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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva provedenim marketingového auditu spole¢nosti
Tungaloy Rus se zvlastnim zaméifenim na spokojenost jejich pracovniki. V teoretické
Casti diplomové prace se vymezuje pojem a vyznam marketingového auditu, a taktéz
podstata spokojenosti pracovnikli a moderni pfistupy k jejimu méfeni. V analytické ¢asti
diplomové prace se provadi marketingovy audit spole¢nosti Tungaloy Rus a prizkum
spokojenosti jejich pracovniki. V navrhové ¢asti diplomové prace se na zaklade
zjisténych informaci navrhuji doporuceni ke zlepSeni soucasného stavu marketingové

¢innosti spolecnosti.

Klic¢ova slova

marketingovy audit, marketingova c¢innost, spokojenost pracovnikli, pracovni Zivot,

hodnoceni zaméstnavatele, velkoobchodni spolecnost, obrabéci néstroje

Abstract

The master‘s thesis deals with marketing auditing of company Tungaloy Rus with a
special focus on its employees’ satisfaction. The theoretical part of the thesis defines the
meaning and importance of marketing audit, as well as the concept of employees’
satisfaction and modern approaches to its measurement. The analytical part of the thesis
focuses on performing the marketing audit of company Tungaloy Rus and surveying the
satisfaction of its employees. The proposal part of the thesis aims to making a set of
recommendations based on the results of the marketing audit and the satisfaction research,

which leads to improving the company's marketing activities.
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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyva tématem marketingového auditu vybrané spolecnosti,
ktery ptedstavuje komplexni a hloubkovou analyzu jeji marketingové ¢innosti za uc¢elem
identifikovat jeji skute¢né silné stranky a problémova mista, piileZitosti pro rozvoj a
potencialni hrozby, a nasledn¢ navrhnout ak¢ni plan ke zlepSeni soucasné situace a
vytvorit podklady pro marketingové planovani v dlouhodobém horizontu. Marketingovy
audit pokryva vSechny aspekty marketingové Cinnosti spolecnosti a prozkoumava jeji
makroprostiedi a mikroprostfedi, marketingovou strategii, marketingovou organizaci,
marketingové systémy, produktivitu marketingu, a taktéz marketingové funkce, které se
v zasadé¢ vztahuji k jednotlivym prvkim jejiho rozsifeného marketingového mixu.
Soucasti rozsifeného marketingového mixu jsou lidské zdroje, respektive pracovnici
spole¢nosti, na jejichz produktivité a angazovanosti ve zna¢né mife zavisi jeji schopnost
dosédhnout trzniho uspéchu a dlouhodobd prosperita. Pfitom existuje silna pozitivni
korelace mezi produktivitou jednotlivci a jejich pracovni spokojenosti. Tim padem v této
diplomové praci zvlastni pozornost bude vénovana problematice spokojenosti pracovnikti

vybrané spole¢nosti.

Marketingovy audit se provadi pro velkoobchodni spole¢nost Tungaloy Rus, ktera
prodéava a dodava karbidové obrabéci nastroje pro aplikaci soustruzeni, frézovani a vrtani
vyrobnim podnikiim, a to piedev§im v automobilovém, dopravnim, chemickém,
petrochemickém a strojirenském primyslu. Spolec¢nost byla zalozena v roce 2009 jako
exkluzivni distributor produktd mezindrodni znacky Tungaloy na Uzemi Ruska. Za
priméarni cil této diplomové prace se povazuje samotné provedeni marketingového auditu
spole€nosti Tungaloy Rus se zvlaStnim zaméfenim na spokojenost jejich pracovnikill pro

nasledny navrh doporuceni ke zlepsSeni soucasného stavu jeji marketingové ¢innosti.

Diplomova prace se sklada ze tii hlavnich ¢asti. V teoretické ¢asti se vymezuje pojem a
vyznam marketingového auditu, a taktéz podstata spokojenosti pracovniki a moderni
pfistupy k jejimu méfeni. V analytické Casti se provadi samotny marketingovy audit
spolecnosti Tungaloy Rus a priizkum spokojenosti jejich pracovnikl. V navrhové ¢asti se
na zakladé vsech zjisténych informaci navrhuje fada doporuceni vztahujicich se jak ke
zlepSeni skute¢nych problémovych oblasti spolecnosti Tungaloy Rus a jeji marketingové

¢innosti celkem, tak k vyuziti odhalenych pftilezitosti pro jeji rozvoj.
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CIiLE A METODIKA PRACE

Primarnim cilem této diplomové prace je provedeni marketingového auditu spole¢nosti
Tungaloy Rus se zvlastnim zaméfenim na spokojenost jejich pracovnikll pro nasledny
navrh doporuceni ke zlepSeni soucasného stavu marketingové Cinnosti. Prostfednictvim
marketingového auditu budou hloubkové analyzovany vsechny oblasti marketingové
¢innosti spolecnosti za ucelem zjistit jeji skute¢né silné stranky a problémova mista, a
zaroven odhalit prilezitosti pro rozvoj a potencialni hrozby. V ramci marketingového
auditu, pfesnéji feCeno auditu marketingovych funkci bude prozkoumana spokojenost
pracovnikl spole¢nosti Tungaloy Rus s vybranymi faktory jejich pracovniho zivota. Na
zakladé marketingového auditu spole¢nosti a prizkumu spokojenosti jejich pracovnikt
budou navrZena doporuceni ke zlepseni jeji marketingové ¢innosti a vytvoreny podklady

pro strategické marketingové planovani. K dil¢im ciliim této diplomové préce patii:

e Rozpracovani teoretickych vychodisek tykajicich se marketingového auditu a
spokojenosti pracovnik;

e Charakteristika vybrané spole¢nosti Tungaloy Rus;

e Provedeni auditu makroprostfedi, auditu mikroprostfedi, auditu marketingové
strategie, auditu marketingové organizace, auditu marketingovych systému,
auditu produktivity marketingu a auditu marketingovych funkci pro spole¢nost
Tungaloy Rus;

e Realizace prazkumu spokojenosti pracovnikli spole¢nosti Tungaloy Rus
prostiednictvim dotaznikového Setfeni V elektronické podob& za vyuziti
internetové platformy Google Forms;

e Tvorba navrhil ke zlepSeni soucasného stavu marketingu spole¢nosti S uvedenim
jejich podstaty, doporuceni k implementaci, pfinosnosti a ptipadnych kritérii

posouzeni jejich Gspésnosti.

Klicovymi informaénimi zdroji, které se pouzivaji v ramci této diplomové prace, jsou
védecké a vyzkumné clanky, odborna literatura, webové stranky mezinarodnich
statistickych agentur, webové stranky ruskych vefejnych instituci a ufadd, elektronické
informacni portaly, webova stranka spole¢nosti Tungaloy Rus, a v neposledni fad¢ interni
zdroje spolecnosti, respektive firemni dokumenty, vnitini pfedpisy a informace ziskané

Vv priibéhu osobnich rozhovort s jejim vedenim.
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1. TEORETICKA CAST

V teoretické Casti této diplomové prace se nejprve vymezuje pojem marketingového
auditu, jeho podstata, misto v systému strategického marketingového fizeni, struktura
zkoumanych oblasti, metodologie provedeni, vyznam pro spole¢nosti, a taktéz piipadné
problémy. Zaroven se tato kapitola zabyva tématem spokojenosti pracovnikd, a to hlavné
z pohledu podstaty zkoumaného jevu, faktori obecné ovliviujicich pracovni spokojenost

jednotlivet a modernich ptistupti k jejimu méteni.
1.1 Marketingovy audit

V podminkach dynamického a rychle se méniciho trzniho prostfedi dlouhodoba
uspésnost a prosperita jednotlivé spole¢nosti ve znaéné mife zavisi na jeji schopnosti
spravné identifikovat skute¢né potieby potencidlnich zdkaznikii a zcela je uspokojit
poskytovanim vhodného produktu ¢i sluzby. Uspokojenim zakaznickych potieb
spole¢nost dosahuje ekonomického efektu a plni vlastni stanovené strategické cile.
K budovani a udrzovani takovychto vzijemné¢ vyhodnych vztahli vyznamné ptispiva
marketing, ktery se v soucasné dob€ posouva z jednotlivé funkce spole¢nosti vykondvané
Vv piislusném useku k integrovanému a systémovému konceptu, jenz tvoii rdmec pro
celofiremni strategické fizeni orientované na zakazniky a jejich potfeby. Pojmem
marketing se tedy oznacuje strategicky proces spolecnosti, ktery se vztahuje
ke zjistovani, ptredpovidani a uspokojovani zakaznickych pozadavkii a potieb

rentabilnim zptsobem (Dibb, 1994).

Vzhledem ke strategickému charakteru marketingu se hovoii o jeho komplexnim a
systémovém fizeni. Marketingové fizeni ve spole¢nosti predstavuje kontinualni proces
sekvenéné probihajicich marketingovych aktivit, a to predevSsim marketingové
strategické analyzy, definovani marketingovych cild, tvorby a nasledné implementace
marketingovych strategii, monitoringu a kontroly marketingové efektivity, a taktéz
navrhu opatfeni vedoucich ke zlepSeni marketingové ¢innosti celé spolecnosti
(Hanzelkova a kol., 2009). Jinak fe¢eno, marketingové fizeni spolecnosti se uskuteciiuje
ve tfech zdkladnich fazich zndzornénych na obrdzku ¢. 1. Jednd se o marketingové
planovani, realizaci marketingového planu a nasledujici marketingovou kontrolu

(Blazkova, 2007).
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Realizace

_ Marketingova
% mark;tllglnguOVého —> kontrola

T Zpétna vazba

Obrazek ¢. 1: Proces marketingového Fizeni

Marketingové
planovani

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Blazkova, 2007)

Podle M. Zamazalové (2010) proces marketingového planovani za¢ind provedenim tzv.
situacni analyzy, totiz rozborem aktudlniho stavu marketingové Cinnosti spolecnosti.
V pribéhu situacni analyzy se hodnoti veSkeré faktory vné&jSiho a vnitiniho prostiedi
spole¢nosti ovliviiujici jeji hospodatskou ¢innost, a rovnéz se predpovida jejich budouci
vyvoj. Kliové vystupy situacni analyzy se shrnuji v rdmci souhrnné analyzy, ktera
umoznuje identifikovat podstatné silné stranky spole¢nosti, jeji problémové oblasti,
ptilezitosti pro rist a potencialni hrozby. Na zakladé zjisténych informaci se dale
stanovuji marketingové cile tykajici se trhil, zakaznickych segmentl a marketingového
mixu spolecnosti, které by mély byt v dostatecné mife specifickymi, jednozna¢nymi,
meéfitelnymi, dosazitelnymi, relevantnimi, casov€é ohrani¢enymi a hierarchicky
usporadanymi. Za Géelem dosahnout stanovenych cilli spole¢nost vymezuje vlastni
marketingovou strategii, které se primarné vztahuje K jednotlivym prvkim jejiho
marketingového mixu. Produktova strategie se tedy zabyva vyvojem samotného produktu
(¢i sluzby) vhodného pro uspokojeni zakaznickych potieb, cenova strategie stanovuje
relevantni cenové rozpéti produktové nabidky spolecnosti, odbytova strategie urcuje
optimalni zpusob a misto pfedavani produktu zakazniktiim, komunika¢ni strategie fesi
zalezitosti oboustranné komunikace a interakce, strategie v oblasti lidskych zdroji se
zamé&fuje na motivovani pracovnikii spolecnosti a rozvoj jejich kompetenci. Jednotlivé
strategic se pritom detailné rozpracovavaji na urovni taktickych a operativnich
marketingovych programii. Nakonec se navrhuje strategicky marketingovy rozpocet
obsahujici ocekavané nédklady a pfedpovidané vynosy z planované marketingové
¢innosti. Vystupem marketingového planovani je marketingovy plan uvadégjici klicové

body jednotlivych dfive uvedenych ¢innosti.
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Nasledné spolecnost piechazi do faze realizace marketingového planu, ktera spociva
hlavn¢ v pfevedeni marketingovych programti do jednotlivych ¢innosti slouzicich
k dosazeni stanovenych cilti. Uspé&$nost implementace a realizace marketingové strategie
ve znacné mife zavisi na organizacni struktufe a firemni kulture ve spolecnosti, internich
systémech rozhodovani a motivovani lidskych zdrojt, a v neposledni fad¢ jejich celkové
urovni dovednosti a schopnosti (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007). V pribéhu
celého procesu realizace marketingového planu se zabezpecCuje neustalé monitorovani a
kontrolovani marketingové Cinnosti spolec¢nosti celkem a jednotlivych aktivit, jejichz
efektivita se vyhodnocuje prostfednictvim porovnavani skute¢nych vysledkd se
stanovenymi marketingovymi cili. Na zéklad¢ zjisténych informaci se navrhuji opatieni

ke zlepseni marketingové ¢innosti a zdokonaleni celé spoleénosti.

V soucasné dob¢ jednotliva spolec¢nost disponuje fadou analytickych nastroji a metod
zamé&fenych na hodnoceni efektivity marketingového fizeni, jejichZz vyuziti v praxi je
nezbytnym podkladem pro zajisténi dlouhodobé prosperity a udrzeni stabilniho postaveni
na trhu. Pfedevsim se jedna 0 marketingovy audit, ktery v§ak neni auditorskou ¢innosti v
tradi¢nim pojeti, jejiz podstata obecné spociva v objektivnim a komplexnim zhodnoceni
uréitych aktivit a informaci (v zavislosti na predmétu auditu) v kontextu vybrané
spole€nosti za ucelem zjistit soulad se stanovenymi legislativnimi a jinymi poZadavky
Vv analyzované oblasti. Marketingovy audit lze charakterizovat jako dobrovolné
strategické prozkoumavani marketingové cinnosti spole¢nosti, které se zaméfuje na
odhalenti jejich silnych stranek, problémovych mist, ptileZitosti pro rozvoj a potencialnich
hrozeb, coz slouzi jako cenny podklad pro navrh zmén vedoucich ke zdokonaleni

soucasné situace.
1.1.1 Podstata marketingového auditu

Historie marketingového auditu saha az do padesatych let minulého stoleti, kdyz kvuli
rostouci konkurenci v obdobi hospodaiského rtstu ve Spojenych statech manazefi
jednotlivych americkych spolecnosti provadéli systematickd hodnoceni odbytovych a
reklamnich strategii za ucelem vyhledat soucasna slaba mista a prilezitosti K vytvoreni
konkuren¢ni vyhody. Byvaly vykonny feditel spole¢nosti Booz Allen & Hamilton R.
Dallmeyer si vzpominal na provedeni obdobnych marketingovych hodnoceni jiz v roce

1952 (Turin, 2016). V odborné literatuie marketingovy audit byl poprvé zminén v roce
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1959 A. Shuchmanem. Timto pojmem se oznacovalo systematické, kritické, nestranné
zhodnoceni marketingové ¢innosti celé spolecnosti, totiz jejich zékladnich cilt a strategii,
metod a postupt, lidskych zdroji a organizace prace (Shuchman, 1959). Dale
Vv Sedesatych letech minulého stoleti nékteré poradenské spoleCnosti zaradily provedeni

marketingového auditu do vlastni nabidky sluzeb.

vvvvvv

publikace The Marketing Audit Comes of Age, ktera byla vydana vroce 1977 P.
Kotlerem, W. Gregorem a W. Rogersem. Autoii identifikovali komplexné&jsi a hlubsi
charakter = marketingového auditu v porovnani s hodnocenim jednotlivych
marketingovych aktivit ¢i jinymi funkénimi kontrolami v ramci spole¢nosti a navrhli
vlastni definici marketingového auditu, kterd se v soucasné dob& povazuje za klasickou a
stdle aktualni. Marketingovy audit se tedy charakterizuje jako vycerpavajici,
systematické, nezavislé, pravidelné prozkoumavani marketingového prostredi, cild,
strategii a ¢innosti spole¢nosti za ucelem zjistit problémové oblasti a prilezitosti, a tak
navrhnout akéni plan ke zlepSeni vykonnosti marketingu spolecnosti (Kotler, Gregor a

Rogers, 1989).

Z definice P. Kotlera a spoluautort vyplyvaji ctyfi zakladni charakteristiky
marketingového auditu, které jsou zaroven nezbytnymi podminkami pro efektivni a

pfinosné prozkoumavani marketingové ¢innosti spolecnosti:

e Vycerpavajici — Vramci marketingového auditu se hloubkové a detailné
prozkoumavaji vSechny soucésti marketingové ¢innosti celé spolecnosti, které
tvoii jeji vnéj8i a vnitini prostiedi, nikoliv pouze vybrané problémové oblasti,

k jejichz analyze ve skute¢nosti slouzi funkéni revize;

e Systematicky — pii provedeni marketingového auditu se dodrzuje logické
uspotadani jednotlivych krokli, tzn. az po zkoumani makroprostiedi a
mikroprostiedi spolecnosti postupné dochazi k analyze jejich marketingovych
cili a strategie, organizace, pfislusnych systému, funkci a celkové efektivity
marketingu, a na zakladé zjisténych udaji se pak navrhuje podrobny plan pro

zlepsSeni soucasného stavu,

e Nezavisly — marketingovy audit pfedstavuje kontrolu objektivni a nezdvislou na

osobach ptimo zapojenych do marketingovych rozhodovani ve spolec¢nosti, proto
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by se jeho provedenim méli zabyvat externi odbornici ¢i organizace, popiipadé

pracovnici jejich jinych useku, ktefi maji potfebné znalosti a zkusenosti;

e Pravidelny — pozornost marketingovému auditu se nemusi vénovat pouze
v kritickych situacich za G¢elem najit pficiny probléma a zvolit cestu k uzdraveni
spolecnosti, ale je tfeba se zabyvat jeho provedenim opakované v urcitych
¢asovych intervalech (minimalné jednou za rok) pro véasny navrh preventivnich

opatfeni a relevantni aktualizaci marketingové strategie.

Nékterymi autory se uvadi i pata charakteristika marketingového auditu, respektive
kreativita a odbornost osoby zodpovédné za jeho provedeni (resp. auditora).
Marketingovou efektivitu spole¢nosti v riizné mite ovliviiuje mnoho faktor vnéjsiho a
vnitiniho prosttedi. Ulohou auditora je tedy hluboce pochopit vyznamnost jednotlivych
faktort a jejich dopad na konkrétni spole¢nost (Lipnicka a Dad’o, 2013).

Dilem P. Kotlera a spoluautorti se inspirovala cela fada specialisti marketingu a
managementu, kteti se zabyvali marketingovym auditem. Kli¢ova myslenka je ve vétsing
definici marketingového auditu témer stejnd, nicméné se jednotlivi autofi snazi uvést
vlastni pohledy na zkoumanou problematiku. M. McDonald (2007) ptedstavuje
marketingovy audit jako systematické, kritické a objektivni prozkoumavéni a hodnoceni
veskerych externich a internich faktorti ovliviiujicich hospodarskou uspé$nost spolecnosti
v ur¢itétm obdobi. Autor dale uvadi, Ze se prostfednictvim marketingového auditu
odpovida na otazky, kde se momentalné nachéazi spolecnost a kam by méla smétovat v

budoucnosti.

V. Chalupsky (2001) nazyva marketingovym auditem komplex ¢innosti slouZicich pro
ziskavani informaci o spole¢nosti samotné a jejim prostedi, trhu a konkurentech za
ucelem nasledujiciho zpracovani a vyuziti pti rozhodovani. Podobnym zplisobem
zdtraziyji informacni hodnotu marketingového auditu M. Taghian a R. Shaw (2008).
Podle autorti uloha marketingového auditu spo¢ivd nejenom v hodnoceni soucasné
marketingové Cinnosti, ale hlavné ve sbéru, analyze a interpretaci vSech potifebnych
informaci z dostupnych externich a internich zdroji pro vytvotfeni podkladi k budoucim

marketingovym rozhodnutim a zvySeni efektivity celé spolecnosti.

J. Lykova (2000) ve vlastni publikaci o marketingovém auditu timto pojmem oznacuje

periodicky opakujici se zpusob kontroly, je-li zakladni strategie spolecnosti v souladu s
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jejimi skute€nymi moZznostmi a zdroji, tzn. vyuziva-li svych nejlepSich moznosti
vzhledem k charakteru zdkaznikd, trhli, produktt a obchodnich cest. Autorka pfirovnava
provedeni marketingového auditu k detektivnimu ptibéhu, a to z davodu obdobného
charakteru diagnostickych a analytickych kroki v ramci prozkoumavani jednotlivych
¢innosti a procest spolecnosti, po némuz nasleduje logicky zavér slouzici ke feseni

zavazného stavajiciho problému.
1.1.2 Vyznam marketingového auditu

Ze vsech diive uvedenych definici a charakteristik marketingového auditu jasné vyplyva
jeho vyznam pro spolecnost. Skute¢na piinosnost marketingového auditu spociva
v praktické¢ vyuzitelnosti nadvrhit a doporuceni pro vedeni slouZicich ke zlepSeni
identifikovanych problémovych oblasti v marketingu spole¢nosti a jeho ptizpusobeni
potenciadlnim zméndm vnéjsiho a vnitiniho prostiedi. Marketingovy audit tedy nejenom
poskytuje komplexni ptehled o soucasné efektivité marketingové ¢innosti, ale ptispiva ke
tvorbé podkladl pro marketingové planovani v dlouhodobém horizontu. Prostfednictvim
marketingového auditu se dale vyhledavaji piiznivé piilezitosti pro posilovani skute¢ného
trzniho postaveni spole¢nosti a vytvoreni jeji konkurenéni vyhody (Taghian a Shaw,
2008). Pravidelné provedeni marketingového auditu zohledfiuje dynamiku vyvoje
jednotlivych zkoumanych faktor v rdmci marketingové strategie, tzn. prostfednictvim
sledovani objevenych trendil se posuzuje dopad jiz uskutecnénych zlepSovacich krok a
vysila se signal o potiebé urcitych zmén (Chalupsky, 2001). Kromé toho marketingovy
audit umoziuje ziskat zpétnou vazbu od zakaznikti spole¢nosti a jejich pracovnikt
jakozto zakaznikli internich, a tak pfispivda ke zvySeni jejich spokojenosti a

zainteresovanosti na dalsi spolupraci.

Marketingovy audit je pfinosnym nastrojem pro zlepSovani marketingové c¢innosti
spole¢nosti veskerych velikosti a obor podnikani. Nicméné se uvadi fada konkrétnich
ptipadl a situaci, kdy marketingovy audit vyplati v nejvetsi mife. PredevSim se jedna o
vyrobni podniky ¢i spole¢nosti technického zameéteni, které vyviji vlastni produktové
portfolio v zavislosti na technickych zamérech vedeni, a tedy nevénuji patficnou
pozornost prozkoumavani trzniho potencialu a skuteénych potieb vlastnich zakaznik.
Ulohou marketingového auditu je vtomto piipadé presvédéit vedeni, Ze pfitina

potencidlniho neuspéchu spociva prave ve skutecné produktové orientaci spolecnosti, a
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vytvotit podklady pro opatrny a postupny piechod k zakaznické orientaci, ktera vyzaduje
dostatecné organizacni a postojové zmény. Zaroven marketingovy audit poslouzi pro
komplexni prozkoumavani jednotlivych divizi vétSich spolecnosti, pficemz jak
problémovych, kde se odhaluji objektivni pficiny jejich skute¢né nizké efektivity, tak
vysoce vykonnych za ucelem identifikovat cesty ke zlepSeni marketingové cinnosti
Vv jinych divizich. Rovnéz marketingovy audit pfispiva ke stanoveni relevantni a efektivni
¢1 uplnou neznalost odvétvi a potencidlnich zakaznikli. V poslednich letech se zvySuje
vyznam marketingového auditu i ve vztahu k neziskovym organizacim, pro néz slouzi
jako ptinosny nastroj vzdélavani a diagnostiky jejich specifické marketingové ¢innosti

(Kotler, Gregor a Rogers, 1989).
1.1.3 Struktura marketingového auditu

Marketingovy audit pifedstavuje prozkoumavani jednotlivych oblasti marketingové
¢innosti za ucelem vytvoftit celkovy prehled souc¢asného stavu marketingu ve spolecnosti
a navrhnout doporuceni ke zlepseni zjisténych slabych mist. Analyza jednotlivych oblasti
v zasad¢ predpoklada realizaci fady tizce zamétenych auditi vV ramci komplexnéjsiho a
rozsahlejsiho auditu marketingového. Ve skute¢nosti neexistuje pouze jeden spravny
pohled na strukturu marketingového auditu (Bolisani a Scarso, 2013). Autofi, ktefi se
zabyvaji zkoumanou problematikou, navrhuji rozdilné dimenze a oblasti analyzy v ramci
vlastnich struktur marketingového auditu, ale shoduji se ve snaze pokryt vSechny aspekty
marketingu ve spolecnosti (Pimenta da Gama, 2012). Za vSestrannou a v nejvétsi mife
vystiznou se povazuje struktura marketingového auditu navrhnutd P. Kotlerem (2011),
ktera zahrnuje sedm vzajemné zavislych a logicky uspofadanych oblasti. Jedna se o
makroprostiedi spole¢nosti, jeji mikroprostiedi, marketingovou strategii, marketingovou

organizaci, marketingové systémy, produktivitu marketingu a marketingové funkce.
1.1.3.1 Audit makroprostiedi

Audit makroprostfedi zohlediuje a zhodnocuje jednotlivé faktory wvné&jSiho okoli
spoleCnosti, které neustdle ovliviiuji jeji ¢innost. Spole¢nost neni schopna tento vliv
pfimo usmérnovat, proto se musi snazit pruzné piizpusobovat veskerym vnéjSim

zménam. Pfedmétem analyzy v této ¢asti marketingového auditu jsou faktory politického,
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legislativniho, ekonomického, socidlné-kulturniho, technologického a environmentalniho
prostiedi, jejichz soucasny stav a budouci vyvoj poskytuji pro spolecnost ptilezitosti ¢i
predstavuji hrozby. V piipad¢ malych a stiednich spolecnosti povrchni informace jsou

Casto dostacujici.
1.1.3.2 Audit mikroprostiedi

Audit mikroprostiedi se zabyva prozkoumavanim vztahi spole¢nosti se v§emi klicovymi
aktéry trzniho prostfedi. Hodnoti se pfedevSim skuteCna atraktivita a vyvojové trendy
cilového trhu a jednotlivych zadkaznickych segmentt, totiz samotni stavajici a potencialni
zakaznici spoleCnosti, jejich potfeby, hodnoty a uroven spokojenosti. Rovnéz se
analyzuje intenzivnost konkurence ve zkoumaném odvétvi, cile a strategie stavajicich
konkurentli spolecnosti a pravdépodobnost vstupu novych. Kromé toho se posuzuje
efektivnost a potencial obchodnich vztahti spole¢nosti s jejimi klicovymi partnery,
respektive s dodavateli, distributory a dal$imi obchodnimi partnery, a také jeji chovani

vuci vefejnosti a environmentalnimu prostiedi.
1.1.3.3 Audit marketingové strategie

Audit marketingové strategie prozkoumava klicové prvky strategického marketingového
fizeni spole¢nosti, tzn. jeji mise, vize, marketingové cile a marketingovou strategii.
V ramci analyzy mise se posuzuje, odrazi-li skutec¢ny divod existence spolecnosti,
zohlednuje-li zajmy vSech zainteresovanych stran a ptispiva-li k naplnéni pfedstav vedeni
o budoucim stavu spole¢nosti, respektive o jeji vizi. Marketingové cile se hodnoti
z hlediska jejich jasné a specifické definice, méfitelnosti, dosazitelnosti, relevantnosti a
casové omezenosti, a také vyznamu pro marketingové planovani spole¢nosti. V piipadé
marketingové strategie se posuzuje jeji schopnost dosahovat stanovenych
marketingovych cill, provazanost s jednotlivymi strategii na vyssich fidicich trovnich a

pfizptisobeni marketingovému prostiedi v kontextu zdrojovych moznosti spolecnosti.
1.1.3.4 Audit marketingové organizace

Audit marketingové organizace posuzuje schopnost spolecnosti realizovat
marketingovou strategii v ramci skuteéného uspotadani pracovnich procestu. Analyzuje

se predevsim marketingovy manazer spolecnosti (resp. CMO — Chief Marketing Officer)
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a jeho pfislusné schopnosti, dovednosti, zkusenosti a celkova vhodnost pro fizeni
marketingu. Sleduje se efektivnost komunikace mezi marketingovym manazerem a
osobami zodpovédnymi za prodej a odbyt, a taktéz celkova vzajemna kooperace a

spoluprace jednotlivych oddéleni spolecnosti.
1.1.3.5 Audit marketingovych systému

Audit marketingovych systému se zaméfuje na analyzu hlavnich systémil spolecnosti a
jejich vzdjemnou propojenost. Hodnoti se predevSim schopnost marketingovych
informacnich systémil spolecnosti poskytovat vcasné, uplné a spolehlivé informace o
zakaznicich, konkurentech, dodavatelich a dalSich aktérech trzniho prostredi, a také jejich
celkova vhodnost a prinosnost pro ucely marketingového planovani. Dale se
prozkoumavaji jednotlivé systémy spolecnosti, které se navazuji na marketingovy. Jedna
se totiz o planovaci, kontrolni a inovaéni systémy, které se posuzuji z hlediska jejich
efektivnosti, relevantnosti a schopnosti korektné a u¢inné vyuzivat ziskané informace,
prizptisobovat se veskerym zménam, odpovidat potiebam vedeni a ndzortim pracovnikd,

ptispivat k dosazeni stanovenych cili.
1.1.3.6 Audit produktivity marketingu

V této casti marketingového auditu se zjiStuje produktivita marketingové c¢innosti
spolecnosti. Vypocitavaji se ukazatele rentability a ndkladové efektivnosti jednotlivych
produktli a sluzeb, trhit a zdkaznickych segmentl, distribu¢nich cest a propagacnich
nastrojil, a také marketingu spolecnosti celkem za ucelem identifikovat pftilezitosti pro

rozvoj jeji ¢innosti a piipadné problémové oblasti z finanéniho pohledu.
1.1.3.7 Audit marketingovych funkeci

Auditem marketingovych funkci se prozkoumava marketingovy mix spolecnosti
Vv tradi¢nim pojeti (resp. 4P — product, price, place, promotion), ptipadné rozsiteny o dalsi
slozky podle potieb jednotlivych auditi (napt. people, process, productivity, physical
evidence, packaging, programming, planning, partnership aj.). Provadi se detailni a
hloubkova analyza politiky, cilt, nastroji a postupi ve vztahu k jednotlivym
marketingovym funkcim spolecnosti, a to ptedevsim produktové, cenové, distribucni a

propagacni strategii. Rovnéz se hodnoti systém motivovani pracovnikl, jejich
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kompetence, produktivita, spokojenost s pracovnim zivotem a veskeré dalsi zalezitosti

V oblasti fizeni lidskych zdroju.

V praxi se vSak nevyZzaduje provedeni komplexniho marketingového auditu celé
spole¢nosti V kazdém piipadé. Pokud se ve spoleCnosti jasné¢ uvédomuji skute¢né
problémy a slaba mista, popiipadé¢ se momentalné nedisponuje potfebnymi asovymi,
nakladovymi a lidskymi zdroji, dava smysl se zaméfit na prozkoumavani pouze
vybranych oblasti ¢i marketingovych funkci, tzn. provést funkéni audit. Nicméné za
ucelem spravnéj$iho pochopeni kauzalnich souvislosti mezi jednotlivymi faktory
marketingové ¢innosti spolecnosti a navrhovani efektivnéjsich opatfeni k jejimu zlepSeni
odbornici marketingového auditu doporucuji uskutec¢novat pravé tuto komplexni revizi,

ktera pokryva vSechny vyse uvedené oblasti (Turin, 2016).
1.1.4 Provedeni marketingového auditu

V soucasné dob¢ univerzalni a jediné spravny postup provedeni marketingového auditu
neni legislativné stanoven ani jednoznaéné definovan v publikacich tykajicich se
zkoumané problematiky. Nicméné zaklad veskerych pohledd na proces marketingového
auditu tvoti tiikrokovy postup, ktery se uvadi na obrazku ¢. 2 a zahrnuje vymezeni cild,
rozsahu a postupi prace, ziskavani potfebnych dat a jejich zpracovani, prezentaci
vysledku a ptipravu auditorské zpravy (Kotler, Gregor a Rogers, 1989). V tomto smyslu

se marketingovy audit pfedstavuje jako samostatny a ti¢elny vyzkum pro zajmy konkrétni

spole¢nosti.
Prezentace
Vymezeni cild, Ziskéavani vysledki
rozsahu a pfedmétu potifebnych marketingového
marketingového > informaci a jejich —> auditu a navrh
auditu zpracovani doporuéeni
ke zlepSeni

Obrazek ¢. 2: Proces marketingového auditu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, Gregor a Rogers, 1989)

Jednotlivy marketingovy audit vychazi ze zdméru vedeni prozkoumat a zdokonalit
soucasny stav marketingové ¢innosti spole¢nosti, ktery se vétSinou zdtvodnuje potiebou

vyftesit stavajici problém ¢i nadchéazejici krizi (Jakubikova, 2013), pokud se nejedna o
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spoleCnosti provadéjici marketingovy audit pravideln€é. Za timto ucelem se vedeni
spolecnosti setkava s externim specialistou ¢i auditorskou organizaci a dohoduje se o
provedeni marketingového auditu. V extrémnim ptipad¢, jak bylo diive zminéno, se
realizaci marketingového auditu mohou zabyvat pracovnicCi jinych tsekt spole¢nosti,
ktefi maji prislusné znalosti, dovednosti a zkusSenosti. Ve vétSich spolecnostech se
vnitrofiremni poradenstvi a vzajemné interni audity povazuji za béznou praxi. V ramci
dohody o provedeni marketingového auditu se piedev§im vymezuje jeho piedmét a hlavni
cile. Auditorem se dale provadi predbézné prozkouméavani spolecnosti za ucelem upiesnit
stanovené cile a rozsah marketingového auditu, zvolit relevantni metody a postupy
realizace, vytvofit detailni a realisticky plan projektu s uvedenim casového ramce a
zdrojovych potieb, a taktéz definovat vhodnéjsi format auditorské zpravy a prezentace

vysledki (Brownlie, 1993; Kotler, Gregor a Rogers, 1989).

Nasledné se auditofi pripravuji k nejnarocnéjsi etapé marketingového auditu z hlediska
potiebného Casu a usili, respektive ke sbéru a analyze dat. Nezbytnym piedpokladem
uspésného a piinosného marketingového auditu je ziskdni ptistupu k potfebnym internim
udajam, firemnim dokumentiim, informaénim systémim, a hlavné osobam i organizacim,
které v tomto pripadé slouzi jako primarni informacni zdroje. Jedna se piedevsim o
vedeni spole¢nosti a jeji zakazniky, pfipadné 0 zakazniky, dodavatele, distributory a dalsi
obchodni partnery. Samotna procedura sbéru dat tedy zahrnuje prozkoumavani vsech
zptistupnénych informaénich zdrojli, pro jehoZ ucely se odborniky doporucuje vyuZiti
tzv. checklistd, které piedstavuji kontrolni seznamy diagnostickych otazek pokryvajicich
veskeré aspekty marketingové Cinnosti (Bolisani a Scarso, 2013). Nasledné se vSechny
ziskané Gdaje shromazd’'uji a komplexné se analyzuji za G€elem vyvozeni pfinosnych
zaveéri a navrhnuti doporuceni ke zlepSeni soucasného stavu marketingové c¢innosti

spole¢nosti.

V zavére¢né Casti marketingového auditu se vedeni spolecnosti a vS§em zainteresovanym
stranam slovné a vizualné prezentuji jeho klicové vysledky. Samotné prezentace by méla
obsahovat seznam ptvodné stanovenych cili marketingového auditu, pfehled souc¢asnych
marketingovych zdroju a aktivit spolecnosti, kli¢ova zjisténi o jejich skute¢nych silnych
strankach a problémovych oblastech, posouzeni celkové marketingové efektivity, a taktéz
podrobné navrhy a doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu marketingu (Brownlie,

1993; Kotler, Gregor a Rogers, 1989). Na pozadani auditor mize rozpracovat projekt
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zavedeni marketingového auditu do bézné praxe spolecnosti. V kombinaci s vizualni
prezentaci Se auditorem ptipravuje tzv. auditorska zprava, totiz pisemny dokument
obsahujici klicové body marketingového auditu, ktery se pak rozesila vS§em pracovnikim
spolecnosti a jinym zainteresovanym stranam za ticelem seznameni s celkovymi vysledky
prozkoumavani a ziskani zpétné vazby. Jakmile se marketingovy audit povazuje za
realizovany, ve spoleCnosti probiha celofiremni setkani vedeni a v§ech pracovniki, kde
se diskutuji jeho vysledky a navrhuje se plan pro implementaci ziskanych doporuceni ke

zlepseni.
1.1.5 Problémy marketingového auditu

V pribéhu jednotlivych etap marketingového auditu lze vSak narazit na problémy,
respektive kritické body ohrozujici celkovou spolehlivost a piinosnost jeho vystupd.
Predevsim se béhem piipraveni ke provedeni marketingového auditu vymezuje predmeét
prozkoumavani a zakladni cile, které vychazeji z apriornich predstav vedeni spole¢nosti
o skutecnych problémovych oblastech. Jakmile auditor zac¢ne provadét predbézné
prozkoumavani spole¢nosti a jeji marketingové ¢innosti, mohou se odhalit nové
problémové oblasti a slabd mista, a proto musi byt nechdn prostor pro upraveni ¢i
aktualizaci pavodniho souboru cilit marketingového auditu. Totéz plati i pro piivodné
zvolené informacéni zdroje, které mohou byt nedostupné auditorovi ¢i obsahovat
nerelevantni udaje, anebo pifi planovani marketingového auditu se vyhledd dosud
nerozpoznany a zcela jiny pfinosny zdroj dat. Pfed zahajenim samotného sbéru dat
jednotlivi pracovnici maji byt ujisténi, ze zucastnénim Setfeni v ramei marketingového
auditu piispivaji ke zvySeni efektivity celé spolecnosti, ¢im se pravdépodobné ovlivni
jejich vlastni spokojenost, a proto mohou upiimné poskytovat veskeré potiebné
informace o zkoumanych oblastech a nemit obavy ze zneuziti vystupli celého
marketingového auditu v jejich neprospéch. Vedeni spolecnosti a auditor pfitom mayji
vzajemn¢ spolupracovat takovym zplisobem, aby nedochéazelo k pftiliSné kontrole
prib&hu marketingového auditu ani pasivni komunikaci vedouci k ziskani nespolehlivych
vysledkt. Dal§im béznym problémem je piecenovani ulohy marketingového auditu
vedenim spole€nosti, které mlZe ocekavat, Ze se na zdkladé¢ pouhého prozkoumavani
marketingové Cinnosti vytesi veskeré skutecné problémy. Marketingovy audit slouzi

pouze jako diagnosticky nastroj, kterym se ziskavaji ptinosné a zatim neznamé informace
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0 skutecnych problémovych oblastech a identifikovanych pfilezitostech, ale jejich
praktické vyuziti pro Ucely zdokonaleni je zcela na starosti vedeni spolecnosti.
Implementace ziskanych informaci a doporu¢eni vyvolava vyznamné zmény
Vv organizacnich a komunikacnich procesech spolecnosti, kterym se konzervativni ¢i
nezainteresované vedeni bude snazit o co nejvice vyhnout. Takové negativni postoje
vedeni vacéi vesSkerym podstatnym zméndm patii k zdkladnim bariéram zavedeni
marketingového auditu do bézné praxe spole¢nosti, a to spolu s neochotou poskytovat
zadné vnitrofiremni informace tetim stranam, neznalosti metodologie marketingového
auditu a jeho piinosnosti, nedostatecnymi casovymi a financnimi zdroji (Lipnicka a

Dado, 2013).

V kontextu ruskych spole¢nosti marketingovy audit je zcela novym jevem. Momentéalné
se marketingovym auditem zabyva pouze 8 % ruskych spole¢nosti, a to aspon jednou za
tii roky (Smirnova, 2019). Ve vétsiné piipadi se marketingovy audit uskutecniuje
pracovniky spole¢nosti. Béznou praxi je tzv. vlastni audit, kdyz nové zaméstnany
vrcholovy manazer samostatné¢ provadi hloubkovou analyzu marketingu svého
zaméstnavatele za Ucelem ohodnotit skuteény stav a vytvofit podklady pro dalsi
smérovani spolec¢nosti. Za hlavni divod pomalého rozsifovani marketingového auditu
v Rusku se povazuje obava vedoucich pracovnikl spolecnosti z odhaleni jejich vlastni
nekompetentnosti v dasledku pfijeti neefektivnich feSeni, ktera nepochybné budou
identifikovana v pribéhu prozkoumavani. Nékteré aspekty ¢innosti spole€nosti se tim
padem kontroluji méné diikkladné, a vystupy obdobnych revizi se zlstavaji ¢astecné ¢i
uplné¢ nezvetejnénymi. DalSim didvodem vysvétluyjicim nizkou popularitu
marketingového auditu v Rusku se nazyva tendence vedoucich pracovnikli ruskych
spolecnosti pfijimat rozhodnuti na zakladé vlastnich zkuSenosti a znalosti, poptipadé
intuitivniho porozuméni trhu, a tak se vyrazné snizuje vyznam objektivnich kontrol.
Nakonec se momentalné pouze nékolik specializovanych agentur v celém statu nabizi
sluzbu provedeni marketingového auditu, a proto si vedouci pracovnici jednotlivych
spoleCnosti zcela neuvédomuji jeho piinosnost a nejsou ochotni zabyvat se tak
nepopularnim a nejasnym jevem, natoz vynakladat znacné penézni prostiedky (Turin a
Zolotareva, 2015). Kruh pomalého rozsifovani marketingového auditu v Rusku se

V tomto bod€ uzavrel.
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1.2 Spokojenost pracovnikii

V ramci auditu marketingovych funkci se prozkoumava marketingovy mix jednotlivé
spolecnosti v tradi¢nim pojeti rozsifeny o lidské zdroje. Jedna se totiz o pracovniky
spoleCnosti, ktefi vstupuji do veskerych podstatnych oblasti jeji ¢innosti. Dosazeni
hospodarského uspéchu a celkova efektivita spole¢nosti ve zna¢né mife zavisi na
produktivit¢ jejich pracovnikl. Pritom existuje silnd pozitivni korelace mezi
produktivitou jednotlivci a jejich pracovni spokojenosti (Krekel, Ward a De Neve, 2019).
Tim padem spolecnosti zainteresované na vlastni dlouhodobé prosperité pravidelné
prozkoumavaji a snazi se zvySovat skute¢nou uroven spokojenosti svych pracovnikd.
Pravé tématem spokojenosti pracovnikt se zabyva tato podkapitola diplomové prace, a
to zpohledu podstaty zkoumaného jevu, faktorii obecné ovliviujicich pracovni

spokojenost jednotlivel a modernich ptistupti k jejimu méteni.
1.2.1 Podstata spokojenosti pracovniki

Spokojenost pracovnikl patii mezi zdkladnimi faktory ovliviiujicimi Uspésné dosazeni
stanovenych cilti spole¢nosti. Pojmem spokojenost pracovniki, respektive pracovni
spokojenost se oznacuje subjektivni a relativni emocionalni stav jednotlivetl vznikajici
pfi retrospektivnim hodnoceni vlastni prace celkem ¢i urcitych pracovnich zkuSenosti
(Locke, 1976). JednoduSe feCeno, pracovni spokojenost znazorfiuje miru, v jaké se
jednotliveim v souCasném zamé&stnani libi (Spector, 1997). Pracovni spokojenost
v zasadé zohlednuje veskeré pocity a postoje jednotlivci ve vztahu k celému pracovnimu
procesu a prisluSnym zaleZitostem, pfi¢emZ se s rostoucim pozitivnim a piiznivym
vnimanim pracovniho procesu zvysuje i celkova spokojenost pracovniki (Armstrong,
2007). V odborné literatufe se problematikou spokojenosti pracovnikd zabyva
v souvislosti s tzv. kvalitou pracovniho zivota, ktera je tvofena veskerymi pozitivné
vnimanymi prvky pracovniho procesu vcetné pracovnich podminek, zajimavého
charakteru préce, trovné odménovani ve spolec¢nosti a dal§ich vyhod (Werther a Davis,
1992). V navaznosti na uvedenou definici se hovofi o komplexnim charakteru
spokojenosti pracovniki, ktera se tedy ovliviiuje souhrnem faktori pracovniho Zivota.
Jinymi slovy, celkova spokojenost pracovnikt se sklada z vice tzv. dil¢ich spokojenosti,

které se vztahuji ke jednotlivym faktorim pracovniho Zivota (Kollarik, 1986).
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Spokojenost pracovnikll predstavuje zasadni konkuren¢ni vyhodu pro spolecnost v
kontextu udrzeni nejlepSich zaméstnancti a soutézi o pfildkani novych talentovanych
jednotlivei. PiedevSim prostiednictvim prozkoumavani spokojenosti pracovnikil
spolec¢nost 1épe pochopi jejich skute¢né potfeby a hodnoty, a tak bude schopna
identifikovat problémova mista v oblasti fizeni lidskych zdrojt. Jakmile za¢ne usilovat o
vyfeseni identifikovanych problémt a uspokojeni skute¢nych potieb svych pracovniki,
pravdépodobné se zvysi jejich motivovanost a angazovanost, a tim padem se pozitivné
ovlivni 1 celkova vykonnost spolecnosti samotné. ZvysSenim spokojenosti stavajicich
pracovnikl dale prispiva k posileni jejich loajality vici soucasnému zaméstnavateli a
snizeni miry fluktuace ve spolecnosti (Krekel, Ward a De Neve, 2019). V oblasti
marketingu se obecné ikd, Ze ziskat nového zdkaznika je drazsi nez udrzet stavajiciho, a
stejna logika plati pro oblast fizeni lidskych zdrojii: pro spolecnost z hlediska Casu,
nakladl a efektivity spoluprace je mnohem levnéj$i a vyhodnéjsi udrzet stavajiciho
pracovnika nez ho nahradit novym (Dabirian, Kietzmann a Diba, 2016). Zaroven velka
spokojenost pracovnikd vyznamné podporuje vnimani spole¢nosti jako skvélého mista
pro praci a kariérni rozvoj v myslich potencidlnich uchazect o zaméstnani. Jinymi slovy,
posiluje se hodnoceni spolecnosti jako zaméstnavatele (resp. employer brand), coz by
sveétsi pravdépodobnosti vedlo k preferovani témito nejkvalifikovangjsimi a

nejschopnéjsimi specialisty byt zaméstnanymi praveé touto spolecnosti.
1.2.2 Faktory ovliviiujici spokojenost pracovnikii

Celkova spokojenost pracovniki, jak bylo zminéno diive, se urCuje souhrnem dil¢ich
spokojenosti ve vztahu k jednotlivym faktorim pracovniho Zivota. Rozsah a ptesny pocet
faktort ovliviiujicich spokojenost pracovniki zatim neni jednozna¢né vymezen. Vétsina
autord védeckych a vyzkumnych praci, ktefi se zabyvaji touto problematikou, se opira o
studii P. Berthona, M. Ewinga a L. Haha (2005). Autofi identifikovali pét zakladnich
hodnot, respektive oblasti pracovniho Zivota, které v nejvétsi mife ovliviiuji spokojenost
pracovniki pii hodnoceni spolecnosti jako zamé&stnavatele. Ke zminénym péti zakladnim
hodnotam spokojenosti pracovnikd patii spolecenska oblast (pozitivni pracovni
atmosféra a dobré vztahy s kolegy a nadfizenymi), oblast charakteru prace (mira
zajimavosti pracovnich kol a postupti pro jejich feSeni), oblast kompetenci ,(mozZnost

vyuziti svych nejlepSich schopnosti a dovednosti v praxi), oblast kariéry a rozvoje
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(ptilezitosti pro kariérni rist a profesni rozvoj) a ekonomicka oblast (dustojné
odménovani a benefity). V uritém smyslu se dil¢i faktory ovliviujici spokojenost
pracovnikd ztotoziuji S faktory hodnoceni spole¢nosti jako zaméstnavatele, protoze se
Vv obou piipadech Uplné€ stejnym zptusobem prozkoumadvaji skutecné pocity a postoje
jednotlivel ve vztahu K jejich zaméstnani. Pravé uvedené faktory slouzi pro spolecnost
jako podklad pro definovani vlastni jedine¢né nabidky vyhod, hodnot a atributd, tzv.
Employer Value Proposition, jejiz prostfednictvim se snazi udrzovat nejlepsi stavajici

pracovniky a pfilakavat nové talentované jednotlivce.

Jednotlivi autofi pfitom pridavaji dal$i oblasti (resp. kategorie) a faktory pracovni
spokojenosti Vv zavislosti na zkoumaném tématu a cilech vlastnich védeckych a
vyzkumnych praci. V dusledku slouceni veskerych duplicitnich ¢i zcela obdobnych
faktori, a také odstranéni uzce zaméfenych na specifické obory podnikani, se odhaluje
nasledujici souhrn faktort, které Ize na zaklad¢é ptredchozich studii seskupit do deviti
kategorii za tuCelem pohodIngjsi orientace a lepsi piehlednosti. AvSak struktura,
respektive obsah stanovenych kategorii ma tzv. soft charakter, tzn. nemusi byt chapan
jako striktni a nezménitelny, a to samé plati i pro jednotlivé faktory, které v piipade

potteby mohou byt rozloZeny na nékolik uzsich.
1.2.2.1 Odménovani

Kategorie Odménovani piedstavuje jednu ze zakladnich hodnot poskytovanych
jednotlivym zaméstnavatelem (Ambler a Barrow, 1996), ktera v nejvétsi mife ovliviiuje
spokojenost pracovnikil. Do této kategorie spadaji veSkeré faktory ve spolecnosti tykajici
se materidlnich a nemateridlnich odmén pracovniki, a to predev§sim vySe zékladniho
platu, celkova atraktivita kompenzaéniho balicku v jednotlivych systémech odménovani
(Alniagik a Alniagik, 2012), v€asnost vyplaceni mzdy v plné vysi (Jain a Bhatt, 2013),
podminky dovolené na zotavenou, zdravotni a socialni benefity, a taktéz veskeré dalsi
motivujici vyhody, které spole¢nost poskytuje jednotlivym pracovnikim (Tanwar a
Kumar, 2017). 1 kdyz se osobni a pracovni priority jednotlivet stale méni, vétSina

vvvvvv

nejvice ovliviujici pracovni spokojenost.
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1.2.2.2 Spolecenské vztahy

Kategorie Spolecenské vztahy odrazi spokojenost pracovnikii se skutecnou formalni
komunikaci a neformalnimi vztahy ve spole¢nosti. Pfedev§im se jedna o dobré vztahy
jednotlivei se svymi kolegy i nadfizenymi pracovniky, styl vedeni, uznani a hodnoceni
ze strany kolegli a vedeni, panujici pracovni atmosféru v kolektivu (Berthon, Ewing a
Hah, 2005), prilezitost spolupracovat jako tym v pritbéhu vyteseni spolecnych pracovnich
zalezitosti (Ito, Brotheridge a McFarland, 2013), a také zorganizovani spole¢nych aktivit
pro volny cas (Ronda, Valor a Abril, 2015).

1.2.2.3 Kompetence

Kategorie Kompetence obsahuje veskeré pozadavky pracovnikii na vyuziti vlastnich
silnych stranek a nejlepSich schopnosti v rdmci pracovniho procesu. Ve skutecnosti se
hodnoti poskytovani ptilezitosti vykonavat pracovni tikoly odpovidajici kompetencim,
znalostem a dovednostem jednotlivct (Ito, Brotheridge a McFarland, 2013), podpora
nestandardnich postupii a kreativniho mysleni pfi feSeni pracovnich zalezitosti (Berthon,
Ewing a Hah, 2005), povzbuzovani pracovni samostatnosti a autonomniho rozhodovani,
moznost pracovat podle dosazené¢ho vzdé€lani a uplatiiovat teoretické znalosti ziskané v
terciarni instituci, pfilezitost pracovat s vysoce kvalitnim produktem ¢i sluzbou, a
v neposledni fadé moznost hrat roli mentora pro méné zkuSené kolegy (Alniacik a

Alniacik, 2012).
1.2.2.4 Kariéra a rozvoj

Kategorie Kariéra a rozvoj definuje faktory spokojenosti pracovnikd spojené s jejich
odbornym a osobnim rozvojem Vv priibéhu prace v konkrétni spole¢nosti, a taktéz kariérou
samotnou. Jedna se piedev§im 0 zabezpeceni prace, stabilitu a jistotu ve svém zamé&stnani
(Berthon, Ewing a Hah, 2005), prilezitosti pro kariérni rist v konkrétni spolec¢nosti
(Holtbriigge a Kreppel, 2012), ziskavani zkuSenosti zplisobujicich profesni rozvoj a
kariérni riist v rdmci budouciho zaméstnani (Alniacgik a Alniagik, 2012), moznost podavat
navrhy ke zlepSeni a nasledujici reakce ze strany vedeni ve vztahu K jejich uskute¢néni

(Vasantha a Vinoth, 2017), zorganizovani spole¢nosti internich aktivit a tréninka pro

29



Skoleni a rozvoj, podporovani vlastnich iniciativ jednotlivett K externimu (resp.

samostatnému) Skoleni (Ronda, Valor a Abril, 2015).
1.2.2.5 Charakter prace

Kategorie Charakter prace se zabyva zalezitostmi zajimavosti a rozmanitosti pracovnich
ukolu a aktivit, a tak odrazi samotnou napli prace ve spolecnosti. K této kategorii patii
mira zajimavosti pracovnich kol a projekta véetné Sirokého rozsahu pracovnich aktivit
a prilezitosti pro vybér ukoli z ncho, dale obtiznost prace a pfipadna pietizenost
jednotlivea (Tanwar a Kumar, 2017), prilezitost vyrazit na pracovni a sluzebni cesty a
jejich pravidelnost (Ronda, Valor a Abril, 2015), pisobeni v zajimavém a perspektivnim
oboru, skute¢né usporadani pracovnich procest a komunikacnich toki ve spolecnosti, a
taktéz prilezitost spolupracovat s jinymi utvary, organizacemi ¢i zahrani¢nimi partnery
(Holtbriigge a Kreppel, 2012).

1.2.2.6 Podminky prace

Kategorie Podminky prace hodnoti spokojenost pracovnikd s veskerymi faktory
tykajicimi se organizace pracovniho prostfedi a pribéhem samotného pracovniho
procesu. Jedna se hlavné o vhodnou, pfipadné flexibilni pracovni dobu (Ito, Brotheridge
a McFarland, 2013), rovnovahu mezi osobnim a pracovnim zivotem véetné praktiky
spolecnosti pracovat prescas (Dabirian, Kietzmann a Diba, 2016), piitomnosti etického
kodexu ¢i jinych regula¢nich dokumenti, ptilezitost pracovat z domova a technologické
zabezpeceni tohoto procesu (Tanwar a Kumar, 2017), infrastrukturu pracovisté a jeho
vybaveni hmotnym a nehmotnym zatizenim, lokalitu spole€nosti a potfebny cas na

dopravu do pracovisté (Ronda, Valor a Abril, 2015).
1.2.2.7 Vnimani

Kategorie Vnimani zahrnuje rzné pocity a dojmy vznikajici u jednotlivct v dasledku
prace ve spole¢nosti. PfislusSnymi faktory jsou celkové pocity v prib¢hu pracovniho
procesu (Berthon, Ewing a Hah, 2005) a zvlasté pocit seberealizace a profesniho riistu
pracovniki, dale pochopeni vlastniho vyznamu pro prosperitu spole¢nosti a pocit ptispéni

k celkovym vysledkim, hodnoceni profesionality a kompetentnosti kolegti (Ronda, Valor
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a Abril, 2015) a nadfizenych pracovnikli, vnimani firemni kultury spole¢nosti a jejich

sdilenych hodnot (Dabirian, Kietzmann a Diba, 2016).
1.2.2.8 Partnerstvi

Kategorie Partnerstvi pfedpoklada ocenovani spolecnosti z hlediska jejich partnerskych
vztahl s veskerymi zainteresovanymi stranami. V rdmci této kategorie se prozkoumava
spolecensky odpovédné chovani spolecnosti a jeji podpora socialnich organizaci,
spravedlivy piistup ke vSem jednotlivym pracovnikiim a rovné pfilezitosti pro kazdého
eliminujici nadrzovani, pfijeti pracovnikl riznych kultur, pohlavi a vékl a neptitomnost
diskriminace (Tanwar a Kumar, 2017), image a reputace spole¢nosti (Sokro, 2012) a jeji
hospodaiska tspésnost v priabéhu poslednich let, dokonce jeji Cestné a transparentni

chovani ve vSech smérech (Hillebrandt a Ivens, 2013).
1.2.2.9 Mimopracovni faktory

Spokojenost jednotlivet s jednotlivymi uvedenymi faktory pfitom ve zna¢né mife zavisi
na fadé¢ mimopracovnich faktorech. Pfedevs§im se jednd 0 vék pracovnikd a skute¢nou
délku zaméstnani v konkrétni spolecnosti, a také jejich pohlavi, rodinny stav, dosazené
vzdélani, subjektivni a osobnostni vlastnosti, zajmy, ofekavani, potieby a postoje

(Kollarik, 1986).
1.2.3 Méreni spokojenosti pracovniku

Prozkoumavani spokojenosti pracovniki se vV soucasné dob¢ povazuje za zékladni néstroj
moderniho zptsobu fizeni lidskych zdroji, coZz vyznamné pfispivda ke zvySeni
efektivnosti spoleCnosti. Pracovni spokojenost je v dostateCné mife subjektivnim a
obtizné vyjadtitelnym parametrem (Bé&lonohy, 2013), a proto se v ramci jednotlivych
méfeni spokojenosti pracovnikti hodnoti jejich celkové pocity a postoje ve vztahu k
definovanym faktorim pracovniho procesu a spolecnosti jako zaméstnavateli celkem.
Pravidelnost méfeni spokojenosti pracovnikii a jeho metodologie zcela vychazi
z organizacni kultury konkrétni spolecnosti a jejiho systému ftizeni lidskych zdroja.
Kazdopadné ptinosné a relevantni méteni spokojenosti pracovnikii musi byt postaveno
na zasadach anonymity a upfimnosti respondentti. Jednotlivi pracovnici maji byt ujisténi,

ze jejich ucast v prizkumu spokojenosti je naprosto anonymni, a jeho vystupy nebudou
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zneuzity v jejich neprospéch. Zaroven maji byt zainteresovani na zvyseni vlastni pracovni
spokojenosti, a tim padem odpovidat uptimné a pravdivé na jednotlivé otazky tykajici se
jejich skuteénych pociti a postoji vici pracovnimu zivotu. Mezitim se nemusi jednat o
pouhé méteni spokojenosti pracovnikili, ale hlavné 0 nasledné pfijeti urcitych opatieni

vedoucich ke zlepSeni soucasné situace.
1.2.3.1 Dotaznikové Setieni spokojenosti

Dotaznikové Setfeni patii k nejpopularnéj$im technikam ziskavani potiebnych informaci
o skute¢nych pocitech a postojich jednotlived ve vztahu ke zkoumanym faktorim
pracovni spokojenosti a spoleCnosti jako zaméstnavatele celkem. Zakladem
dotaznikového Setteni je osloveni skupiny respondenti otazkami, které se tykaji jejich
pracovni spokojenosti. Za respondenty dotaznikového Setfeni se pfitom povazuji nejenom
podfizeni pracovnici spole¢nosti, ale 1 vedeni. Mezi vyznamnymi vyhodami
dotaznikového Setfeni patii predevsim jeho Siroky rozsah a hloubkovy charakter, které
zohlediiuje veskeré podstatné oblasti pracovniho procest ovliviiujici spokojenost
jednotlivet, dale dostupnost pravidelného a opakovatelného provedeni za uc¢elem analyzy
dynamiky pracovni spokojenosti, a taktéZ moznost stanoveni korela¢nich vztahi mezi
jednotlivymi faktory pracovni spokojenosti a sociodemografickymi charakteristikami
respondentli. Dotaznikové Setfeni spokojenosti pracovnikli se pfitom muze provadét
vlastnimi silami ¢i pomoci externi organizace, a to zcela vychazi z poZzadavki spole¢nosti
na jeho predmét, hlavni cile a rozsah tematickych oblasti, a také jejich disponibilnich

Casovych a nédkladovych zdroja.

Samotné méteni spokojenosti pracovnikll za vyuZziti metody dotaznikového Setieni se
muze uskuteciiovat prostfednictvim nékolika zékladnich zplisobl. Predev§im se jednd o
strukturovany dotaznik v pisemné podob¢ obsahujici otdzky uspotfadané do tematickych
blokd, které se vztahuji ke spokojenosti pracovnikd s jednotlivymi faktory pracovniho
procesu a spolec¢nosti celkem. V soucasné dobé¢ existuje celd fada univerzalnich dotaznik
pokryvajicich veskeré podstatné oblasti pracovniho zZivota jednotlivcd, a to napiiklad The
Brief Index of Affective Job Satisfaction, The Job Descriptive Index, The Minnesota
Satisfaction Questionnaire, The Job Satisfaction Survey aj. (Giles, 2018). Ptesto se
V praxi vétSinou vyuZivaji dotazniky vytvofené na miru potfeb konkrétni spolecnosti.

Rozvoj informac¢nich a komunikac¢nich technologii v poslednich letech poskytuje
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spole¢nostem piilezitost realizovat dotaznikové Setfeni i v elektronické podobé za vyuziti

spolehlivych a bezpecnych internetovych platforem.

DalSim zptsobem realizace dotaznikového Setfeni je rozhovor zalozeny na osobni
interakci mezi prozkoumavajici osobu a respondentem, piipadné skupinou respondentii.
I kdyz se v prubéhu rozhovori nedrzi dfive zminéné zakladni zasady anonymity, tato
technika se se povazuje a efektivni nastroj hlubsiho a specifictéjsiho méteni pracovni
spokojenosti v konkrétni  spole¢nosti.  Vyuzitim  rozhovori v kombinaci  se
strukturovanym neosobnim dotazovanim Se vyrazné ptispiva ke kvalitativnimu
dopliovani a prohloubeni ziskanych kvantitativnich informaci o skute¢né spokojenosti

pracovnikd.
1.2.3.2 Employee Net Promoter Score (eNPS)

Index Employee Net Promoter Score (dale — eNPS) je metrikou ptavodné slouzici ke
méfeni miry loajality jednotliveid viici svému zaméstnavateli, ale sou¢asné pouzivanou i
pro posouzeni spokojenosti pracovniki spole¢nosti. Vychazi z popularni metody méteni
spokojenosti zdkaznikd spolecnosti Net Promoter Score (NPS) zalozené pouze na jedné
otazce, zda jednotlivei mohou doporucit spole¢nost samotnou ¢i jeji produkt ve svém
okoli. Za hlavni vyhodu eNPS se tedy povazuje pfiileZitost pro spole¢nost jednoduse,
piehledné a nenaro¢né ohodnotit skuteény stav spokojenosti jejich pracovnikti z hlediska

pottebného Casu, nakladu a vsili.

V ramci metody eNPS se od jednotlivych pracovniki vyZaduje, aby na stupnici od 0 do
10, kde desitka je nejvys$im moznym hodnocenim, odpoveédeéli, s jakou pravdépodobnosti
by doporucili zkoumanou spolecnost jako skvelé misto pro praci, respektive jako
vhodného zaméstnavatele, a ptipadné odivodnili vlastni hodnoceni v uvedeném textovém
poli. Zatimco se ziskané odpovédi na otevienou otazku detailné analyzuji vedenim
spole€nosti ¢i pfislusSnym pracovnikem za Ucelem odhalit skutecné silné stranky a
problémové mista Vv oblasti lidskych zdroja, vysledky stupnicového hodnoceni vstupuji
do vypoctu samotného indexu eNPS. Jednotlivi pracovnici se dale rozdé€luji na ti skupiny
podle vySe vlastniho hodnoceni pravdépodobnosti doporuceni spolecnosti jako

zameéstnavatele:
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e Promotéii, ktefi ohodnotili pravdépodobnost doporuceni spolecnosti jako
zamé&stnavatele vrozmezi 9 az 10, jsou nejvice spokojeni a angazovani
jednotlivci, ktetfi pozitivné vnimaji a sd€luji vlastni zkuSenosti ohledné
zaméstnani ve spolecnosti;

e Neutralni, ktefi ohodnotili pravdépodobnost doporuceni spolecnosti jako
zaméstnavatele v rozmezi 7 az 8, nejsou jednoznacné spokojeni ¢i neSt’astni
jednotlivci, a proto se mohou pohybovat mezi skupinami v zavislosti na aktivitach
spolecnosti ve vztahu K oblasti fizeni lidskych zdroju;

e Kiritici, ktefi ohodnotili pravdépodobnost doporuceni spole¢nosti jako
zaméstnavatele vrozmezi 0 az 6, jsou Vv uréité mife nespokojeni se svym
pracovnim zivotem, a tim pAdem mohou bud’ pfemyslet o odchodu ze spole¢nosti,
anebo zustat pracovat a negativné ovliviiovat atmosféru v kolektivu a celofiremni

efektivitu.
Vypocet eNPS se uskuteciiuje podle €. 1:

NPS Promotéri — Kritici 100% (1
= *
¢ Vsichni respondenti 6 (1)

kde:

— eNPS —index celkové spokojenosti pracovnikii;

— Promotéti — pocet jednotlivcl,, ktefi ohodnotili pravdépodobnost doporuceni
spolecnosti jako zaméstnavatele v rozmezi 9 az 10;

— Kiritici — pocet jednotliven, kteti ohodnotili pravdépodobnost doporuéeni spole¢nosti
jako zaméstnavatele v rozmezi 0 az 6;

— VSichni respondenti — celkovy pocet jednotlivei, kteti zi€astnili prozkoumavani.

Kladna vysledna hodnota indexu odrazi tspéSnost spole¢nosti v oblasti spokojenosti
jejich pracovniki, zatimco zaporna slouZi jako signal o potfeb€ vaznych zmén. Za idedlni
vyslednou hodnotu indexu se povazuje 40 % a vice (Cronquist, 2019), ale ve skute¢nosti
se mize ve zna¢né mifte lisit v zavislosti na konkrétni spole¢nosti a specifice jeji ¢innosti.
Doporucuje se tedy uskutectiovat méfeni spokojenosti pracovnikii spole¢nosti za vyuZiti
metody eNPS dvakrat az Ctyrkrat rocné, a na zaklade zjisténych udaji sledovat vyvoj

indexu v ¢ase.

34



1.2.3.3 Employee Satisfaction Index (ESI)

Employee Satisfaction Index (dale — ESI) slouzi ptimo ke meéfeni spokojenosti
jednotlived s vlastnim pracovnim zivotem (Nevogt, 2020). Stejné jako eNPS, tento index
se muze pouzivat jako jednoduché samostatné méfeni spokojenosti pracovniku, i kdyz
Casto predstavuje soucast rozsahlejsiho a hlubsiho prozkoumavani. V podstaté metody

lezi tii otazky kladené jednotlivym pracovnikiim, ktefi je ohodnocuji na stupnici od 1 do

cvwvr

e V jaké mife jste skuteCné spokojen(a) se svym souc¢asnym zameéstnanim?
e V jaké mife soucasné zaméstnani odpovida vasSim ocekavanim?
e V jaké mife je vaSe soucasné zamé&stnani blizké k idedlnimu?
Dale se zjistuje pramér ze vSech tii hodnot jednotlivych zodpovézenych otazek, ktery

vstupuje do vypoctu samotného ESI, a to podle vzorce €. 2:

Priimerna zodpovézena hodnota — 1
ESI = 3 * 100 %, (2)

kde:

— ESI —index celkové spokojenosti pracovnikd;
— Prumérna zodpovézena hodnota — soucet vSech jednotlivych hodnot zodpovézenych

otazek déleny jejich poctem.

Vysledna hodnota ESI se pohybuje v rozmezi 0 az 100, pfi¢emz vyssi dosazené skore
odpovida vétsi spokojenost pracovnikil spolecnosti. Zakladni tloha ESI vSak nespociva
V pouhém ziskani jednotlivych vysokych hodnoceni, ale v dosazeni pozitivniho vyvoje
indexu v Case v disledku podniknutych kroki smérem ke zlepSeni soucasné situace.
Jednotlivé otazky se zatim mohou vztahovat ke spolecnosti celkem ¢i vybrané zkoumané

oblasti pracovniho procesu.
1.2.3.4 Model Importance-Satisfaction (1S)

Stejné jako index eNPS, model Importance-Satisfaction (IS) je pivodné urcen pro
prozkoumavani spokojenosti zakaznikli. Vzhledem k tomu, Ze se pracovnici spolecnosti
povazuji za jeji interni zakazniky, model se UspéSn¢ aplikuje i na prozkoumavani

pracovni spokojenosti. Podstata modelu spociva v hodnoceni spokojenosti pracovniki
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spolecnost S jednotlivymi faktory jejich pracovniho procesu na vybrané stupnici a urceni
miry dilezitosti (resp. vyznamnosti) kazdého znich. Na zéakladé téchto hodnoceni
dilezitosti a spokojenosti se jednotlivé faktory pracovniho zivota pfifazuji k jednomu ze
Ctyf kvadrantti dvourozmérné matice piedstavené na obrazku ¢. 3, kde se na vodorovné
ose nachazi hodnoceni spokojenosti, zatimco se na svislé uvadi hodnoceni dtlezitosti.

Prisecik os se pfitom muze nachazet jak na stfedni hodnoté samotné stupnice, tak na

prumérném hodnoceni piislusného ukazatele dilezitosti a sSpokojenosti.

Kvadrant [ Kvadrant II
o (nizka (vysoka
2 diilezitost diilezitost
= a vysoka a vysoka
E spokojenost) spokojenost)
]
)
A
e Kvadrant III Kvadrant IV
- (nizka (vysoka
™ dilezitost dileZitost
< a nizka a nizka
spokojenost) spokojenost)
Nizké Vysoké
DileZitost

Obrazek ¢. 3: Matice modelu Importance-Satisfaction

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Matzler, Sauerwein a Heischmidt, 2003)

Samotné kvadranty matice obsahuji nasledujici hodnoceni spokojenosti a dulezitosti

jednotlivych faktort:

e Kvadrant | (nizka dulezitost a vysoka spokojenost) — faktory podporujici
uspesnost fizeni lidskych zdroji ve spolecnosti, jejichz dilezitost se vSak
spolecnosti pfeceniuje, a tak se pravdépodobné zbytecné vynakladaji finan¢ni

prosttedky, usili a Cas, které¢ mohou byt efektivnéji pouzity pro jiné potieby;
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Kvadrant Il (vysoka dulezitost a vysoka spokojenost) — faktory predstavujici
zasadni konkurenéni vyhody spole¢nosti Vv oblasti fizeni lidskych zdroju a
ziskavajici rozsahlé investice pro udrzovani jejich soucasné vysoké tirovng;
Kvadrant III (nizkd dilezitost a nizka spokojenost) — faktory nepotiebujici
naléhavé zdokonaleni, ale ptredpokladajici neustiale monitorovani za ucelem
predpovidani jejich budouciho vyvoje;

Kvadrant IV (vysoka dilezitost a nizka spokojenost) — faktory prioritné vyzadujici
intervencni kroky ke zvySeni spokojenosti pracovnikli, dokud nepierostou

V zavazny problém spolecnosti.
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2. ANALYTICKA CAST

V analytické Casti této diplomové prace se nejprve popisuje vybrana spole¢nost Tungaloy
Rus suvedenim jejich zakladnich charakteristik, podstaty ekonomické Ccinnosti,
klicovych ukazatelti vykonnosti, vize, mise a korporatni strategie, a taktéz organizaéni
struktury. Nasledné se provadi samotny marketingovy audit spole¢nosti Tungaloy Rus,
tzn. komplexné a hloubkové se analyzuje jeji makroprostiedi a mikroprostiedi,
marketingova strategie, marketingova organizace, marketingové systémy, produktivita
marketingu a marketingové funkce se zvlastnim zaméfenim na jeji pracovniky. Nakonec
se realizuje prizkum spokojenosti pracovniki spole¢nosti Tungaloy Rus prostiednictvim

dotaznikového Setfeni za vyuziti internetové platformy Google Forms.
2.1 Charakteristika spole¢nosti Tungaloy Rus

Tungaloy Rus s. r. 0. (rusky OOO Tywnranoii Pyc) je velkoobchodni spolec¢nost, ktera
prodavéa a dodava karbidové obrabéci nastroje pro aplikaci soustruzeni, frézovani a vrtani
ruskym vyrobnim podnikiim, a to pfedevsim v automobilovém, dopravnim, chemickém,
petrochemickém a strojirenském primyslu. Zakladni informace o spole¢nosti Tungaloy
Rus se nachazeji v tabulce €. 1.

Tabulka €. 1: Zakladni charakteristika spole¢nosti Tungaloy Rus
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CBUC, 2021)

Nazev Tungaloy Rus
Obchodni jméno 00O Tynranoii Pyc
Datum zalozeni 6. cervence 2009

Sidlo Andropova 18, Moskva, Rusko
Prévni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Pocet pracovniki Dvacet sedm (27)

e Nespecializovany velkoobchod (kod 46.90)
Pfedmét podnikani podle
e Pomocné ¢innosti souvisejici s dopravou (kod

52.99)

celostatniho klasifikatoru
ekonomickych ¢innosti

o Cinnosti souvisejici s poskytovanim sluzeb pro
OKVED

podporu podnikani (kéd 82.99)
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2.1.1 Popis spole¢nosti Tungaloy Rus

Spolecnost Tungaloy Rus vznikla v roce 2009 na zéklad¢ dohody s japonskym vyrobcem
karbidovych obrabécich néstrojii Tungaloy Corporation jako exkluzivni distributor
produkti znacky Tungaloy na Gzemi Ruska. Na obrazku ¢. 4 je logo obou ruské a
japonskeé spolecnosti. Ob¢ spole¢nosti zaroven maji i stejny slogan — Feed the Speed, coz
v pfreneseném smyslu znamena jejich snahu pfispét ke zvySeni rychlosti vyroby a

produktivity pramyslovych podnikl prostiednictvim produktii znacky Tungaloy.

Member IMC Group

Obrazek ¢. 4: Logo spolecnosti Tungaloy Rus a Tungaloy Corporation
(zdroj: Tynranoit Pyc, 2021)

Spole¢nost Tungaloy Corporation je ¢lenem mezinarodniho holdingu IMC International
Metalworking Companies B. V. (resp. IMC Group) majiciho druhou nejvétsi pozici po
celém svété v oblasti kovodélnych produkti. Za svou vice nez devadesatiletou historii
spolecnost Tungaloy Corporation prosla cestou od lokalni vyroby fréz ze slinuté¢ho
karbidu k dnesnimu postaveni mezi pfednimi svétovymi vyrobci obrabécich nastroju.
Momentalné spole¢nost Tungaloy Corporation disponuje péti vyrobnimi podniky
umisténymi v Japonsku a po jednom v Thajsku, Ciné a Turecku, zatimco distribuéni
centra a prodejni kancelafe ma ve dvaceti sedmi statech véetné Ruska (Tungaloy

Corporation, 2021).

Spole¢nost Tungaloy Rus momentédlné patii k pétce nejvétSich distributorit produkti
znacky Tungaloy z hlediska trzeb po celém svéte. V roce 2019 spole€nost vykazala trzby
ve vysi 537 miliont ruskych rublt (153,5 milioni korun ceskych dle aktudlniho
ménového kurzu), coz piiblizné odpovidalo trznimu podilu 2,4 % a desaté pozici
po celém odvétvi obrabécich nastroji v Rusku. Mezitim jsou trzby spolecnosti Tungaloy

Rus stale rostouct, a jejich vyvoj v letech 2010-2019 se zobrazuje na grafu ¢. 1. Podle
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predbéznych odhadl vedeni spolecnosti se v roce 2020 ocekavaji trzby ve vysi 717,25

milionti ruskych rublii (Interni zdroje spole¢nosti, 2021).

800,00 717,25

700,00
600,00 536,80
500,00
400,00 5 32020 377,00
300,00 253,60 6.5
194.50
200,00 124 00 145.60
100,00 37,90 U I

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Rok

Trzby v milionech rubld

Graf ¢. 1: Vyvoj trzeb spole¢nosti Tungaloy Rus v letech 2010-2020 v milionech rubld
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CBUC, 2021)
Produktova nabidka spole¢nosti Tungaloy Rus zcela odpovida sortimentu japonskych
partneri a obsahuje karbidové obrabéci nastroje slouZzici pro aplikaci soustruZeni,
frézovani, vrtani a upichovani, a také fadu frik¢nich a otéruvzdornych materialti, upinaci
prisluSenstvi a systémy pro spravu nastrojii. Na obrazku ¢. 5 jsou zobrazeny typické

obrabéci nastroje urcené pro jednotlivé technologické operace.

Soustruzeni Frézovani Vrtani

r—_—
&

] i

g« '.: | i~ 2l
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Obrizek ¢. 5: Obrabéci nastroje pro aplikaci soustruZeni, frézovani a vrtani

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Tynranoii Pyc, 2021)
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2.1.2 Mise, strategie a vize spole¢nosti Tungaloy Rus

Stejn¢ jako vSechny jiné spolecnosti po celém svété majici postaveni exkluzivniho
distributora obrabécich nastroju znacky Tungaloy, spole¢nost Tungaloy Rus si pfijima
misi definovanou japonskymi partnery, ktera ma nasledujici znéni: Neustalé zlepSovani
vyrobnich technologii v kombinaci s velkymi investicemi do vyzkumu a vyvoje ndm
umoziuje nabizet vysoce kvalitni produkty, které pomahaji vyrobnim podnikiim v celé
fad¢ primyslovych odvétvi zvySovat jejich produktivitu. I kdyz se spolecnost Tungaloy
Rus zifejmé nezabyva zlepSovanim vyrobnich technologii ani neinvestuje do vyzkumu a
vyvoje, uplné se s uvedenou misi ztotoziuje a vlastnim tsilim pfispiva k jejimu naplnéni,
tzn. nabizi vysoce kvalitni produkty pomadhajici vyrobnim podnikiim v riznych
prumyslovych odvétvich Ruska zvySovat jejich produktivitu. Pfitom od mise
definovanou japonskymi partnery je zcela odvozena korporatni strategie spolecnosti
Tungaloy Rus, ktera spoc¢iva v prodeji a dodani karbidovych obrabécich nastroji pro
aplikaci soustruzeni, frézovani a vrtani ruskym vyrobnim podnikiim, a to pfedevs§im v

automobilovém, dopravnim, chemickém, petrochemickém a strojirenském pramyslu.

Vize ve spole¢nosti Tungaloy Rus zatim neni formalné definovana ani sdélovana
pracovnikiim, ale existuje pouze v podobé ptedstavy generalniho feditele o budoucim
postaveni ve vztahu k ukazatelim finan¢ni a obchodni vykonnosti. Jedna se o snahu
spole¢nosti dosdhnout urc¢itého objemu prodeje a trzniho podilu odpovidajiciho postaveni
¢tvrtého nejvetsiho dodavatele obrabécich nastroji v Rusku, jednoduse feceno, chtéla by
se objevit a udrzet se mezi ¢tyfkou spole¢nosti s nejvysSimi trzbami po celém odvétvi

(Interni zdroje spole¢nosti, 2021).
2.1.3 Organiza¢ni struktura spole¢nosti Tungaloy Rus

Ve spole¢nosti Tungaloy Rus je momentalné zaméstnano dvacet sedm osob, které pracuji
podle organiza¢ni struktury liniové §tabniho typu graficky znazornéné na obrazku ¢. 6.
Vrcholovym vedenim spolecnosti se zabyva generalni feditel, ktery primarné odpovida
za stanoveni celofiremnich cild a urceni strategie slouzici K jejich dosazeni. K niz§imu
stupni fizeni spoleCnosti patii tfi pracovnici, ktefi jsou pfimo podiizeni generalnimu
tediteli a vedou jednotliva pracovni oddéleni. Pro podporu a zabezpeceni provozu celé

spolecnosti slouzi tzv. §tab generalniho feditele, ktery se sklada z jednoho asistenta

41



zabyvajiciho se veSkerymi administrativnimi a pomocnymi c¢innostmi, a také dvou
ucetnich pracovnikl zajist'ujicich ucetnictvi a poskytujicich finan¢ni poradenstvi. Ostatni
zameéstnanci pracuji v jednom ze tii zminénych oddéleni a vykonavaji piislusné funkce.
Obchodni oddéleni tedy odpovida za rozvoj vztahl se stavajicimi zdkazniky a ziskani
novych, technické oddéleni poskytuje servis a podporu odbératelim ve vztahu
k technickym aspektim nabizenych produkti, logistické oddéleni se zabyva zalezitostmi

skladovani a optimalizaci dopravnich procesu.

Generalni feditel

Stab
Asistent
Hlavni ucetni
Ucetni
Obchodni oddéleni Technické|oddéleni Oddéleni logistiky
Obchodni Technicky Reditel

feditel feditel logistiky

[ I | [ ]

Obchodni Obchodni |[Marketér| |Technicky Specialista| | Specialista
manazer x10[| manazer inzenyr x6 interni externi

pro kliGové L logistiky logistiky
distributory

Obrazek €. 6: Organizacni struktura spole¢nosti Tungaloy Rus

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Interni zdroje spole¢nosti, 2021)
2.2 Audit makroprostiedi spole¢nosti Tungaloy Rus

V ramci auditu makroprostfedi se zohledfiuje a zhodnocuje vngjsi okoli spolecnosti
Tungaloy Rus a jednotlivé faktory, které neustale ovliviiuji jeji ¢innost a schopnost
dosahovat stanovenych cilti. Samotna spole¢nost pfitom neni schopna tento vliv pfimo
usmérnovat, a proto se musi snazit pruzn¢ prizpisobovat veskerym vnéj§im zmeénam.
Predmétem analyzy v této casti marketingového auditu jsou faktory politicko-
legislativniho,  ekonomického, socidlné-demografického, environmentalniho a
technologického prosttedi, jejichz soucasny stav a budouci vyvoj poskytuji pro
spolecnost pfilezitosti pro rozvoj ¢i predstavuji hrozby potencidlné ovlivijici jeji

¢innost.
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2.2.1 Politicko-legislativni prostiedi

Soucasny smér ruské politiky byl udan v roce 2014. V disledku zapojeni Ruska do
probihajiciho konfliktu na Ukrajin¢ staty Zapadniho svéta, a to piedevSim cClenové
Evropské unie, Spojené staty americké, Kanada a Japonsko, kolektivné zavedly fadu
omezujicich opatfeni vii¢i Rusku. Jedna se o hospodarské sankce tykajici se obranného a
energetického sektoru, a to hlavné omezeni vyvozu a dovozu zbozi dvojiho uziti, které
by se mohly vyuzivat pro vojenské ucely, a zamitnuti ptistupu k nékterym ptisluSnym
technologiim a sluzbam. V soucasné dob¢ se omezeni stale aktualizuji, a kazdych Sest
meésict se rozhoduje o prodlouzeni doby jejich platnosti (European Council, Council of
the European Union, 2020). V kontextu spole¢nosti Tungaloy Rus uvedena omezeni
znamenaji pfedevsim ukonceni partnerstvi s vyrobnimi podniky v odvétvich postizenych
sankcemi. Rovnéz se od doby zavedeni sankci japonskymi partnery kazdoro¢né pozaduje
Cestné prohlaseni spolecnosti o neprodavani produktii znacky Tungaloy primyslovym

podnikiim vyrabéjicim zbozi pro vojenské ucely.

V reakci na zavedeni sankci Rusko vyhlésilo vlastni celostatni politiku ndhrady dovozl
(rusky Mmmopro3amenienune). Podstata politiky hlavné spociva v omezeni vstupu
zahrani¢nich spole¢nosti do vybranych primyslovych odvétvi a soucasném preferovani
tuzemskych vyrobcil ve statnich zakazkach, coz jesté¢ vice omezilo pocet potencialnich
spotiebiteltl evropskych, severoamerickych a japonskych obrabécich nastroji na tzemi
Ruska. Momentalné ruska vlada diskutuje potencialni zptisnéni politiky nahrady dovozu
a jeji rozsifeni o dalsi primyslova odvétvi. Mezitim se politika nédhrady dovozi
nevztahuje na Cleny tzv. Eurasijské ekonomické unie — mezindrodni organizace pro
hospodéiskou integraci a spolupraci sdruzujici Rusko, Bélorusko, Kazachstan, Arménii a
Kyrgyzstan, které spolecné usiluji o zajiSténi volného pohybu zbozi, sluzeb, kapitilu a
prace na uzemich Cclenskych stati, ¢imz by se pfispivalo k budovani vyssi
konkurenceschopnosti jednotlivych ekonomik (PenepanbHast aHTHMOHOTIONBHAS CITyK0a
Poccun, 2015). Volny pohyb zbozi predpoklada jednodussi vstup ruskych vyrobnich
podnikd, zejména z odvétvi tézkého strojirenstvi, na zahranic¢ni trhy, ¢im se mohou zvysit

jejich objemy vyroby, a tedy spotieba potifebnych obrabécich nastrojt.

Zaroven se Rusko rozhodlo vénovat zvySenou pozornost svym hospodaiskym vztahiim s

asijskymi staty. Jedna se piedeviim o Cinu, ktera se nyni povazuje za strategického
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politického, obchodniho a technologického partnera na celostatni urovni. Partnerstvi
Ruska a Ciny se vyznamné podporuje v ramci &lenstvi obou statd v hospodaiském
uskupeni BRICS zaméfujiciho se na ekonomickou a technologickou spolupraci ¢lenskych
statll (dva uvedené a navic Brazilie, Indie a Jihoafricka republika), a také Sanghajské
organizace pro spolupraci bojujici proti terorismu, separatismu a extremismu, ktera
celkem zahrnuje osmnact jednotlivych stati (Chukin, Tulupov a Kulkov, 2013;
MuHKCTEpCTBO HMHOCTpaHHBIX aed Poccuiickoit deneparum; 2005). Tim padem se
Vv poslednich letech stale silnéji projevuje tendence vstupu na rusky trh obrabé&jicich
nastroji levné&jSich ¢inskych vyrobcl. Naproti tomu nynéj$i posileni vztaht Ruska
s Japonskem pozitivné ovliviiuje ¢innost spole¢nosti Tungaloy Rus vzhledem k puvodu
jeji produkce. Oba staty v souc¢asné dobé vyjednavaji ukonceni dlouholetych uzemnich

sport a rozvoj dlouhodobého ekonomického a kulturniho partnerstvi.

Ke globalnéjsi mezinarodni kooperaci vSak doslo v roce 2020 v disledku pandemie
virové choroby covid-19, ktera vyznamné ovlivnila ekonomiky jednotlivych statt po
celém svété a kazdodenni lidsky zivot. Pro zmirnéni dopadu pandemie a zotaveni
ekonomiky Ruska vladou byla pfijata fada opatfeni zaméiujicich se hlavné na podporu
podnikéni a primyslu, a to véetné vyplaceni pfispévkii na mzdy, pilro¢niho odkladu
splaceni dani, poskytovani nevratnych pijcek a dotaci vyrobnim podniktim v klicovych
prumyslovych odvétvich (CronkoponaBupyc, 2020). Piestoze se vétSina podplrnych
opatieni pfimo nevztahuje na spole¢nost Tungaloy Rus, umoziuji vyrobnim podnikiim

jakozto jejim odbérateliim nepierusovat svlij provoz v dob¢ pandemie.

Ve skutecnosti se jednotliva primyslova odvétvi a prumysl celkem v Rusku neustale
podporuji vladou i bez ohledu na pandemii virové choroby covid-19, coz odrazi relativni
stabilitu odvétvi z pohledu dodavatelii obrabécich nastrojti. Jedna se o fadu federalnich
projektd a pravidelné subvence a investice do vybranych vyrobnich podniki a
primyslovych odvétvi. Hlavnim diivodem neustalé vladni podpory je strategicky vyznam
prumyslu pro ruskou ekonomiku, ktery tvoii 32 % celkového HDP statu a poskytuje

pracovni mista 27 % ekonomicky aktivniho obyvatelstva (Statista, 2020).

Z legislativniho hlediska se c¢innost spolecnosti Tungaloy Rus reguluje predev§im
obcanskym zakonikem a zakonikem prace. Obchodni zakonik zatim v Rusku neexistuje,

ale jako jeho nahrada slouzi federalni zakon ¢&. 381, ktery fesi pfislusné zalezitosti.
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V souvislosti s danovym zakonikem je spole¢nost povinna platit téi zakladni druhy dané:
dan z pfijmu pravnickych osob (soucasna sazba ¢ini 20 %), dan z pridané hodnoty (sazba
—20 %) a dan z nemovitosti organizace (Sazba — 2,2 %). I kdyZ se sazba dané z pfidané
hodnoty v roce 2020 zvysila o dva procentni body, ruska vlada momentalné diskutuje jeji
dalsi potencidlni zvySeni. Naproti tomu celni sazba pro obrabéci néstroje slouzici pro
aplikaci soustruzeni, frézovani a vrtani pted n¢kolika lety byla snizena na soucasnych 5

% (Anwsra-Codr, 2021). Nakonec se musi respektovat fada vedlejsich federalnich zakonu.
2.2.2 Ekonomické prostiedi

Vyvoj ekonomiky Ruska se v ramci této diplomové prace analyzuje od roku 2009, kdy
byla spole¢nost Tungaloy Rus zaloZena. Kli¢ovym ukazatelem vyvoje ekonomiky statu
je realny hruby domaci produkt (dale — HDP), ptesngji fec¢eno jeho dlouhodoba dynamika.
Vyznamna ¢ast HDP Ruska se tvoti v klicovych prumyslovych odvétvich a sektoru
sluzeb. Na grafu ¢. 2 se zobrazuje vyvoj realného HDP Ruska v letech 2009-2022,
pticemz se hodnoty ukazatele v nasledujicich obdobich ptedpovidaji mezinarodnim
ekonomickym portdlem Trading Economics za vyuZiti pokroc€ilych analytickych nastrojt.

Pro lepsi ptehlednost se ptedpovidané hodnoty na grafu zvyraziuji fialovou barvou.
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Graf ¢ 2: Vyvoj realného HDP Ruska v letech 2009-2022 v miliardach dolari
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: The World Bank, 2021; Trading Economics, 2021)
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Po Velké hospodaiské recesi v roce 2008 ekonomika Ruska dlouhodobé zazivéa fazi
expanze charakterizujici se stabilnim rstem realného HDP, coz se vSak negativné
ovlivituje podstatnymi celosvétovymi udalostmi jako naptiklad zavedeni zapadnich
sankci v roce 2014 a soucasnd pandemie virové choroby covid-19. Nicméné se podle
pfedpoveédi experti v nasledujicich obdobich ocekavd postupné zotaveni ruské

ekonomiky a navrat ke stabiln€ rostoucimu realnému HDP.

Realny HDP piedstavuje vyvoj ekonomiky pii konstantnich cenach, tzn. je ukazatelem
o¢isténym od inflace. Mira inflace v Rusku v roce 2020 dosahla hodnoty 4,90 %. Inflace
pritom negativné ovliviiuje ptijmy obyvatelstva, respektive zptsobuje pokles jejich kupni
sily. Minimalni mzda v Rusku je pro leto$ni rok stanovena na 12 729 rubld, pramérna
mzda se zatim rovna 49 693 rubll (673 americkych dolart). I kdyz se v absolutnich
hodnotach kaZzdoro¢né prokazuje rist uvedenych mzdovych ukazatell, redlny piijem
ruského obyvatelstva od zavedeni zapadnich sankci vroce 2014 neustdle klesa

(Denepanbhas ciryxba rocyaapcTBeHHon cratucTuku, 2021).

Dal$im podstatnym ekonomickym ukazatelem je nominalni ménovy kurz ruského rublu
vuci americkému dolaru, protoZe se platebni operace mezi spole¢nosti Tungaloy Rus a
jejimi japonskymi partnery uskuteCniuji pravé v této méné. Vyvoj ménového kurzu
ruského rublu vici americkému dolaru v letech 2009-2022 se uvadi na grafu €. 3, pticemz

se hodnoty ukazatele v nasledujicich obdobich pfedpovidaji Uéetni komorou Ruska.
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Graf ¢. 3: Vyvoj nominalniho ménového kurzu rublu vidi dolaru v letech 2009-2022 v rublech

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Banku.py, 2021; IIpaiim, 2020)
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V dusledku zavedeni zapadnich sankci, a také poklesu ceny ropy a zemniho plynu na
globalnich trzich doslo v letech 2014-2015 k vice nez dvojnasobnému oslabeni ruského
rublu vic¢i americkému dolaru. I kdyz se v dalSich letech rubl obcas posiloval, na diivéjsi
uroven se uz nevratil, coz vyvolalo vyrazné zvyseni nakladi spole¢nosti Tungaloy Rus
Vv piepoCtu na ruskou ménu. V nasledujicich obdobich se experty ocekava dlouhodoba

stabilizace ruské mény kolem 73 rublti za jeden dolar.

Vzhledem k oboru podnikani spole¢nosti Tungaloy Rus je tfeba brat v tivahu i tzv. index
pramyslové produkce (IPP), ktery zohlediiuje vlastni vystup priimyslovych odvétvi i
primyslu celkem V prubéhu Casu a zjistuje se jako pomér skute¢ného objemu vyroby (v
penéznim vyjadieni) k objemu vyroby v zakladnim obdobi. Vyvoj indexu pramyslové
produkce v letech 2009-2020 je piedstaven na grafu €. 4. V poslednich letech primyslovy
vystup v Rusku stabilng¢ roste, a to hlavné z divodu neustalé vladni podpory prumyslu
prostfednictvim subvenci a investic vzhledem kjeho strategickému vyznamu pro
ekonomiku statu. Avsak v disledku pandemie virové choroby covid-19 v roce 2020 doslo
K nejprudsimu poklesu souhrnného objemu vyroby, tedy i indexu primyslové produkce
od doby Velké hospodarské recese, 1 kdyz ruskou vladdou byla pfijata fada podptrnych

opatieni pro zmirnéni dopadu pandemie.
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Graf &. 4: Vyvoj indexu primyslové produkce v Rusku v letech 2009-2020 v procentech

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: ®emepansnas ciryx6a rocy1apcTBeHHOM craTHCTHKH, 2021)
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2.2.3 Socialné-demografické prostiredi

Piestoze maji faktory socialné-demografického prostiedi na spole¢nost Tungaloy Rus
relativné nizSi piimy dopad v porovnani s prostfedim politickym ¢i ekonomickym,
nékteré z nich mohou vyvolat v ur¢ité mife negativni disledky v dlouhodobém horizontu.
Jedna se predevsim o ukazatel celkového poctu obyvatel statu, ktery se momentalné rovna
146,32 milionim lidi (®enepanbhas ciyx0a rocymapcTBeHHOW cratuctuku, 2021).
V roce 2014 doslo k vyraznému ro¢nimu piiristku poctu obyvatel piiblizn¢ o dva a pul
milionti najednou, protoze se od t€¢ doby do celkové populace statnim statistickym ufadem
zapocitavaji obyvatelé poloostrova Krym. Nicméné v poslednich letech celkovy pocet
obyvatel stitu neustale klesd, a to hlavné z divodu sniZeni miry porodnosti a odlivu
vysoce kvalifikovanych pracovnikt (Aleshkovskij, 2012). Za G¢elem zmirnit negativni
dopad snizeni populace se ruskou vladou pftilakaji cizinci ze sousednich a vychodnich
stati pro trvaly pobyt na uzemi Ruska, coz je zaroven jednou z klicovych pficin
dlouhodobého snizeni miry nezaméstnanosti v Rusku, kterd v roce 2020 dosahla svého

rekordniho minima 4,43 % (Statista, 2021).

Ve skutecnosti dochdzi nejenom k poklesu poctu obyvatel celkem, ale i k ubytku
ekonomicky aktivniho obyvatelstva Ruska. Jinymi slovy, snizuje se pocet lidi ve véku 15
az 64 let, zatimco mladSich a starSich obyvatel naopak ptibyva (®enepanvhas cioyxoa
rocynapcrsennoii cratuctuky, 2021). Ubytek ekonomicky aktivniho obyvatelstva mimo
jiné znamena sniZeni disponibilniho lidského kapitalu na trhu préce, a tedy tvrdsi soutéz
spolecnosti o ptilakéani a udrzeni vysoce kvalifikovanych pracovnik, kterd se stava jeste
silngj$i v kontextu nedostatku talentovanych a schopnych odbornikii technického sméru
(demnoBoit IletepOypr, 2018). Za ucelem zabranit potencialnimu zaméstnaneckému
problému fada ruskych spole¢nosti uzaviela partnerské dohody s vysokymi $kolami a
fakultami technického sméru, a to predevsim Vv oboru strojirenstvi a kovodé€lnictvi. Pro
jednotlivé studenty s vynikajicimi studijnimi vysledky se organizuji pracovni stidze a
praxe, které v ptipad¢ oboustranné spokojenosti predpokladaji nasledné zaméstnavani. V
odvétvi obrabécich nastrojii se zatim uvedend tendence neprojevuje, i kdyZ potencidlni
partnerstvi s vysokymi Skolami ptepokldda ziskdni primarniho piistupu k mladym
talentovanym odbornikiim jesté do jejich vstupu na trh préace, a zaroven pozitivné ptsobi

na image spolecnosti.
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2.2.4 Environmentalni prostiedi

Vzhledem k oboru podnikani spole¢nosti Tungaloy Rus, ktera prodava obrabéci nastroje
pro aplikaci soustruzeni, frézovani a vrtani ruskym vyrobnim podnikiim, a pfitom se
vlastni vyrobou nezabyva, nelze vy¢lenit faktory environmentalniho prostiedi podstatné
ovliviwjici jeji ¢innost. Zadné tizce zaméfené normy a zdkony sméfujici se
k environmentalni regulaci ¢innosti obchodnich spole¢nosti v Rusku zatim neexistuji.

Mezitim spole¢nost Tungaloy Corporation je mezi prvnimi vyrobci obrabécich nastroji
po celém svéte, kteti ziskali certifikat mezinarodni normy pro systémy environmentalniho
managementu ISO 14001:2015. Spole¢nost Tungaloy Rus jako exkluzivni distributor
produktl znacky Tungaloy na izemi Ruska samotny fakt certifikace svych japonskych
partnerii povazuje za vyznamnou konkurencéni vyhodu, kterou vyuziva predevSim
Vv cilech propagace. Navic rozSitovanim produktid ekologicky certifikované vyroby
spole¢nost vlastnim usilim pfispiva ke globalni snaze 0 zlepSeni zivotniho prostredi.
Pokud tedy budou vyrobni podniky vybaveny obrabécimi nastroji znac¢ky Tungaloy ¢i
jinych vyrobct majicich certifikaci 1ISO 14001:2015, rozhodné se sniZi jejich spotieba
produktl vystupujicich ze Skodlivéjsi vyroby z ekologického hlediska, a tak se zmirni

jejich negativni dopad na zivotni prostiedi.
2.2.5 Technologické prostiedi

V poslednich letech se v Rusku projevuje tendence digitalizace a vzajemného propojeni
vyrobnich a logistickych procesti pro zvyseni efektivnosti jednotlivych podnik a
primyslu celkem, a to v ramci prosazovani a podpory konceptu Primysl 4.0 na celostatni
urovni. Piestoze se v Rusku v porovnani s vyspélejsimi staty koncept rozsifuje mnohem
pomalej$im tempem a vV mens$im rozsahu, ptiblizné 35 % z celkového poctu vyrobnich
podnikt si momentalné zajiStuje bezdratové propojeni vesSkerych vlastnich zatizeni,
automatické sdélovani dat mezi nimi prostfednictvim cloudovych ulozist a moznost
dalkového pfistupu K potiebnym informacim v redlném case za vyuziti mobilniho ¢i
pocitacového zafizeni (Rastopshin a Nikitin, 2020). Mezinarodni holding IMC, jehoz
soucasti je spole¢nost Tungaloy Corporation, se jednim z prvnich mezinarodnich vyrobct
obrabé&cich nastrojii pfizplisobil nové primyslové realité a vyvijel inovacéni chytry systém

fizeni zasob, tzv. skiin Matrix uréenou praveé pro potieby vyrobnich podnikt v kontextu
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Primyslu 4.0. Matrix se povazuje za klicovy inovaéni produkt v odvétvi kovoobrabéni,
k némuz ziskavaji vyhradni pfistup pouze ¢lenové holdingu IMC a jejich exkluzivni
distributofi. V poslednich letech produkty fady Matrix vykazuji nejvetsi objem prodeje

mezi podobnymi produkty na izemi Ruska.

Zaroven rozvoj informacnich technologii vyvoldva podstatné zmény v obchodnich
vztazich mezi dodavatelem a odbératelem, tzn. v poslednich letech stale vice ruskych
obchodnich spole¢nosti ¢asteéné ¢i tiplné piechazi do elektronického obchodu. I kdyz pro
Rusko je elektronické obchodovani v kontextu vztahtt B2B zcela novym a netypickym
jevem, fada velkoobchodnich spole¢nosti jiz dnes poskytuje moznost vytvotit obchodni
zakazku, poptipadé uskutecnit nakup pies vlastni webovou stranku ¢i mobilni aplikaci, a
to vcetné nckterych pfimych konkurenti spole¢nosti Tungaloy Rus. Jednd se totiz o
spole¢nosti Sandvik, Hoffmann a Iscar, respektive jejich exkluzivni distributory na Gizemi
Ruska jakozto trzni lidry, ktefi pfed nékolika lety zalozili e-shopy na vlastnich webovych

strankach, a tak zadali smér prechodu do elektronického obchodu pro celé odvétvi.

Vyvoj novych technologii a inovaci se ve skute¢nosti povazuje za jeden z primarnich cilt
Ruska, a to hlavné¢ zdGvodu =zastaralosti soucasnych technologii v klicovych
pramyslovych odvétvich, zaostdvani v oblasti vyzkumu a vyvoje v celosvétovém
m¢éfitku, a v neposledni fadé potfeby vyvijet domaci inovaéni technologie v ramci
politiky nahrady dovozu. Od roku 2019 se realizuje federalni projekt Digitalni ekonomika
v Rusku, k jehoz primarnim cilim patii pfedev§im zvyseni podilu vydaju na vyzkum a
vyvoj na nominalnim HDP statu z pivodniho 1 % na 4 %, zalozeni novych vyrobnich
jednotek zamétujicich se na vyvoj novych technologii a inovaci, vytvoreni stabilni a
bezpecné informacéné-telekomunikacni infrastruktury pro vysokorychlostni pfenos a
zpracovani velkého mnoZstvi dat pfistupné vSem organizacim a domacnostem, pouZivani
softwarovych feSeni tuzemského puvodu ve vSech vetejnych institucich (Knoema, 2021;
[MpaButensctBo Poccum, 2019). Hlavni piinos realizace tohoto federalniho projektu
vV kontextu spolec¢nosti Tungaloy Rus spociva V pravdépodobném zvySeni potieby
obrabécich nastroji jak stdvajicimi primyslovymi podniky v disledku jejich

modernizace, tak nove vznikajicimi vyrobnimi jednotkami.
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2.3 Audit mikroprostiredi spole¢nosti Tungaloy Rus

V ramci auditu mikroprostiedi se prozkoumavaji vztahy spole¢nosti Tungaloy Rus se
vSemi klicovymi aktéry jejiho trzniho prostfedi. Jednd se piedevSim o vymezeni
samotného trhu obrabécich nastroji v Rusku a zhodnoceni jeho skutecné atraktivity,
chovani stavajicich konkurentti a pravdépodobnost vstupu novych. Rovnéz se definuji
stavajici a potencialni zakaznici spole¢nosti a jejich hlavni charakteristiky. Nakonec se
posuzuje vyznam pro spole¢nost dodavatelti, distributort a dalsich klicovych partnert, a

také jeji vztahy s vefejnosti.
2.3.1 Trh a konkurence

Piestoze v Rusku stale plati politika nahrady dovozii omezujici vstup zahrani¢nich
spole¢nosti do vybranych primyslovych odvétvi a podporujici tuzemskych vyrobcet,
piiblizné 90 % ze vSech vyrobnich podnikd v celostatnim méfitku je vybaveno
dovezenymi obrab&écimi nastroji (Bakrek, 2021). Ke klicovym dodavatelim obrabécich
nastroju V Rusku patii mezinarodni vyrobci, ktefi obchoduji na tizemi statu pies jediného
exkluzivniho distributora, popiipadé dcetfinou spole¢nost ve vlastnictvi zahrani¢nich
partneru, tzn. podil pfimého prodeje ze zahrani¢i je zanedbatelné maly. VSechny jednotky
obrabécich nastrojii od zahrani¢nich vyrobci se tedy nepochybné dovazi pravé témito
partnerskymi spolec¢nostmi za Ucelem dalsi distribuce na uzemi Ruska jak pfimo
vyrobnim podnikiim jakoZto koncovym uzivatellim, tak prostiednictvim sité distributort.
Tim padem je v dostate¢né mife vhodné vymezit rusky trh obrabécich néstroji a urcit

jeho celkovou velikost z pohledu jednotlivych vyrobct (resp. znacek).

Produktové nabidky jednotlivych vyrobci obrabgjicich nastroji na ruském trhu
vyznamné navzajem neliSi s vyjimkou Uzce zaméfenych nestandardnich feSeni pro
konkrétni pramyslova odvétvi a vlastnich inovacnich technologii, zatimco z hlediska
cenového rozpéti jsou vsak rozdily podstatnéjsi, coz je dano hlavné odlisnou kvalitou
samotnych obrabécich néstrojii ve smyslu jejich zivotnosti a otéruvzdornosti. V roce 2019
se celkova velikost trhu obrabécich néstrojii v penéZnim vyjadieni rovnala pfiblizné 22
850 milioni rubli (Interni zdroje spole¢nosti, 2021). Uvedena hodnota je stanovena
mezinarodnim holdingem IMC Group na zakladé vlastnich vypocti a slouzi jako

orientacni bod jejim partnerim na uzemi Ruska. Piesny vypocet celkové velikosti trhu
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obrabécich nastroji zalozeny na statistickych tidajich vSak provést nelze, a to predevsim
z diivodu nezvetejnéni zadnych informaci o ¢innosti vyrobnich podnikt v nékterych
pramyslovych odvétvich statnim statistickym ufadem, a tedy nemoznosti piesné urcit
vysi jejich ndkupu a spotieby veskerych potfebnych nastrojii. Zaroven se trh obrabécich
nastroji v Rusku charakterizuje relativné velkym objemem Sedého dovozu, jehoZz
skute¢na hodnota neni pfesn¢ znama, ale podle expertnich odhada se pohybuje kolem
deseti procent z celkovych trzeb v daném odvétvi. Tim padem se v ramci této diplomové
prace ptijima hodnota velikosti trhu obrabécich nastrojt stanovena pravé holdingem IMC
Group. Velikost trhu obrabécich néstroji v Rusku se zndzoriiuje v tabulce ¢. 2 s uvedenim
udaju o objemech prodeje nejvétsich vyrobeu v letech 2017-2019.

Tabulka ¢. 2: Celkova velikost trhu obrabécich nastroji v Rusku v letech 2017-2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CBUC, 2021; Interni zdroje spole¢nosti, 2021)

Znacka st Pravnicka osoba v Rusku Trzby v milionech rublh
pivodu 2017 2018 2019
Sandvik | Svédsko 00O Canpsuk 5282 5628 | 5406
Hoffmann | Némecko 3A0 Xohdpmanu 2 580 3164 3380
Iscar Izrael 000 Herap 2 323 2 696 2675
00O HUckap PO Boctox
Walter Némecko OO0 Banbtep 1420 1562 1580
Spojené
Kennametal staty 00O Kennameran 968 1106 1229
americké
Pramet Cesko 00O IIpamer 997 1077 1043
Mitsubishi | Japonsko | OOO MMC Xapameramt 907 998 994
Seco Svédsko 000 Cexo Tyinc 652 760 807
TaeguTec |Jizni Korea 00O TeroTek 614 667 737
Tungaloy | Japonsko 000 Tynzanou Pyc 320 377 537
Ostatni 4 665 4 450 4 462
CELKEM 20728 22445 | 22850
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Za objem prodeje jednotlivého vyrobce se povazuji trzby jeho exkluzivniho distributora,
eventualné dcefiné spolecnosti na tzemi Ruska v pfislusném roce. Objem prodeje
v kategorii Ostatni se sklada ztrzeb jinych menSich vyrobci obrabécich nastroju,
zejména Cinského, japonského a ruského puvodu, a vypocitavd se jako rozdil mezi
celkovou velikosti trhu a vefejn¢ dostupnymi obchodnimi vysledky uvedenych nejvétsich

spole¢nosti.

Trh obrabécich nastroji v Rusku dlouhodobé zaziva stabilni rast, a to predevSim
z divodu neustalé vladni podpory jednotlivych odvétvi a primyslu celkem umoziujici
vyrobnim podnikiim i pies vSechny politické a ekonomické komplikace postupné
zvySovat vlastni objemy vyroby, coz se odrazi na jejich spotiebé potiebnych obrabécich
nastroju. Pfitom se polovina celkovych trzeb v odvétvi generuje tfemi nejvétsimi vyrobci
obrabécich nastrojli, zatimco se nejvétsimi deseti spole¢nostmi uspokojuje az 80 % trhu.
Béhem poslednich let je neménnym a absolutnim lidrem v odvétvi §védsky vyrobce
Sandvik s objemem prodeje 5 406 miliont rubld a trznim podilem 23,7 % v roce 2019.
Obchodni vysledky dalSich vyrobci obrabécich nastrojii jsou mnohem vyrovnangjsi.
Spolecnosti Tungaloy Rus se v roce 2019 podatilo zvysit vlastni podil na trhu na 2,4 %
pti celkovém objemu prodeje 537 miliont rubld, a tak obsadit desatou pozici po celém
odvétvi. Podle predbéznych odhadl vedeni se v roce 2020 ocekavaji trzby ve vysi 717,25
milion ruskych rubll, coZ by se pfi zdsadn€ neménnych obchodnich vysledcich
konkurentli umoznilo tésné pfiblizit ke spolecnosti TaeguTec Vv zebficku nejvétsich

dodavateld obrabécich nastroji v Rusku.

Vzhledem k vyznamu dovozu a zahrani¢nich produktti pro zkoumany trh se jeho
podstatné rozSifeni v nejbliz§i dobé neocekava, tzn. vstup do odvétvi novych
zahrani¢nich vyrobcii obrabé&jicich nastroji  momentalné ma velmi malou
pravdépodobnost. Z diivodu zavedeni zapadnich sankci a reak¢nich opatieni ze strany
Ruska ¢éast zahrani¢nich vyrobcti obrabéjicich ndstrojii vyrazné omezila svou
hospodaiskou c¢innost na uzemi Ruska ¢i trh zcela opustila. Zahrani¢ni vyrobci
obrabécich nastroji mohou na rusky trh vratit pouze na zaklad€ obchodnich a politickych
dohod mezi staty, které se vSak v tuto chvili nevyjednéavaji. Pfitom se v poslednich letech
stale siln€ji projevuje tendence vstupu na rusky trh levnéjSich Cinskych vyrobct
obrabé&jicich nastroji, a to v disledku strategického partnerstvi mezi staty a vyplyvajicich

z toho vzajemnych vyhod. Vznik Gplné novych podnikl vyrabéjicich obrabéci néstroje
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na uzemi Ruska je zatim velmi ¢asové a nakladové naro¢ny proces, ktery predpoklada
obtizné ziskani patenti a pfistupti k technologiim, rozsahle budovani vyrobnich kapacit a

komplexni Skoleni personalu, a tim padem se t€z v blizké budoucnosti neocekava.
2.3.2 Zakaznici

Souhrn stavajicich a potencidlnich zékaznikd spole¢nosti Tungaloy Rus tvoii vyrobni
podniky ptisobici v riznych pramyslovych odvétvich na izemi Ruska, které se zabyvaji
tiiskovym obrabénim kovl, a to pfedevSim soustruzenim, frézovanim ¢i vrtanim.
Vzhledem ke strategickému vyznamu priimyslu pro ruskou ekonomiku, ktery tvoii 32 %
celkového HDP statu a poskytuje pracovni mista 27 % o0sob z celkového poctu
ekonomicky aktivniho obyvatelstva (Statista, 2020), vlada neustale podporuje
zivotaschopnost a rozvoj vyrobnich podnikil prostfednictvim subvenci a investic, coz
vlastné odrazi relativni stabilitu odvétvi z pohledu dodavateld obrabécich nastroja.
Seznam pramyslovych odvétvi vymezenych ruskou vladou je piedstaven v tabulce ¢. 3
suvedenim piisluSného poctu vyrobnich podnik jakozto potencidlnich odbérateli
obrabécich nastrojli. Jednotliva primyslova odvétvi se pfitom rozdéluji na dalsi uzsi
pododvétvi, a tak se pii vypoctu celkového poctu vyrobnich podnikl v kazdém z nich
neberou v uvahu sektory ptimo ovlivnéné zavedenim zapadnich sankci a reakénich
opatieni ze strany Ruska. Nepocitava se tedy s 36 pramyslovymi podniky vyrabé&jicimi
zbozi pro vojenské ucely a taktéz sdal$imi 123 vyrobnimi jednotkami z oboru
energetického primyslu. Za klicova primyslova odvétvi se z pohledu spolecnosti
Tungaloy Rus a jejich konkurentli povazuji predev§im strojirenstvi a kovodé€lnicky
prumysl, automobilovy a dopravni priimysl, chemicky a petrochemicky priimysl, tézba
surovin nerostnych a vyroba primyslovych strojli a zatfizeni, protoZe se piislusné vyrobni
podniky charakterizuji nejvetsi potfebou obrabécich ndstroji pro uskutecnéni vlastni
¢innosti. Pravé vyrobni podniky ze tfi prvnich uvedenych odvétvi — strojirenstvi a
kovodélnicky primysl, automobilovy a dopravni primysl, chemicky a petrochemicky
primysl — pfinaseji spolec¢nosti Tungaloy Rus ptiblizné 80 % z celkovych trzeb (Interni
zdroje spolecnosti, 2021). V soucasné dob¢ se vedenim spolecnosti o¢ekava zvyseni trzeb
pfinesenych vyrobnimi podniky zoboru tézby surovin nerostnych, a to z divodu
poskytovani nabidky vrtakt pro aplikaci hlubokého vrtani jedinecné pro rusky trh (Interni

zdroje spolecnosti, 2021).
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Tabulka ¢. 3: Prumyslova odvétvi v Rusku s uvedenim prislu§ného poctu vyrobnich podniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 3aBozsr Poccum, 2021)

Primysl Absolutni pocet Relativni pocet
Automobilovy a dopravni primysl 420 4%
Chemicky a petrochemicky pramysl 696 7%
Lehky primysl 777 8 %
Lesni pramysl 819 8 %
Metalurgicky primysl 362 4%
Stavebni priamysl 1522 15%
Strojirenstvi a kovodé€lnicky priamysl 2595 26 %
Tézba surovin nerostnych 231 2%
V}v/foba,pmmyslovych stroju a 280 8 %
zatizeni
Zemédelsko-potravinaisky primysl 1410 14 %
Zdravotnicky a farmaceuticky
oriimys] 107 1%
Jiné vyrobni podniky 181 2%

CELKEM 9900 100 %

Z geografického hlediska se vyrobni podniky nachédzeji po celém statu, nicméné se
vyznacuji regiony s nejvétsim praimyslovym potencidlem a podnikovou koncentraci, a to
predev§im Moskva a Moskevska oblast, Petrohrad, Uralsky federalni okruh a Povolzsky
federalni okruh (RAEX Rating Review, 2020). V kazdém z uvedenych regionti zpravidla
maji jednotlivé dodavatelé¢ obrabécich néstrojii asponi jednoho distributora. Spole¢nost
Tungaloy Rus neni Zadnou vyjimkou, jejiz sit’ distributorti momentalné zahrnuje vice nez
téicet partnerd na izemi Ruska, ktefi se primarné nachazeji v uvedenych regionech, a také

ve méstech vyZadujicich Castéjsi a rychlejsi dodavky obrabécich néstroji.

Poptavku na trhu obrabécich nastrojui 1ze charakterizovat jako neelastickou, tzn. zmény
cen produktl nevyvolavaji znacnou zménu mnozstvi nakupovaného vyrobnimi podniky.
Nahradit obrabéci nastroje jakymikoliv jinymi nafadimi ¢i pfistroji ve skute¢nosti neni
mozné kvuli specifice oboru a neexistenci uplné analogického ani podobného produktu,

a to stejné jako nelze uskuteCniovat tiiskové obrabéni kovii bez vyuziti obrabécich
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nastroji. Tim padem jedinym dostupnym feSenim pro vyrobni podniky, ktery potiebuji
zménit momentalné vyuzivané obrabéci nastroje, je prechod k jinému dodavateli (resp.
vyrobci), nikoliv jejich substituce zcela jinym produktem. Jednotlivy vyrobni podnik je
zpravidla pln¢ vybaven obrabéjicimi nastroji jednoho az tfi konkrétnich vyrobca, které
vSak maji byt vzdjemné kompatibilni. V piipad¢ potieby ptejit k jinému dodavateli by
tedy mél zjistit kompatibilitu jednotlivych vyrobci a pak nahradit piislusné obrabéci
nastroje na vSech vlastnich strojich a zafizenich, coz v zasad¢ znamena velmi vysokou
zdrojovou a casovou naro¢nost. Chovani vyrobnich podnikii na trhu obrabécich néstroji
se tedy muze charakterizovat vyznamnou loajalitou vi¢i sou¢asnym dodavatelim, ktera
vSak nemusi byt vzdy doprovazena vysokou mirou spokojenosti. Nicméné se V piipadé
spole¢nosti Tungaloy Rus hovoii o relativné vysoké mife spokojenosti jejich stdvajicich

zakazniki, coz vyplyva z pravidelnych ptislusnych prizkumi.
2.3.3 Dodavatelé

Jednotlivé spole¢nosti obchodujici obrabécimi néstroji mezinarodnich znacek na tzemi
Ruska vétSinou spolupracuji se svymi zahraniénimi partnery na zakladé dohody o
exkluzivni distribuci, popiipad¢ ptisobi v roli deefinych spole¢nosti. Dohoda o exkluzivni
distribuci se zpravidla prodluzuje kazdé tii roky a poskytuje spole¢nostem vyhradni pravo
na obchodovani produktem konkrétni znacky obrabécich nastroji na urcitém geograficky
vymezeném trhu. Pfitom produktova nabidka exkluzivniho distributora ziejmé& nesmi
obsahovat zadné obrabéci nastroje ¢i jakékoliv piibuzné produkty jinych konkurenénich
vyrobcl S vyjimkou Clenskych spolecnosti vV ramci stejného mezinarodniho holdingu.
Totéz plati i pro cenové rozpéti, které se stanovuje samotnym vyrobcem obrabécich
nastroji pro jednotlivé geograficky vymezené trhy na zikladé vlastniho vyzkumu.
V ptipadé spolecnosti Tungaloy Rus se tedy potencialnim zékaznikiim nabizeji pouze
obrabéci nastroje znacky Tungaloy a fada technologickych feseni holdingu IMC Group a
jeho partnert, a to v ramci pfedem ur¢ené¢ho a neménného cenového rozpéti. V zasadé
spolecnost siln€ zavisi na svém jediném kli¢ovém dodavateli, a v pfipadé neprodlouzeni
dohody o exkluzivni distribuci o dalsi tfi roky by méla vlastni obchodni ¢innost ukoncit.
Ve skutecnosti by k tomu dojit nemélo, protoze spole¢nost Tungaloy Rus vznikla v roce
2009 prave za ucelem expanze japonského vyrobce na rusky trh obrabécich nastroji, a to

uplné stejné jako vétSina jinych exkluzivnich distributori na uzemi Ruska ve vztahu ke
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svym zahrani¢nim partneriim. Tim padem se jedna o vzdjemné vyhodné partnerstvi a

zainteresovanost obou stran na dalsi spolupraci.
2.3.4 Distributofi a kli¢ovi obchodni partneri

Spolecnosti majici postaveni exkluzivniho distributora obrabécich néstroju jednotlivych
zahrani¢nich znac¢ek na uzemi Ruska uskute¢nuji prodej a distribuci své produkce jak
pfimo vyrobnim podnikliim jakozto koncovym uzivatelim, tak prostfednictvim sité
distributorti. Prodej prostiednictvim sit¢ distributorti pfindsi spolecnosti Tungaloy Rus
ptiblizn¢ 65,5 % celkovych rocnich trzeb, coz odpovida pramérnym hodnotam
celého odvétvi, které podle expertnich odhadii zpravidla dosahuji az 70 % (Interni zdroje
spole€nosti, 2021). Rozséhlost sit¢ distributorit jednotlivych spolecnosti souvisi
s geografickym umisténim jejich klicovych zakaznikli a snahou byt pfitomnymi
v regionech Ruska s nejvétsim pramyslovym potencidlem a podnikovou koncentraci.
Zpravidla se sit’ distributorti sklada z tzv. autorizovanych distributorskych spole¢nosti
nabizejicich produkt pouze jedné znacky, poptipadé i ¢lenskych spole¢nosti v ramci
stejného mezindrodniho holdingu, a zarovenl distributorGi standardnich, jejichz
produktové nabidky obsahuji obrabéci nastroje vice znacek, které se momentalné
vyuzivaji jejich stavajicimi zékazniky. V ptipad¢ potieby rozsitit vlastni produktovou
nabidku by méli standardni distributofi pfedem zjistit kompatibilitu jednotlivych znacek,
aby nenarazili na ten samy problém jako vyrobni podniky potiebujici zménit dodavatele

obrabé&cich nastroja.

Za kli€ové obchodni partnery ve zkoumaném odvétvi se povazuji i logistické organizace,
a to vzhledem k charakteru pfedmétu podnikani spolecnosti Tungaloy Rus a jejich
konkurentii. Uloha logistickych organizaci spo¢iva predevsim v zajisténi spolehlivé a
v€asné prepravy objednavek obrabécich néstrojii jak samotnym spolec¢nostem od jejich
zahrani¢nich partnert, tak dale v ramci distribu¢niho fetézce az kK vyrobnim podnikiim,
poptipad¢ distributoriim. Zaroven logistické organizace ptsobi jako celni deklaranti, tzn.
vystavuji veskeré potiebné celni doklady, ovéiuji spravnost deklarovanych zasilek,
kontroluji dodrzovani celnich ptedpist a poskytuji spole¢nostem komplexni podporu a
poradenstvi v oblasti celni spravy. Nejvétsi popularitu mezi dodavateli obrabécich
nastroju ziskavaji logistické organizace DHL, STS Logistics, TNT Express, Delovye

Linii (rusky [lenossie JIuaun) a Major Cargo Service. Posledni dvé zminéné logistické
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organizace jsou partnery spole¢nosti Tungaloy Rus od okamziku jejiho zalozeni. Zatimco
Major Cargo Service zajistuje dopravu zakazek z centralniho skladu v Japonsku,
Delovye Linii pfepravuje obrabéci nastroje vyrobnim podnikiim, popiipadé distributoram

uZ na uzemi Ruska.

K dal$im obchodnim partnerim ve zkoumaném odvétvi zpravidla patii externi odbornici
z ruznych oblasti tykajicich se ¢innosti jednotlivych spole¢nosti, pokud nejsou schopny
vyftesit prislusné zalezitosti vlastnimi zdroji. V piipadé spolecnosti Tungaloy Rus se tedy
jedna o externiho spravce informacnich a komunikaénich technologii, finan¢niho
auditora, organizaci poskytujici pravni poradenstvi, a taktéZ pronajimatele kancelafe

v moskevském business centru a skladovych prostort.
2.3.5 Verejnost

V kontextu vztahl S vefejnosti se spolecnosti na trhu obrabécich néstrojii snazi chovat
socialné¢ odpovédné, coz se projevuje piedevsim v poskytovani ekologicky
certifikovanych produkti a propagovani mezi zdkazniky zplsobl vyroby minimdlné
zatézujicich environmentalni prostiedi. Pfitom Si jednotlivé spole¢nosti, které hodlaji
spolupracovat se zahrani¢nimi vyrobci obrdbécich nastrojit a ziskat postaveni
exkluzivniho distributora na izemi konkrétniho statu, pfijimaji a zavazuji se dodrzovat
regula¢ni dokumenty svych partnerti sméfujici se K socialni odpovédnosti, a to predev§im
etickému fizeni ve spolecnosti. Spolecnosti Tungaloy Corporation, Iscar, TaeguTec a
fada jinych, které se nezminovaly vramci této diplomové prace, jsou cleny
mezinarodniho holdingu IMC Group. Chovani uvedenych spoleCnosti a jejich
exkluzivnich distributori v jednotlivych stitech se reguluje kodexem spravného a
etického obchodniho jednani IMC Kompas, ktery se snaZzi eliminovat konflikty zajmi,
korupc¢ni praktiky a vyuZiti internich informaci ve vlastni prospéch, prosazuje cestné a
transparentni jednani s konkurenty, obchodnimi partnery a vefejnosti, a taktéz podporuje
motivovani pracovnikll k dokonalosti pii plnéni jejich pracovnich tkoll, vytvareni
kolegialnich profesnich vztahti v kolektivu zalozenych na vzajemné tcté a poskytovani

rovnych prilezitosti pro kazdého bez diskriminace jakéhokoliv druhu (Iscar, 2018).
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2.4 Audit marketingové strategie spole¢nosti Tungaloy Rus

V ramci auditu marketingové strategie se prozkoumavaji klicové prvky strategického
fizeni spolecnosti Tugnaloy Rus a jejich pfizptisobeni marketingovému prostiedi. Jedna
se predev$im o misi a vizi spolecnosti, respektive jejich formalni definice a vzajemny
soulad. Dale se vymezuji jednotlivé marketingové cile spole¢nosti a jeji marketingova

strategie, ktera prispiva k dosazeni stanovenych cili.
2.4.1 Mise a vize spole¢nosti Tungaloy Rus

Jiz v ramci zékladni charakteristiky spole¢nosti Tungaloy Rus bylo uvedeno, ze Si pfijima
misi definovanou jejimi japonskymi partnery, a to stejné jako vSechny jiné spole¢nosti po
celém svét€é majici postaveni exkluzivniho distributora obrabécich nastroji znacky
Tungaloy. Pieklad origindlniho znéni mise spole¢nosti Tungaloy Corporation
z anglického jazyka je nasledujici: Neustalé zlepSovani vyrobnich technologii v
kombinaci s velkymi investicemi do vyzkumu a vyvoje ndm umoziiuje nabizet vysoce
kvalitni produkty, které pomahaji vyrobnim podnikim v celé fad¢ praimyslovych odvétvi
zvySovat jejich produktivitu (Tungaloy Czech s.r.0., 2021). Vzhledem k oboru podnikani
spole¢nosti Tungaloy Rus, kterd pouze prodava a dodava obrabéci nastroje, a tedy se
zfejm¢é nezabyvd Za&dnym zlepSovanim vyrobnich technologii ani neinvestuje do
vyzkumu a vyvoje, uvedena definice mise se muize zdat v dostate¢né mife divnou a
nevhodnou. Ptesto se spolec¢nost s uvedenou definici mise zcela ztotoziuje a vlastnim
usilim pfispiva k jejimu naplnéni, tzn. nabizi vysoce kvalitni produkty znacky Tungaloy
pomahajici vyrobnim podnikiim v riznych primyslovych odvétvich Ruska zvySovat
jejich produktivitu. Ve skute¢nosti uplné stejné znéni mise slouzi jak k ptresvédéeni
zakaznikl o vysoké kvalité nabizenych produkti a potencialnich piinost z jejich vyuziti,
tak pro reprezentaci japonskych zkuSenosti a dobré poveésti vyrobce jako spolehlivého a
zodpovédného partnera v oblasti kovoobrabéni. Tim padem by soucasna definice mise
spolec¢nosti Tungaloy Rus i pfes drobné nedostatky neméla byt upravena, protoze zcela

odrazi podstatu jeji obchodni ¢innosti.

Naproti tomu vize spolecnosti Tungaloy Rus neni formalné definovdna ani sdélovana
klicovym zainteresovanym strandm, ale existuje pouze v podobé¢ predstavy generalniho

feditele o budoucim postaveni ve vztahu k ukazatellim finan¢ni a obchodni vykonnosti.
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Jedna se o totiz snahu spolecnosti dosahnout takového objemu prodeje v pené¢znim
vyjadieni (resp. trzeb) a trzniho podilu, které odpovidaji postaveni ctvrtého nejvétsiho
dodavatele obrabécich nastrojii v Rusku. Jinymi slovy, chtéla by se jednou objevit a
udrzet se mezi Ctyftkou spolecnosti s nejvyssSimi hodnotami trzeb po celém odvétvi
(Interni zdroje spole¢nosti, 2021). Vize v takové podobé zni jako dost ambicidzni, snadno
méfitelny a inspirujici strategicky cil, jehoz dosazeni podle odhadu generalniho feditele
1ze ocekavat ne diive nez za osm az deset let, totiz piiblizn¢ ke konci roku 2030, 1 kdyz
Vv samotné definici ¢asovy horizont vymezen neni. Jednotlivé strategické cile se pro
spolecnost vSak stanovuji jejimi japonskymi partnery na obdobi tii let z diivodu tézkého
presného predpovidani vyvoje obecného okoli a trzniho prostredi, coz je zvlasté aktualni
v Rusku vzhledem k souc¢asnym celosvétovym udalostem. Tim padem se V soucasné
dob¢ nedoporucéuje povazovat tento zamer za strategicky cil spole¢nosti a brat ho v avahu
pfi jejim strategickém planovani.

Pfitom se mezi generalnim feditelem a pracovniky spole¢nosti objevuje v né&jakém
smyslu idealistickd mySlenka, kterd se z neznamych divoda za vizi nepovazuje, 1 kdyz
z teoretického pohledu zakladni znaky vize vykazuje. Tato myslenka spo¢iva ve snaze
spole¢nosti ptispét ke globalnimu zvyseni produktivity jednotlivych vyrobnich podnikt
a prumyslu celkem, coz by vzhledem k jeho vyznamu pro ekonomiku Ruska mohlo
pfivést k rustu ekonomického produktu a zlepseni blahobytu obyvatelstva. Ve zna¢né
mife se uvedeny vyrok navazuje na pfijatou misi spolecnosti. Jinymi slovy, generalni
feditel a jednotlivi pracovnici si zcela jasn€ uvédomuji idedlni budouci stav, k némuz se
sméfuje spoleCnost v globalnim méfitku, 1 kdyZ nevnimaji tuto myslenku jako firemni
vizi. Ulohou spoleénosti se tedy stava formalni vymezeni vize ve firemnich dokumentech
a jeji nasledné sdileni vSem zainteresovanym stranam, predevs§im vlastnim pracovnikiim

Vv motivacnich cilech.
2.4.2 Marketingové cile spole¢nosti Tungaloy Rus

Vzhledem k postaveni exkluzivniho distributora obrabécich nastroji znacky Tungaloy na
uzemi Ruska se smér dlouhodobého rozvoje spolecnosti Tungaloy Rus udéava jejimi
japonskymi partnery na zaklad¢ vysledkt pfedchozich obdobi a vyvojovych tendenci v
odvétvi. Jedna se o tvorbu strategickych cilti spolecnosti Tungaloy Rus, které se stanovuji

na obdobi tfi let. Vyhodnoceni prubéznych vysledkt v§ak probiha Castéji, respektive po
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kazdém roce za Gcelem navrhii doporuceni pro jejich zlepseni a pfipadného upraveni
cilovych hodnot v diisledku mimotfadnych situaci. Soucasna pandemie virové choroby
covid-19 do kategorii mimotadnych situaci rozhodné spada, nicméné cilové hodnoty
strategickych cilti stanovenych na obdobi let 2019 az 2021 japonskymi partnery
vyznamn¢ upraveny nebyly, a to pfedev§im z diivodu neptferusovani provozu ruskych
vyrobnich podnikii jakozto odbératelli spole¢nosti Tungaloy Rus v dobé pandemie
v disledku vladnich podptrnych opatieni. Cast strategickych cilii je pfitom stanovena
vedenim spolecnosti Tungaloy Rus samostatné¢ na zaklad¢ vlastnich predstav a
marketingovych informaci. Pii formulovani vlastnich strategickych cili se vedeni

spole¢nosti Tungaloy Rus opira 0 metodiku SMART.

Podstatnou ¢ast strategickych cili spole¢nosti Tungaloy Rus tvofi cile marketingové,
kter¢ se vztahuji ke kliCovym trhim, zdkaznickym segmentim a veskerym
marketingovym zalezitostem. Dale se uvadeji jednotlivé marketingové cile spolecnosti
Tungaloy Rus stanovené na obdobi let 2019 az 2021 a autorské komentare tykajici se

pribéznych vysledkil a dosazitelnosti samotnych cil:

e V letech 2019-2021 dosahnout souhrnného objemu prodeje v penéznich

jednotkach (resp. trzeb) ve vysi 25 miliont dolart.

V roce 2019 spolecnost Tungaloy Rus dosédhla trzeb ve vysi 537 milionti rubli (8,67
milionti dolarti dle ménového kurzu v pfislusném roce), které¢ v nasledujicim roce byly
zvySeny na 717 milionti rublt (9,71 milioni dolarti). V roce 2021 je tfeba spolecnosti
Tungaloy Rus vykazat trzby ve vysi minimalné 507 miliont rublt (pii pfedpovidaném
ménovém kurzu rublu vici dolaru) pro splnéni stanoveného cile, coz se zda zcela

dosazitelné vzhledem k dynamice trzeb v poslednich letech.

e Do konce roku 2021 ziskat podil na trhu obrabécich nastroji v Rusku ve vysi
minimalné 4 %.

V roce 2019 spolecnost Tungaloy Rus méla trzni podil ve vysi 2,4 %. Vzhledem k tomu,

ze konkurenc¢ni spolecnosti zatim nezvefejnily vlastni obchodni vysledky v roce 2020,

momentalné neni mozZné presné vypocitat prislusny trzni podil spole¢nosti Tungaloy Rus.

Pfi zasadn¢ neménné hodnot€ celkové velikosti trhu obrabécich nastroji by méla trzni

podil ve vysi 3,7 %, coz se blizi k cilové hodnot¢.
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e Do konce roku 2021 ziskat trzni podil odpovidajici postaveni druhého nejvétsiho

dodavatele obrabécich nastrojii v Rusku mezi ¢leny holdingu IMC Group.

Ze stejného divodu momentalné neni mozné piesné vypocitat podily jednotlivych
spoleCnosti na trhu obrabécich nastroji v Rusku vroce 2020. Nicméné podle
predbéznych vysledkovych zprav holdingu IMC Group Vv roce 2020 spole¢nost Tungaloy
Rus vykazala trzby v pfiblizné stejné vysi jako spolecnost TaeguTec, coz vzhledem
Kk pozitivnéj§im tendencim vyvoje prodeje v poslednich letech umoznuje predpovédét

uspesné dosazeni stanoveného cile na konci obdobi.

e Do konce roku 2021 se objevit mezi péti nejvétsimi exkluzivnimi distributory

znacky Tungaloy po celém svéte z hlediska trzeb.

Podle internich informaci od roku 2019 spole¢nost Tungaloy Rus obsadila pravé patou
pozici mezi nejveétsimi exkluzivnimi distributory produkti znacky Tungaloy po celém

sveété z hlediska trzeb, tzn. dosahla stanoveného cile jiz v prvnim roce ze tfi.

e Vletech 2019-2021 dosahovat objemu prodeje novych produktl znacky
Tungaloy Vv penéznich jednotkach (resp. trZzeb) na Grovni minimalné 30 % z

celkovych trzeb.

Nové produkty se v sortimentu spolecnosti Tungaloy Corporation zpravidla objevuji
jednou za dva az tfi roky. Obnoveni produktové nabidky se vétSinou tyka slitin
vyuzivanych pii vyrobé jednotlivych skupin obrabécich nastrojii, popifipadé zavedeni
novych uzce zaméfenych feseni pro konkrétni primyslova odvétvi. V letech 2019 a 2020
se objem prodeje novych produkt v priméru rovnal vyhovujicim 32,5 % z celkovych

trzeb.

e V letech 2019-2021 dosahovat objemu prodeje obrabécich nastroji pro aplikaci
soustruzeni v penéznich jednotkach (resp. trzeb) na urovni 50 % z celkovych

trzeb.
Vzhledem k charakteru vyrobnich technologii v primyslovych odvétvich Ruska prode;j
nastroji pro aplikaci soustruzeni pifinasi spolecnosti Tungaloy Rus 47 % z celkovych
trzeb, coz se blizi k cilové hodnoté. Padesatiprocentni trovein vSak slouzi pro spole¢nost

Tungaloy Rus spis jako orientacni bod, tzn. dosazeni objemu prodeje obrabécich néstrojl
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pro aplikaci soustruzeni v letech 2019-2021 na soucasné trovni 47 % z celkovych trzeb

nebude povazovano za nesplnéni stanoveného cile.

e Do konce roku 2021 zvysit podil ptimého prodeje na uroven 40 % z celkovych

trzeb.

Prodej prosttednictvim sité distributort piinasi spole¢nosti Tungaloy Rus pfiblizné 65,5
% z celkovych trzeb, coz odpovida primérnym hodnotam v odvétvi. Momentalné se
vedeni spole¢nosti zaméfuje na zvyseni produktivity pracovnikii vlastniho obchodniho
odd¢leni, respektive trzeb ziskanych z pfimého prodeje, aniz by pfitom klesl objem

prodeje prostiednictvim sité distributorti v absolutnich hodnotach.
2.4.3 Marketingova strategie spole¢nosti Tungaloy Rus

Spole¢nost Tungaloy Rus momentalné nerozliSuje, a tedy nerozpracovava jednotlivé
strategie na tfech hierarchickych urovnich fizeni (resp. korporatni, obchodni a funkéni
strategie). V podstaté stanovuje jedinou celofiremni strategii, ktera se oznacuje obecnym
pojmem strategie spole¢nosti a ptispiva k dosazeni stanovenych strategickych cilu, tzn.
povazuje se za Kkorporatni strategii. Tato strategie spole¢nosti Tungaloy Rus je zcela
odvozena od jeji mise a spociva v prodeji a dodani karbidovych obrabécich nastrojt pro
aplikaci soustruZeni, frézovani a vrtani ruskym vyrobnim podnikiim, a to piedev§im v

automobilovém, dopravnim, chemickém, petrochemickém a strojirenském pramyslu.

Ve skutecnosti marketingova strategie spolecnosti Tungaloy Rus rozhodné existuje, 1
kdyz se explicitné nevymezuje ani Se nevnima vedenim jako samostatny vystup
strategického fizeni, respektive jednotliva strategie. Jiz v ramci celofiremni strategie
spolecnost definuje klicové zakaznické segmenty, k nimz patfi vyrobni podniky v celé
fad¢ primyslovych odvétvi plsobici na uizemi Ruska, a rovnéz zdlraznuje odlisné sméry
vlastni produktové strategie spocivajici v poskytovani obrabécich nastroji pro konkrétni
technologické operace, totiz soustruZzeni, frézovani a vrtani. V zasad€ se spole¢nost
zabyva dlouhodobym planovanim a fizenim jednotlivych prvki marketingového mixu, a
tedy tvorbou samotné marketingové strategie, aniz by si to ziejmé uvédomovala.
Vzhledem K pozitivnim tendencim rozvoje spole¢nosti Tungaloy Rus lze skute¢nou
marketingovou strategii povazovat za zcela efektivni a relevantni z pohledu jeji

schopnosti pfispivat k dosahovani stanovenych marketingovych cill, a pfesto by mél byt
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jednoznacné vymezen a zakotven ramec jednotlivych prvkli marketingového mixu pro
ucely jeho vyuziti v pribéhu celofiremniho strategického planovani, a taktéz strategii na
tiech hierarchickych urovnich fizeni. Mnohem podrobnéji dil¢i marketingové strategie
spolecnosti, které se vztahuji k jednotlivym prvkiim jejiho marketingového mixu, budou

analyzovény V ramci auditu marketingovych funkci.
2.5 Audit marketingové organizace spolecnosti Tungaloy Rus

V ramci auditu marketingové organizace se posuzuje schopnost spole¢nosti Tungaloy
Rus realizovat vlastni marketingovou strategii z pohledu skute¢ného usporadani
pracovnich procest a organizacni struktury. Ve spolecnosti je momentalné zaméstnano
dvacet sedm osob pracujicich podle organizaéni struktury liniové Stabniho typu, kterad
zahrnuje tfi pracovni oddéleni a $tab generdlniho feditele slouzici pro podporu a
zabezpeceni celofiremniho provozu. Vrcholovym vedenim spolecnosti se zabyva
generalni feditel, ktery ma pétadvacetiletou praxi v oboru kovoobrabéni a obrabéjicich
nastrojil. Pfi stanoveni strategickych cila a klicovych rozhodnutich se priméarné opird o
vlastni zkuSenosti a znalosti, rady a doporuceni japonskych partnerd, vysledky
auditorskych kontrol, a v neposledni fadé zpétnou vazbu od svych kolegi tykajici se
potencidlnich prilezitosti pro zlepSeni Cinnosti spolecnosti, kterd se ziskava v prubéhu

osobnich rozhovort a firemnich porad.

Generalnimu fediteli jsou podfizeni tfi pracovnici, ktefi vedou jednotlivd pracovni
oddéleni spolecnosti Tungaloy Rus a odpovidaji za dosazeni piislusnych stanovenych
cili. Jednd se totiz o obchodni, technické a logistické oddé€leni, nicméné se
marketingovou ¢innosti primarn¢ zabyva jen prvni z nich. V ramci obchodniho oddéleni
pracuje dvanact jednotlivct, totiz marketér a jedenact obchodnich manazeri véetné 0soby
odpovédné za vztahy s kliCovymi partnerskymi distributory spolecnosti. Celé obchodni
oddéleni se fidi obchodnim feditelem, ktery koordinuje a zodpovida za implementaci a
rozvoj obchodni strategie spolecnosti, a také ma v kompetenci vedeni a kontrolu
ptislusnych pracovnikil a rozd€lovani mezi nimi jednotlivych ukoli a ¢innosti. Marketér,
respektive marketingovy manazer se nepochybné povazuje za hlavniho pracovnika
spolec¢nosti z pohledu jeji marketingové cCinnosti. Ma dosazené vzdélani v oboru

Marketingovy management a témer ti'i roky ptislusnych zkusenosti za sebou. Ke hlavnim
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funkcim marketéra spole¢nosti Tungaloy Rus, z nichz ziejm¢ vyplyvaji jeho kazdodenni

¢innosti, patfi:

e Konkurencni zpravodajstvi, sledovani vyvojovych trendti v odvétvi a obecném
okoli, monitoring zdkaznikl a jejich potieb;

e Tvorba marketingovych a obchodnich plani s ohledem na strategické cile
stanoven¢ japonskymi partnery, poptipadé generdlnim feditelem spole¢nosti;

e Operativni realizace naplanovanych marketingovych aktivit a vyhledavani
spolehlivych externich partnerti pro ptipadné outsourcovani;

e Uzka spoluprace s externimi organizacemi pii tvorbg, zajisténi a aktualizaci
webové stranky spole€nosti a propagacnich materiali;

e Planovani a organizace internich volnoc¢asovych aktivit a Skoleni pro pracovniky
spolecnosti;

e Vyhledavani pftilezitosti a novych partnerskych spolecnosti pro rozsifeni
distribuéni sité;

e Organizace pravidelnych prizkumt spokojenosti zdkaznikli spoleCnosti a

analyza zjiSténych informaci.

Cinnost marketéra a jeho prostor pro rozhodovani se pohybuje v uréitych pevnych
mantinelech stanovenych japonskymi partnery, které se tykaji predevSim produktové a
cenové politiky spole¢nosti. Na zaklad¢ veskerych ziskanych informaci marketér tvori
pravidelné a dost podrobné reporty, které se pak stavaji jak podkladem pro Cinnost
obchodnich manazert, tak podporou generalniho feditele pro strategické fizeni celé
spolecnosti. Tyto reporty se vétSinou vztahuji ke zménadm v makroprosttedi spole¢nosti,
vyvoji celého odvétvi, ¢innostem konkurentl a potfebam zakaznikd, a taktéZ obsahuji
vlastni navrhy marketéra o zpusobech vyuziti odhalenych pfilezitosti pro rozvoj,
popfipad¢ eliminace potencialnich hrozeb. Pfitom se marketér naprosto nezabyva
vyhodnocenim internich oblasti marketingu samotné spolecnosti ve vztahu ke
stanovenym strategickym cilim. Jinymi slovy, nesleduje ani neposuzuje efektivitu celé
marketingové cCinnosti spoleCnosti, jejich produktovych skupin, jednotlivych
zakaznickych segmentli, distribu¢nich kanali a propagacnich aktivit, coz by ve
skute¢nosti mélo byt soucasti jeho prace, aby nedochazelo k riziku pomalejsiho rustu

spolecnosti v diisledku potencidlné neefektivni alokace ndklada a ¢asovych zdrojt.

65



Komunikace mezi marketérem a jinymi pracovniky obchodniho oddéleni a v ramci celé
spole¢nosti Tungaloy Rus vzhledem K jeji relativné malé velikosti probiha na zakladé
prabéznych osobnich diskusi a internich informacnich systémii, které se neustale
vzajemn¢ synchronizuji. Obchodni manazefi se ve znatné mife opiraji o reporty

marketéra pii vykonédvani vlastnich funkei:

e Sprava a kompletni zpracovani zékaznickych objedndvek od okamziku jejich
piijeti az po expedici zakdzek vyrobnim podnikiim, popfipad¢ partnerskym
distributortim;

e Identifikace kliCovych potieb zdkaznikii a distributor Vv pritbéhu osobnich
jednéni a poskytovani jim veskerych potiebnych informaci o spole¢nosti a jejich
produktech;

e Sbér a analyza informaci tykajicich se zdkaznickych pozadavki jak na samotné
produkty spolecnosti, tak na jeji poprodejni servis;

e Vyjednavani se zakazniky a distributory o veskerych obchodnich a platebnich
podminkach;

o Informovani zakaznikli a distributori 0 veskerych zménach v ¢innosti
spolecnosti, jeji produktové nabidce a cendch;

e Vyhledavani potencialnich zakaznikii mezi vyrobnimi podniky Vv Rusku na
zaklad@ reportli marketéra a navazani s nimi obchodnich kontakta;

e Vyfizovani zakaznickych stiznosti a reklamace;

e Rizeni veskerych firemnich dokumenti a piiprava zprav o vysledcich vlastni
¢innosti.

Cinnost obchodniho manazera pro kli¢ové distributory se p¥itom omezuje pouze na praci
s vybranymi distributorskymi spolenostmi, které se nachdzeji v Jekatérinburgu,
Bé€lgorod¢ a Samare. I kdyZ podstata ¢innosti vSech obchodnich manazerti a marketéra je
jasné¢ vymezena jejich pracovnimi instrukcemi, maji pomeérné velkou svobodu a
autonomnost pro operativni rozhodovani a vybér zplsobli vykonavani jednotlivych
funkci. Organizace marketingovych procesit ve spolecnosti Tungaloy Rus se tedy

povazuje za zcela vhodnou a v ur¢itém smyslu flexibilni.
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2.6 Audit marketingovych systémi spole¢nosti Tungaloy Rus

V ramci auditu marketingovych systémt se analyzuji klicové marketingové informacni
systémy spole¢nosti Tungaloy Rus, jejich vzajemna propojenost, piinosnost a schopnost
poskytovat v¢asné a spolehlivé informace jak pro rozhodovani generalniho feditele, tak
pro podporu ¢innosti pracovnikli jednotlivych oddéleni. Spolecnost Tungaloy Rus
momentalné vyuziva dva informaéni systémy, které slouzi jako dulezity podklad pro jeji
strategické marketingové fizeni. Tyto marketingové informacni systémy se neustale
synchronizuji jak vzajemné, tak s jinymi podnikovymi informacnimi systémy, aby
nedochazelo k duplikaci ¢i ztraceni vyznamnych udajd. V neposledni tadé diky
propojenosti jednotlivych informac¢nich systémi se pracovnikiim spolecnosti Gspésné

dafi vykonavat vlastni funkce i v dob& pandemie virové choroby covid-19.

PredevSim se jedna o cloudovy informacni systém Bitrix24 od stejnojmenného
dodavatele. Bitrix24 v n¢jakém smyslu piedstavuje socialni sit’ pro vSechny pracovniky
spole¢nosti, kterd synchronizuje jejich ¢innost a komunikacéni toky v rdmci pracovniho
procesu. Systém umoziiuje stanovit cile a dil¢i ukoly jednotlivym pracovnikim
spoleCnosti a kontrolovat pribeh jejich plnéni, zabezpecuje vnitrofiremni chat a jeho
synchronizaci s vybranymi socialnimi siti a messengery, poskytuje obecné zpravodajstvi
a prehled souCasné probihajicich projekti. RovnéZ Bitrix24 slouZzi jako systém fizeni
vztahll se zakazniky, a tak shromazd’uje veskera klicova zakaznickd data na jednom
misté, fidi a automatizuje proces komunikace se zakazniky, sleduje jejich obchodni
¢innosti, zajist'uje fakturaci a evidenci plateb, spravuje digitalni marketingové kampang,
propojuje se s webovou strankou spoleénosti a optimalizuje jeji obsah pro vyhledavace,
nastavuje retargeting Google Ads a Yandex.Direct, obsahuje vysledky konkuren¢nich
zpravodajstvi a trznich analyz realizovanych marketérem, a taktéZ umoznuje vytvofit

statistické a analytické reporty o jednotlivych produktovych skupinach a zakaznicich.

Zaroven spolecnost Tungaloy Rus ma pfistup k marketingovému informacnimu systému
TungSales, a to stejn¢ jako vSichni exkluzivni distributofi znacky Tungaloy po celém
svété. TungSales predstavuje informacni a statistickou databazi, kterd generuje analytické
reporty o obchodni ¢innosti spole¢nosti Tungaloy Corporation a jejich jednotlivych
exkluzivnich distributorti. Prostfednictvim pravidelné analyzy téchto reportl spolecnost

Tungaloy Rus je schopna sledovat celosvétové obchodni tendence a zkuSenosti svych
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zahrani¢nich kolegli ve vztahu K produktovym skupinam, zékaznickym segmenttim,
distribu¢nim kanaliim, a pak na zéklad¢ zjisténych informaci spravovat a prizptisobovat
vlastni marketingovou ¢innost. Tak relevantné zvolené marketingové informacni systémy
nejenom zabezpecuji plynuly pribeh pracovnich procest spole¢nosti Tungaloy Rus, ale
navic poskytuji moznost sledovani efektivity jeji marketingové cinnosti celkem a
jednotlivych marketingovych zalezitosti, ¢imz se bude ochotnd zabyvat v nejbliz§im

budoucnu.

Ve skute¢nosti informace z obou téchto marketingovych informa¢nich systému slouzi ve
spolecnosti Tungaloy Rus jako klicovy podklad pro jeji marketingové planovéani a
kontrolu. Vsechny diive uvedené strategické marketingové cile se stanovuji japonskymi
partnery spolecnosti, poptipadé jejim generalnim feditelem praveé na zéklad€ informaci
shromazd’ovanych v Bitrix24 a TungSales. Samotné plany, respektive planované hodnoty
sledovanych marketingovych cila se tvofi zéklad¢ vysledkt predchozich obdobi a jejich
o¢ekavaného zvyseni v obdobi nasledujicim, a vztahuji se totiz K celkovym trzbam
spole€nosti, podilu na nich pfimého prodeje a sit¢ distributorii, objemu prodeje
jednotlivych produktovych skupin, a taktéz primérnému vykonu pracovnikii obchodniho
odd¢leni, jehoz cilové hodnoty se lisi zavislosti na ptedchozich vysledcich jednotlivet.
Marketingové planovani ve spole¢nosti Tungaloy Rus se dé&je na obdobi tii let, ale
kontrola a vyhodnoceni obchodnich vysledkl se uskutecituje jejimi japonskymi partnery
kazdoro¢né, zatimco pribézna kontrola Cinnosti jednotlivych oddéleni pfisluSnymi
fediteli probihd az po kazdém mésici. Navic za Ucelem komplexniho zhodnoceni a
kontroly spolehlivosti interniho finan¢niho ftizeni a jeho souladu se stanovenymi

legislativnimi poZadavky spole¢nost pravideln€ podléhé finanénimu auditu.
2.7 Audit produktivity marketingu spole¢nosti Tungaloy Rus

V ramci auditu marketingové produktivity se zpravidla provadi finan¢ni analyza
marketingové ¢innosti zkoumané spolecnosti, respektive vypocet ukazateld rentability a
nakladovosti ve vztahu k jejimu marketingu celkem, jednotlivym produktovym
skupindm, zékaznickym segmentiim, distribu¢nim kanalim, propagacnim aktivitdm a
veSkerym jinym marketingovym zalezitostem. Ve spolenosti Tungaloy Rus se vSak
sleduji pouze celkové trzby ptinesené jednotlivymi produktovymi skupinami, vyrobnimi

podniky a celymi primyslovymi odvétvimi, partnerskymi distributory, ale nikoliv jejich
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naklady, coz neumoziiuje vypocitat pfislusné ukazatele rentability a nakladovosti.
Posouzeni efektivity uvedenych marketingovych zalezitosti a marketingu celkem se ve
spolecnosti uskutecnuje na zakladé aktudlnich trzeb, které slouzi jako kliovy ukazatel
jeji celkové vykonnosti a odrazi se ve formulaci a podstaté vétSiny diive analyzovanych
marketingovych cili. Tim padem v rdmci této diplomové prace audit produktivity
marketingu bude omezen na vypocet a hodnoceni ukazatel rentability a nakladovosti
marketingové ¢innosti spole¢nosti Tungaloy Rus celkem, ktera se momentalné jejimi

pracovniky téz nesleduje.

V tabulce ¢. 4 se uvadé€ji hodnoty jednotlivych ukazateli marketingové produktivity
spolec¢nosti Tungaloy Rus v letech 2010-2020. Hodnoty trzeb, nakladi a ¢istého zisku
pro kazdy analyzovany rok jsou skute¢n¢ k dispozici, a tak vstupuji do vypoctu ukazatelti
rentability trzeb, rentability ndkladi a samotné ndkladovosti provedené¢ho podle vzorcii
¢.3azs:

Cisty zisk

Rentabilita trzeb = Tby * 100 %, (3)

kde:

— Rentabilita trzeb — ukazatel znazornujici schopnost spole¢nosti dosahovat zisku pii
urcité urovni trzeb;

—  Cisty zisk — vysledek hospodaieni za uréité obdobi, respektive rozdil mezi trzbami a
naklady snizeny o zaplacenou dan;

— TrZzby — souhrn finan¢nich prostfedk piijatych spolecnosti za urcité obdobi.

Cisty zisk

Rentabilita nakladli = ———
entabilita nakladt Naklady

«100 %, (4)

kde:

— Rentabilita nakladt — ukazatel znazornujici schopnost spole¢nosti dosahovat zisku pii
urcité urovni nakladu;

— Cisty zisk — vysledek hospodafeni za uréité obdobi, respektive rozdil mezi trzbami a
naklady snizeny o zaplacenou dan;

— Néklady — souhrn finan¢nich prostfedki vynalozenych spolecnosti ve vztahu ke

konkrétnim vykonim za urcité obdobi.
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ady
Trzby

Nakladovost = * 100 %, (5)

kde:

— Nékladovost — ukazatel vyhodnocujici schopnost spolecnosti generovat trzby pfi
urcité urovni nakladi vynalozenych na jejich dosazent;

— Trzby — souhrn finan¢nich prosttedk ptijatych spolecnosti za urcité obdobi;

— Néklady — souhrn finan¢nich prostfedkti vynalozenych spolecnosti ve vztahu ke
konkrétnim vykontim za urcité obdobi.

Tabulka €. 4: Ukazatele marketingové produktivity spole¢nosti Tungaloy Rus v letech 2010-2020
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CBHIC, 2021, Interni zdroje spolecnosti, 2021)

Zisk Rentabilita | Rentabilita

Rok Trzby | Naklady Nékladovost
(ztrata) trzeb nakladt

2010 37,90 40,40 -2,50 -6,60 % -6,19 % 106,60 %

2011 78,90 81,00 -2,10 -2,66 % -2,59 % 102,66 %

2012 124,00 120,80 3,20 2,58 % 2,65 % 97,42 %

2013 145,60 146,80 -1,20 -0,82 % -0,82 % 100,82 %
2014 194,50 202,60 -8,10 -4,16 % -4,00 % 104,16 %

2015 253,60 257,70 -4,10 -1,62 % -1,59 % 101,62 %
2016 296,50 293,70 2,80 0,94 % 0,95 % 99,06 %
2017 320,20 277,40 42,80 13,37 % 15,43 % 86,63 %
2018 377,00 348,00 29,00 7,69 % 8,33 % 92,31 %

2019 536,80 465,60 71,20 13,26 % 15,29 % 86,74 %
2020 717,25 588,00 129,25 18,02 % 21,98 % 81,98 %

Od roku 2016 spole¢nost Tungaloy Rus vykazuje stabilné rostouci trzby a Cisty zisk, a
potazmo se pfimétené zvysuji i hodnoty ukazatelti rentability jak trzeb, tak nakladu, které
se od této doby relevantné vypocitavaji z divodu kladnych hodnot zisku. Pfitom hodnoty
rentability nakladi v jednotlivych letech jsou zifejmé vyssi v porovnani s rentabilitou
trzeb, coz je spojeno se schopnosti spolecnosti generovat trzby ve vysi piesahujici jeji
celkové naklady. Ze stejného diuvodu rok od roku neustale klesa hodnota ukazatele
nakladovosti. Vzhledem ke kladnym hodnotdm obou ukazateld rentability a jejich

pozitivnimu vyvoji Ize konstatovat celkovou efektivitu obchodni ¢innosti spolecnosti
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Tungaloy Rus. Ulohou ze jeji strany se vsak stava pravidelné sledovani jak dynamiky
analyzovanych ukazatell marketingové produktivity, tak jednotlivych kategorii
marketingovych nakladd, které se vztahuji k produktovym skupinam, zakaznickym
segmentiim, distribu¢nim kanalim a propaga¢nim aktivitam, coz poskytne moznost

hlubsi analyzy efektivity dil¢ich marketingovych zalezitosti a marketingu celkem.
2.8 Audit marketingovych funkci spole¢nosti Tungaloy Rus

V ramci auditu marketingovych funkci se prozkoumavaji jednotlivé polozky
marketingového mixu spole¢nosti Tungaloy Rus, a to predevsim jeji produktova, cenova,
distribu¢ni a propagacni strategie. Zaroven se analyzuje strategie v oblasti fizeni lidskych
zdroji, a tak se tvofi podklady pro nasledujici prizkum spokojenosti pracovniki

spolecnosti.
2.8.1 Produkt

Produktovéd nabidka spole¢nosti Tungaloy Rus se skladd primdrné z karbidovych
obrabé&cich néstroji znacky Tungaloy, které slouzi pro aplikaci soustruzeni, frézovani,
vrtani a upichovani, a taktéz fady frikénich a otéruvzdornych material, upinaciho
prislusenstvi, systémil pro spravu nastrojii a nékterych technologickych feSeni holdingu
IMC Group a jeho partnerii. Kazda z produktovych skupin V zdvislosti na typu
technologické operace obsahuje fadu obrabécich nastroji a piibuznych produkti
zaméfenych na uspokojeni konkrétnich zakaznickych potfeb. VSechny jednotlivé
produkty znacky Tungaloy pfitom odpovidaji pozadavkliim mezindrodni normy pro

systémy environmentalniho managementu 1SO 14001:2015.

Obrabéci nastroje pro aplikaci soustruZeni se povazuji za klicovou produktovou skupinu
V sortimentu, protoze piinaseji spolecnosti Tungaloy Rus pfiblizn€ polovinu celkovych
trzeb. Relativni zavislost na obrabécich nastrojich pro aplikaci soustruZeni je ve zna¢né
mife podminéna skuteénym charakterem vyrobnich technologii v primyslovych
odvétvich Ruska. Z toho divodu se japonskymi partnery spolecnosti stanovuje drive
uvedeny strategicky cil, ktery spoc¢iva v dosazeni padesatiprocentniho podilu obrabécich

nastroji  pro aplikaci soustruzeni na celkovém prodeji. Podily jednotlivych
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technologickych skupin obrabécich néstroji na celkovych trzbach spolecnosti v roce

2020 se zobrazuji na grafu ¢. 5.

2
2
=

13%

47%

7%

Soustruzeni | Upichovani  Frezovani = Vitani Ostatni

Graf ¢. 5: Podily jednotlivych technologickych produktovych skupin na celkovych trzbach
spole¢nosti Tungaloy Rus v roce 2020 v procentech
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Interni zdroje spole¢nosti, 2021)
Jiz dfive bylo zminéno, Ze se produktova nabidka spole¢nosti Tungaloy Rus vyznamné
nelisi od sortimentt jinych vyrobct obrabéjicich néstroji na ruském trhu, a to s vyjimkou
uzce zaméienych nestandardnich feSeni pro konkrétni primyslova odvétvi a inovacnich
technologii znac¢ky Tungaloy a IMC. Jedna se hlavné o chytry systém pro spravu nastroj,
tzv. Matrix, ktery byl vyvijen mezinarodnim holdingem IMC Group Vv reakci na globalni
rozSifovani ¢tvrté primyslové revoluce. Matrix piedstavuje digitalni skiin, kterd kromé
samotného uchovavani obrabécich nastroji umoziuje pribézné sledovani pohybi
jednotlivych poloZek a jejich vraceni, spravu a vizualizaci vyuZiti nastroji na ptisluSnych
pracovistich, pfipravu analytickych zprav zahrnujicich navrhy na zlepSeni a optimalizaci,
stalé udrZzovani optimalni urovné skladovych zasob, automatické odesilani objednavky
na nakupni odd¢€leni spole¢nosti, poptipad¢ ptimo na dodavatele, a vSechny tyto funkce
jsou pfistupné zodpovédnym osobam pies jejich mobilni zafizeni a pocitace. Ke
produktové fadé¢ Matrix patii nékolik jednotlivych skiini, které se li§i v zavislosti na
disponibilnim kapacité obrabécich nastrojii funkcionalité. V poslednich letech Matrix
vykazuje nejvétsi objem prodeje mezi podobnymi produkty na tizemi Ruska (Interni

zdroje spolec¢nosti, 2021), a nezavislymi oborovymi experty se povazuje za nejlepsi
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systém pro spravu nastroju (TBepaprit crutaB, 2021). Tim padem Matrix predstavuje
vyznamnou konkurenéni vyhodu spole¢nosti Tungaloy Rus. Jeden z typickych produkti

fady Matrix se uvadi na obrazku ¢. 7.

Obrazek ¢. 7: Systém pro spravu nastroji Matrix Maxi
(zdroj: Tynranoit Pyc, 2021)

K aktualizaci produktové nabidky spole¢nosti Tungaloy Rus zpravidla dochazi jednou za
dva az tii roky, kdyZ se jejimi japonskymi partnery vyviji a zavadéji se na trh nové
produkty. Jednotlivé zmény se vétSinou tykaji zdokonaleni slitin vyuZivanych pfi vyrobé
obrabécich nastrojl, popiipadé zavedeni novych tizce produktovych zaméfenych feSeni
pro konkrétni primyslova odvétvi. V disledku poslednich zmén spole¢nost Tungaloy
Rus od roku 2019 disponuje nabidkou vrtakt pro aplikaci hlubokého vrtani jedine¢nou
pro rusky trh, ktera ziskava stale vétsi oblibu mezi vyrobnimi podniky v oboru tézby
surovin nerostnych. Vzhledem k jedine¢nosti nabidky uvedenych obrabécich nastroju se
v nejbliz§i dobé ocekava zvyseni jejich objemu prodeje, potazmo celkovych trzeb
spolecnosti, ktera tim padem posiluje vlastni pozice v oboru tézby surovin nerostnych.

Zaroven spolecnost Tungaloy Rus poskytuje fadu vlastnich sluzeb technického zamétent,
které vSak vétSinou slouzi jako soucast celkového servisu pro stavajici zdkazniky, tzn. za

n¢ se vlastn¢ nic neplati. Jedna se hlavné o technologické audity, V jejichZz ramci se

posuzuje soucasny stav vyrobnich technologii jednotlivych primyslovych podnika a
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navrhuji se opatieni vedouci k zefektivnéni vyrobniho procesu. Rovnéz se spole¢nost
zabyva tvorbou projektii zavedeni ndstrojového managementu do vyrobnich podnikii,
respektive podporou implementace standardi fizeni obrabécich nastrojii, coz zase
piispiva ke zvySeni vyrobni produktivity zakazniku a optimalizaci jejich podnikovych
procest. I kdyz jednotlivé sluzby samy od sebe nepfinaseji trzby spolecnosti Tungaloy
Rus, pomahaji budovat dlouhodobé vztahy s jejimi zakazniky a komplexné uspokojovat

jejich potieby.
2.8.2 Cena

Cenova politika spole¢nosti Tungaloy Rus se ve zna¢né miie ovliviiuje jejimi japonskymi
partnery, kteti na zaklad¢ vlastniho vyzkumu stanovuji rozdilnd cenova rozpéti
produktové nabidky pro jednotlivé geograficky vymezené trhy. Z hlediska ceny obrabéci
nastroje znacky Tungaloy na ruském trhu patii k prémiové tid¢, a to stejné jako produkty
vétSiny jinych zahrani¢nich vyrobcl s nejvetSimi objemy prodeje zminénych v ramci
konkurenéni analyzy. Relativné vyssi ceny produkti znacky Tungaloy odivodiiuje
predevsim vysoka kvalita samotnych obrabécich nastroju ve smyslu jejich Zivotnosti,
otéruvzdornosti a kompatibility jak s veskerymi vyrobnimi zafizenimi potencidlnich
zakaznikd, tak s Sirokym rozsahem obdobnych produkti jinych vyrobct, a v neposledni
fadé historicky pozitivni image japonského vyrobce jako spolehlivého a zodpovédneho
partnera v oblasti kovoobrabéni. Mezitim se prodejni ceny obrabécich nastrojii znacky
Tungaloy rozliSuji v zavislosti na typu zdkaznika, respektive distribu¢nim kanélu, jedna-
li se tedy o pfimou distribuci vyrobnim podnikiim jakoZzto koncovym uzivatelim, anebo

prodej prostfednictvim sité distributori.

Prodejni cena produktli znacky Tungaloy zahrnuje ndkupni cenu samotnych obrabécich
nastroju, naklady na jejich pfepravu jak z Japonska do skladu spole¢nosti Tungaloy Rus
V Moskvé, tak dale v ramci distribu¢niho fetézce az k zakaznikim ¢i distributorum,
naklady na celni deklaraci a urCitd obchodni pfirazka. Pfitom cenova nabidka spolecnosti
vetejné dostupna neni, ale sdéluje se zdjemciim pouze na zéklad¢ registrace na webové
strance a nasledné autorizace pracovniky obchodniho oddéleni, popiipad¢ pii zaslani
firemnich katalogii kompletniho produktového sortimentu aZ po navazani osobniho
kontaktu s potencialnim zakaznikem. Ve skutenosti se vSak jedna o obecnou tendenci

ruskych velkoobchodnich spolecnosti nezverejiiovat vlastni cenovou nabidku.

74



2.8.3 Distribuce

Ve skuteCnosti se na vyssi cen¢ nabizenych produktii podili i sama spolecnost Tungaloy
Rus, a to v disledku poskytovani nejptiznivéjsSich dodacich podminek po celém odvétvi.
Zatimco standardni termin dodavky potfebnych obrabécich nastroji na izemi Ruska ¢ini
pfiblizné ctyfi tydny od okamziku pievzeti objednavky, spolecnost zajistuje dvakrat
rychlejsi dodaci lhiitu trvajici maximalné 14 kalendainich dnti, coz povazuje za svou
hlavni konkurenéni vyhodu. Kli¢ovym divodem pro schopnost spole¢nosti poskytovat
tak pfiznivé dodaci podminky je rozsahlé sit’ distributor, kterda momentalné zahrnuje vice
nez tficet partnerd na uzemi Ruska, a to primarné ve diive zminénych regionech
S nejvétsim primyslovym potencidlem a koncentraci vyrobnich podniki, a taktéz ve
méstech vyZadujicich castéjS§i a rychlejsi dodavky obrabécich néstroji. Jedna se
predevsim o ruské hlavni mésto Moskvu, kde sidli samotna spole¢nost Tungaloy Rus, a
fadu dalSich mést statu, jejichZ seznam se nachazi v tabulce ¢. 5 s uvedenim pftislusného
podilu na celkovych trzbach v roce 2020.

Tabulka ¢. 5: Seznam mést tvoricich sit’ distributort spole¢nosti Tungaloy Rus s uvedenim podilu

na jejich celkovych trzbach v roce 2020

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Interni zdroje spole¢nosti, 2021)

Meésto Podil na trzbach spolecnosti
Moskva 2,74 %
Bélgorod 10,89 %
Celjabinsk 4,79 %
Jekatérinburg 34,07 %
Krasnojarsk 0,11 %
Niznij Novgorod 3,02 %
Novosibirsk 1,54 %
Penza 2,13 %
Perm 0,45 %
Petrohrad 1,58 %
Rjazan 0,62 %
Samara 3,56 %
CELKEM 65,50 %
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Sit’ distributortl pfinasi spolecnosti Tungaloy Rus pfiblizné 65,5 % celkovych ro¢nich
trzeb, zatimco se jejich ostatni ¢ast tvofi prostiednictvim piimého prodeje vyrobnim
podnikiim jakozto koncovym uzivatelim, coZ odpovida primérnym poméerim V odveétvi.
V disledku vysoké koncentrace vyrobnich podnikii v Uralském federalnim okruhu se
tretina celkového objemu prodeje spole¢nosti Tungaloy Rus generuje dvéma klicovymi
distributory, ktefi se soucasn¢ nachdzeji Vv Jekatérinburgu. Momentalné spolecnost
vyjednava o spolupraci se fadou potencialnich distributord ve Omsku, Tumeni a
Vladivostoku za ucelem posileni vlastniho zastoupeni v centrdlnich a vychodnich
regionech statu, coz vzhledem K jejich postupnému pramyslovému rozvoji lze povazovat

za docela relevantni zamér.

V soucasné dob¢ generalni feditel spolecnosti zac¢ind uvazovat o zalozeni internetového
obchodu (resp. e-shopu) za Géelem poskytovani stavajicim a potencialnim zakaznikiim
moznosti vytvorit obchodni zakazku ptes vlastni webovou stranku, i kdyz zadné ptislusné
kroky zatim nepodnikd z divodu vlastni nejistoty ve vhodnosti podobného zadméru.
spole¢nosti Tungaloy Rus, respektive exkluzivni distributofi obrabécich nastrojii znacek
Sandvik, Hoffmann a Iscar na Gizemi Ruska jakozto trzni lidry poskytuji zakaznikiim
moznost uskute¢nit nakup pies webovou stranku jiz nyni, a tak pravdépodobné zadavaji
smér pfechodu do elektronického obchodu pro celé odvétvi obrabécich néstrojh.
Vzhledem Kk rozSifovani elektronického obchodovani mezi velkoobchodnimi
spole¢nostmi v Rusku v poslednich letech, a v neposledni fadé pandemii virové choroby
covid-19 se pro spoleénost Tungaloy Rus doporucuje zalozeni e-shopu, aby

nepromarniovala celou fadu piislusnych obchodnich pfileZitosti.
2.8.4 Propagace

Propagacéni Cinnost velkoobchodnich spolecnosti v Rusku ve znacné mife zavisi na
interpersonalni komunikaci a osobnich kontaktech. Podstatnou ¢ast vlastnich obchodnich
vztahtl a partnerstvi spolecnost Tungaloy Rus navazala v disledku individualnich setkani
generalniho feditele, popfipadé pracovnikii obchodniho oddéleni s potencidlnimi
zakazniky ¢1 obchodnimi partnery na mezindrodnich a regionalnich oborovych vystavach,
které se ji pravidelné zucastnuji a povazuji se za kliCovy nastroj propagace, respektive

marketingové komunikace. Jednd se predevsim o nejvétsi veletrh obrabéjicich stroji a
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nastrojii ve Vychodni Evropé Metalloobrabotka (rusky Metamioo6pabotka), ktery se
kazdoro¢né organizuje v Moskve. Ptiblizny celkovy pocet navstévniku veletrhu se rok od
roku pohybuje kolem hodnoty 35 tisic osob (Meramioobpabotka-2021, 2019). Na
veletrhu se prostfednictvim vlastniho stdnku vystavuje vice nez tisic tuzemskych a
zahrani¢nich vyrobct zatizeni, ptistrojii a nastrojii pro kovoobrabéni a tvafeni, a to véetné
spolec¢nosti Tungaloy Rus jako exkluzivniho zastupce jejich japonskych partnerti na
uzemi Ruska. Na obrazku ¢. 8 se zndzoriiuje stanek spolecnosti na veletrhu

Metalloobrabotka v roce 2019.

ACCELERATED MACHINING

|1

Obrazek ¢. 8: Stanek spolecnosti Tungaloy Rus na veletrhu obrabécich stroju a nastroju
Metalloobrabotka-2019
(Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti, 2021)
Kli¢ovym cilem G¢asti na veletrhu je pro spole¢nost nepochybné piileZitost ptilakat nové
zakazniky a ziskat potencidlné uZite¢né obchodni kontakty. Podle hodnoceni generalniho
feditele rok od roku vyrobni podniky, s jejichZ pracovniky byly navazany osobni vztahy
Vv ramci veletrhu, pfinaSeji spole¢nosti Tungaloy Rus az 10 % celkovych rocnich trzeb.
Na ucast na veletrhu Metalloobrabotka se kazdoro¢né vydava ptiblizné 9 miliont rubla,
a tim padem se jedna o jedinou kategorii marketingovych nakladi, které se spolecnosti

sleduji. Pfitom se v ramci veletrhu organizuji specializované konference a seminaie
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tykajici se vyvoje strojirenstvi a kovoobrabéni, které se vedenim spole¢nosti pravidelné
navstévuji za ucelem ziskat nové a pokrocilé znalosti v oboru. V dob¢ pandemie virové
choroby covid-19 se konani vefejnych akci a udalosti zna¢né omezilo, coz se projevilo
ve zruSeni nékterych vyznamnych oborovych vystav a veletrhii, a tak spolenost
zucastnila pouze tady specializovanych webinafi a elektronickych konferenci (Interni

zdroje spolecnosti, 2021).

V poslednich letech spole¢nost Tungaloy Rus zacala vyuzivat nastroje internetového
marketingu v ramci vlastni komunika¢ni strategic. Jedna se piedevsim 0 optimalizaci
obsahu webové stranky spolecnosti pro vyhledavace (resp. Search Engine Optimization
— SEO) za tcelem dosahnout jejiho zobrazovani na pfednich mistech v neplacené casti
vysledkl vyhledavani na Google a Yandex. Spravou webové stranky spole¢nosti a
optimalizaci jejiho obsahu pro vyhledavace se zabyva externi marketingova organizace
priuzké spolupraci s marketérem. Webova stranka spole¢nosti pfed dvéma lety byla nové
vytvofena na miru potieb jejiho generdlniho feditele a povazuje se za zcela moderni,
atraktivni a uZivatelsky pfivétivou. Stale se aktualizuje a obsahuje vSechny informace
potfebné pro zékazniky, totiz elektronické katalogy kompletniho produktového
sortimentu, seznam a podrobny popis poskytovanych sluzeb, obchodni a dopravni
podminky, kontaktni tidaje, ptipadné akéni nabidky a ptehled zakaznickych recenzi. Lze
najit na webové strance i odkazy na profily japonskych partneri v socialnich sitich
Facebook a Twitter vedené v anglicting, a také kanal YouTube a firemni streamingovou
sluzbu TungTV, kde se ve vizudlni podobé vysvétluje princip fungovani jednotlivych
obrabécich nastroji a pfinosy od jejich vyuziti pro zadkazniky. Vzhledem k soucasnému
zaméru zalozit internetovy obchod vedeni spolecnosti se v nejbliz§i dobé ocekava
roz$ifeni soucasné funkcionality webové stranky o pfileZitost vytvofit obchodni zakazku
v disledku zaméru vedeni spolecnosti zalozit internetovy obchod. Zaroven spolecnost
Tungaloy Rus aktivné propaguje mobilni aplikace svych japonskych partnerti Atlas a Dr.
Carbide, které jsou dostupné ve vétsiné svétovych jazyku véetné rustiny. Zatimco Atlas
obsahuje aktudlni elektronické katalogy kompletniho produktového sortimentu, Dr.
Carbide navic umoznuje potencidlnim uZzivatelim vyuzit servis pro vybér vhodnych
obrabéjicich nastrojti v zavislosti na jejich disponibilnich vyrobnich zafizenich. Nakonec
si spolecnost obCas objednava propagacni Clanky ve hlavnim elektronickém oborovém

casopisu Tverdyj Splav (rusky Teepameiit CmnaB), které se primarné zaméfuji na
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roz$ifovani informovanosti o jeji ¢innosti, aktudlnich udéalostech a produktové nabidce.
Pfitom spoleCnost neposuzuje schopnost jednotlivych vyuzivanych nastroji
internetového marketingu piispivat k jejimu rozvoji ani si neuvédomuje piinosnost
kazdého z nich, ale v néjakém smyslu rok od roku ze zvyku vykonava stejné propagacni

aktivity, coz lze povazovat za dost neefektivni piistup.
2.8.5 Lidské zdroje

Vzhledem k nepfitomnosti persondlniho oddé€leni ve spolecnosti Tungaloy Rus se
strategickymi zalezitostmi fizeni lidskych zdroji zabyva pfimo generalni feditel v tésné
spolupraci se feditelem obchodnim. Pracovni vztahy ve spolecnosti se primarné reguluji
kodexem spravného a etického obchodniho jednani IMC Kompas, jehoz dodrzovani je
povinné pro vSechny ¢leny mezinarodniho holdingu IMC Group a jejich exkluzivni
distributory v jednotlivych statech. V kontextu fizeni lidskych zdroju se kodex zamétuje
hlavné na poskytovani rovnych piilezitosti bez diskriminace jakéhokoliv druhu v piisné
shod¢ s mistnim zakonikem prace, prevenci ptipadll nadrZzovani, vydirdni, zneuzivéani a
sexudlniho obtéZovani, vytvareni kolegidlnich profesnich vztaht v kolektivu zaloZenych
na vzajemné ucté a transparentnosti, striktni dodrzovani principti bezpecnosti a ochrany
zdravi pfi praci, a v neposledni fad¢ podporu a motivovani pracovniki k dokonalosti pii
plnéni stanovenych pracovnich tikold a na jejich individualni cesté ke kariéfe (KOMPAS
IMC, 2018). Celkovy kompenzacni balicek ve spole¢nosti Tungaloy Rus se tvofi na
zakladé doporuceni jejich japonskych partnerli a skladd se ze zakladniho platu,
prémiového odménovani za vyjimecné pracovni uspéchy, rozSifeného zdravotniho
pojisténi, ptispévkll na penzijni piipojisténi, dovolené na zotavenou délkou tficet dni a
fady dalSich benefitli, k nimz patii napiiklad poskytovani firemniho auta a mobilnich
zafizeni, stravovani a podobné vyhody, popiipadé uhrazovani piislusnych vydaji.
Produktivita pracovnikt obchodniho oddéleni se navic stimuluje prostfednictvim provize,
respektive fixniho procenta z dosaZenych trzeb, tzn. ¢im vice obrabécich néstroj
jednotlivec prodava, tim vyssi vyslednou odménu ziskava. VétSina ze dvaceti sedmi
zameéstnanych osob pracuje ve spolecnosti minimalné pét let, pricemz nektefi z nich jsou
soucasti spolec¢nosti az od okamziku jejiho zalozeni v roce 2009. Odménovani se obecné

vvvvv 4

povazuje za nejdulezitéjsi faktor spokojenosti jednotlivel s vlastnim pracovnim zZivotem,
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atak Ize ohodnotit nabizeny kompenzaéni bali¢ek ve spolecnosti Tungaloy Rus jako zcela

atraktivni a dastojny.

Z pohledu neformalnich interakci v pracovnim kolektivu spolecnosti Tungaloy Rus
panuje pozitivni a pratelska atmosféra. Pro vSechny své pracovniky spolecnost pravidelné
organizuje volnocasové a zabavni aktivity, a to pfedev§im spolecné oslavy svatkl a
narozenin jednotlivcd, sportovni akce a navstéva kazdorocniho seminare v Japonsku, kde
se setkavaji zastupci vSech exkluzivnich distributort znacky Tungaloy po celém svéte.
Zaroven spole¢nost provadi vlastni seminafe a tréninky, které se zamétuji na zvySeni
skute¢nych schopnosti a dovednosti pracovnikii na vSech organizac¢nich trovnich, a
rovnéz podporuji iniciativy jednotliveli prochdzet Skolenim samostatné. Vlastnim
profesnim rozvoje se neustale zabyva i generdlni feditel spolecnosti, ktery pro své
podiizené slouzi jako vzor chovani z divodu dlouholetych zkusenosti v oboru a
osobnostnich vlastnosti. Generalni feditel vlastnim jednanim reprezentuje cestnost a
transparentnost, spolehlivost a zodpovédnost, efektivnost a spolupraci jakozto klicové
hodnoty spolecnosti, které se vSak stejn¢ jako vize pracovnikiim explicitné nesd¢luji, a
proto se pravdépodobné jimi nevnimaji jako soucést firemni kultury. V soucasné dobé& se
snazi stale generalni feditel stale vice prosazovat upiimnost a oboustrannou komunikaci
za ucelem zvyseni zapojeni pracovniki, a tak v prib&hu osobnich rozhovort a firemnich
porad velmi vitd od svych kolegil, zejména od marketéra a feditelt jednotlivych oddéleni,
zp&tnou vazbu tykajici potencidlnich piileZitosti pro zlepSeni ¢innosti spole¢nosti, kterou

v urcité mife bere v uvahu pii rozhodovani.
2.9 Prozkoumavani spokojenosti pracovniki spole¢nosti Tungaloy Rus

Generalni feditel spolecnosti momentalné neni zcela spokojen s produktivitou svych
podiizenych, a to pfedevsim pracovnikidi obchodniho oddéleni. Prestoze jednotlivi
pracovnici véts§inou dosahuji stanovenych cilii vztahujicich se k jejich pozadovanému
vykonu a objemu dosazenych trzeb, podle generalniho teditele, ktery se opira 0 vlastni
dlouholeté zkuSenosti v oboru, nevyuzivaji svilj potencidl a disponibilni zdroje v plné
mife, a tak pravdépodobné dochazi k promarnéni obchodnich ptilezitosti spole¢nosti
Tungaloy Rus a jejimu pomalejSimu ristu. Generdlni feditel si pfitom uvédomuje
pozitivni korelaci mezi produktivitou jednotlivel a jejich pracovni spokojenosti, kterd se

vSak ve spole¢nosti momentéalné nezjist'uje, a tedy se povazuje za jednu z moznych pficin
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niz8§i produktivity pracovnikii. Za ucelem jednoznacné pochopit skuteéné potieby a
hodnoty svych podfizenych, identifikovat problémova mista v oblasti fizeni lidskych
zdrojli a pfijmout opatieni pro jejich zlepSeni se generalni feditel rozhodl o provedeni

prazkumu spokojenosti pracovnikil s pracovnim zivotem ve spolecnosti.
2.9.1 Metodologie prizkumu spokojenosti

Za primarni cil tohoto prizkumu se povazuje zjisténi miry spokojenosti pracovniki
spolecnosti Tungaloy Rus s vybranymi faktory jejich pracovniho Zivota. Vysledky
pruizkumu pomohou identifikovat skute¢na problémova mista spole¢nosti Vv oblasti
lidskych zdroju jakozto jeji marketingové funkce, a tak se stanou klicovym podkladem
pro navrh opatfeni vedoucich ke zvySeni spokojenosti pracovniki s jednotlivymi faktory
jejich pracovniho Zivota a spoleCnosti jako zaméstnavatelem celkem. Za tucelem
prioritizace opatieni ve vztahu k jednotlivym faktorim pracovniho zivota se vyuziva
model Importance-Satisfaction (IS), ktery ptedpoklada jejich hodnoceni z pohledu

dulezitosti pro jednotlivce a nasledného posouzeni jejich spokojenosti s nimi.

Ve spole¢nosti Tungaloy Rus je momentalné zaméstnano dvacet sedm osob, Které
vSechny mohou byt prozkoumani v rdmci nadchazejiciho prizkumu spokojenosti
s vyjimkou generalniho feditele. Pfitom vSichni pracovnici maji byt ujisténi, ze Gcast na
prizkumu spokojenosti je naprosto anonymni, a jeho vystupy tedy nebudou zneuzity
Vv jejich vlastni neprospéch, poptipadé nebudou pfijata Zadna reakéni opatfeni ze strany
generalniho feditele v pfipadé negativniho hodnoceni spolecnosti. Zaroven maji byt
zainteresovani nNa zvySeni vlastni pracovni spokojenosti, a tim padem odpovidat upfimné
a pravdivé na jednotlivé otazky tykajici se jejich skuteénych pociti a postoji vici
pracovnimu zivotu. Tim padem se za zcela vhodnou techniku provedeni prizkumu
spokojenosti povazuje dotaznikové Setfeni, respektive dotazovani, jehoz Siroky rozsah a
hloubkovy charakter umoziiuje zohlednit veSkeré podstatné oblasti pracovniho Zivota
jednotlived. Respondenti se oslovuji strukturovanym dotaznikem, ktery obsahuje otazky
vztahujici se k hodnoceni spokojenosti a dulezitosti jednotlivych faktori jejich
pracovniho zivota. Vzhledem k soucasné pandemii virové choroby covid-19 se samotné
dotazniky tvofi v podobé elektronickych formuldit za vyuziti spolehlivé a bezpecné
internetové platformy Google Forms, a prave tak se distribuuji respondentim. Prochdzeni

dotaznikovym Setfenim se povazuje za nepovinné, ale velmi doporucené generalnim
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feditelem spole¢nosti, ktery pted zahajenim procesu sbéru dat provede firemni poradu za

ucelem informovani o nadchazejicim prizkumu spokojenosti.

Samotné otazky jsou vétSinou realizovany v podobé pétibodové stupnice jakozto
nejéastéji pouzivané v Rusku, kde pétka je nejvys$sim hodnocenim. Ordinalni charakter
zkoumanych proménnych se zdlivodiuje predevsim tim, Ze se spokojenost pracovnikli ve
spole¢nosti Tungaloy Rus prozkoumdava poprvé, proto se v rdmci této diplomové prace
rozhodlo nejdiive identifikovat samotné diilezité faktory pracovniho zivota, a tak vytvofit
ramec pro nasledujici hlubsi Setfeni v oblasti fizeni lidskych zdrojt. Zaroven podminkou
generdlniho feditele spoleCnosti byla relativné nizkd casova naro¢nost pruzkumu
vzhledem k nadchazejicimu druhému ctvrtleti jakozto nejvice dalezitému a uspéSnému
obdobi v celém roce z pohledu generovanych trzeb, tzn. neméla by se ohrozit efektivita

jednotlivych pracovnik pti vykondvani jejich béznych pracovnich aktivit.

Na zacatku se kladou otazky vyzadujici hodnoceni dulezitosti vybranych tficeti Ctyt
faktori pracovniho zivota na této pétibodové stupnici. Nasledujicim krokem je hodnoceni
spokojenosti jednotliveu s témi samymi faktory stejné€ na pétibodové stupnici, pficemz se
vedle jednotlivych otazek nachazi pole umoziujici respondentim ve volné formé
oduvodnit vlastni hodnoceni, coz vSak neni povinné. V ramci analyzy dat a diskuse
vysledkl prizkumu nebudou uvedeny jednotlivé volné odpovédi, ale tematické oblasti
vyplyvajici z komentaii respondentii. Zaveéreéna cast dotazniku obsahuje fadu dalSich
jednodussich otazek, které se primarné vztahuji k obecnym pocitim a postojim
respondentli vii€i spolecnosti jako zaméstnavateli, a to vcetné otazek potfebnych pro
vypocet indexii Employee Satisfaction Index (ESI) a Employee Net Promoter Score
(eNPS). Vzhledem k relativné malému poétu respondentt se nekladou otazky tykajici se
jejich demografického a pracovniho profilu, aby se neporuSila zdsada anonymita. Na
zékladg zjisténych informaci se jednotlivé faktory pracovniho Zivota pfitazuji k jednomu
ze Ctyf kvadrantd dvourozmérné matice modelu Importance-Satisfaction (IS), coz
umoziuje zvolit relevantni a efektivni pfistup k jejich fizeni. Pro realizaci tohoto
prizkumu spokojenosti pracovnikil bylo vybrano 34 obecnych faktord pracovniho Zivota,
které se generdlnim feditelem spoleCnosti povazovali za nejvice relevantni a
pochopitelné. V tabulce ¢. 6 se uvadeji samotné vybrané faktory pracovniho zivota S
ptirazenim individualniho ¢iselného kodu, ktery bude dale vyuzity pro tucely a

srozumitelnosti v pribéhu analyzy prostiednictvim modelu Importance-Satisfaction (1S).
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Tabulka ¢. 6: Seznam vybranych faktort pracovniho Zivota

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kod Faktor
1 Lokalita pracovisté
5 Infrastruktura pracovisté a jeho vybaveni hmotnym a nehmotnym
zatizenim

3 Ptilezitost pracovat z domova

4 Pracovni doba

5 Rovnovéha mezi osobnim a pracovnim Zivotem

6 Rozsah pracovnich aktivit a tkolt

7 Zajimavost pracovnich aktivit a ukoli

8 Podrobnost pracovnich instrukci a norem

9 Podpora nestandardnich postupti a kreativniho mysleni pfi feSeni
pracovnich zalezitosti

10 Ptilezitost pracovni samostatnosti a autonomniho rozhodovani

11 Ptilezitost pracovat s vysoce kvalitnim produktem

12 Pochopeni vlastniho vyznamu pro prosperitu spole¢nosti

13 Profesionalita a kompetentnost kolegii

14 Firemni kultura spole¢nosti a jeji sdilené hodnoty

15 Dodrzovani etického kodexu

16 Vztahy s nadfizenymi pracovniky

17 Vztahy s kolegy

18 Pracovni atmosféra

19 Ptilezitost spolupracovat jako tym

20 Ptilezitost podavat navrhy ke zlepSeni a jejich nasledné uplatnéni

21 Spravedlivy pfistup ke v§em pracovnikiim

22 Stabilita a jistota ve svém zaméstnani

23 Cestné a transparentni chovani spoleénosti ve viech smérech

24 V¢asnost odménovani

25 Vyse zékladniho platu

26 Prémiové odménovani

27 Zdravotni a socialni benefity

28 Dalsi benefity a vyhody

29 Spole¢né volnocasové aktivity

30 Organizace a podpora skoleni

31 Pocit seberealizace a profesniho riistu

32 PtileZitost pro kariérni rist ve spole¢nosti

33 Prosperita a hospodaiska tispéSnost spolecnosti

34 Image a reputace spolecnosti
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Sbér dat probihal od 22. inora do 31. biezna roku 2021 za vyuziti diive zminéné
internetové platformy Google Forms. Vysledna kalkulovana navratnost dotaznikového
Setfeni se rovnala 100 %, tzn. vSech dvacet Sest pracovniki spolecnosti Tungaloy Rus
zucCastnilo prizkumu vlastni spokojenosti. Pfiklad samotného dotazniku se nachazi
v piiloze ¢. 1, pfi¢emz za ucelem vétsi srozumitelnosti jednotlivé otazky byly pielozeny
do cestiny z ptivodniho jazyka Setfeni, respektive rustiny. Validita zjisténych dat byla
zabezpeCena relevantné vybranym souborem respondentd, ktery se tvoii samotnymi
pracovniky spole¢nosti Tungaloy Rus. Reliabilita dat se zatim zajistila snahou vytvofit
otazky maximaln¢ jednoznac¢né a pochopitelné pro respondenty. Navic pted hromadnym
rozesilanim dotaznikd vSem pracovnikiim spolec¢nosti probehlo pilotni Setfeni v ramci
kontrolni skupiny sloZené z marketéra a generalniho teditele, ktefi poskytli zpétnou vazbu

ohledné jednotlivych otazek a konecné dotaznik schvalili.
2.9.2 Analyza dat a diskuse vysledkii prizkumu

V ramci tohoto prizkumu se zjistovala dulezitost a spokojenost pracovnikti spole¢nosti
Tungaloy Rus s vybranymi faktory pracovniho Zivota za uc¢elem identifikovat skute¢na
problémova mista v oblasti lidskych zdroju jakozto jeji marketingové funkce a navrhnout
ptislusna opatieni ke zlepSeni soucasné situace. Pro posouzeni dtilezitosti a spokojenosti
jednotlivych faktorti se vyuzival model Importance-Satisfaction (IS) zamétujici se na
jejich hodnoceni z pohledu obou téch ukazatelti. Tabulka ¢. 7 obsahuje primérné hodnoty
dilezZitosti a spokojenosti jednotlivych faktorli, které byly zjiStény v pribchu tohoto
pruzkumu.

Tabulka €. 7: Hodnoceni dileZitosti a spokojenosti jednotlivych faktory pracovniho Zivota

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kod Faktor Dulezitost | Spokojenost
1 Lokalita pracovisté 4,2 4,3
5 Infrastruktura pracovisté a jeho vybaveni hmotnym a 43 44
nehmotnym zafizenim ’ '
3 Ptilezitost pracovat z domova 3,9 4.6
4 Pracovni doba 4.2 4.2
5 Rovnovaha mezi osobnim a pracovnim zivotem 4,6 4,2
6 Rozsah pracovnich aktivit a tikola 3,2 3,9
7 Zajimavost pracovnich aktivit a ukolil 3,9 4.1
8 Podrobnost pracovnich instrukci a norem 3,6 4,2
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Tabulka ¢. 7: Hodnoceni diileZitosti a spokojenosti jednotlivych faktory pracovniho Zivota

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kod Faktor Dulezitost | Spokojenost

9 Podpora nestandardnich postupti a kreativniho mysleni 39 33

pfi feSeni pracovnich zalezitosti ’ '
10 Ptilezitost pracovni samostatmf)sti a autonomniho 38 39

rozhodovéni
11 Ptilezitost pracovat s vysoce kvalitnim produktem 4,6 4.8
12 Pochopeni vlastniho V}'/znarpu pro prosperitu 41 36
spole¢nosti
13 Profesionalita a kompetentnost kolegii 4.2 3,8
14 Firemni kultura spolecnosti a jeji sdilené hodnoty 3,3 3,6
15 Dodrzovéani etického kodexu 3,2 45
16 Vztahy s nadiizenymi pracovniky 4.6 4.4
17 Vztahy s kolegy 4,1 4,3
18 Pracovni atmosféra 3,8 4,3
19 Ptilezitost spolupracovat jako tym 3,6 4.1
20 Ptilezitost podé,vat né,vrhy ke Vzlf:péeni a jejich 42 35
nasledné uplatnéni
21 Spravedlivy pfistup ke vS§em pracovnikiim 4,6 44
22 Stabilita a jistota ve svém zaméstnani 49 4,2
23 Cestné a transparentni chvovéni spolecnosti ve vSech 42 47
smérech

24 VEasnost odménovani 4.8 5,0
25 Vyse zékladniho platu 49 4,1
26 Prémiové odménovani 43 4.0
27 Zdravotni a socialni benefity 3,8 44
28 Dalsi benefity a vyhody 4,2 4,4
29 Spole¢né volnocasové aktivity 3,5 42
30 Organizace a podpora skoleni 3,7 4,2
31 Pocit seberealizace a profesniho rustu 4,2 3,9
32 Ptilezitost pro kariérni riist ve spolecnosti 4,3 3,6
33 Prosperita a hospodafska tispéSnost spole¢nosti 4,3 4,5
34 Image a reputace spole¢nosti 41 4,5

PRUMERNE HODNOTY 4,07 4,18

Stiedni hodnota primérnych hodnoceni spokojenosti v§ech zkoumanych faktorti se rovna

4,18, coz na prvni pohled vyjadiuje pomérné vysokou celkovou spokojenost pracovnikli

spoleCnosti Tungaloy Rus s vlastnim pracovnim zivotem. Nicméné se prumeérna

hodnoceni jednotlivych faktort pracovniho Zivota pohybuji v rozmezi 3,3 az 5, a tak se
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odhaluji urcité problémy se soucasnou urovni nékterych z nich. V obdobném rozmezi
(3,2 az 4,9) se pohybuji i primérnd hodnoceni dilezitosti jednotlivych faktord pracovniho

Zivota, coz znazornuje jejich rozdilny vyznam pro pracovniky spole¢nosti.

Na grafu ¢. 6 se zobrazuje matice modelu Importance-Satisfaction (IS), kde se na
vodorovné ose nachazi hodnoceni spokojenosti, zatimco Se na svislé uvadi hodnoceni
dilezitosti. Samotné jednotlivé faktory pracovniho zivota se oznacuji jejich
individuadlnim c¢iselnym kodem. Prisecik jednotlivych 0S se nachdzi na primérném
hodnoceni vSech zkoumanych faktorti v ramci ukazatele dulezitosti a spokojenosti, které
se rovnd 4,07, respektive 4,18. Na zaklad¢ zjisténych hodnot se jednotlivé faktory
pracovniho Zivota piifazuji k jednomu ze ¢ty kvadranti matice, kde se oznacuji

ptisluSnym ¢iselnym kodem.
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Graf ¢. 6: Matice modelu Importance-Satisfaction s pfirazenim jednotlivych faktoria pracovniho

Zivota

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.9.2.1 Kvadrant I (nizka dileZitost a vysoka spokojenost)

Do tohoto kvadrantu se dostaly vSechny faktory pracovniho Zivota, které momentalné
maji pomérné nizky vyznam pro pracovniky spole¢nosti Tungaloy Rus, ale jsou s nimi
ve zna¢né miie spokojeni. Tyto faktory slouzi spiS k podpoie celkové spokojenosti
jednotlivych pracovnikil se spole¢nosti jako zaméstnavatelem, a proto se maji udrzovat
na soucasné relativn€ vysoké urovni a zlepSovat se postupné bez vynalozeni nadmérnych

finan¢nich prostiedk, usili a casu.

Jedna se pifedevSim o prileZitost pracovat z domova (3), jejiz vysoké hodnoceni
spokojenosti se v uvedeném textovém poli pro odpovédi ve volné formé odiivodiovalo
hlavn¢ dobrym technickym zabezpecenim ve spolecnosti a chvalyhodnou organizaci
pracovniho procesu v dob¢ pandemie virové choroby covid-19. Dal§im faktorem v tomto
kvadrantu je pracovni atmosféra ve spolecnosti (18), ktera se respondenty oznacovala
jako pozitivni, pfijemna a klidna. Stejné primérné hodnoceni diilezitosti ziskaly zdravotni
a socialni benefity poskytované ve spolecnosti (27). Ve vztahu k tomuto faktoru se
zminovala del§i doba dovolené na zotavenou Vv prub¢hu roku, ktera se rovna tiiceti
kalendarnim dniim oproti zdkonnému minimu ve vysi ¢tyt tydnd, a taktéZ poskytovani
roz$iteného zdravotniho pojisténi. Pouze jednu odpovéd’ ve volné formé dostal faktor
pracovniho zivota s nejniz§i primérnou hodnotou duilezitosti ve vysi 3,2, totiz dodrzovani
etického kodexu IMC Kompas. Respondent upozornil na pfitomnost ve spoleénosti
Tungaloy Rus etického kodexu, coz pravdépodobné povazuje za jeji vyznamnou vyhodu

vzhledem k hodnoceni pétkou vlastni spokojenosti s timto faktorem.

Pramérna hodnota spokojenosti tii nasledujicich faktorti pracovniho zivota se rovna 4,2
a lezi v tésné blizkosti pruseéiku piislusné osy, coz znazoriuje potiebu jejich neustalého
monitorovani, aby se v budoucnu nestaly slabym mistem spole¢nosti Tungaloy Rus jako
zaméstnavatele. Prvnim z téchto faktorti je organizace a podpora Skoleni (30), jehoz
piislusné komentare se tykaly pozitivniho hodnoceni jednotlivych seminaft a tréninkt
organizovanych spolecnosti, a to hlavné kaZzdoro¢niho seminate v Japonsku, ktery se tedy
jejimi pracovniky vnima spi$ jako Skoleni nez volnocasova aktivita, i kdyZ je v zésadé
kombinaci obou. Navic se jednim z respondenti V pozitivnim kontextu zminil ptipad

uhrazeni nakladi na samostatné prochazeni $kolenim. Dva dalsi faktory s uvedenou
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prumérnou hodnotou spokojenosti, respektive podrobnost pracovnich instrukci a norem

(8) a spolecné volnocasové aktivity (29) zadnym zptisobem komentovany nebyly.
2.9.2.2 Kvadrant II (vysoka diilezitost a vysoka spokojenost)

Faktory pracovniho Zivota, které se nachazeji vtomto kvadrantu, piedstavuji pro
spole¢nost Tungaloy Rus zasadni konkurenéni vyhodu v oblasti jejich lidskych zdrojt.
Jedna se o faktory, které se jednotlivymi pracovniky povazuji za vyznamné a klicové pfi
celkovém hodnoceni spolecnosti jako zaméstnavatele, a pfitom ve zna¢né mite uspokojuji
jejich skute¢né potieby a ocekavani. Vzhledem k vysoké diilezitosti jednotlivych faktora
se ulohou spole¢nosti tedy stdva udrzovani jejich soucasné urovné spokojenosti a prioritni
investice finan¢nich prostiedkii, ¢asu a Vv neposledni fadé vlastniho usili do jejich

neustalého zlepSovani.

Cast faktor pracovniho Zivota v tomto kvadrantu charakterizuje spoleénost Tungaloy
Rus jako spolehlivého zaméstnavatele a zodpovédného partnera pro jeji pracovniky.
Jedna se predevsim o v€asnost odménovani (24), ktera ziskala nejvyssi mozné pramérné
hodnoceni spokojenosti ve vysi 5. Ve spoleénosti se tedy nevyskytovaly ptipady zpozdéni
vyplaty mezd jednotlivym pracovniklim, coZz se jimi nepochybné vysoce oceiiuje a odrazi
se jak ve Skalovém hodnoceni, tak v piislusnych komentafich ve volné form¢, kde se
nckolikrat zminovala samotna skute¢nost vzdy v€asného odménovani. Druhé nejvyssi
primérné hodnoceni spokojenosti ziskala pfileZitost pracovat s vysoce kvalitnimi
obrabécimi nastroji (11), které se s ohledem na odpovédi ve volné formé nékterych
respondentti vnimaji jako nejlepsi produkt v celém odvétvi. Cestné a transparentni
chovani spolecnosti ve vSech smérech (23) obsadilo tieti misto v seznamu faktort
pracovniho zivota, s nimiz pracovnici spole¢nosti Tungaloy Rus jsou nejvice spokojeni.
Tento faktor vSak ve volné formé komentovan nebyl, a to stejné jako fada dalSich faktort,
respektive prosperita a hospodaiska tispésnost spole¢nosti (33), jeji image a reputace (34),
spravedlivy piistup ke vSem jednotlivym pracovnikim (21) a dal$i poskytované benefity
(28), k nimz patii naptiklad poskytovani firemniho auta a mobilnich zafizeni, stravovani

a podobné vyhody, poptipad¢ uhrazovani ptislusnych vydaja.

Infrastruktura pracovisté a jeho vybaveni hmotnym a nehmotnym zatizenim spole¢nosti
(2) se povazuje za dalsi faktor s relativné vysokymi prumérnymi hodnotami dileZitosti a

spokojenosti, ktery pritom dostal nejvétsi pocet odpovédi ve volné formé. V pozitivnim
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kontextu se totiz hodnotilo vybaveni spole¢nosti modernimi pocitaci a jinymi zafizenymi
véetné firemniho kédvovaru zminéného tiikrat, dobry stav nabytku v kancelafi, ona
samotna jako prostorné a pohodIné misto pro préci, a také vlastni parkovisté pied business
centrem a stanice metra v jeho relativni blizkosti, coZ je v zasad¢ tésné spojeno s faktorem
lokality pracovisté. Navic dva respondenti zminili, Ze maji veSkeré nezbytnosti pro
efektivni vykonavani vlastnich pracovnich funkci. Stejnou primérmou hodnotu
spokojenosti dale ziskaly vztahy s vedoucimi pracovniky (16), ktefi podle nékterych
respondentti vzdy pomahaji a podporuji jak v prub&hu prace, tak pii feSeni osobnich
zalezitosti svych podtizenych. Vztahy s kolegy (17) se mezitim povazuji za méné dulezity
faktor pracovniho zivota v porovnani s piedchozim, jehoz primérné hodnoceni
spokojenosti je vSak téméf stejné, coz se odivodiovalo pozitivnim a ptatelskym
charakterem samotnych vztaht v kolektivu, spole¢nym travenim ¢asu v mimopracovni
dobu a ochotou jednotlivcti pomahat v piipadé potieby. Nakonec lokalita pracovisté (1)
na rozdil od vétSiny jinych faktor pracovniho Zivota dostala jak pozitivni, tak negativni
odpovédi ve volné formé, které se piitom tykaly jediného kritéria jeho posouzeni, totiz
relativné malé vzdalenosti od centra mésta. Zatimco ¢ast pracovnikli vysoce ocefiuje
vlastni schopnost snadno a rychle dojet do prace méstskou hromadnou dopravou, jeden z

respondentt si stéZuje na pravidelné dlouhé ranni zacpy v centru mésta.

Stejné jako v pfedchozim kvadrantu se objevily zde tii faktory pracovniho Zivota, které
s primérnou hodnotou spokojenosti ve vysi 4,2 lezi v tésné blizkosti priseciku ptislusné
osy. V ptipad¢ sniZeni soucasné urovné spokojenosti pracovnikl s témito faktory budou
piedstavovat vyznamnou hrozbu pro spole¢nost Tungaloy Rus vzhledem Kk jejich
vysokym hodnotam dulezitosti. Jedna se hlavné o stabilitu a jistotu pracovnikl ve svém
zam&stnani (22) jakozto faktor s nejvyssi primérnou hodnotou dulezitosti. Jednotlivi
respondenti uvadéli, ze se v uréitém smyslu obavaji budoucnosti a citi si pomérné silnou
nejistotu vzhledem k aktualnim udalostem v Rusku a celém svété. Dva dalsi faktory
s uvedenou hodnotou spokojenosti, respektive pracovni doba (4) a rovnovaha mezi
osobnim a pracovnim zivotem (5) i pfes odlisné primérné hodnoty dulezitosti mohou ve
znac¢né mife vzajemné souviset vzhledem K jejich podstaté a prislusnym odpoveédim ve
volné formé, které se v obou ptipadech vztahovaly k nedostatku volného ¢asu na osobni
zalezitosti a obCasnou pracovni pretizenost. Pfitom spolecnost nikdy nedonucuje své

pracovniky brat praci domi ani se zdrZovat v kancelafi po ukonceni denni pracovni doby,
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respektive po 17. hodiné. Lze tedy predpokladat, ze jednotlivci nejsou schopni v plné
mife odd¢lit vlastni pracovni Zivot od osobniho, coz vyzaduje pfijeti urcitych opatieni,

aby nedoslo k jejich vyCerpani a vyraznému snizeni pracovni produktivity.
2.9.2.3 Kvadrant I1II (nizka duleZitost a nizka spokojenost)

Faktory pracovniho zivota s relativné nizkym pramérnym hodnocenim jak dtlezitosti, tak
spokojenosti patii do tohoto kvadrantu. Spole¢nost pravdépodobné neklade velky diraz
na jednotlivé faktory, coz se odrazi v jejich nizSich primérnych hodnotach spokojenosti.
Ptitom se z diivodu relativné nizkého vyznamu téchto faktorti pro pracovniky spolecnosti
nevyzaduje naléhava intervence vedouci ke zlepSeni jejich soucasné trovné, ale spis$

sledovani jejich vyvojovych tendenci v ramci dal$ich prizkumti spokojenosti.

Dva faktory s primérnou hodnotou spokojenosti ve vysi 4,1 lezi v t€sné blizkosti
prasec¢iku ptislusné osy, tzn. maji potencial se relativné snadno posunout do kvadrantu I
na zakladé urcitych opatfeni pro jejich zlepseni. Jedna se hlavné o zajimavost pracovnich
aktivit a ukola (7), kterd se s ohledem na odpovédi ve volné form& vnima pracovniky
spole¢nosti jako v dostate¢né mife vysokd v disledku spoluprace s japonskymi partnery,
perspektivniho a rostouciho oboru obrabécich nastroju celkem, a taktéz pravidelnych
pracovnich cest do jinych mést Ruska a zahrani¢i zmifiovanych v pozitivnim kontextu.
Dalsi faktor suvedenou pramérnou hodnotou spokojenosti, respektive prilezitost
spolupracovat jako tym (19) zadné odpovédi ve volné formé nedostal, a to stejné jako
rozsah pracovnich aktivit a ukold (6) a podpora nestandardnich postupti a kreativniho
dulezitosti, tak spokojenosti V celém prizkumu. Naproti tomu se piilezitost pracovni
samostatnosti a autonomniho rozhodovani (10) jednou komentovala, a to v negativnim
kontextu, kdyZ se sté¢Zovalo na povinnost pravidelného hlaSeni o vlastnich pracovnich
vysledcich. Jednu odpovéd’ ve volné formé taktéz dostala firemni kultura spole¢nosti a
jeji sdilené hodnoty (14). Podle respondenta, ktery tento faktor ohodnotil dvojkou, ve
skutecnosti Zadna firemni kultura ve spole¢nosti neni. Pfestoze urcita firemni kultura ve
spolecnosti rozhodné existuje, formalné¢ se nevymezuje ani se explicitné¢ neprosazuje

mezi pracovniky, a proto se jimi pravdépodobn¢ nevnima jako takova.
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2.9.2.4 Kvadrant IV (vysoka diileZitost a nizka spokojenost)

nachazeji dulezité¢ faktory pracovniho zivota, s nimiz pracovnici spolecnosti Tungaloy
Rus nejsou momentalné spokojeni. Tyto faktory vzhledem Kk jejich vysoké duleZitosti
prioritn¢ vyzaduji interven¢ni kroky k vlastnimu zlepSeni a vynalozeni znaénych
finan¢nich prostiedki, ¢asu a Usili, protoze predstavuji zavazny problém pro spole¢nost
z hlediska spokojenosti jejich pracovnikd, coz pravdépodobné negativné ovliviiuje i

jejich pracovni produktivitu.

Jedna se predevSim o dva faktory tykajici se celkového kompenzaéniho balicku ve
spolecnosti, respektive o vysi zakladniho platu (25) a prémiové odménovani (26). Nékteti
respondenti uvade¢li, ze povazuji soucasny zakladni plat za pfili§ maly a cht&ji tedy
vyd¢lavat vice. Celkovy kompenzacni balicek ve spole¢nosti Tungaloy Rus se vSak tvoii
na zaklad¢é doporuceni jejich japonskych partnerti pravé tak, aby jeho jednotlivé slozky
byly atraktivnéj$i v porovnani s celostatnim primérem, coz se V né&jakém smyslu
potvrzuje jednou pozitivni odpovédi ve volné formé, kdyz jednotlivy respondent zminil
neustale zvySeni vlastnich pracovnich piijma rok od roku. Tim padem nizsi celkova
spokojenost pracovniki s odménovanim ve spole¢nosti mize byt vyvolana celou fadou
jinych pfi¢in neZ jeho skute€na vySe ¢i struktura. Pfitom pravdépodobné nejde o
pfetizenost pracovnikill, coZ se odivodiiuje relativné vysokymi primérnymi hodnotami
spokojenosti pfislusnych faktorti, respektive rovnovdhy mezi osobnim a pracovnim

zivotem jednotlivci a pracovni doby ve spole¢nosti, které se nachazeji v kvadrantu I1.

V urcité mife S odménovanim souvisi vnimani vlastnich pftilezitosti pro kariérni rust ve
spole¢nosti (32), které podle odpovédi ve volné formé nejsou jasné viditelné z pohledu
jak vyvoje penéZznich piijmu jednotlivcd, tak vykonavanych pracovnich ¢innosti, novych
pravomoci a zodpovédnosti. Vzhledem Kk hospodaiské tspésnosti a ristu samotné
spolecnosti v poslednich letech 1ze ocekavat prislusné zvyseni poctu jejich pracovniki v
jednotlivych oddé€lenich Vv dlouhodobém horizontu, coz nepochybné¢ vyvold urcité
hierarchické a organiza¢ni zmény. Tak pravdépodobné vzniknou piilezitosti pro kariérni
rast stavajicich pracovnikl spole¢nosti, kteti se tedy mohou stat nadfizenymi pro noveé

pfijaté jednotlivce. Momentalné se vSak tato skutecnost vétSinou samych pracovnikil
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zfejmé neuvédomuje ani se jim explicitné nesdéluje vedenim spolecnosti, tzn. narazi se

na ten samy komunikac¢ni problém jako v pifipadé firemni kultury.

Dalsim faktorem pracovniho zivota je ptilezitost podavat navrhy ke zlepSeni a jejich
nasledné uplatnéni ze strany spolecnosti (20). Podle odpovédi ve volné forme jednotlivi
pracovnici nemaji jistotu, ze jejich navrhy budou vhodnymi a ptinosnymi pro spolecnost,
popiipadé pohybuiji o jejich nasledné implementaci. Zadny z ostatnich faktort, které se
nachazeji v tomto kvadrantu, respektive pochopeni vlastniho vyznamu pro prosperitu
spolecnosti (12), profesionalita a kompetentnost kolegii (13) a pocit seberealizace a

profesniho ristu jednotlivct (31) ve volné formé komentovan nebyl.
2.9.2.5 Vypocet Employee Satisfaction Index (ESI)

V ramci tohoto prizkumu spokojenosti pracovnikil byly taktéz poloZeny otazky potiebné
pro vypocet dvou prislusnych indexu, respektive Employee Satisfaction Index (ESI) a
Employee Net Promoter Score (eNPS), které budou primarné slouZzit pro zjisténi
obecnych pociti a postoji jednotlived vic¢i spolecnosti Tungaloy Rus jako jejich
soucasnému zamé&stnavateli. ESI je zaloZen na tfech otazkach, které se respondenty
odpovidaji na stupnici od 1 do 10, kde desitka je nejvy$§im moznym hodnocenim.
V tabulce €. 8 se nachazeji samotné otazky s uvedenim jejich primérnych hodnoceni.

Tabulka €. 8: Prumérné hodnoty otazek poti‘ebnych pro vypocet indexu ESI

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka Hodnoceni
V jaké mifte jste celkove spokojen(a) se svym zaméstnanim ve
spolec¢nosti Tungaloy Rus? o1
V jaké mife zaméstnani ve spole¢nosti Tungaloy Rus odpovida
Vasim odekavanim? 53
V jaké mife je zamé&stnani ve spolecnosti Tungaloy Rus blizké
k Vasim idealnim predstavam? o

Primérné hodnoceni otazky vyzadujici celkové posouzeni vlastni spokojenosti se
zaméstnanim ve spole¢nosti Tungaloy Rus ¢ini 8,1, coz se zcela shoduje s primérnou
hodnotou spokojenosti vSech diive zkoumanych faktorti pracovniho Zivota (4,18), pokud

se vezme V tvahu rozliSnost samotnych stupnic. Nejvyssi primérné hodnoceni (8,3) ze
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vSech tii otdzek ziskala mira odpovidani zaméstnani ve spolecnosti oekavanim jejich
pracovniki. Nakonec vyrazné€ nizs§iho primérného hodnoceni ve vysi 7,1 dosdhla otazka,

ktera se vztahuje k porovnani spolecnosti s idedlnim zaméstnanim respondentt.

Pramérné hodnoty vSech tii otazek dale vstupuji do vypoctu samotného indexu ESI podle

vzorce €. 2, ktery se uvadél v teoretické Casti této diplomové prace:

81+83+71
3
9

1

ESI = * 100 % = 75,93 %,

Vysledna hodnota ESI se v piipadé spolecnosti Tungaloy Rus rovna ptiblizné 76 %, coz
znazoriiuje piitomnost urcitého prostoru pro jeji zlepSeni jako zaméstnavatele. Tento
index se dale stane zakladnim nastrojem pravidelnych prabéznych prazkumi
spokojenosti pracovnikll spolec¢nosti, kterd bude sledovat vyvoj jeho vysledné hodnoty

v ¢ase V disledku vlastnich piijatych opatfeni.
2.9.2.6 Vypocet Employee Net Promoter Score (eNPS)

Pro vypocet indexu eNPS se od respondenti vyzadovalo, aby na stupnici od 0 do 10
odpoveédéli, s jakou pravdépodobnosti by doporugili spoleénost Tungaloy Rus jako skvélé
misto pro praci, respektive jako vhodného zaméstnavatele svym zndmym a rodiné.
Vysledny pocet jednotlivych hodnoceni kazdé ze vSech moznych odpovédi se zobrazuje
na grafu ¢. 7. Za ucelem vypoctu eNPS se jednotlivi respondenti maji rozdé€lit na tii

skupiny podle vyse vlastniho hodnoceni:

e Promotéfi, ktefi ohodnotili pravdépodobnost vlastniho doporuceni spole¢nosti
jako zaméstnavatele v rozmezi 9 aZ 10, se povazuji za jeji nejvice spokojeni a
angazovani pracovnici. Jedna se 0 sedm 0sob z celkového poétu respondenttl ve
vysi dvacet Sest;

e Neutralni, kteti ohodnotili pravdépodobnost vlastniho doporuceni spolecnosti
jako zaméstnavatele v rozmezi 7 az 8, nejsou jednoznacné spokojeni ¢i nest’astni
jednotlivci, a proto se mohou snadno pohybovat mezi skupinami. Momentalné se
pievazna vétSina pracovnikill spolecnosti (14) povazuje prave za neutralni;

e Kiritici, ktefi ohodnotili pravdépodobnost vlastniho doporuceni spolecnosti jako
zamé&stnavatele v rozmezi 0 az 6, jsou v urCité mife nespokojeni se svym

pracovnim zivotem. K této skupiné patii pét jednotlivych pracovnikl spole¢nosti.
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Graf ¢. 7: Pocet odpovédi na otazku potiebnou pro vypocet indexu eNPS

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podle vzorce €. 1, ktery taktéz byl uveden v teoretické ¢asti této diplomové prace, se dale

vypocitava samotna vyslednd hodnota eNPS:

eNPS =

* 100 % = 7,69 %,

Kladna vysledna hodnota odrazi relativni uspéSnost spolecnosti v oblasti spokojenosti
jejich pracovnikd. ldealni vysledna hodnota eNPS vsak spociva ve vysi 40 % a vice, coz
odhaluje urcité problémy spole¢nosti Tungaloy Rus v oblasti spokojenosti jejich
pracovnikl. Pfevazna vétSina respondentli pfitom patii ke skupiné neutralnich, tzn.
v piipad¢ uspokojeni jejich potifeb a ocekéavani pravdépodobné piejdou do skupiny
promotér, a tak se zvysi vysledna hodnota samotného indexu. Pfitomnost kritikti a jejich
niz$ich hodnoceni odrazi potfebu v provedeni naléhavé intervence vedouci ke zvySeni
spokojenosti pracovnikt s jednotlivymi faktory vlastniho pracovniho Zivota a spolecnosti
jako zaméstnavatelem celkem. Samotné ndvrhy a ¢innosti pro zlepSeni vyplyvajici jak
z tohoto prizkumu spokojenosti, tak z celého realizovaného marketingového auditu

budou uvedeny v nasledujici kapitole, respektive v navrhové ¢asti této diplomové prace.
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3. NAVRHOVA CAST

V névrhové casti této diplomové prace se na zaklad¢é informaci zjisténych v prubchu
marketingového auditu spolecnosti Tungaloy Rus a prizkumu spokojenosti jejich
pracovnikii navrhuje fada opatfeni ke zlepSeni soucasného stavu jeji marketingové
¢innosti. Vymezuje se podstata jednotlivych navrha, doporuceni K jejich implementaci,
potencidlni pfinosy pro spolecnost Tungaloy Rus, pfipadné kritéria (resp. metriky)
hodnoceni uspésnosti kazdého z nich. Samotné navrhy se vztahuji jak ke zlepSeni
skute¢nych problémovych oblasti spole¢nosti, tak k vyuziti odhalenych pfilezitosti pro
jeji rozvoj. Pii tvorbé jednotlivych navrhli se nepochybné berou v tvahu zdrojové a
Casové moznosti spole¢nosti. UrCité oblasti marketingové auditu, jichz se jednotlivé
navrhy pfimo netykaji, momentalné vyzaduji spi§ neustdlé monitorovani vzhledem k
jejich relativné ptiznivému stavajicimu stavu, poptipadé z divodu nemoznosti navrhnout

relevantni opatfeni v souc¢asné dobé.
3.1 Navrh vize spole¢nosti Tungaloy Rus

V ramci auditu marketingové strategie spole¢nosti Tungaloy Rus bylo zjisténo, Ze jeji
vize momentalné neni formalné definovana ani sdélovana klicovym zainteresovanym
stranam, ale existuje pouze v podobé piedstavy generalniho feditele o zddoucim stavu v
budoucnu. Za ucelem jednozna¢ného vymezeni sméru strategického rozvoje spolecnosti
se navrhuje formalni definice vize, ktera shrne jeji klicové hodnoty a dlouhodobé priority.
V soucasné dob¢ se mezi generalnim feditelem a jednotlivymi pracovniky spolecnosti
objevuje idealisticka myslenka, ktera bude lezet v podstaté navrhované vize. Jedna se
totiz 0 snahu spolec¢nosti prispét ke globalnimu zvyseni produktivity vyrobnich podnikd
a priumyslu celkem, coZ by vzhledem k jeho vyznamu pro ekonomiku Ruska s urcitou
pravdépodobnosti vedlo k rdstu ekonomického produktu a zlepSeni blahobytu
obyvatelstva. Samotna navrhovana vize spole¢nosti ma nasledujici znéni v CeSting:
Tungaloy Rus zlepsuje ¢innost prumyslovych podnikii dnes, aby se zitra zlepsila kvalita
lidského zivota v Rusku. Prostfednictvim takové definice se jasn€ a srozumiteln€ uvadi
predstava spolecnosti Tungaloy Rus o tom, jak se na zaklad¢ jeji obchodni Cinnosti
pozitivné ovlivni obyvatelstvo statu a cela spolecnost v globdlnim smyslu, a taktéz

environmentalni prostiedi vzhledem k poskytovani produktt vystupujicich z ekologicky
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certifikované vyroby — v§echny tyto potencialni ptinosy zahrnuje uvedeny pojem kvality
lidského zivota. Vize ve své navrhované formalni definici se zakotvi ve firemnich
dokumentech a vnitinich pifedpisech, coz se vlastné povazuje za hlavni kritérium
uspésnosti tohoto navrhu. Rovnéz se stane soucasti firemni kultury, a tak bude slouzit
vyznamnym motiva¢nim a inspiraénim faktorem pro pracovniky spolecnosti, ktefi budou
ochotni vlastnim usilim pfispivat k realizaci tak globalniho a socialn¢ zodpovédného
zaméru. DalSim zainteresovanym stranam spolec¢nosti se navrhovana vize bude sdélovat
jak explicitné v ramci veSkerych marketingovych aktivit a propaga¢nich materialt, tak

implicitné prostfednictvim chovani jednotlivych pracovnikd.
3.2 Navrh hierarchie strategii spolecnosti Tungaloy Rus

Nésledné se v pritbéhu auditu marketingové strategie spolecnosti Tungaloy Rus odhalila
potieba rozlisit jeji jednotlivé strategie na tfech hierarchickych arovnich tizeni, respektive
korporatni, obchodni a marketingovou strategii. Vzhledem k relativné malé velikosti
spole¢nosti a pfitomnosti pouze jedné tzv. strategické obchodni jednotky Ize podstatu a
celkovy smér jednotlivych strategii v urcité mife ztotoznit. Vymezenim striktniho ramce
a formalnim rozpracovanim kazdé znich vsak pfispéje ke tvorbé efektivnich a
relevantnich strategickych plani, a taktéz jasn¢jSimu pochopeni dlouhodobého sméru

spolecnosti a vlastniho vyznamu pro jeji prosperitu jednotlivymi pracovniky.

Korporatni strategie spolecnosti V souc¢asné dobé jiz existuje, jejiz soucasné znéni se vSak
doporucuje rozsifit, aby v plné mife odrazela podstatu firemni obchodni ¢innosti. Podle
navrhovaného znéni korporatni strategie spoleCnosti Tungaloy Rus spocivd hlavné
Vv prodeji a dodani karbidovych obrabécich nastroji znacky Tungaloy, které slouzi pro
aplikaci soustruzeni, frézovani a vrtani, a to na zéklad¢ dohody o jejich exkluzivni
distribuci na izemi Ruska. Na zéklad¢ poskytovani vysoce kvalitnich obrabécich nastrojt
Z pohledu jejich zivotnosti a otéruvzdornosti spolecnost pomaha vyrobnim podnikiim
vV riznych primyslovych odvétvich Ruska zvySovat jejich produktivitu dosahovat
nakladové uspory. Obrabéci nastroje se prodavaji pfimo vyrobnim podnikiim jakoZto
koncovym uzivatelim, a to pfedevSim v automobilovém, dopravnim, chemickém,
petrochemickém, kovodélnickém a strojirenském primyslu, a taktéz prostfednictvim sité
distributord, jejiz neustalé rozsifovani umoznuje spolecnosti Tungaloy Rus poskytovat

v

nejptizniveéjsi dodaci podminky po celém odvétvi a prispiva k jejimu obchodnimu rastu.
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Z korporatni strategie vychazi strategie obchodni, kterd mnohem podrobnéji a jasnéji
vymezuje hospodaiskou ¢innost spolecnosti a definuje zptsoby poskytovani klicovych
hodnot pro jeji zakazniky. Rozpracovani obchodni strategie Sse navrhuje na zakladé
business modelu CANVAS, ktery umoziiuje ziskat kompletni piehled o téchto klicovych
hodnotach poskytovanych ze strany spolecnosti, hlavnich zakaznickych segmentech,
kandlech jejich vzdjemné komunikace, distribu¢nich cestach, dulezitych zdrojich,
¢innostech a partnerstvich, a taktéz struktufe pfijma a nakladil ve vztahu k poskytovani
téchto hodnot. Na obrazku ¢. 9 se uvadi obchodni strategie spole¢nosti Tungaloy Rus
v podob¢ business modelu CANVAS, jehoz jednotlivé polozky pfitom znazornuji situaci
az po zavedeni vSech opatfeni ke zlepSeni spole¢nosti navrhovanych v ramci této

diplomov¢ prace.

Navrhovana obchodni strategie ve skutecnosti vymezuje rdamec marketingové strategie
spole¢nosti Tungaloy Rus, protoze definuje jeji klicové zakaznické segmenty a urcuje
dlouhodobé zaméry v oblasti jednotlivych prvkia tradi¢niho marketingového mixu, a to
s vyjimkou produktové politiky. Marketingova strategie spolecnosti je tedy soucasti jeji
obchodni strategie, ktera se proto stava zakladem pro tvorbu marketingovych taktickych
opatfeni a ak¢nich pland ve vztahu k jednotlivym prvkiim marketingového mixu. Tim
padem se formaln¢ rozpracovava jen korporatni a obchodni strategie spole¢nosti, které se
stejn€ jako navrhovana vize zakotvi ve firemnich dokumentech a vnitinich ptedpisech.
Za hlavni kritérium UspéSnosti tohoto navrhu se zase povaZuje samotni existence
formaln¢ definovanych obou strategii, a taktéZz jejich znalost vSemi pracovniky

spolecnosti.
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Obrizek ¢. 9: Obchodni strategie spolec¢nosti Tungaloy Rus za vyuZiti business modelu CANVAS

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Strategyzer, 2021)
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3.3 Navrh ke zlepsSeni firemni kultury spole¢nosti Tungaloy Rus

Na zédklad¢ prazkumu spokojenosti pracovnikii spole¢nosti Tungaloy Rus byla
identifikovana fada faktord pracovniho zivota, které vyzaduji opatfeni ke zlepSeni jejich
soucasného stavu, potazmo spokojenosti s nimi. Pfitom se jednotlivé faktory priméarné
vztahuji k podvédomi jednotlivcil a interakénim procesim ve spole¢nosti, a tim padem se
nepfedpoklada podniknuti urcitych zjevnych krokii pfimo vedoucich ke feSeni
odhalenych problémii. Za efektivni a relevantni navrh se v tomto pfipadé¢ povazuje
zavedeni a formalizace firemni kultury, kterd ve skutecnosti pokryva vétSinu
Z problémovych oblasti spolecnosti jako zaméstnavatele, a proto muze prispét ke zvyseni
spokojenosti pracovnikil s jednotlivymi faktory jejich pracovniho Zivota. Zaroveil se
stane kli¢ovym néstrojem motivace a inspirace jednotlivci, coz nepochybné ovlivni jejich
pracovni produktivitu, potazmo obchodni vykonnost spole¢nosti Tungaloy Rus, coz se
potvrzuje prislusnymi vyzkumy. Podstata a celkovy smér firemni kultury spole¢nosti se
ve zna¢né mife opird o jeji vizi, misi a strategické cile. Firemni kultura, respektive jeji
vybrané casti budou pisemné vyjadfeny a zakotveny ve firemnich dokumentech a
vnitinich pfedpisech, a pfitom se necha prostor pro jeji pfipadnou aktualizaci na zaklad¢
vysledki jednotlivych prizkuma spokojenosti pracovnikii a postupného rozvoje

spole¢nosti samotné.

Firemni kultura spole¢nosti Tungaloy Rus ma byt zaloZena na ¢tyfech zakladnich pilifich.
Jedna se pfedevSim o symboly, které zahrnuji veskeré vizualni a designové prvky firemni
identity spole¢nosti, a tak slouZi jako viditelna ¢ast jeji firemni kultury. Mezi pracovniky
ziskaly velkou oblibu firemni cestovni batohy, obaly na pas a ksiltovky s logem znacky
Tungaloy, které se jimi aktivné vyuzivaji jak béhem pracovnich cest, tak v kazdodennim
zivoté. Cast propagacniho zbozi znaéky Tungaloy se zobrazuje na obrazku &. 10. Rovnéz
Vv kancelafi spolecnosti 1ze najit veSker¢ tiSténé materialy, psaci potteby, diafe, kalendare
a podobné zakladni vizudlni prvky znacky Tungaloy, které jsou nedilnou soucasti

pracovniho procesu.
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Obrazek €. 10: Firemni propagacni zbozZi znacky Tungaloy

(Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti, 2021)

K zakladnim symboliim spole¢nosti dale patfi firemni slang a veskeré zkratky, které se
vyuzivaji v pritbéhu pracovniho procesu a vztahuji se vétSinou k jednotlivym
produktovym polozkdm, operacim, zakaznikiim a obchodnim partnerim. Zaroven maji
pracovnici fadu lokalnich vtipt, narazek a prib&hti, které se pohybuji v ramci kolektivu a
sdéluji se téz nové zaméstnanym jednotlivelim. Striktni pravidla oblékani (resp. dress
code) se zatim nedefinuji, ale béhem pracovnich cest se od jednotliveil vyzaduje formalni
sluSné obleceni za UCelem piesvédCit zdkazniky o seridznosti jejich potencidlnich
partnert. Lze v néjakém smyslu do skupiny symbolii zaradit i tzv. hrdiny, respektive
velmi respektované a inspirujici osoby, které pracuji ve spolecnosti ¢i maji k ni
bezprostiedni vztah. V ptipadé spolecnosti Tungaloy Rus se miiZe jednat hlavné o jejiho
generalniho feditele slouZiciho pro své podfizené jako vzor chovani z divodu
dlouholetych zkuSenosti v oboru a osobnostnich vlastnosti, a taktéz o obchodniho
feditele, ktery vyznamné podilel na zalozeni samotné spoleCnosti a jejim rozvoji

Vv pritbéhu nésledujicich let.
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Dals$im pilitem firemni kultury spolecnosti se stanou jeji pravidelné ritudly, které lze
rozdélit na formalni a méné formdlni. Za typické formalni ritudly se ve spolecnosti
Tungaloy Rus momentaln¢ povazuji kazdotydenni firemni porady, pravidelné osobni
rozhovory mezi generalnim feditelem a podiizenymi, komunikace pracovnikii v
informac¢nim systému Bitrix24 a rozdéleni dil¢ich ukolt za jeho vyuziti, a taktéz
kazdomésicni hléseni o vlastnich pracovnich vysledcich. V ramci této diplomové prace
se navrhuje zavedeni systému zpétné vazby ve spolecnosti Tungaloy Rus jakozto dalsiho
formalniho ritudlu. Od svych kolegli generalni feditel velmi vitd navrhy ke zlepSeni
¢innosti spolecnosti, kterou vSak momentaln¢ téméf nikdy neziskéva, a to z divodu
nejistoty jednotlived ve vhodnosti a pfinosnosti vlastnich névrhli, obav ze zneuziti
poskytovanych informaci v jejich neprospéch, a taktéz pohybovani o jejich nasledném
uplatnéni. Zpétna vazba se tedy bude poskytovat dvéma zakladnimi zplsoby za Gcelem
dosadhnout vyvazenosti anonymity a transparentnosti, a tak se ptizptsobi individualnim
pozadavkiim jednotlivych pracovnikil, kteti budou schopni sdélovat konstruktivni
navrhy jak pozitivniho, tak negativniho charakteru. Anonymni poskytovani zpétné vazby

se umozni prostiednictvim internetové platformy Miro zobrazené na obrazku ¢. 11.
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Obrazek ¢. 11: Priklad webového rozhrani stranky internetové platformy Miro

(zdroj: Miro, 2021)
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Miro slouzi jako néstroj pro kolaboraci a brainstorming pracovnikdl, ktery se téz muize
vyuzivat jako prostor pro nechani zpétné vazby tykajici se rozvoje spolecnosti a
naslednou diskusi jednotlivych navrhii. Pfitom se autorizace uzivatell a jejich pfihlaseni
do systému pod vlastnim jménem umoznuje, ale nevyzaduje se, coz zachovava anonymitu
pracovnikl. Navic Miro umoziiuje odesilani anonymnich soukromych zprav ze strany

uzivatele, coz se mlize vyuzivat za Gcelem nechat citlivéjsi pfipominky.

Co se tyka osobniho forméatu poskytovani zpétné vazby, doporuCuje se pokracovat ve
stavajicim zaméru generalniho feditele spolecnosti, ktery jiz v soucasné dob¢ nechava
prostor pro sd€lovani vlastnich navrhd jednotlivymi pracovniky v prubéhu
kazdotydennich firemnich porad a pravidelnych osobnich rozhovort. Generalnimu
tediteli se vSak doporucuje projit ptislusnym Skolenim ¢i kurzem pro ziskani dovednosti
k efektivnimu provedeni téchto internich setkani z pohledu zpétné vazby a jejiho
nasledujiciho vyuziti. Jednotlivym pracovnikii musi totiz zfejmé ukézat, ze jejich zpétna
vazba bude nepochybn¢ brana v tivahu jak pro zlep$eni operativnich ¢innosti a firemnich
procesu, tak v urcité mife pii rozhodovani a strategickém planovani rozvoje celé
spole¢nosti. Hlavnim pfinosem pravidelné zpétné vazby se stane pfedev§im prosazeni
oteviené oboustranné komunikace ve spolecnosti, posileni vzajemnych vztahti mezi
vedenim a podiizenymi, generace novych navrhii a napadii, pochopeni vlastniho vyznamu
pro rozvoj spolecnosti jednotlivci, a v neposledni fadé tvorba podkladli pro zavedeni

komplexnich systémi hodnoceni pracovni vykonnosti na trovni firemni kultury.

K mén¢ formalnim ritudliim patii veSkeré spolecensky nezbytné aktivity a projevy, a to
predevsim spolecné oslavy svatkil a narozenin jednotlivych pracovniki, sportovni akce,
navstéva kazdoro¢niho seminafe v Japonsku, a taktéz organizované vlastni tréninky pro
rozvoj znalosti a dovednosti jednotlivcl. Navrhuje se pfitom organizace a provedeni fady
akci a seminaii vztahujicich se k rovnovaze mezi osobnim a pracovnim Zivotem
jednotlived, které se jimi momentalné v plné mife vzdjemné neodd€luji. Za ucelem
zabranit potencialnimu vycerpani pracovnikid a vyraznému sniZeni jejich pracovni
produktivity bude doporucena fada vybranych védeckych ¢lanki a videi ze strany vedeni
spole¢nosti, které se tykaji nalezeni rovnovdhy mezi osobnim a pracovnim Zivotem.
Rovnéz celym kolektivem spolecnosti bude navstivena elektronicka konference WORK
& LIFE BALANCE, ktera se provadi v Moskvé a piedpoklada feseni piipadovych studii,

zucastnéni workshopil a poslouchani ptednések od odbornik z praxe.
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Hodnoty spolecnosti se povazuji za tieti pili jeji firemni kultury. V soucasné dobé
generalni feditel vlastnim jednanim reprezentuje Cestnost a transparentnost chovani ve
vSech smérech, spolehlivost a zodpovédnost viiéi svym kolegiim a obchodnim partnertim,
pracovni efektivnost a spolupraci pii feSeni firemnich tloh jakozto klicové hodnoty
spolecnosti. Seznam firemnich hodnot se déle rozSifuje o upfimnost a otevienost
komunikace ve spolec¢nosti, socidlni a environmentdlni odpovédnost vyplyvajici
Z navrhované vize, neustaly profesni a osobni rozvoj, partnerstvi a spolecny rast slouzici
ve prospéch jak spole¢nosti samotné, tak jejich pracovnik, a v neposledni fad¢ orientace
na lidi jako takové, nikoliv pouze na zakazniky ¢i pracovniky. Firemni hodnoty vytvari
prostor pro sounalezitost pracovniki Se spolecnosti, kterym se budou explicitn¢ sdélovat,
a tak pravdépodobné pfispéji ke zvySeni jejich pracovni moralky a motivovanosti,
potazmo angazovanosti a produktivity. Vizualni piedstaveni kompletniho seznamu
klicovych firemnich hodnot spolecnosti Tungaloy Rus se uvadi na obrazku ¢. 12, coz se
bude vyuzivat jak v propagacnich cilech pro externi zainteresované strany, tak jako dalsi

symbol firemni kultury pro jeji pracovniky.
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Obrazek ¢. 12: Kli¢ové firemni hodnoty spole¢nosti Tungaloy Rus

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Lidé, respektive pracovnici spolecnosti jsou poSlednim a zaroveil nejvice dulezitym
pilifem jeji firemni kultury, protoZe se v nejvétsi mife podileji na jeji tvorbé a dodrZzovani.
Firemni kultura v ur€itétm smyslu zkvalitni pracovni prostiedi a komunikaci ve
spoleCnosti a vyrazné prispéje ke zvySeni spokojenosti jejich pracovnikd. Vysoka
spokojenost pracovnikil predstavi zasadni konkurenéni vyhodu pro spole¢nost ve vztahu
K udrzeni nejlepsich a nejschopnéjsich z nich. V disledku pochopeni a nasledného
uspokojeni skutecnych potieb svych pracovnikili spole¢nost mize ve zna¢né miie zvysit
jejich motivovanost a angazovanost, coz nepochybné ovlivni jejich pracovni
produktivitu. Pravé primérny ro¢ni vykon jednotlivych pracovnikii obchodniho oddéleni
jakozto zakladni ukazatel pracovni produktivity, respektive jeho viditelny rast v disledku
pfijatych opatfeni se povazuje za jedno z hlavnich kritérii posouzeni Uspé$nosti celého
navrhu firemni kultury spolecnosti. Rovnéz se o¢ekava zvyseni spokojenosti pracovnikil
s jednotlivymi faktory jejich pracovniho zivota a spoleCnosti jako zaméstnavatelem
celkem, coz se bude méfit v rdmci nasledujicich pfislusnych prazkumt. Konkrétni
hodnoty priimérného ro¢niho vykonu jednotlivcl, miry jejich spokojenosti a jinych
potencialnich kvantitativnich ukazateli posouzeni uspéSnosti tohoto navrhu se v tuto
chvili vSak nenavrhuji z diivodu potieby detailni analyzy nejlepsich praktik, popiipadé
benchmarkingu spolecnosti, které jiz maji vyspélou firemni kulturu. Zaroven spokojenost
pracovnikl pfispéje ke vnimani spoleCnosti jako skvélého zaméstnavatele v myslich
potencidlnich uchazec¢ii o praci, coZ ji poskytne vyznamnou konkuren¢ni vyhodu
V soutézi o prilakani novych talentovanych jednotlivcl. Dalsim ukazatelem posouzeni
uspesnosti firemni kultury se stane pocet poskytnutych zpétnych vazeb a navrhi ke
zlepSeni spoleénosti. V neposledni fadé se ptiznivé ovlivni image a reputace spolec¢nosti
mezi potencidlnimi zdkazniky, distributory a obchodnimi partnery, kteti pravdépodobné
budou ochotni spolupracovat sjejimi angazovanymi a vysoce kvalifikovanymi
pracovniky. V kone¢ném dusledku totiz firemni kultura v kombinaci s jinymi opatienimi
navrhovanymi v této diplomové praci prispéje ke zvySeni trzeb spole¢nosti, i kdyz je

dopad jednotlivych navrhi tézce identifikovatelny a kvantifikovatelny.
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3.4 Navrh pruzkumu spokojenosti pracovniki spole¢nosti Tungaloy

Rus

Diulezitym navrhem v oblasti lidskych zdroji spolecnosti Tungaloy Rus se téz stane
pravidelné provedeni prizkumt spokojenosti pracovnikli za ucelem jednoznacné
pochopit jejich skute¢né hodnoty a potieby ve vztahu k vlastnimu pracovnimu zivotu.
Vysledky nasledujicich prizkumt maji slouzit hlavné k posuzovani efektivity diive
pfijatych opatieni vedoucich k zmirnéni ¢i eliminaci odhalenych problémovych oblasti,
coz se doporucuje provadét na zadklade€ analyzy vyvoje dvou ukazateld, respektive celkové
primérné hodnoty spokojenosti vSech jednotlivych zkoumanych faktorti pracovniho
zivota a vysledné hodnoty indexu ESI. Pozitivni dynamika obou téchto ukazatelti se
v zasad¢ povazuje za klicové kritérium Gspésnosti celého navrhu, a to v kombinaci se
schopnosti spolecnosti realizovat jednotlivé prizkumy v ramci stanoveného rozpoctu a s
dodrzovanim casového ramce, které budou pifesné urCeny odpovédnou osobou
bezprostiedné¢ pred zahajenim vyzkumného projektu. Zaroven obdobné pruzkumy
pomohou identifikovat aktualni slaba mista spole¢nosti v oblasti lidskych zdrojt, a tak se
vytvoti dilezité podklady pro ndvrh novych ptislusnych opatfeni ve vztahu k jednotlivym
faktoriim pracovniho Zivota pracovnikil, potazmo zvysit jejich celkovou spokojenost se

soucasnym zamestnanim.

Vzhledem k nepfitomnosti personalniho oddéleni ve spolec¢nosti se jako 0soba odpovédna
za provedeni prizkumi spokojenosti navrhuje jeji marketér. Z divodu dostate¢ného
disponibilniho €asu a vlastnich schopnosti se bude zabyvat pribéZnym fizenim a
kontrolou celého vyzkumného projektu, tzn. od etapy vyhledavani vhodného dodavatele
az po prezentaci zjisténych vysledkli vSem zainteresovanym strandm. Prizkumy
spokojenosti pracovnikii spole¢nosti Tungaloy Rus budou totiz organizovany a
realizovany externi vyzkumnou organizaci, a to jednou za kalendaini rok s ohledem na
doporuceni expert v oblasti hodnoceni pracovnikli a téz na zavedeny systém zpétné
vazby. Jakmile marketér specifikuje zakladni pozadavky na jednotlivy prizkum
spokojenosti a proceduru jeho provedeni z hlediska ¢asovych a nakladovych potieb, a
taktéZ stanovi jeho hlavni cile, pfedmét a rozsah, externi organizace za¢ne planovat a
pfipravovat veskeré nezbytné zalezitosti. Struktura nasledujicich prizkumi se ma

vyznamné liSit od toho, ktery se provadél v ramei této diplomové prace. Doporucuje se
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totiz volit individudlni strukturované rozhovory jako techniku provedeni prizkumu, coz
umozni ziskat hluboké informace o spokojenosti respondentll s vlastnim pracovnim
zivotem a pric¢inach urcitych postoji a pociti. Rovnéz maji byt zjistény a ohodnoceny
kauzalni vztahy mezi skutecnou urovni spokojenosti jednotlivcl a jejich pracovnimi,
popiipadé osobnimi charakteristikami. Pfitom se kompletni seznam jednotlivych témat,
kterych se bude tykat v priibéhu rozhovoru, vymezi s ohledem na jiz provedeny prizkum
spokojenosti. Zaroven se od respondentii ma vyzadovat hodnoceni zkoumanych faktort
pracovniho Zivota a spole¢nosti jako zaméstnavatele celkem na pétibodové stupnici za
ucelem sledovani ukazatele celkové primérné hodnoty spokojenosti a vysledné hodnoty

indexu ESI.

Pied zahajenim prizkumu se ve spole¢nosti zase provede firemni porada za ucelem
podrobného informovani o jeho procedufe, struktufe a hlavnich cilech. Jelikoz v dobé
provedeni nésledujiciho prizkumu firemni kultura spole¢nosti jesté nebude v dostatecné
mife vyspéla, totiz se upfimnost a otevienost mohou jesté plné nezakotvit v podvédomi
jednotlivych pracovnikii, ma byt jim zarucena Uplnd anonymita ze strany externi
vyzkumné organizace Z diivodu potencidlnich obav ze zneuziti poskytovanych informaci
V jejich neprospéch. Mezitim se oproti pruzkumu spokojenosti realizovanému v ramci
této diplomové prace za respondenty maji povazovat nejenom jednotlivi vykonni
pracovniCi spolecnosti, ale navic jeji generalni feditel. Nakonec by mezi provedenim
dvou po sobé bezprostiedné nasledujicich prizkumii spole¢nost méla pfijat a
implementovat opatieni vedouci ke zlepSeni odhalenych problémovych oblasti za ucelem
eliminovat presvédCeni potencialnich respondentd v marnosti celého zaméru a jejich

skeptické postoje.
3.5 Navrh e-shopu spolecnosti Tungaloy Rus

V pribéhu auditu marketingovych funkci byla stavajici strategie spole¢nosti Tungaloy
Rus v oblasti distribuce ohodnocena jako zcela efektivni a relevantni. 1 kdyz se
momentalné povazuje za klicovou konkurenéni vyhodu spolecnosti v dasledku
poskytovani nejpiiznivéjSich dodacich podminek po celém odvétvi, vyzaduje piijeti
konkrétnich opatteni vedoucich k posileni souc¢asnych pozici a vyuziti odhalenych trznich
prilezitosti. Za uc¢elem poskytovani zdkazniklim moznosti vytvofit obchodni zakazku pies

webovou stranku spolecnosti se navrhuje zalozeni internetového obchodu (resp. e-shopu)
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podle piikladu né€kterych jejich ptimych konkurentd. Zavedenim e-shopu spolec¢nost
ziska novy distribucni kanal, ktery se stane jeji dal$i konkuren¢ni vyhodou vzhledem k
roz§ifovani elektronického obchodovani mezi velkoobchodnimi spole¢nostmi v Rusku
Vv poslednich letech, a zvlasté v dobé pandemie virové choroby covid-19. Rovnéz e-shop
ptispéje ke zrychleni komunikace a potazmo zefektivnéni obchodnich vztah se
stavajicimi zékazniky, a taktéz pfildkani novych zakaznikd pochdzejicich z regionti, kde

spolecnost Tungaloy Rus momentaln€ nema partnera v ramci sité distributort.

E-shop ma byt vyvijen externi dodavatelskou organizaci na zakladé¢ piedpiipravené
Sablony, ktera se ptizplisobi veskerym pottebam spole¢nosti Tungaloy Rus ve vztahu ke
struktufe obchodu, rozlozeni prvkil na jednotlivych strankéach, barevnému feseni apod.
Zéakladni pozadavky na e-shop se stanovi obchodnim feditelem spolecnosti a jejim
marketérem, ktery zaroveil bude mit primarni zodpovédnost za pribézné fizeni celého
projektu, tzn. bude tésné spolupracovat s dodavatelskou organizaci. Po zahajeni
vetejného provozu e-shopu se spole¢nost ma byt téz schopna kdykoliv obratit na

dodavatelskou organizaci a vyfesit ptipadné komplikace.

Za zdroj inspirace projektu se povazuje webova stranka spole¢nosti Tungaloy
Corporation, ktera obsahuje elektronické katalogy piclozené do jazyku vsech statt, kde
se nachazeji jeji exkluzivni distributofi, tzn. rustina neni vyjimkou, a taktéz stavajici
webova stranka spolecnosti Tungaloy Rus. Na obrazku ¢. 13 se znazoriiuje webové
rozhrani hlavni stranky e-shopu, kde se uvadgji vSechny kategorie obrabécich nastroju
pro konkrétni technologické operace, respektive produkty pro aplikaci frézovani,

soustruZeni, vrtani a zavitovani, a taktéZ upinace a veskeré polotovary a nahradni dily.
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Obriazek €. 13: Webové rozhrani hlavni stranky e-shopu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Webshop.tungaloy-rus.ru, 2021; Tyurainoii Pyc, 2021)
Nasledné se potencialni uzivatel e-shopu dostava na stranku zobrazujici kompletni a
aktualni produktovou nabidku spole¢nosti podle vybrané kategorie. V levé Casti stranky
se nachdzi celd fada filtrt, které umoziuji zvolit o co nejvice vhodnou skupinu obrabécich
nastroji z celkového poctu piedstavenych. Stranka e-shopu obsahujici produktovou
nabidku spole¢nosti v kategorii soustruznické vymeénitelné biitové desticky se zobrazuje

na obrazku ¢. 14.
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Obrazek ¢. 14: Webové rozhrani hlavni stranky e-shopu rozhrani stranky e-shopu obsahujici
produktovou nabidku spole¢nosti v ramci vybrané kategorie
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Webshop.tungaloy-rus.ru, 2021; Tynranoii Pyc, 2021)
V disledku zvoleni potiebné produktové skupiny se uZivateli e-shopu zobrazuje stranka
pfedstavend, kterd umoziuje vybrat samotné obrabéci néstroje Vv urcité kategorii za
vyuziti pokroc€ilych filtrii, a taktéz nastavit jejich potiebné mnozstvi. V ptipadé potieby
lze pfejit na stranku zobrazenou na obrazku ¢. 15, ktera obsahuje podrobny popis
jednotlivych produktii, jejich vlastnosti a doporuceni pro vyuziti. Vybrané produktové
polozky se okamzit¢ dostdvaji do koSiku e-shopu, ktery uzivatelim ukéaze jejich
kompletni zakazku, informace o podminkéch a terminech dodéni, zplisoby platby a dalsi

potiebné informace. Ceny jednotlivych produkta a celkova ¢astka k uhrazeni se zobrazi
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zobrazeny pouze registrovanym a autorizovanym uzivateltim,

schopni ukoncit svou objednavku.
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Obrazek ¢. 15: Webové rozhrani stranky e-shopu obsahujici specifikaci vybrané produktové
polozky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Webshop.tungaloy-rus.ru, 2021; Tynranoi#t Pyc, 2021)
Realizace projektu zaloZeni e-shopu pro spole¢nost Tungaloy Rus se o¢ekava v nejblizsi
mozné dobé. Celkové naklady na vyvoj a implementaci e-shopu by nemély piekrodit vysi
500 tisic ruskych rubli vzhledem k primérnym trznim cenam feseni, kterd se vyviji na
zaklad¢ predpiipravenych Sablon s ohledem na individuélni potfeby zdkaznikl ve vztahu
ke struktufe obchodu, rozlozeni prvki na jednotlivych strankach, barevnému feSeni apod.
K dal$im podstatnym poZadavkiim spolecnosti patii jednoduchost a piehlednost
webového rozhrani, jeho strukturovanost a uzivatelska privétivost, kvalitni grafické
zpracovani a vizudlni pfitazlivost, ale hlavné jistota v bezpec¢nosti osobnich a platebnich
udaji uzivateld. Jelikoz se skoleni prace se-shopem mezi prislusSnymi pracovniky

provadi v prub&hu pracovni doby, neméla by byt vyznamné ohrozena jejich efektivita pii
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vykonéavani béznych pracovnich aktivit. Zaroven by nemél byt vyrazné omezen provoz

stavajici webové stranky spole¢nosti v dob¢ provedeni praci po zavedeni e-shopu.

Za kli¢ove kritérium Uspésnosti navrhu se povazuje samotny implementovany a funkéni
e-shop na webové strance spole¢nosti Tungaloy Rus. K dil¢im kritériim tspéSnosti
projektu zalozeni e-shopu patii bezproblémové propojeni a synchronizace s podnikovymi
a marketingovymi informacnimi systémy spolecnosti, a taktéz realizace samotného
projektu v ramci stanoveného rozpoctu a s dodrzovanim ¢asového ramce. Pro nasledujici
posouzeni efektivnosti jiz fungujiciho e-shopu slouzi zakladni metriky webové analytiky,
jejichz planované hodnoty budou stanoveny marketérem spolecnosti ve spolupraci
s obchodnim feditelem. Jedna se totiz o uré¢ity pocet navstév a navstévnika e-shopu, pocet
uskute¢nénych obchodnich zakazek pies e-shop a jejich podil na celkovém poctu zakazek
spole¢nosti, celkové trzby piinesené e-shopem a jejich podil na celkovych ro¢nich
trzbach, primérné trzby V pfepoctu na zakazku a uzivatele, ndkupni konverze, Cas
straveny V e-shopu celkem a na jednotlivych strankach, mira opusténi hlavni stranky e-

shopu apod.
3.6 Navrh sledovani efektivity marketingu spole¢nosti Tungaloy Rus

Dalsi navrh vychazi z vysledkii auditu produktivity marketingu spole¢nosti Tungaloy Rus
a Castecn¢ z auditu jeji marketingové organizace. V soucasné dobé marketér spolecnosti
ani zadny jiny pracovnik nesleduje efektivitu jejiho marketingu celkem ¢i jednotlivych
marketingovych zalezitosti, respektive produktovych skupin, zakaznickych segmentd,
distribu¢nich kandli a propagacnich aktivit. Zjisténd skuteénost s uréitou
pravdépodobnosti vede k neefektivni alokaci penéZnich prostfedkti a ¢asovych zdroj,
které by svym lep$im vyuzitim mohly pfispivat K uplatnéni navrhi tykajicich se
odhalenych trznich pftilezitosti, potazmo obchodnimu rozvoji spolecnosti. V ramci této
diplomové praci se tedy navrhuje pravidelné a systematické sledovani efektivity
marketingové ¢innosti spolecnosti Tungaloy Rus, ktera bude vyjadiena jak v ptislusnych
absolutnich hodnotach trzeb a nakladd, tak v nasledné vypocitavanych ukazatelich
rentability. Pravé samotné zjisténé hodnoty jednotlivych ukazatel efektivity marketingu

se povazuji za hlavni kritérium Gspésnosti celého navrhu.

111



Ve vztahu k efektivité marketingové Cinnosti Se pro spole¢nost doporucuje stanovit
strategicky cil na obdobi dal$ich tii let, ktery miize mit nasledujici znéni: V letech 2022-
2024 zvysovat hodnotu ukazatele rentability marketingu minimaln€ o 5 % V porovnani
s pfedchozim rokem. Na zakladé tohoto strategického cile spole¢nost bude schopna
sledovat vyvoj rentability vlastni marketingové ¢innosti, coz umozni flexibilné piijimat
operativni opatfeni ke zlepSeni v ptipadé vyraznych odchylek od cilovych hodnot, a
taktéz se promitne do jejiho dlouhodobého marketingového planovani. Zaroven se
informace o rentabilit¢ marketingové ¢innosti celkem a jednotlivych marketingovych
zalezitosti stanou kli¢ovym podkladem pro pravidelné provedeni marketingovych audit

ve spolecnosti, coz tvoii podstatu dal$iho navrhu.

Ve skute¢nosti spole¢nost jiz v tuto chvili disponuje veskerymi potfebnymi informacemi
a jejich technickym zabezpecenim pro uspésné sledovani efektivity vlastni marketingové
¢innosti. Jedna se hlavné o informacni systém Bitrix24, jehoz pfislusné funkce umoznuji
automatické tfidéni nakladt a jejich ptifazeni jednotlivym produktovym skupinam,
zdkaznikiim, obchodnim partneriim, propagac¢nim aktivitim a veSkerym jinym
marketingovym zélezitostem a firemnim cinnostem, a taktéz sledovani pfislusnych
vynost, coz vSak ve spole¢nosti doposud nebylo vyuzito ani aktivovano Vv samotném
systému. Marketérovi spole¢nosti, jehoZ pracovni ¢innost se ve zna¢né opira o vystupy
Bitrix24, se doporucuje samostatné projit Skolenim, které bude primarné zalozeno na
bezplatnych webinafich a ¢lancich dodavatele tohoto informaéniho systému tykajicich se
prace s novymi funkcemi a informacemi. Ziskavané pfinosné informace ma marketér
vyuzivat jak pro posouzeni efektivity jednotlivych marketingovych zaleZitosti a
marketingu celkem, tak pfi tvorbé vlastnich pravidelnych reporti pfispivajicich

K strategickym a taktickym rozhodnutim ve spole¢nosti.
3.7 Navrh marketingového auditu spole¢nosti Tungaloy Rus

V neposledni fadé se pro spolecnost Tungaloy Rus doporucuje pravidelné provedeni
marketingového auditu. Na zakladé provedeni marketingového auditu v rdmci této
diplomové prace se nejenom vytvoril komplexni pfehled o soucasné situaci marketingové
¢innosti spole¢nosti Tungaloy Rus, ale byly nasledné navrzeny prakticky aplikovatelné
kroky vedouci ke zlepSeni identifikovanych problémovych oblasti, coz poskytlo piinosné

podklady pro strategické marketingové planovani. Rovnéz byla odhalena fada vnéjsich
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pfiznivych pfilezitosti pro riist a rozvoj spolecnosti, jejichz vyuzitim ziskd vyznamné
konkuren¢ni vyhody a nepochybné posili vlastni pozici na trhu obrabécich néstroji.
Pravidelné a nezévislé provedeni marketingového auditu poskytne spolecnosti moznost
zohlednit a ohodnotit vyvoj jednotlivych oblasti vlastni marketingové ¢innosti, potazmo

posoudit efektivitu diive pfijatych opatfeni pro jejich zlepseni.

Stejné jako v ptipadé prizkumil spokojenosti pracovnikii spole¢nosti Tungaloy Rus,
fizenim a kontrolou jednotlivych projektd marketingovych auditi se ma zabyvat
marketér. Zaroven primarné odpovida za navrh, planovani, organizaci a implementaci
opatieni ke zlepSeni vyplyvajicich z vysledki diivéjsiho marketingového auditu, a taktéz
ptipravu potiebnych informaci a pracovnikl jakozto klic¢ovych zdroju dat bezprostfedné
pted provedenim auditu nasledujiciho. Marketingové audity se doporucuje provadét ve
spole¢nosti Tungaloy Rus pravidelné, respektive jednou za rok, a to za pomoci externi
organizace. V soucasné dobé se v Moskvé marketingovy audit provadi pouze ¢tyfmi
marketingovymi agenturami, a témi jsou Apollo-8, Led Digital, Market Arts a Roobin.
Cena provedeni marketingového auditu je u jednotlivych dodavateld téméf stejna a
pohybuje se v rozmezi 120 az 150 tisic rubli. S vybranou marketingovou agenturou,
popripade jednotlivym odbornikem uzavie smlouva o provedeni marketingového auditu,
ktera bude zahrnovat jeho hlavni cile, predmét, rozsah, asovy ramec a formu prezentace
vystupl. Samotnd procedura dal§ich marketingovych auditi se nebude moc lisit od toho,
ktery se provadél v ramci této diplomové prace. Auditorem budou totiz hloubkové a
detailn¢ prozkoumény jak relevantni vetejné dostupné informace, tak veSkeré potfebné
interni udaje, firemni dokumenty, informacni systémy, a v neposledni fad¢ pracovniky
spole¢nosti. VSechny ziskané informace se shromazdi a podlehnou kritické analyze za
ucelem vyvozeni pfinosnych zavéri a navrhovani efektivnich doporuceni ke zlepSeni
soucasného stavu marketingové ¢innosti spolec¢nosti, coZ se nasledné prezentuje vSem

pracovnikiim spole¢nosti.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala tématem marketingového auditu velkoobchodni
spole¢nosti Tungaloy Rus, ktera proddva a dodava karbidové obrabéci nastroje pro
aplikaci soustruzeni, frézovani a vrtani ruskym vyrobnim podnikim, a to predev§im v
automobilovém, dopravnim, chemickém, petrochemickém a strojirenském prumyslu. Za
primarni cil této diplomové prace se povazovalo provedeni marketingového auditu
spole¢nosti Tungaloy Rus se zvlastnim zaméfenim na spokojenost jejich pracovnikli pro
nasledny navrh doporuceni ke zlepsSeni soucasného stavu jeji marketingové Cinnosti. V
prubéhu marketingového auditu byly hloubkové analyzovany vSechny oblasti
marketingové ¢innosti spolecnosti, a tak byly zjistény jeji skuteéné silné stranky a
problémova mista, a zarovenn odhaleny pfileZitosti pro rozvoj a potencialni hrozby.
Soucasti marketingového auditu se téz stal pruzkum spokojenosti pracovnikti spole¢nosti
s vybranymi faktory jejich pracovniho Zivota, ktery byl realizovan prostiednictvim

dotaznikového Setfeni za vyuziti internetové platformy Google Forms.

V teoretické Casti diplomové prace byl vymezen pojem marketingového auditu a jeho
podstata, misto v systému strategického marketingového fizeni, struktura zkoumanych
oblasti, metodologie provedeni, vyznam pro spolecnosti, a taktéZz piipadné problémy.
Zaroven byla rozpracovana teoreticka vychodiska tykajici se spokojenosti pracovnikt
S jejich pracovnim zivotem a popsana jeji podstata, faktorii obecné ovliviiujicich pracovni

spokojenost a modernich piistupi K jejimu méfeni.

V analytické ¢asti diplomové prace byla nejprve popsana vybrana spolec¢nost Tungaloy
Rus, v niz se byl provadél samotny marketingovy audit, tzn. bylo hloubkov¢ analyzovano
jeji makroprostiedi a mikroprostiedi, marketingova strategie, marketingova organizace,
marketingové systémy, produktivita marketingu a marketingové funkce. Nasledné byl
realizovan prizkum spokojenosti pracovnikti spole¢nosti prostiednictvim dotaznikového

Setfeni v elektronické podobé.

V néavrhové ¢asti diplomové prace na zéklad¢ vSech zjiSténych informaci byla navrzena
fada doporuceni a navrha, které se vztahuji jak ke zlepSeni skute¢nych problémovych
oblasti spolecnosti Tungaloy Rus a jeji marketingové Cinnosti celkem, tak k vyuziti
odhalenych pfilezitosti pro jeji rozvoj. Jednotlivé navrhy vyznamné pftispé&ji k dosazeni

hospodatského uspéchu spole¢nosti a ptizniveé ovlivni jeji celkovou vykonnost.
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Priloha €. 1: Priklad dotazniku

Vézeni kolegové!
Dékujeme za vyplnéni tohoto dotazniku!

Spolecnost Tungaloy Rus usiluje o zajisténi takovych pracovnich podminek, které pro

Vs budou nejvhodnéj$imi a nejpiiznivejSimi. Pro udrzovani dlouhodobych a vzajemné

ptinosnych vztahii Vas zaddme o zapojeni do tohoto prizkumu.

Tento prizkum se provadi za tcelem zjistit diilezitost pro Vas jednotlivych faktora
spojenych s praci ve spole¢nosti Tungaloy Rus, a také Vasi souc¢asnou spokojenost
s témi samymi faktory. Na zakladé zjisténych informaci spole¢nost bude schopna
identifikovat vlastni slabé stranky a piijat opatieni vedouci ke zlepSeni pracovnich

podminek pro Vas.

Spole¢nost Tungaloy Rus zarucuje naprostou anonymitu ti¢asti na tomto prizkumu.

Prosime Vas, abyste odpovidal(a) na jednotlivé otazky upiimné a pravdivé.

Vétsina otazek je realizovana v podob¢ pétibodoveé stupnice, kde 1 je minimalni
hodnoceni, zatimco 5 je maximalni hodnoceni. VSechny otazky ptedpokladajici
hodnoceni na stupnici se povazuji za povinné, a tedy nemohou byt pieskoceny. Vedle
nékterych otazek se uvadi pole pro odpovédi ve volné formé, kde muzete odiivodnit

vlastni hodnoceni, coZ v§ak povinné neni.
Vyplnéni tohoto dotazniku Vam nebude trvat déle nez 30 minut.
Vas nézor je velmi dilezity pro spole¢nost Tungaloy Rus!
Dékujeme Vam za spolupraci!
Jak dilezita je pro Vas lokalita pracovisté?

1 2 3 4 5

Jak dulezita je pro Vas infrastruktura pracovisté a jeho vybaveni hmotnym a nehmotnym

zafizenim?

1 2 3 4 5
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Jak dulezita je pro Vas pfilezitost pracovat z domova?

1 2 3 4 5

Jak dulezita je pro Vas rozvrh pracovni doby?

1 2 3 4 5

Jak dulezita je pro Vas rovnovaha mezi osobnim a pracovnim Zivotem?

1 2 3 4 5

Jak dulezity je pro Vas rozsah pracovnich aktivit a ukolt?

1 2 3 4 5

Jak dulezita je pro Vas zajimavost pracovnich aktivit a ukola?

1 2 3 4 5

Jak dulezita je pro Vas podrobnost pracovnich instrukci a norem?

1 2 3 4 5

Jak dulezita je pro Vas podpora nestandardnich postupti a kreativniho mysleni pii feSeni

pracovnich zélezitosti?

1 2 3 4 5

Jak dulezita je pro Vas ptileZitost pracovni samostatnosti a autonomniho rozhodovani?

1 2 3 4 5

Jak dulezita je pro Vas ptilezitost pracovat s vysoce kvalitnim produktem?

1 2 3 4 5

Jak dulezité je pro Vas pochopeni vlastniho vyznamu pro prosperitu spolec¢nosti, kde jste

momentalné zamestnan(a)?

1 2 3 4 5
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Jak dulezita je pro Vas profesionalita a kompetentnost Vasich kolegi?

1 2 3 4 5

Jak dulezita je pro Vas firemni kultura spole¢nosti, kde jste momentalné zaméstnan(a), a

jeji sdilené hodnoty?

1 2 3 4 5

Jak dulezité je pro Vas dodrzovani etického kodexu?

1 2 3 4 5

Jak dulezité jsou pro Vas vztahy s nadiizenymi pracovniky?

1 2 3 4 5

Jak dulezité jsou pro Vas vztahy s kolegy (jinymi nez nadfizenymi pracovniky)?

1 2 3 4 5

Jak dulezita je pro Vas pracovni atmosféra?

1 2 3 4 5

Jak dulezita je pro Vas pfrilezitost spolupracovat jako tym?

1 2 3 4 5

Jak dillezitd je pro Vas pfilezitost podavat navrhy ke zlepSeni a jejich nasledné uplatnéni?

1 2 3 4 5

Jak dulezity je pro Vas spravedlivy pfistup ke vS§em pracovnikiim?

1 2 3 4 5

Jak dilezita je pro Vas stabilita a jistota ve svém zaméstnani?

1 2 3 4 5
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Jak dilezité je pro Vas Cestné a transparentni chovani spolecnosti, kde jste momentalné

zaméstnan(a), ve vSech smerech?

1 2 3 4 5

Jak dulezita je pro Vas vCasnost odménovani?

1 2 3 4 5

Jak dulezita je pro Vas vysSe zékladniho platu?

1 2 3 4 5

Jak dtlezité je pro Vas prémiové odméiovani?

1 2 3 4 5

Jak dulezité jsou pro Vas zdravotni a socidlni benefity (napf. zdravotni pojisténi,

piispévky na penzijni ptipojisténi, délka dovolené apod.)?

1 2 3 4 5

Jak dutlezité jsou pro Vas dalsi benefity a vyhody (napt. poskytovani firemniho auta,

mobilnich zafizeni, stravovani apod., popfipad€ uhrazovani ptislusnych vydaji)?

1 2 3 4 5

Jak dulezité jsou pro Vas spole¢né volnocasové aktivity?

1 2 3 4 5

Jak diilezité je pro Vas organizace a podpora Skoleni ve spolecnosti, kde jste momentalné

zaméstnan(a)?

1 2 3 4 5

Jak dulezity je pro Vas pocit seberealizace a profesniho ristu?

1 2 3 4 5
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Jak dulezité je pro Vas pfilezitost pro kariérni riist ve spolecnosti, kde jste momentalné

zaméstnan(a)?

1 2 3 4 5

Jak dulezitd je pro Vas prosperita a hospodaiska uspéSnost spole¢nosti, kde jste

momentalné zaméestnan(a)?

1 2 3 4 5

Jak dilezita je pro Vas image a reputace spole¢nosti, kde jste momentalné zaméstnan(a)?

1 2 3 4 5

Jak jste spokojen(a) s lokalitou pracovisté spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Odavodnéte prosim VaSe hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s infrastrukturou pracovisté spole¢nosti Tungaloy Rus a jeho

vybavenim hmotnym a nehmotnym zafizenim?
1 2 3 4 5

QOduvodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s pfilezitosti pracovat z domova, ktera se poskytuje spole¢nosti

Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

QOduvodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s rozvrhem pracovni doby ve spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Oduavodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

131



Jak jste spokojen(a) s vlastni rovnovahou mezi osobnim a pracovnim Zivotem V dobé

préace ve spolecnosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Odavodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s rozsahem pracovnich aktivit a tikold, které se Vami vykonavaji ve

spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Odavodnéte prosim VaSe hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) se zajimavosti pracovnich aktivit a ukol, které se Vami vykonavaji

ve spolecnosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Odavodnéte prosim VaSe hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s podrobnosti pracovnich instrukci a norem ve spole¢nosti Tungaloy

Rus?
1 2 3 4 5

Oduvodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) se tim, jak se ve spole¢nosti Tungaloy Rus podporuji nestandardni

postupy a kreativni mysleni pii feSeni pracovnich zalezitosti?
1 2 3 4 5

QOduvodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s mirou vlastni pracovni samostatnosti a autonomnosti rozhodovani

ve spolec¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

QOduvodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli
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Jak jste spokojen(a) s kvalitou produktt spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Odavodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s tim, jak momentaln¢ vnimate Vas vlastni vyznam pro prosperitu

spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Odavodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s profesionalitou a kompetentnosti Vasich kolegti ve spole¢nosti

Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Odavodnéte prosim VaSe hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s firemni kulturou spole¢nosti Tungaloy Rus a jejimi sdilenymi

hodnotami?
1 2 3 4 5

QOduvodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s tim, jak se dodrzuje eticky kodex ve spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Oduavodnéte prosim VasSe hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s Vasimi vztahy s nadfizenymi pracovniky ve spole¢nosti Tungaloy
Rus?

1 2 3 4 5

Oduavodnéte prosim VaSe hodnoceni v tomto poli
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Jak jste spokojen(a) s Vasimi vztahy s kolegy (jinymi nez nadfizenymi pracovniky) ve

spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Odavodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s pracovni atmosférou ve spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Odavodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s prilezitosti spolupracovat jako tym ve spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Oduavodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s prilezitosti podavat navrhy ke zlep$eni ve spole¢nosti Tungaloy

Rus a jejich naslednym uplatnénim?
1 2 3 4 5

Oduavodnéte prosim VasSe hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s pristupem k pracovnikiim ve spole¢nosti Tungaloy Rus z hlediska

spravedInosti a rovnosti?
1 2 3 4 5

Oduavodnéte prosim VasSe hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s vlastni stabilitou a jistotou ve svém zaméstnani ve spole¢nosti

Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Oduavodnéte prosim VaSe hodnoceni v tomto poli
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Jak jste spokojen(a) s chovanim spole¢nosti Tungaloy Rus ve v§ech smérech z hlediska

Cestnosti a transparentnosti?
1 2 3 4 5

Odavodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s vcasnosti odménovani ve spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Odavodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s vysi zakladniho platu ve spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Oduavodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s prémiovym odménovanim ve spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Oduavodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) se zdravotnimi a socialnimi benefity (napt. zdravotni pojisténi,

ptispévky na penzijni ptipojisténi, délka dovolené apod.) ve spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Oduavodnéte prosim VasSe hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s dalsimi benefity a vyhodami (napf. poskytovani firemniho auta,
mobilnich zafizeni, stravovani apod., popfipadé¢ uhrazovani pfisluSnych vydaji) ve

spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Oduavodnéte prosim VaSe hodnoceni v tomto poli
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Jak jste spokojen(a) se spole¢nymi volnocasovymi aktivitami ve spolecnosti Tungaloy

Rus?
1 2 3 4 5

Odavodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s organizaci a podporou skoleni ve spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Odavodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) stim, jak si citite seberealizaci a profesni rust ve spole¢nosti

Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Oduvodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s prilezitostmi pro kariérni rist ve spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Oduavodnéte prosim VasSe hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s prosperitou a hospodaiskou ispésnosti spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Oduavodnéte prosim VasSe hodnoceni v tomto poli

Jak jste spokojen(a) s image a reputaci spole¢nosti Tungaloy Rus?
1 2 3 4 5

Oduvodnéte prosim Vase hodnoceni v tomto poli

V jaké mife jste celkove spokojen(a) se svym zaméstnanim ve spole¢nosti Tungaloy Rus,

kde 1 — absolutné nespokojen(a), zatimco 10 — absolutné spokojen(a)?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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V jaké mife zaméstnani ve spolecnosti Tungaloy Rus odpovida Vasim ocekavanim, kde

1 — zcela neodpovida, zatimco 10 — zcela odpovida?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

V jaké mife je zaméstnani ve spolecnosti Tungaloy Rus blizké k Vasim idealnim

predstavam, kde 1 — maximaln¢ daleké, zatimco 10 — maximaln¢ blizké?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

S jakou pravdépodobnosti byste doporucil(a) spole¢nost Tungaloy Rus jako skvélé misto
pro praci, respektive jako vhodného zaméstnavatele svym znamym a rodiné, kde 1 —

rozhodné bych nedoporucil(a), zatimco 10 — rozhodné bych doporucil(a)?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vézeni kolegové, dékujeme Vam mockrat za spolupréci a za Vase odpovédi.
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