme
potvrdit, Ze i u nas plati, ze ,pokud ekonomika
roste, elektronicka komerce roste také, ale
mnohem rychleji.“ (Schneider, 2011, s. 4).

Pravé v intemetovych obchodech (B2C) Cesi
utraceji miliardy korun ro¢né (Brousilova, 2014,
Effectic, 2014, ProByznys, 2014). Obrat
obchodovani na internetu v Ceské republice
stoupa od roku 2000 (1 mld K¢) pfes 2005 (10
mld K¢&.) a 2010 (33 mld K¢). Pro rok 2015 je
pfedpoklad az 80 mid K& (APEK, 2015,
ProByznys, 2014).

Nakupovani na internetu se stalo béZnou
soucasti zivota vétSiny lidi. V roce 2014 jiz %
lidi v CR nakupovaly na internetu a 80% z nich
vyuzivalo vyhledavani, recenze a srovnavani. V
souvislosti s tim roste konkurence a spoleénosti

prodavajici pfes internet tak musi stale vice
investovat do udrzeni své pozice na trhu.
Zvysuiji se investice do marketingu na internetu
(Janouch, 2010, Strauss, Frost, 2012, Todaro,
2007) vcetné marketingovych  vyzkumd.
Nedilnou soucasti marketingovych vyzkumdi je
také analyza dat, ktera napomaha pochopit
nakupni chovani lidi na internetu. Vystupy jsou
potom pfinosné pro rozvoj e-marketingu i e-
commerce.

1 VLIV POCASi NA NAKUPNi CHOVANi
LIDi NA INTERNETU

NaSe studie je zaméfena na vliv pocasi na
nakupni chovani lidi na internetu v Ceské
republice.

Za vychozi mlZeme povazovat tvrzeni
Forrester (2011), Ze: ,Fakt, Ze poCasi ma dopad
na vySi prodeju byl obchody a obchodniky jiz
pozorovan a uznavan deli dobu.“ Odbornici
(Murray a kol., 201, s. 512) uvadéji: ,PocCasi ma
vliv na chovani lidi z nékolika pohledd... a
ackoliv vliv poCasi na chovani lidi byl jiz
zkouman a prokazan v oblastech jako finance &i
psychologie, je stale do znané miry ignorovan
v literatufe zaméfené na marketing.“ Vlivu
pocasi na aktivity lidi na webu a dopadim na
nakupni chovéni byla potom v odborné
literatufe dosud vénovana jen minimalni
pozornost.

Zavéry nékterych studii uvadéji, Ze dopad
klimatu na Zzivotni spokojenost lidi ma nulovy
efekt (Feddersen a kol, 2012) a ze lidé se
odliSuji ve své citlivosti na zmény v pocasi
v pribéhu dne (Denissen a kol, 2008). Keller a
kol. (2005) shrnuiji, Ze psychologické efekty jsou
ovliviovany — dvéma  dllezitymi  faktory:
sezénnosti a Casem stravenym venku. Jejich
vysledky potvrzuji fakt, Ze pfijemné pocasi
ZlepSuje néladu lidi. Nicméné jejich studie je
zejména zamérfena na vliv pocasi na naladu a
poznavaci procesy.
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Nas vyzkum neni orientovan na vliv poCasi na
chovani zakaznikd ve velmi kratkém obdobi €i
na jeho vliv aktualné v dil¢im regionu. Naopak
sledujeme vliv pocasi na chovani zakaznikd
v deldim obdobi a na Uzemi CR. To znamena,
Ze hledame odpovéd na to, zda zmény teploty
a dalSich meteorologickych prvkd maji vliv na
nakupni aktivity zakaznikd na internetu
z hlediska sezonnich aspekti. Kratkodobé
extrémni zmény pocasi budou mit jisté dopad
na nakupni aktivity. Jak to ale bude s vlivem
sezdnnich zmén pocasi?

Proto nas zajima, zda miZeme obchody na
internetu (B2C) — aktivitu kupujicich v urcitém
obdobi - zdlvodfiovat i poCasim? Pocasi
ovliviiuje na$ kazdodenni Zivot. DulleZité je
ovSem zjistit, jak moc se jeho vliv promita i do
nakupniho chovani lidi na internetu.

Jak jsme jiz uvedli, vlivu poCasi se vénuje fada
praci, ale pfedmét jejich zkoumani je spise
orientovan na zemédélstvi nebo pramysl. Vliv
pocasi pfimo na prodeje na internetu fesi jen
mélo praci. Studie Cardona et al. (2013) feSi
podrobné vliv srédZzek a teploty vzduchu na
celkovy pfenos dat pres internet. Zavérem této
studie je, Zze pfenos dat na internetu se
prokazatelné zvySuje v souvislosti s deStivym
poCasim pfedevSim v 1été v odpolednich
hodinach. Vliv poCasi pfimo na poCty prodejl
fesSi studie, ktera potvrzuje nezanedbatelny vliv
poCasi. Bahng and Kincade (2012) vni
zkoumaji vliv pocasi na mésiCni prodej v
zahradnictvich v USA. Maximalni denni teplota
vzduchu zvySuje prodeje v tomto segmentu v
fadech jednotek procent. Denni uhrny srazek
naopak nemaji statisticky vyznamny vliv na
prodeje. Tato studie nas také upozorriuje na to,
Ze pocasi muze mit rozdilné vlivy na odlisné
produktové kategorie, coz potvrzuje i zjisténi
Niemira (1997).

Bezpochyby podasi mize mit vliv na
spotfebitelskou poptavku obecné, ale i dle
konkrétnich  produktovych kategorii. Stulec
(2013) shrnuje, Ze dopad polasi na
spotfebitelské vydaje a maloobchodni prodeje
neni jednotny a liSi se v zavislosti na mésici
v roce, produktové kategorii i typu obchodu.
Zvazte napfiklad vliv teploty na prodej napojl a

zmrzliny nebo naopak na nakup zimnich
doplriku oblegeni (podobné Behe a kol. 2012).

Vyhodou nasi studie je, ze mizeme
abstrahovat od vlivu jednotlivych kategorii
produktl, protoze pfi nakupovani na internetu
nad nimi stoji aktivita kupujicich na internetu.
Trochu jiny pohled diskutuje Parson (2001),
ktery uvazuje mozné vztahy mezi pocasim,
naladou lidi a chovanim spotfebitell, ovsem
zde se nejednéd o elektronickou komerci a o
sledovani aktivit lidi na internetu.

Nase studie je zaméfena specificky na vliv
pocasi na nakupni chovani na internetu pfimo v
Ceské republice.

2 METODIKA

K analyze vlivu poCasi na nakupni chovani lidi
na internetu je vyuzito dat navstévnosti Ceskych
server(l pusobicich v segmentu e-commerce
(B2C). Vefejné dostupné méfeni nékterych
serverl v tomto segmentu provadi NetMonitor
(2015). Celkové jsou zde dostupné udaje o
navstévnosti ze 44 serverl, z nichz
nejvyznamnéjsi jsou heureka.cz, zbozi.cz,
aukro.cz a bazos.cz. Z méfenych metrik je
vyuzit celkovy pocet zobrazenych stranek ve
formé Casové fady dat za rok 2014 a ¢astecné
2013. Analyza vychazi z predpokladu, Ze
Casova fada poCtu zobrazenych stranek méa
trendovou, sezénni a ndhodnou slozku.

Casova Fada je ogi§téna o trendovou a sezonni
slozku. Sezonni sloZka vyjadfuje odlisné
nakupni chovani v jednotlivych dnech tydne (v
patek a v sobotu lidé nakupuji 0 poznani méné
nez v pondéli a Utery, coz potvrzuje i studie
Acomware.cz (2014).

Vznikl&d nahodna slozka slouZi jako podklad pro
analyzu vlivu poCasi na nakupni chovani. Jedna
se 0 slozku, kterou ovliviiuje Fada dalSich vlivu
(reklamni kampané, svatky, vyprodeje atd.).
Testovana je dlleZitost vlivu pocasi na tyto
nahodné odchylky navstévnosti. Pfedpokladem
je, Zze pocCet zobrazenych stranek souvisi s
nakupnim chovanim. Bézné nakupni chovani
(Kotler, 2007) vyZaduje zobrazeni pomérné
vysokého poctu stranek (vyhledani produktu,
srovnani s jinymi, pfecteni recenzi, zobrazeni
nakupniho koSiku atd.). Tento predpoklad
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potvrzuje i skuteCnost vysokého poctu
zobrazenych stranek v obdobi pfed Vanocemi,
kdy prodejci hlasi rekordné vysoke prodeje.

Pfedpokladédme, Ze pocasi méa vliv na vybér
komunikacénich  kanalt, které spotiebitelé
vyuzivaji pro realizaci svych nakupl. Jsme si
samoziejmé soucasné védomi toho, Ze pocasi
ma vliv na nakup uritych produktovych
kategorii. Protoze ale sledovana proménna je
spojena s aktivitou lidi na nakupnich portalech,
neni tolik ovlivnéna produkty senzitivnimi na
aktualni zménu pocasi. Faktor aktualni zmény
poCasi naopak bude velmi dulezity pro
nakupovani v klasickych obchodech.

Vyzkumna otazka zni: Ma pocasi vliv na e-
commerci (B2C), tedy, na nakupni chovani
spotfebitelll na internetu?

Dil¢i otazky a hypotézy:

Existuje sezénni rozdil ve vlivu poCasi na
nakupni  chovani lidi na internetu?
(s vylouCenim efektu Vanoc)

H1: Existuje sezonni rozdil a nakupni aktivity
spotfebitell na internetu v letnim obdobi jsou
vyrazné ovliviovany pocasim.

Existuje vliv teploty pocasi spojeny se
sluneCnim  svitem na nakupni  aktivity
spotfebitelll na internetu?

Tab. 1: Hodnoty vyjadfujici stav poCasi

H2: Proménna pocasi sledovana jako uUroven
slune¢niho svitu méa vliv na aktivitu spotfebitelt
na relevantnich webovych strankach a tim i na
elektronickou komerci (zde B2C).

Ve studii jsou vyuzita agregovana data o pocasi
pro celou Ceskou republiku. Zkouman je vliv
nasledujicich meteorologickych prvku:

1 Nejvy$Si denni teplota vzduchu [°C]

3 Stav pocasi

4 Uhrn srazek [mm]

v v

vypoétena jako prumér maximalnich (resp.
minimalnich) dosazenych teplot v daném dni na
120 rovnomerné rozmisténych
meteorologickych stanicich v Ceské republice.
Ze stejnych stanic je vypoCten pro kazdy den
prumérny Uhrn srazek v obdobi mezi 9:00 az
20:00 (no¢ni a ranni desté nejsou zohlednény).
Stav pocasi je vyjadien Ciselnou hodnotou z
intervalu <1,10> a shrnuje pfevladajici pocasi
na celém nasem Uzemi v daném dni (Tab. 1).
Hodnoty jsou sefazeny podle vlivu na denni
aktivity  lidi.  NizSi  hodnoty  odpovidaji
sluneénému pocasi s minimem oblacnosti a
zcela beze srazek. Vysoké hodnoty odpovidaji
velké oblaCnosti s Cetnymi srazkami.

Stav pocCasi je operacionalizovan na zakladé
dat z InMeteo (2015).

Hodnota | Popis poCasi Hodnota | Popis poCasi
1 Jasno Oblaéno az zatazeno s prehankami
2 Skoro jasno Obla¢no az zatazeno s bourkami
3 Polojasno Zatazeno s trvalym nebo obCasnym
snézenim
4 Oblaéno ZataZzeno s obasnym de$tém
3 Zatazeno Zatazeno s trvalym destém

Analyza vlivu poCasi na nakupni chovani je
provedena pro dvé obdobi.

Prvnim obdobim je 1. 10. 2013 az 31. 3. 2014 s
vynechanim mésicl listopad a prosinec, které
jsou pfili§ ovlivnény vanocnimi prodeji.

Druhé obdobi zahrnuje dny od 1. 4. 2014 do 30.
9. 2014. Data jsou rozdélena na dvé obdobi s

Zdroj: vlastni zpracovani

ohledem na pfedpoklad, ze vliv pocasi je
vyznamngjsi v teplejSi Casti roku, kdy se
vzhledem k vy$Sim teplotdm lidé vice vénuji
aktivitam venku.

Méfena je zavislost mezi charakteristikami
poCasi a poctem zobrazenych stranek. Je
pouzit Pearsonuv korelacni koeficient ,r*, ktery
je méfitkem rozsahu linearni zavislosti dvou

38 Trendy v podnikani — Business Trends 3/2015




kvantitativnich proménnych (Myers a Kkol.,
2010). Korelacni koeficient nabyva hodnoty
zintervalu <-1,1>. Kladny vysledek znamena,
Zze vy8Sim hodnotdm jedné proménné
odpovidaji také vyssi hodnoty druhé proménné
a zaroveh nizSim hodnotam prvni proménné
odpovidaji i niz8i hodnoty druhé proménné.
Pokud je vysledek korelace zaporny, je mezi
porovnavanymi promeénnymi negativni vztah.

3 VYSLEDKY

Analyzou dat bylo zjiSténo, ze pocCasi méa
statisticky vyznamny vliv na nakupni chovani
ve-commerci (B2C) predevSim v teplejSi
poloviné roku (Tab. 2).

Tab. 2: Hodnoty Pearsonova korelaéniho koeficientu (r) a p-hodnota pro hypotézu

HO:r=0,H1:r#0 (p)

r (teplejSi polovina roku) | r (chladnéjSi polovina roku) | Analyzovany meteorologicky prvek
r=-0,72(p=0,0) r=-0,57 (p=0,0) Nejvy$Si denni teplota vzduchu
r=-0,24 (p =0,001) r=-0,20 (p =0,014) NejniZSi denni teplota vzduchu
r=0,62 (p=0,0) r=0,51(p=0,0) Stav pocasi

r=043(p=0,0) r=0,17 (p=0,031) Uhrn sréZek

V teplejSi poloviné roku je statisticky vyznamny
vliv nejvy8Si denni teploty vzduchu a stavu
pocasi na poCet zobrazenych stranek.
S rostouci nejvyssi denni teplotou vzduchu lidé
projevuji mensi zajem o nakupovani na
internetu (korelacni koeficient dosahl hodnoty -
0,72). PrirGstek nejvy3si denni teploty vzduchu
o 1 °C vyvold pokles poctu zobrazenych
stranek 0 1,3 % (Obr. 1). Vyznamny pokles
poCtu zobrazenych stranek (o cca 10 %) je
pozorovan predevsim u teplot nad 25 °C. Pii
tropickych teplotach nad 30 °C klesa pocet
zobrazenych stranek az o 15 %. Naopak denni
teplota kolem 20 °C nema vyznamny dopad na
poCet zobrazenych stranek. Pfi teplotach pod
15 °C lidé zobrazi vice stranek, nez je obvyklé,
a to pfiblizné o 10 %. V teplejSi poloviné roku je
dalezity také stav poasi (korelacni koeficient
dosahl hodnoty 0,62). Pfi sluneCnych dnech
pocet zobrazenych stranek klesa, pfi destivych
naopak roste. Vliv stavu pocasi na pocet
zobrazenych stranek se pohybuje kolem 10 %.
Vv poCasi je nejvwyssi v  pribéhu
meteorologického |éta, které zahrnuje mésice
Cerven, Cervenec a srpen.

V chladnéj$i poloviné roku je vliv pocasi nizsi
nez v teplej§i poloviné roku. Sluneéné a teplejSi
poCasi mé tendenci navstévnost webovych
stranek snizovat, naopak ve dnech s vyskytem
snézeni nebo desté navstévnost roste. Vliv
teploty vzduchu na pocet zobrazenych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani

je nepfimo umérny (korelaéni koeficient dosahl
hodnoty -0,57). Hodnoty korelacniho koeficientu
zvySuji mésice fijen a bfezen. Ve vyhradné
zimnich mésicich (z testovanych unor a leden)
je zavislost teploty vzduchu na nakupni chovani
zanedbatelnd (korelacni  koeficient dosahl
hodnoty -0,35). Pokles pocétu zobrazenych
stranek v souvislosti s klesajici teplotou je
pozvoIngjsi nez vléte. Zavislost pocCtu
zobrazenych stranek na stavu poCasi vykazuje
pfimou Uméru (korelani koeficient dosahl
hodnoty 0,51). Pfitom ve vyhradné zimnich
mésicich je stejné jako u teploty z&vislost
menSi. Zmény navstévnosti v souvislosti
s poCasim jsou v pribéhu meteorologické zimy
statisticky zanedbatelné a vypocteny korelaéni
koeficient se blizi jeho kritickym hodnotam.

v v

méfeny zpravidla v noci, na pocet zobrazenych
stranek neni vyznamna v teplejsi Casti roku a
v chladnéjsi ¢asti roku nebyla prokazana.

V/ chladnéjSi poloviné roku nebyl prokazan vliv
uhrnu sréZzek na pocet zobrazenych stranek a
v teplejSi poloviné roku neni pfili§ vyznamny.
ViySe srazkovych Uhmu nevystihuje dobfe vliv
pocCasi na denni aktivity lidi. Viysoky srazkovy
uhrn totiz mize byt dosaZzen béhem relativné
sluneéného dne s kratkou odpoledni bourkou.
Naopak béhem celodenniho mrholeni jsou
srazkové uhrny nizké, ale lidé maji tendenci
z(istat doma.
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Obr. 1: Regresni analyza vlivu nejvyssi denni teploty vzduchu na zmény poétu zobrazenych stranek

v teplejSi a chladnéjsi poloviné roku.

tu zobrazenych stranek [%)]

éna poc

v

im

tu zobrazenych stranek (%)

30

20

10

-30

20

*
Teplejsi polovina roku
3 $ o o y=-1,3111x + 26,339
\ ., R2=0,5162
e & s ¢ $ o i |
@
o
e *
T T T T T
5 10 15 20 25 30 35
Nejvy3si denni teplota vzduchu [°C]
Chladnéjsi polovina roku

o * y=-0,7266x + 6,0252
R2=0,3259

2

Q0
o
o
m
C
*Q
£ -20 -
~N
@
-30 T T T T
-5 ] 5 10 15 20
Nejvyssi denni teplota vzduchu [°C]
Zdroj: vlastni zpracovani
40 Trendy v podnikani — Business Trends 3/2015



V teplejSi poloviné roku index determinace pro
linearni regresi dosahuje hodnoty 0,5 (znacnou
¢ast vykyvu tak Ize vysvétlit zménami v teploté
vzduchu), v chladnéjSi naopak dosahuje nizsi
hodnoty 0,3 a pokles je pozvolngjsi.

ZAVER

V predlozené studii je dokazano, ze i v Ceské
republice ma pocasi vliv na nakupni chovani lidi
na internetu. Vliv poCasi je vyznamny v teplejsi
poloviné roku. NejvétSi vliv byl zjistén v
mésicich Cerven, Cervenec a srpen. To souvisi
s tim, ze pravé v téchto mésicich se lidé vénuiji
aktivitam venku a pocasi je rozhodujicim
faktorem, ktery ovliviiuje to, zda zlistanou doma
u internetu. Hypotéza €. 1 byla potvrzena a
vletni sezéné byl prokazan vyznamny viiv
poCasi na nakupni chovani spotfebitell na
internetu.

Ze zkoumanych prvki byl nejvétsi vliv
pozorovan u nejvysSi denni teploty vzduchu a
stavu poCasi v teplejSi poloviné roku. Pokud
teplota pfesahne pfiblizné 20 °C, prokazatelné
klesa poCet zobrazenych stranek. U tropickych
teplot nad 30 °C klesa poCet zobrazenych
stranek az 0 15 %. Naopak pfi teplotach nizsich
nez 20 °C pocCet zobrazenych stranek
vyznamné roste. V chladnéjSi poloviné roku
neni vliv pocasi tak vyznamny jako v teplejSi
poloviné roku, coz souvisi s tim, Ze se lidé pfilis
nevénuji aktivitim venku. V zimnich mésicich je
vliv zanedbatelny. Hypotéza €. 2 byla také
potvrzena rust teploty se slunecnim svitem
v letnich mésicich ma vyznamny vliv na
nakupni chovani spotfebitell na internetu.

Tento fakt je vyznamnym pfispévkem pro
marketing na internetu (Janouch, 2010,
Strauss, Frost, 2012) a pro vytvafeni strategii
pro e-commerci v zaméfeni na B2C (Schneider,
2011). Vyzkumna studie objasfuje, jak pocasi
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THE INFLUENCE OF WEATHER ON CONSUMER BEHAVIOR ON THE INTERNET, CASE STUDY
FROM THE CZECH REPUBLIC

David Prantl, Ludvik Eger
Abstract

Weather has influences on consumer purchase behavior. Various conditions and temperature ranges
impact what customers buy, when they buy, how much they buy, and why they buy.This study examines
the relationship between weather and consumer behavior on the Internet. In this paper, we provide
empirical evidence to explain how the weather affects consumer behavior in e-commerce (B2C). The
study proved that temperatures (especially in summer) influence consumer behavior on the Internet.
More and more retailing is undertaken online and consumer activities tend to be influenced by the phase
of the seasonal climate. Short term weather events (e.g. tropical temperature in the summer) have a
direct effect on the traffic demand and castomer behavior. Longer term effects, reected through
seasonal changes in temperature and daylight duration, have a slower inuence on the Internet traffic
and customer behavior. The research study clarifies the extent to which weather can be used
legitimately to explain unanticipated changes in customer behavior on the internet during the year.

Keywords: Weather; consumer behavior; page views; internet; meteorology; data analysis; marketing
JEL Classification: M31, D12

Trendy v podnikani — Business Trends 3/2015 43


http://econpapers.repec.org/article/zagmarket/

POROVNANI MARKETINGOVEHO MIXU MOBILNICH OPERACNICH
SYSTEMU

Janska Michaela, Igari Michael

uvoD

Vramci  inovaci komunikacnich  technologii
zaCinaji lidé presouvat svou pozornost z
telefont se zékladnimi funkcemi na smartphone
technologie. Jednim z hlavnich faktorl pro
vybér smartphone je operacni systém (OS).
Mobilni operacni systém spravuje pfipojeni
k internetu, mobilni multimedialni funkce a dalsi
ukoly spojené s uzivanim prfenosového zafizeni
(Nairaland, 2013). Mobilnimi  operacnimi
systémy jsou napfiklad Symbian OS, Windows
Mobile, Windows Mobile 8, iOS, Android, Palm
OS, Bada (Burian, 2014).

Rok 1994 se povaZuje za pocatek rozvoje
mobilnich operacnich systému; Kazdym rokem
se tyto systémy vyvijely a zlomovym rokem
v jejich VYVOji byl rok 2007
(Features.en.softonic.com, 2013).  Nejvice
pouzivanym opera¢nim systémem v CR za rok
2014 je OS Android firmy Google, Inc.
(72,89 %), druhym nejvice zastoupenym
operacnim systémem je iOS firmy Apple (16,67
%), pak nasleduji systémy Symbian OS,
Windows Pohone a BlackBerry OS, které Cesti
zakaznici vyuzivaji v malé mife (Top mobile OS
in Czech Republic, 1999). Pokud se tato data
porovnavaji sdaty ve svété, tak operacni
systém BlackBerry OS je ve svété vice
vyuzivan, i kdyz je kazdym rokem zaznamenan
jeho pokles. | ve svété jsou nejvice vyuZivany
operacni systémy Android a iOS. Operacni
systém Android dosahuje za treti Ctvrtleti roku
2014 na celosvétovéem trhu 54,72 %
zastoupeni. Operacni systém iOS dosahuje
244 Y% zastoupeni svétového trhu, ale
v porovnani s CR jeho pozice posiluje (Top
mobile OS, 1999).

Americka studie provedena autorem Nielsenem
(2011) potvrdila, Ze lidé, ktefi planuji koupit

novy mobilni telefon, preferuji operacni systém
Android (30 %) pfed iOS. Také studie autor(
Louie (2012) a Pandey a Nakra (2014) uvadéji,
Ze ameriCti uzivatelé chytrych telefonl vyuzivaji
pfevazné ve svych telefonech operacni systém
Android a iOS.

Na zakladé silné pozice dvou operacnich
systémd, se bude dale ¢lanek zabyvat analyzou
prvk0  marketingového  mixu  mobilnich
operacnich systému Android a iOS na ¢eském
trhu, které ovliviiuji preference uZzivatel( danych
operacnich systému. Cilem ¢&lanku je porovnat
marketingovy  mix  mobilnich  operacnich
systému Android a iOS. Dany cil bude naplnén
analyzou marketingového mixu obou systém( a
provedenim dotaznikového Setfeni.

1 MARKETINGOVY MIX MOBILNICH
OPERACNICH SYSTEMU

Vramci  konkurencniho  boje  potfebuji
spole¢nosti odlisit svou celkovou nabidku, a to
prostrednictvim prvkd marketingového mixu.

Produkt operacnich systém(. Operaéni systém
Android je vytvoren firmou Google, Inc, ktery je
zalozen na otevieném zdrojovém systému
(Ujbanyai, 2012). Vyrobci mobilnich telefonl
nepotfebuji k nasazeni systému Android zadné
povoleni od firmy Google. | z tohoto vyplyva
klicova vlastnost systému a tou je otevienost.
Verze Android 5.0 Lollipop, kterd je uréena
nejen pro smartphony, ale také pro nové
android zafizeni je posledni verzi OS Android
(Androidcentral.com, 2014). Operaéni systém
iOS je vytvofen firmou Apple, a dodava se
spolu s jejimi zafizenimi, na zakladé ¢ehoz neni
mozné operacni systém spustit na jinych
produktech, coz se pro nékteré uzivatele jevi
jako negativum. Na druhé strané to, ze jde o
uzavieny systém, zplsobuje, Ze uZivatelé se
nesetkavaji S viry a s piratstvim
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(Apple, 2014; Zandl, 2013). Posledni verzi iOS
je verze 8.0, prostfednictvim které si mohou
uzivatelé predavat informace mezi zafizenimi
firmy Apple a aplikovat miniaplikace - jako
napfiklad informace o pocCasi, zpravodajstvi
(Theverge.com,2013; Chip - pocitaCovy
magazin, 2014). Podle informaci odbornikd je
silnou strankou firmy Apple moznost rychle
aktualizovat velky podet svych pfistrojli novym
OS (Mixpanel.com, 2014). Je to dano i tim, ze
verze iOS 8 byla ur€ena pro Sirokou vefejnost,
coz u operacniho systému Android jde pouze u
chytrych telefon( a tabletd (IOS 8 adoption,
2014).

Cena operacCnich systému. Tim, ze operaéni
systém Android je volnou licenci, tak ji
spolenost Google poskytuje bezplatné. | na
zakladé této skuteCnosti operacni systém
pfinasi firmé zisky prostfednictvim pfijmu
zreklamy, ktera je umistnéna v aplikacich
vyvinutych spolec¢nosti Google a distribuovana
s operacnim systémem Android. Pfi koupi
Apple vyrobku je operacni systém iOS jiz
nahran a aktualizace jsou spolecnosti
poskytovany zdarma. Proto pfijmy z prodeje
operatniho  systému nejsou Zadné
(Androida.cz, 2013). Obé spolecnosti Apple i
Google presto pfijmy z vyuzivani jednotlivych
operacnich systému a z nakupu aplikaci eviduiji.
Spolegnost Apple provozuje obchod s danymi
aplikacemi pod nazvem AppStore a spoleénost
Google pod nazvem obchod Play, do kterého
postupné pfidava aplikace Google Music a Play
(Vavrd, 2012; Androidtip.cz, 2013).

Distribuce operacnich systéml se realizuje za
pomoci smartphonu nebo tabletu formou
aktualizace verzi jednotlivych operaénich
systému. Strategie spolecnosti Apple je takova,
Ze nova verze mobilniho operacniho systému
se snazi podporovat i starSi pfistroje
(Nahavandipoor, 2014). U spoleCnosti Google
je situace rozdilna, nové verze operacniho
systému je mozno aplikovat jenom v technicky
optimalizovanych pfistrojich. DalSim zplsobem
distribuce operaCnich systému je pomoci
mobilnich produktl v kamennych obchodech.
Obchody firmy Apple pod oznacenim Apple
Store jsou prikopnikem vtéto oblasti. Pfi
prodeji produkt zajistuji i odborné poradenstvi

a feSeni technickych problémd (Issacson,
2011). V Ceské republice prodejny tohoto typu
nejsou zduvodu nesplnéni  kritéria podtu
obyvatel; Cesky zakaznik se musi uspokojit
s Apple partnery.

Marketingovou komunikaci operaénich systému
se snazi spole¢nosti pfiblizit zakaznikovi
informace o novych produktech i zamérech.
Jednd se hlavné o prvky reklamy a public
relations. Co se tyCe reklamy, firma Google pfi
zavadéni svych operacnich novinek pouziva
netypickou reklamu typu guerilla marketing
s cilem zaujmout a upoutat pozornost Siroké
vefejnosti. Reklam spoleCnosti  Apple na
operaCni systém je malo a to zdlvodu, Ze
hlavnim cilem je prodej produkti této
spolecnosti, jejichz souCasti uz operacni
systétm je. Zpohledu spotiebitele budou
uzivatelé  mobilnich telefond nadale pfi
vyhledavani dat vidét reklamy od spole¢nosti
Google a jinych. Zpohledu spotfebitele je
reklama vnimana prostfednictvim  jejich
aplikaci; Telefony s mobilnimi  operaénimi
systémy Android podporuji reklamy spole¢nosti
Google (Voight, 2010). Nastroj Public relations
je velmi dulezity — hlavné z hlediska budovani
pevneho postaveni spole¢nosti na daném trhu.
Spole¢nost  Apple  komunikuje s médii
prostfednictvim svého Public Relations tymu,
kdeZto spoleénost Google nechava komunikaci
s médii na externi agentury (Issacson, 2011).
Velkym pfinosem pro spoleCnosti byva
realizace jejich konferenci, které v zajmu
desitek miliénd fanouskd pfinaeji
technologické novinky.  Spole¢nost  Apple
pofada kazdorocné celotydenni konferenci
Worldwide Developers Conference v San
Francisku (Stanely, 2014). U konkuren¢ni
spoleCnosti  Google  vznikla  konference
snazvem Google /O, jejimz obsahem je
zaméfeni na vyvoj mobilnich a podnikovych
aplikaci, technologii a webd (Levy, 2012).
Velkou oblibu u fanousku operacnich systému
maji eventy danych spoleCnosti. Apple déla
eventy hlavné pfi otevirani novych prodejen.
Google déla znamy event v Ceské republice
pod nazvem Android RoadShow.

V soucasném technologickém svété je dllezita
prezentace prostfednictvim webovych stranek.
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Operaéni systém spole¢nosti Apple neméa své
webové  stranky. VeSkeré informace o
spolecnosti jsou na jejich webovych strankach
(Apple web, 2014). Naopak operacni systém
spoleCnosti Google mé& svou samostatnou
webovou stranku (Android web, 2014). Na
svych webovych strankach pak odkazuji i na
dnes oblibené socialni sité, coz spolecnost
Apple nedéla.

2 CiL A METODIKA PRACE

Pro naplnéni cile Cclanku - porovnani
marketingového mixu mobilnich operacnich
systému Android a iOS je pouZita metoda
benchmarking. Usilim této metody je porovnani
dosazeného vysledku se  srovnatelnymi
subjekty (Veber, 2012). Vysledky porovnavani
jednotlivych prvki marketingového mixu by
mély odpovédét na vyzkumnou otdzku, a to -
~Jakymi slabymi misty vramci jednotlivych
slozek  marketingového  mixu  disponuji
konkrétni mobilni operacni systémy?* Pro
naplnéni vyzkumné otazky se musi stanovit
pfedmét, zpusob a vyhodnoceni
benchmarkingového hodnoceni.

Pfedmétem benchmarkingového hodnoceni je
oblast  marketingového mixu  operacénich
systému obou spole¢nosti Google a Apple. U
jednotlivych prvk( marketingového mixu se
stanovily ~ kategorie  hodnoceni.  V ramci
produktl se bude hodnotit — rychlost roz§ifeni
nové verze systému na trh, zlepSeni uzivatelské
propracovanosti s novou verzi operacniho
systému, uZivatelska spokojenost s operacnim
systtmem, kvalita  zpracovani  aplikaci,
technologickd ~ vyspélost a  spolehlivost
operacnich systému. U ceny se jako kritéria
hodnoceni  stanovila  zkuSenost  Ceskych
uzivatelt s nakupem aplikaci, poCet aplikaci ve
virtudlnim obchodé, pfijmy plynouci z prodeje
aplikaci ve virtualnim obchodé a vySe nakladl
pro vyvojafe aplikaci. Pfi distribuci mobilnich
operacnich systtm( se bude hodnotit
podporovanost pfistroji pro nové verze
operacnich systémd, spokojnost uZivatelQ
s Cetnosti aktualizace, distribuce
prostfednictvim vlastnich prodejen, dostupnost
zboZi a podil zkoumanych systému na trhu.
V ramci propagace se bude zkoumat hlavné

reklama a public relations, a to konkrétné —
reklama na operacnich systémech, kontakt
s médii, uCelnost konferenci, ¢etnost a u€innost
vefejnych  akci, obsahova a  graficka
propracovanost webovych stranek, vyuZivani
socialnich médii a poskytované sluzby pro
zakazniky.

Data o jednotlivych kategoriich hodnoceni se
ziskala sekundarnim sbérem dat — tj. analyzou
marketingového  mixu  mobilnich  systéma
z vefejné pristupnych studii a primarnim
sbérem dat. V ramci primarniho sbéru dat se
pouzilo dotaznikové Setfeni, kterého cilem bylo
Zjistit uzivatelskou spokojenost mladych lidi
s operacnimi systémy Android a iOS. Dotaznik
byl elektronicky distribuovan mladym lidem
prostfednictvim facebookové skupiny IT Joke.
Tato skupina sdruzuje lidi, ktefi se zabyvaji
zabavou tykajici se informacnich technologii,
do které patfi i mobilni operacni systémy.
Dotazniky byly ureny pro majitele chytrych
telefon( a tabletl vyuzivajici operaéni systém
Android nebo iOS, proto se jedna o
kvazinahodny vybér respondentu. Dotaznikové
Setfeni probéhlo v Cervenci 2014 a zucastnilo
se ho 550 respondentl. Nejvice oslovenych
respondentul (49 %) tvofilo vékovou kategorii 19
az 25 let, druhou nejvétsi skupinou oslovenych
(38 %) byly lidé do 18 let a posledni skupinou
oslovenych (13 %) byli lidé od 26 let vice.
Osloveni  respondenti  méli  dokonCené
stfedoskolské vzdélani s maturitou (44 %),
dal§imi v poradi byli respondenti se zakladnim
vzdélanim (30 %), pak nésledovali lidé
s vysoko$kolskym vzdélanim (17 %).

Ve fazi vyhodnoceni ziskanych dat se jednotlivé
kategorie hodnoceni budou kvantifikovat, a to
pomoci pfidéleni vah ktémto kategoriim
z hlediska jejich vyznamnosti. Pfidéleni vah
k jednotlivym kriteriim se provede na zakladé
subjektivnino  hodnoceni  prostfednictvim
metody bodového hodnoceni. Pfi vyuziti této
metody je zapotfebi k jednotlivym kriteriim
pfifadit body, podle toho, jak moc hodnotitel
preferuje jednotliva kritéria - ¢im vice bodd, tim
silngjSi preference. Horni hranice udélenych
bodli za cely marketingovy mix je 100. Kazda
slozka marketingového mixu je cenéna stejné,
proto se kazdé slozce pfidéli stejny pocet bodu
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a to 25. Vydélenim pfidélenych bodd
k jednotlivym  kritériim marketingového mixu
souCtem 25 se ziskaji pfislusné vahy. Soucet
vah pro jednotliva kritéria kazdé slozky
marketingového mixu se rovnd 1. Kazdému
kritériu slozky marketingového mixu budou na
zakladé subjektivnino hodnoceni  pfidéleny
body od 1 do 5 bodl, pficemz maximum je 5
bodl. Vysledna hodnota je soucinem bodl a
vah kazdého faktoru. Cim lépe si operaéni

systém povede Vv ramci aplikace
marketingového mixu, tim dostane vice bodu.
3 VYSLEDKY A DISKUZE

Viéto cCasti se zhodnocuji a porovnavaji
jednotlivé  sloZzky — marketingového  mixu
sledovanych mobilnich operaénich systéml a
ZjiStuji se jejich slaba mista. Na zakladé
vysledki  provedené analyzy  mobilnich
platforem marketingového mixu a
dotaznikového Setfeni je pfidélen pocet bodu
k jednotlivym kritériim marketingového mixu.
Pak je dany podet bodi daného kritéria
vynasoben pfislusnou vahou dulezitosti, kde se
vysledné  hodnoceni  jednotlivych  prvku
marketingového mixu pohybuje v rozmezi od 1
az 5 bodl. Kdyz se pfiblizuje hodnoceni
pfislusné slozky marketingoveho mixu k péti
bodim, nabyva dany operacni systém velmi
dobrého postaveni na trhu oproti porovnané
konkurenci, naopak pfiblizuje-li se k jednomu
bodu, jeho postaveni na trhu vramci daného
marketingového mixu ma Spatnou pozici (tab.

1).
3.1 HODNOCENi PRODUKTU

U prvniho kritéria hodnoceni - rychlost rozSifeni
novych verzi mobilnich opera¢nich systémd na
trhu dominuje operacni systém iOS. V rychlosti
zavedeni na trh je konkurencni operacni
systém Android vyznamné pozadu. Na zakladé
tohoto zjiSténi se pfidélilo operacnimu systému
iOS pét bodi a operatnimu sytému Android
dva body. DalSim hodnoticim kritériem je
uzivatelska propracovanost snovou verzi
mobilniho  operacniho  systému. To bylo
prokazovano dotaznikovym Setfenim. U iOS je
se svym systémem spokojeno 92 %
dotazovanych, proto mu bylo pfidélo pét bodu
vramci hodnoceni. Co se tyCe operaniho
systtmu Android, tak tady uvedlo 86 %

dotazovanych, Ze je spokojeno se svym
operacnim systémem, na zakladé ¢eho mu bylo
pfidéleno cCtyfbodové hodnoceni. Dale byla
zkoumana kvalita zpracovani aplikaci pro
jednotlivé systémy, kterd byla zjiStovand na
zakladé dotaznikového Setfeni respondenty,
ktefi se v dané problematice orientuji. Jako lépe
zpracovanou aplikaci iOS uvedlo 41 %
respondentt, lep$i aplikaci Android uvedlo 38
% respondentu, zbylych 22 % dotazovanych
uvedlo, ze oba systémy jsou kvalitou
zpracovani na stejné urovni. Na zékladé tohoto
zjisténi bylo systému iOS udéleno Ctyfbodové
hodnoceni a OS Android tfibodové hodnoceni.
Dal§im kritériem hodnoceni je technologicka
vyspélost aplikaci, pod kterou se rozumi rozsah
produktl  podporujici  jednotlivé  mobilni
operaCni  systtmy a integrace novych
technologii do téchto systému. U toho kritéria
byla aplikace Android hodnocena péti body, a
to kvlli Siroké podpofe mobilnich pfistroju,
domacich spotfebicl a automobill a rychlé
reakci na technologické novinky trhu. Tim, Ze u
iOS je rozsah podpory omezen, bylo mu
pfidéleno tfibodové hodnoceni. Poslednim
kritériem hodnoceni je spolehlivost danych
aplikaci. Operaéni systém Android je uréen i
pro levn&jSi mobilni zafizeni, coZ snizuje jeho
spolehlivost vzhledem k nedostateCnému
vykonu danych mobilnich zafizeni. Na zakladé
tohoto Zzjisténi bylo systému Android pfidéleno
tfibodové hodnoceni. Operacni systém iOS je
uréen pouze pro dostatecné vykonné produkty
znacky Apple. Z tohoto dlvodu bylo systému
pfidéleno Ctyfbodové hodnoceni, uz kvili tomu,
Ze u starSi fady produktl nejsou nové verze
systému tak spolehlivé, pfestoze jsou témito
zafizenimi podporované.

Z hodnoceni lze fici, ze vtéto slozce nejvétsi
rozdil z celého marketingového mixu je mezi
operaCnimi systémy. NejvétsSi bodovy rozdil
mezi systémy je v kategorii ,rychlost rozSifeni
nové verze systému na trh*. Co se tyce
celkového hodnoceni produktu iOS, ma s body
4,36 v ramci pétibodového hodnoceni vyborné
postaveni na trhu. Mobilni operacni systém
Android s celkovymi body za produkt 3,72
dopadl téZ dobfe, ale jesté stale je co zlepSovat
hlavné v oblasti rozSifeni nové verze systému.
RozS§ifenost novych verzi systému Android by
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mohla byt podporovana omezenim néastaveb,
které si vytvofi sami vyrobci mobilnich pfistrojd
nebo  vnabidce  bezplatnych  aplikaci
kompatibilnich s novou verzi systému. Tim by
doSlo na jednu stranu k motivaci uZivateld
k pfechodu na novou verzi systému, v disledku
¢ehoz by se na druhou stranu snizil pocet
vyuzivanych verzi systému Android.

3.2 HODNOCENI CENY

Jak bylo zmifiovano v analyze ceny operacnich
systémd, spolecnosti maji pfijmy pres virtualni
obchody, proto se vSechny zkoumané kategorie
tykaji virtualnich obchodl a prodeje aplikaci.
Prvnim zkoumanym kritériem je zkuSenost
¢eskych uzivatelt s nakupem aplikaci v téchto
virtudlnich obchodech. Na zakladé otazek
z dotaznikového Setfeni se zjistilo, ze u
operacniho systému iOS ma necelych 79 %
respondentl zkuSenost s nakupem aplikaci a u
OS Android jen necelych 45 % respondentu. Na
zakladé téchto vysledkt byl ohodnocen nakup
aplikaci u iOS Ctyfmi body a u Androidu dvéma
body. DalSim kritériem je pocet aplikaci ve
virtualnich ochodech, kde je na zakladé analyzy
odbornych studii mozné tvrdit, ze v obchodé
Google Play je mnozstvi aplikaci vétSi nez
v obchodé AppStore, proto toto kriterium je
hodnoceno u OS Android péti body a iOS
Ctyfmi body. Stimto kritériem Uzce souvisi i
dané pfijmy plynouci zprodeje aplikaci. U
tohoto kritéria jasné dominuje virtuélni obchod
AppStore i v dusledku vy3Siho poCtu vyvojait a
uzavienosti systému. Kvlli vy§Sim pfijmim je
hodnocen OS Android péti body a iOS tfemi
body. DalSim hodnoticim kritériem jsou néaklady
pro vyvojare. Vyvojéfi pro platformu iOS museji
kaZdoroCné zaplatit licenci, na zakladé které
muUzou nabizet aplikaci na AppStore. Vyvojafi
operacniho systému Android zaplati pouze
jednorazovy poplatek, ktery je nizsi. Na zakladé
této skute€nosti je hodnocena vySe nakladl pro
vyvojafe aplikaci u iOS jen dvéma body a pro
Android Ctyfmi body.

Operaéni systétm Android dosahuje bodové
hodnoceni 4,04, coz se mlze vramci
pétibodoveého hodnoceni povazovat jako velmi
dobré umistnéni na trhu. Dany systém v ramci
kritérii ma nejvétsi nedostatky vtom, Ze lidé
nemaji az tolik zkuSenosti s online nakupy

aplikaci jako jeho konkurent. Platforma iOS
dosahuje s body 3,24 dobré postaveni na trhu
v ramci jednotlivych sledovanych kategorii, ale
najdou se i zde problémové oblasti, jako je
malo pfijmd  plynoucich z prodeje online
aplikaci a potfeba platit nemalé kazdoroCni
licencni poplatky umoznujici nabizet aplikace
na AppStore. Obé platformy by mély
zapracovat na zjednoduseni a zvySeni prodejl
aplikaci napfiklad prostfednictvim  cenové
diferenciace.

3.3 HODNOCENI DISTRIBUCE

Prvnim zkoumanym kritériem je podporovanost
pfistroji pro nové verze operacniho systému.
Zatimco nejnovéjSi operacni systém i0OS 8
spole¢nosti Apple je urCen pouze pro vybrané
produkty Apple, sortiment pro novy operacni
systém Android se rozrista. Vyrobci si pak
tento operaCni systém pfizplsobuji pro své
pfistroje, a tak neni mozné pfesné urcit, kolik
produktd bude Android vyuzivat. Site distribuce
je ale SirSi nez pro operacni systém iOS, proto
je hodnocen ¢tyfmi body, zatimco iOS jenom
tfemi body. Druhym sledovanym kritériem je
zkoumani  spokojenosti  uzivateli s Cetnosti
aktualizaci, které byly zjistény z dotaznikového
Setfeni. S Cetnosti aktualizace je spokojenych
90 % uzivateld iOS a 76 % uzivatell Android.
Na zakladé tohoto zjisténi je pfidéleno systému
iOS pét bodl a systému Android Ctyfi body.
DalSim hodnocenym kritériem jsou vlastni
prodejny, prostfednictvim kterych spoleCnosti
distribuuji své produkty. SpoleCnost Apple
vlastni velmi dobrou prosperujici sit obchod(
Apple Store, proto je hodnocena péti body. Na
druhé strané spoleénost Google zadnou
takovouto sit prodejen nema, proto je
Sobchody souvisi dalSi kritérium, a to
dostupnost  zbozi. Produkty s operacnim
systémem iOS jsou nabizeny jen v prodejnach
Apple nebo Apple partnery. U platformy Android
je situace jina, protoze jeho prodej neni vibec
omezen. Na zakladé této skuteCnosti je
operaénimu  systtmu  Android  pfidéleno
pétibodové hodnoceni a iOS {tyfbodovée
hodnoceni. Poslednim zkoumanym kritériem je
podil na ¢eském trhu mobilnich operacnich
systémd. Platforma Android dosahuje vysoky
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podil na ¢eském trhu, a to 74 %, ihned za nim
se umistuje platforma iOS s necelymi 17 %,
proto bylo systému Android udéleno pét bodu a
iOS tfi body.

Vramci této kategorie ma velmi dobré
postaveni platforma iOS, ktera dosahla 4 body
z péti. Tento operaCni systém je ve vSech
kritériich distribuce hodnocen |épe, nez jeho
konkurent, kromé& podilu na Ceském trhu
mobilnich operacnich systému. Platforma iOS
dosahuje v ramci Ceského trhu malého podilu,
ale pfesto je druhym nejsilngjSim mobilnim
operacnim systémem na tomto trhu. Platforma
Android dosahuje v tomto kriteriu 3,4 bodd, coz
znamend v pétibodovém hodnoceni  dobré
konkurencni postaveni na Ceském trhu, kromé
velmi nizkého bodového hodnoceni kritéria
existence vlastni prodejny. Vtomto pfipadé
neni mozné tvrdit, Ze nizké hodnoceni tohoto
kritéria je pro spoleCnost Google zéavazné,
protoze  neexistence  vlastnich  prodejen
kompenzuje Google neomezenym prodejem
produktl s platformou Android. Na druhou
stranu vramci provadéného dotaznikového
Setfeni si 62 % dotazovanych respondentd
pfeje  vybudovani  kamennych  prodejen
uréenych pro Android; Proto je na zamysleni
spoleCnosti  Google  vybudovani  téchto
prodejen.

3.4 HODNOCENi PROPAGACE

Prvnim hodnocenym kritériem propagace je
reklama samotnych operaénich  systéma.
Vramci  tohoto  kritria  se  hodnoti
propracovanost a vyuzivani  bezplatnych
moznosti jak operacni systém reklamovat. Pro
spoleCnost Apple je operacni systém i0OS
vedlejSim produktem, proto danému systému
ani danou reklamu nevytvafi. Za reklamu by se
daly u obou operaénich systému povazovat
zamérné uniklé informace o systémech, které
spoleCnosti  UCelné  poskytuji  vefejnosti.
Spolecnost Google propaguje svlj operaéni
systém Android prostfednictvim vtipnych videi,
proto se tomuto systému udélilo pétibodove
hodnoceni a iOS tfibodové hodnoceni. S touto
kategorii souvisi i kontakt s médii. Spole¢nost
Apple mé propracovanéjsi public relations, a to
zdlvodu lepSi prace PR oddéleni, kterou si
podrobila véhlasna média. Na zakladé tohoto

zjisténi obdrZela spolecnost Apple pét bodu a
spolecnost Google tfi body. Tretim kritériem
hodnoceni je Ucelnost konferenci. Oblibené
konference spoleCnosti jsou pfevazné urCené
pro vyvojafe a zaméfené na mobilni platformy.
Toto kritérium je u obou operacnich systémd
hodnoceno plnym poctem bodl. DalSim
hodnocenym kritériem je Cetnost a UcCinnost
vefejnych akci. V Ceské republice dosahuii
spoleCenské akce mobilnich  operacnich
systémud velkého Uspéchu. Uz jak je patrné
z teoretické analyzy danych akci, tyto akce jsou
velmi dobrym prostfedkem pro komunikaci mezi
spole¢nostmi a zakaznikem, proto je toto
kritérium pro oba mobilni operaéni systémy
hodnoceno péti body. V ramci kritéria webovych
stranek  urCenych  mobilnim  operacnim
systémim je hodnocena obsahova Cast a
uzivatelské zpracovani. Internetové stranky
operacniho systému Android jsou obsahové
propracovanéjSi nez systému i0OS, ale
nenabizely moznosti jazykového rozhrani, tak
jako tomu bylo u stranek iOS. Proto webové
stranky obou systém( byly hodnoceny tfemi
body. OperaCni systém Android vramci své
propagace na webovych strankach odkazuje na
socialni  sité, které  jsou  pravidelné
aktualizovany a informuji uZivatele o novinkach
tykajicich se operacniho systému Android. Na
zakladé tohoto zjiSténi bylo pfidéleno této
platformé pét bodl. Opaény pfipad praktikuje
platforma iOS, ktera na svych webovych
strankach nemé zadny odkaz na socialni sit a
ani informace na nich nejsou aktualizované. To
je hlavnim divodem, pro€ je vyuzivani socialni
sité systémem iOS hodnocené jednim bodem.
Na webovych strankach se dale zkoumala
podpora pro uZivatele operacniho systému.
SpoleCnost Apple nabizi svym zékaznikim
bezplatnou zékaznickou linku, informace o
feSeni reklamaci a jinych sluzbach pro
zakazniky. Na webovych stadnkach pro
platformu Android je bezplatny kontakt ur¢en
jenom pro vyvojafe a informace o feSeni
reklamace na strdnkach chybi. Proto operaéni
systém iOS je hodnocen péti body a operaéni
systém Android dvéma body.

Oba systémy vykazuji pfi tomto kritériu stejné
hodnoceni - 3,8 bodu. V rdmci daného kritéria
maji obé platformy svéa slaba mista. U platformy
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iOS je to absence aktualizace socialnich sitia u
platformy Android je to podpora sluzeb pro
zakaznika. Problém platformy iOS z pohledu
zékaznika je slouceni produktl iPhone

s platformou i0S. SpoleCnost Apple toto
slouceni podporuje i na svych webovych
stankach.

Tab. 1: Hodnotové srovnani dvou mobilnich operaénich systém(i na Ceském trhu

Pridéleni vah k
jednotlivym i0S Android
kritériim
Bodové hodnoceni:
Kritéria: Body | Vaha | Body | Soucin | Body | Souéin
Rychlost roz§ifeni nové verze systému na trh 4 0,16 5| 080 2| 032
Zlep3eni uZivatelské propracovanosti s novou verzi 0S 5 0,2 5 1,00 5| 1,00
« | UZivatelska spokojenost s OS 4 0,16 5/ 0,80 41 0,64
g Kvalita zpracovani aplikaci 4 0,16 4| 0,64 3] 048
* Technologicka vyspélost OS 4 0,16 3| 048 5/ 0,80
Spolehlivost 0OS 4 0,16 4] 064 3| 048
Vysledné hodnoceni 25 1 4,36 3,72
ZkuSenost éeskych uzivatell s nakupem aplikaci 6 0,24 4 0,96 2 0,48
o Pocet aplikaci ve virtualnim obchodé 6 0,24 4 0,96 5 1,20
§ Pfijmy plynouci z prodeje aplikaci ve virtudlnim obchodé 7 0,28 3| 084 5 1,40
VySe nakladu pro vyvojare aplikaci 6 0,24 2] 048 41 0,9
Vysledné hodnoceni 25 1 3,24 4,04
Podporovanost pfistroji pro nové verze OS 5 0,2 3 0,6 3 0,6
o Spokojenost uZivatell s Cetnosti aktualizace 5 0,2 5 1,0 3 0,6
E Vlastni kamenné prodejny 5 0,2 5 1,0 1 0,2
E Dostupnost zbozi 5 0,2 4 0,8 5 1,0
Podil na trhu mobilnich OS 5 0,2 3 0,6 5 1,0
Vysledné hodnoceni 25 1 4 3,40
Reklama na OS 5 0,2 3 0,6 5| 1,00
Kontakt s médii 4 0,16 5 08 2| 032
o | Ucelnost konferenc 3] 012] 5| 06| 5| 06
o
% Cetnost a ucinnost vefejnych akci 3 0,12 5 0,6 5 0,6
o
‘;2_ Obsahova a grafické propracovanost webovych stranek 3 0,12 3| 0,36 3| 0,36
Vyuzivani Socialnich siti 3 0,12 11 012 5 0,6
Sluzby pro zakazniky - Telefonické podpora apod. 4 0,16 5 0,8 2 0,32
Vysledné hodnoceni 25 1 3,88 3,80

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Bodové hodnoceni kazdé slozky
marketingového mixu operacnich systéml se
pohybuje v bodovém pasmu od tfech do Ctyf
bodu. Ztoho vyplyva, Ze systémy dosahuji
vramci postaveni dobré nebo velmi dobré
pozice na Geském trhu. Slozky marketingového
mixu kazdé platformy se z&dsadné mezi sebou
neodliSuji. Zajimavé je pak sledovat jednotliva
kritéria u slozek mixu operacnich systému, kde

je mozné vidét i zasadni rozdily v hodnoceni.
Bodové hodnoceni kazdého kritéria Ctyf slozek
marketingového mixu je graficky znazornéno
pomoci tzv. spider grafu (pavucinovy graf) obr.
1, kterého zéklad tvofi soustifedné kruznice. Na
stupnici se nanaseji pomérova Cisla, ktera
poméfuji kazdy ukazatel pro dany mobilni
operaéni systém. Cim dale je kfivka od stfedu,
tim vySSi je hodnota ukazatele.

Obr. 1: Hodnotové srovnani dvou mobilnich operagnich systémd na Ceském trhu

Rychlost rozsifeni...
Zlepseni uzivatelské...

Sluzby pro zakazniky.
Vyuzivani Socialnich,

Spokojenost...

ZAVER

Vyvoj kazdé mobilni aplikace mize zviditelnit
danou spolecCnost. Je nabizen velky prostor pro
osloveni rdznych cilovych skupin. Pokud se
vytvofi fungujici a kvalitni aplikace, ktera oslovi
velkou skupinu lidi, bude mit za nasledek
optimalizaci prodeje a marketingu. Aplikace by
meély byt pfehledné a srozumitelné i pro
uzivatele, ktefi nejsou zbéhli v mobilnich
aplikacich. Mély by slouzit pro vSechny typy
uzivatell a mély by mit praktické vyuZiti. Pfi
uvadéni aplikaci na trh hraje téZ duleZitou roli
propagace a specialni cenova nabidka.

Na trhu plsobi velké mnozstvi mobilnich
operacnich systémd, nejsilngjSi postaveni na
ceském trhu maji dvé mobilni platformy -
Android a iOS. Pro odpovéd na vyzkumnou
otazku ,Jakymi slabymi misty v ramci

UZivatelska...

Kvalita zpracovani...

Technologicka...

Spolehlivost OS i0S

Android

Zdroj: Vlastni zpracovani

jednotlivych  sloZzek  marketingového — mixu
disponuji konkrétni mobilni operaéni systémy?*
se pouzila  benchmarkingova  metoda.
Viysledkem porovnani bylo, Ze vramci kazdé
slozky marketingového mixu ma dany operaéni
systétm slabé misto, na kterém by mél
zapracovat. Operacni systém Android by mél
vramci produktu zapracovat na zrychleni
obsazeni trhu snovou verzi operacniho
systému, vramci cenové politiky na cenové
diferenciaci zakaznika, vramci distribuni
politiky je to vybudovani viastni sité prodejen,
vramci propagace je to hlavné zvySeni
zakaznické podpory. Operaéni systém iOS by
mél hlavné zapracovat v komunikacni politice
na informovani o novinkach tykajicich se
produktu iOS a vyuzivani sociélnich siti.
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THE COMPARISON OF A MARKETING MIX OF MOBILE OPERATING SYSTEMS

Michaela Janska, Michael Igari
Abstract

With the advent of new technologies, mobile apps gain popularity. During their creation, it is important to
bear in mind the behaviour of the competition and the return on investments. The article aims at
comparing the marketing mix of Android and iOS mobile operating systems. The established objective
will be implemented on the basis of a marketing mix analysis of both operating systems based on
publicly accessible information and a survey research. To fulfil the goal, a research objective of the work
is established as follows: "Which weak points within the individual components of a marketing mix do
specific mobile operating systems dispose?” The gained information from the given sources represent
the recourse for the application of the marketing mix benchmarking of the chosen platforms. The priority
during the evaluation of the marketing mix components is the creation of research criteria which are
assigned importance weight on the basis of the subjectivity of the evaluators. The benchmarking results
show that generally there is no significant difference among the components of the marketing mix of
both operating systems. However, the individual operating systems do have weak points within the
individual criteria for each marketing mix. The article includes a proposal for a discussion concerning the
changes of the weak points of the given components of the marketing mix of both mobile operating
systems.

Keywords: mobile operating systems; marketing mix of operating systems; Android; iOS; benchmarking
JEL Classification: M15, M31
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DISSOLVING CURRENT GAPS IN ENTREPRENEURSHIP EDUCATION
AND ITS IMPACT ON BUSINESS DEVELOPMENT IN SLOVAKIA

Helena Majduchova, Peter Stetka, Denisa Gajdova

INTRODUCTION

There’s no doubt that entrepreneurship is a key
driver of market oriented economies, including
Slovakia. Wealth and a high majority of job
opportunities are created by small businesses
started by entrepreneurially oriented individuals,
despite the fact that the major part of Slovakia’s
GDP is generated by the biggest
manufacturers, especially in automotive
business. People preferring to be entrepreneurs
frequently express that they have more
opportunities to apply their creativity and have
much more freedom in their decision making,
achieve higher self-esteem, and achieve much
greater control over their own lives. As a result
of this thinkihng, many experienced
businessmen, political leaders, economists, and
educators believe that fostering specific
entrepreneurial culture will maximize individual
and collective economic and social growth on a
local, national, and global scale. It is the reason
why  the  National  Standards  for
Entrepreneurship Education were developed: to
prepare youth and adults to succeed mainly in a
market oriented economy. Entrepreneurship
education seeks to provide students with the
knowledge, skills and motivation to encourage
entrepreneurial success in a variety of settings.
Variations of entrepreneurship education are
offered at all levels of education, from primary
and secondary schools to university study
programs. Entrepreneurship is often associated
with uncertainty, particularly when it involves
something truly novel, such as a market that did
not previously exist.

1 IMPORTANCE OF THE
ENTREPRENEURSHIP EDUCATION

Many people confuse entrepreneurship
education with basic business education, based
on disciplines such as finance, accounting or
management. There is a difference - but the

two go hand in hand, and often complement
each other.

Entrepreneurship is the process of starting a
business, a start-up company or other kind of
organization. The entrepreneur develops a
business plan, acquires the human and other
required resources, and is fully responsible for
its success or failure (Hisrich, Robert D., 2011).

Slovak Commercial Code (Act 513/1991 Coll.)
defines Entrepreneurship as a continuous
activity performed independently by the
entrepreneur in his name and for his/her
responsibility in order to reach the profit.

Theorists Frank Knight and Peter Drucker
(2005) defined entrepreneurship in terms of
risk-taking. The entrepreneur is, according to
them, willing to put his or her career and
financial security on the line and take risks in
the name of idea, spending time as well as
capital on an uncertain venture. Knight then
classified three types of uncertainty:

¢ Risk, which is measurable statistically (such
as the probability of drawing a red color ball
from a jar containing 5 red balls and 5 white
balls).

e Ambiguity, which is hard to measure
statistically (such as the probability of
drawing a red ball from a jar containing 5 red
balls but with an unknown number of white
balls).

e True uncertainty or Knightian uncertainty,
which is impossible to estimate or predict
statistically, such as the probability of
drawing a red ball from a jar whose number
of red balls is unknown as well as the
number of other colored balls.

The primary purpose of entrepreneurship
education at university should be development
of entrepreneurial capacities and mindsets. The
teaching of entrepreneurship has yet to be
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sufficiently integrated into university curricula of
every university - indeed it is necessary to
make entrepreneurship education accessible to
all students as innovative business ideas may
arise from technical, scientific or creative
studies.

The research that has been done in 2012 by
OECD among students of universities in various
countries in the World (Fig. 1) shows that more
than half students in average think that high

school education support entrepreneurial skills
and know-how. Of course, the situation varies
in individual countries. The positive attitude to
the high school education could be seen in
Brazil, India, China or United States whereas
many other countries as Japan, United
Kingdom, Russian Federation and others are
pessimistic in role of the high schools. The most
of the counties of EU is somewhere in the
middle of this attitude, Slovak Republic, too.

Fig. 1: High school education supporting skills and know-how to run a business, in %
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The future of Europe depends upon 94 million
Europeans aged between 15 and 29 years old.
But in April 2013, 5.627 million people in the
European Union under the age of 25 were
unemployed (EU, 2014). This generation lives
in an time of globalization that demands
mobility and soft skills. The Organization for
Economic  Co-operation and Development
(OECD) proclaims Europe was "failing in its
social contract”. High unemployment levels co-
exist with increased difficulties in diminishing
vacancies. Young people's employability is
threatened by labor market failures: inadequate
skills, limited geographic mobility and
inadequate wages. That is why our current
education system needs support if it's going to
adapt to such challenges. Tools, such as
entrepreneurship education, show good results
because they focus on soft and core skills,
including:  problem-solving;  team-building;

Source: OECD (2013)

transversal competences — such as learning to
learn, social and civic competence, initiative-
taking,  entrepreneurship, and  cultural
awareness.

Entrepreneurs play a key role in the
competitiveness of the European economy.
According to the European Commission, more
than 99% of all European businesses are
SMEs. They provide two thirds of the private
sector jobs and are primarily responsible for
economic growth in Europe. Entrepreneurship
education not only enables young people to
start their own business, but also to become
valuable contributors to Europe's economy.

If the Europe wants to see more
entrepreneurship down the road, we need to
create a culture in our schools where
entrepreneurial learning is pervasive. To
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address these issues we need to generate
greater awareness of the benefits of
entrepreneurship education and help our
educators to engage with it. We need to focus
on teachers who don't have access to the
training they need to deliver entrepreneurial
learning. The European Commission says that
90% of teachers want more training in
entrepreneurial learning tools and methods.
This isn't just about student-centered learning —
it's also about engaging teachers with the world
outside school. If there is a need to see more
entrepreneurship down the road — and see real
economic impact — governments need to
support schools and engage the business
community in education. A good example of
bringing the different parties together is the
Skills for the Future event that took place in
Brussels earlier this year. Teachers and
business volunteers gathered to participate in a
two-day workshop and a panel discussion to
share best practices and progress. But more of

this kind of collaboration needs to follow to
ensure our young people are equipped to
compete in the global job market.

2 POSITION OF SLOVAKIA IN
ENTREPRENEURSHIP
COMPETITIVENESS

Slovak Republic has been achieving 75th place
in the competiveness scale of World Economic
Forum (Tab.1). In comparison with previous
year, there could be seen improvement about
three levels according to the Report about the
global competitiveness 2014-2015 of World
Economic Forum (WEF). After seven years of
decrease and last year historically the worst
position, there could be seen modification of
trend and small correction of the SR position. In
spite of this, Slovakia did not achieved the first
half of scale in which are all countries of EU
except Croatia (77th place) and Greece (81th
place).

Tab. 1: Position of SVK development in competitiveness according to World Economic Forum

o — o ™ < n O N~ 0 (e)] o i o o <
o o o o o o o o o o — — — = =
o o o o o o o o o o o o o o o
o N N o N o o N o N N o N o o
Year
position |38 40 49 43 43 41 37 41 46 47 60 69 71 78 75
A +7 -2 -9 +6 0 +2 +4 -4 -5 -1 -13 -9 -2 -7 +3

In comparison of the stage of development of
Slovakia to advanced economies (Fig. 2) we
could see almost all areas, except of
Macroeconomic environment and Financial
market development as areas where Slovakia
has reserves. For the purpose of this article
very important are mainly indicators as Labor
market efficiency, primary education and Higher
education and training. All these areas are
below the advanced economies outcomes.

In 2015, there were put into evaluation 144
countries of the World. At the top position was
already 6th year Switzerland, the second

Source: OECD (2013)

position belongs to Singapore and USA skips
from the last year fifth position to the third.
Finland (4th) and Germany (5th) decrease
about one level. Japan (6th) Hong Kong (7th)
and Netherland (8th) keeps their position from
past. Great Britain (9th) has changed its place
with Sweden (10th). This year was also
successful for European countries in the top
ten. Czech Republic moves from 46th place to
37th and became aleader in group of V4
countries. Poland has failed about one level
and achieved 43th level. Hungary has
increased its position about three places and
achieved 60th level.
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Fig. 2: Stage of development, comparison of SVK with advanced economies
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The reason for so weak situation could be seen
in following figure (Fig. 2). The mostly grave are
reasons connected to bureaucracy, corruption,
restrictive labour regulations and taxes. Among
other factors which are considered as barriers
for successful doing business could be seen

Source: World Economic Forum (2015)

inadequately educated workforce. Although the
workforce is not entrepreneur himself, this
reason also highlighted the importance of
effective educational system that will support
entrepreneurship generally.
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Fig. 3: Entrepreneurship — problematic factors
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3 RESEARCH OF UNIVERSITY
EDUCATION ATTRIBUTES IMPORTANT
FOR ENTREPRENEURIAL
COMPETENCES DEVELOPMENT

As we mentioned above, the primary purpose of
entrepreneurship education at university should
be development of entrepreneurial capacities
and mindsets. One of key attributes important
for entrepreneurial competences development
is the university support of individual initiative
and entrepreneurial thinking. So we conducted
our own research, in the form of structured
survey, based on the sample of 852 students
studying different kind of university programs
around Slovakia, to provide an insight into the

5 10 15 20 25 30
Percent of responses

Source: World Economic Forum (2015)

current state of this qualitative parameter. We
asked them to answer if they (a) totally agree,
(b) agree, (c) disagree, or (d) totally disagree
with following statement: “My education helps
me to develop my own sense for individual
initiative and entrepreneurial thinking”. The
share of particular answers provided by
students is shown in Figure no.4. The outcome
was positively surprising. The majority (72.7%)
of respondents is satisfied with the current state
of university support in this particular field of
entrepreneurial  competences  development.
Specifically, 23.5% of respondents agree totally
and 59.2% agrees, while only 14.1% of
respondents disagree and 2.1% disagrees
totally with above mentioned statement.

Fig. 4: University support of individual initiative and entrepreneurial thinking perceived by students
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Source: Own research
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When we are speaking about already showed
research outcomes dealing with the university
support of initiative and entrepreneurial
thinking, we need to keep in mind limitations of
applied method - structured survey, mainly the
factor of subjectivity, highlighted by the term we
used: “perceived”. In our previous research
(Stetka and Majtan, 2014), we were able to
define the individual initiative and innovative
thinking as culturally bound variable, tightly

linked to individualism (Stetka, Vrtikova and
Slosar, 2015) and uncertainty avoidance
(Stetka and Rybarova, 2014). According to
these research outcomes, the higher
individualism index and lower uncertainty
avoidance index is, the more initiative and more
innovative thinking is considered as the normal
in the society. (Stetka, Vrtikova and Slosar,
2015) Therefore we also provide an overview of
these indicators, showed in Figure no.5.

Fig. 5: Uncertainty avoidance and Individualism index across V4 countries

100

90

80

70
60

50 +— ——
40 +—— —
30 -
20 +— —
10 +— —
0

m UAI

In order to provide fully objectified disclosure of
this university education attribute research, we
analyzed also the other point of view — initiative
and innovative thinking of students perceived
by university teachers. This part of our research
was conducted by 9 teachers (teaching in the
field of business and economics) and is based
on the sample of 639 students, studying full-
time at the University of Economics in
Bratislava. We gained our outcomes by writing
down the frequency in which were students
answering the variety of questions by using
their own cognitive styles, innovative and

Slovakia Czech Republic

Poland Hungary

IDV

Source: Hofstede, G. (2015) - © The Hofstede Center

creative thinking, in comparison to providing
and answer identical to information already
presented by teachers. The final result is in the
form of evidence supporting the original
research outcome - statement that the
university education helps to develop individual
initiative and entrepreneurial thinking. This
proof lies in changes in the share/frequency of
innovative ideas expressed by students, noted
in different years of study. This inclination
towards individual initiative and using innovative
approach is showed in the following Figure
no.6.
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Fig. 6: Innovative approach vs. conformity at SVK universities according to the academic year of study
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Based on facts mentioned above, we present a
list of suggestions, fully applicable in real
conditions of Slovak university education
system. We expect them to reduce the overall
rate of students’ conformity, increase their
innovation potential and their ability to take risks
connected to entrepreneurship activities and
self-employment in general. These suggestions
can be divided in two basic levels: (1) the level
of the overall organization of university studies,
and (2) the specific level of educators’
competences.

One of suggestions we propose is related to (1)
the system of studies organization at
universities. It's the cancelation of currently
hugely used system of fixed study groups,
followed by the implementation and creation of
variable study groups, varying according to
particular courses students are signed up for,
as well as according to the date and time of
tuition. The reason of proposing this suggestion
is to reduce the frequency of students' contact
with same schoolmates, to reduce their
interdependence, and therefor to reduce the
impact of study groups‘ normative mechanism
on students‘ conformity, to create environment
supporting their own ideas, decisions, and
actions.

30%
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Source: Own research

At the same time, we would like at this point to
emphasize the fact that reducing the number of
students included in study groups has no
significant effect on reducing the impact of
normative mechanism on students’ conformity
(Gerard, H. B., Wilhelmy, R. A. and Connolley,
E. S., 1968; Latané, B. and Wolf, S., 1981).
Therefore, although it seems to be logical, we
don't propose it for the implementation in
current system of university education in
Slovakia. On the contrary, we consider it
irrelevant in terms of its ability to achieve
desired state.

(2) At the level of teachers specific
competences we further distinguish two
subgroups of our suggestions, depending on
the direction of their influence, specifically: (a)
suggestions aimed to increase the clarite and
structuring of issues solved by students; and (b)
suggestions aimed to increase the share of
individual work of students. We can include in
the first category of suggestions, aimed to
increase the clarity and structuring of issues
solved by students, all suggestions which aim
to minimize the perceived degree of uncertainty
by students during solving tasks of any nature.
For instance through an increased emphasis on
context and interrelations between specific
categories included in the course or lecture. It

60 Trendy v podnikani — Business Trends 3/2015



may be for example a modification of lectures,
seminars and exercises in order to increase the
level of understanding issues solved by
students; as well as motivating students to learn
directly from textbooks, instead of study
materials which don't contain a deeper context.

The second mentioned subgroup  of
suggestions is focused on (b) proposals aimed
to increase the share of individual students’
work, as opposed alternatives to collective
(team) work on tasks assigned by teacher, no
matter if it's homework, seminar-paper or
project. One of important conditions, which is in
this case necessary to keep, is the authenticity
of assigned task. The more similar tasks are,
the more likely students are to copy existing
ideas instead of creating new ones.

We can include in this subgroup of suggestions
also other mechanisms, connected to increased
pressure on individual work of students and its
support, which can be realized for example by
providing social support (Asch, S. E., 1956;
Allen, L. V. and Levine, J. M., 1968) by lecturer
during the course or lecture, when the student’s
opinion or idea is diametrically different from
generally accepted pattern. We can also
include  individual  rewards, individual
evaluation, or individual consultation (Baron, R.
S., Vandello, J. A. and Brunsman, B., 1996).

CONCLUSION

Entrepreneurship education is a lifelong
learning process, starting as elementary school
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DISSOLVING CURRENT GAPS IN ENTREPRENEURSHIP EDUCATION AND ITS IMPACT ON
BUSINESS DEVELOPMENT IN SLOVAKIA

Helena Majdiichova, Peter Stetka, Denisa Gajdova
Abstract:

This paper presents partial outcomes of the research conducted under the cover of the project “V4
Scientific Centers for the Enhancement of Financial Literacy and Entrepreneurship Education®,
International Visegrad Fund, Standard Grant No. 21410134. In this paper we focus on dissolving current
gaps in entrepreneurship education and its impact on business development in Slovakia (one of
participating countries). We do so by using the whole variety of research methods, including structured
survey, direct observation, decomposition, implication, etc. We are dealing with the identification of the
university education attributes important for the entrepreneurial competences development, followed by
further insights into the specific area - university support of individual initiative and entrepreneurial
thinking. To avoid the subjective dimension of research outcome, we look at it from two different points
of view — students and teachers perceptions. We also use a cross-cultural approach and different
cultural dimensions to identify the general perception of normal state of this attribute in the society. The
last part of this paper summarizes our recommendations intending to improve the current state of
university education system in the field of entrepreneurial competences development.
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