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ABSTRAKT

Habilitacni prace je cilena na problematiku reverzni logistiky, ktera je vyuzivana v ramci
obchodnich €innosti. Zakladni pojeti je dano potifebou rozSifovani €innosti reverzni logistiky
mezi zakazniky a prodejci. Reverzni logistika je povazovana za nastroj, s jehoz pomoci
dochazi k minimalizaci materialovych ztrat. Uzkym propojenim s obchodnimi &innostmi
dochazi k posilovani vztahli se zakazniky. V praci je vyznamna pozornost vénovana
metrikam, které jsou vyuzivany praveé v oblasti reverzni logistiky a obchodu.

Cilem habilitacni prace je vymezeni vztahl mezi reverzni logistikou a obchodem, se
zaméfenim na efektivnost na strané zakaznikl (B2C i B2B) a prodejcl. Habilitaéni prace
uvadi podrobné zhodnoceni provedeného empirického vyzkumu, ktery byl zaméfen na tfi
odlisné linie, a to na koncové zakazniky, B2B zékazniky a prodejce. K ovéfeni jednotlivych
oblasti bylo vyuZito primarniho vyzkumu, ktery byl proveden formou focus group
a dotaznikového Setfeni.

Pro cely empiricky vyzkum byly stanoveny statistické hypotézy, které byly nasledné
ovéfovany. Na zakladé zjisténych vysledkl jsou stanoveny pfislusna doporuceni. Pfinosy
lze spatfovat jak v roviné teoretické, praktické, tak také pedagogické. Za hlavni
pedagogické pfinosy Ize oznadit vytvofeni novych pfedmétu, které je mozné zakomponovat
do aktualnich studijnich program.

KLICOVA SLOVA

obchodni €innosti, reverzni logistika, vykonnost, efektivnost, nastroje komunikace, Ceska
republika



ABSTRACT

The thesis of habilitation is focused on the issue of reverse logistics, which is used in
business activities. The basic concept is based on the need to expand reverse logistics
activities between customers and sellers. Reverse logistics is considered as a tool to
minimize material losses. A close relationship with business activities strengthens customer
relationships. Attention is paid to metrics used in the field of reverse logistics and business.

The aim of the thesis is to define the relationships between reverse logistics and business,
focusing on efficiency on the part of customers (B2C and B2B) and sellers. The thesis of
habilitation presents a detailed evaluation of the empirical research carried out, which was
focused on three distinct lines, namely end-customers, B2B customers and retailers. For
the verification of individual areas, primary research was carried out using a focus group
and questionnaire survey.

For all empirical research, statistical hypotheses were determined, which were
subsequently verified. On the basis of the findings, the recommendations are set out.
Benefits can be seen both in theoretical, practical and pedagogical terms. The main
pedagogical benefits can be the creation of new subjects, which can be incorporated into
current study programs.

KEYWORDS

business activites, reverse logistics, performance, effectiveness, communication tools,
Czech Republic
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Uvod

Uvod

Oblast obchodovani predstavuje v dusledku globalizace silné dynamické a turbulentni
prostfedi. Takovéto prostfedi ovliviiuje definované podnikové strategie a vytvari se snaha
o dosazeni maximalni urovné konkurenceschopnosti. Tato uroven konkurenceschopnosti
vyzaduje kvalitni fizeni podnikovych &innosti a vyzaduji tak dosahovani potfebné urovné
efektivnosti a vykonnosti. Vyznamnym problémem procesu zjistovani urovné efektivnosti je
masivni vyuzivani nevhodnych indikatort, které jsou zaméfeny na srovnani vysledk
z minulych obdobi, ve kterych panovaly odlisné podminky pro jejich vytvofeni. Samotné
dosazené vysledky tak nejsou nejdllezitéjSim ukazatelem efektivnosti, jelikoz se obvykle
nezamérfuji na jednotlivé procesy. Obchodovani je Uzce svazano s problematikou reverzni
logistiky, diky které dochazi k uz§im kontaktim se zakazniky. V ramci reverzni logistiky
nedochazi pouze k pfimému kontaktu se zakaznikem (ve formé vraceni, vymény C&i
reklamace produktd), ale také v kontextu odbéru starych produktd a pouzivanych obald.
Tento zpétny odbér produktl vychazi z pozadavk( na ekologické chovani vSech subjektl
na trhu (ob&anl-zakaznikl, podnik() a velkému rozmachu e-businessu.

Samotna habilitaéni prace propojuje problematiku reverzni logistiky, obchodovani
a efektivnosti téchto Cinnosti. Uvedené oblasti I1ze povaZovat za kli€¢ové oblasti, a to jak ve
vzajemném propojeni, tak i v oddéleném pojeti téchto oblasti. Struktura habilitaéni prace
reflektuje jednotlivé kroky, které vedou k naplfiovani hlavniho cile.

V prvni ¢asti jsou vymezena teoreticka vychodiska pro feSenou problematiku s dirazem na
propojeni jednotlivych pilifd prace smérem k procesu poskytovani pfidané hodnoty pro
jednotlivé strany obchodniho vztahu. Na zakladé stanovenych teoretickych vychodisek byly
nasledné navrZzeny vyzkumy, jejichz prostfednictvim bylo mozné ovéfit stanovené
hypotézy. Uvedené hypotézy byly nasledné ovérovany statistickymi metodami a zjisténé
vysledky |ze povazovat za nosnou €ast habilitacni prace.

Primarni vyzkum, na némz je habilitacni prace postavena, je rozdélen na dvé specifické
oblasti. Prvni ¢ast vyzkumu je zamérena kvalitatinvni vyzkum primyslového trhu (B2B), ve
kterém byly odliSeny dé vyzkumné linie, a to B2B zakaznika, a B2B prodejce. V pfipadé
zakaznické linie bylo vyuzito kombinace focus group a case study pro 50 jedincu. Linie
prodejce méla taktéZ focus group a case study, naniz se podilelo 40 jedinct. Druha cast
vyzkumu hodnotila chovani a vnimani koncovych zakaznik(l v oblastech nakupu a jejich
adekvatni vazba na jednotlivé Ccinnosti vreverzni logistice, a to prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Toto Setfeni by zrealizovano v obdobi od 24.10.2018 do 10.4.2019
a zucastnilo se jej 567 respondentu. Ziskané vysledky byly podrobeny testovani pomoci
statistickych testu.

V ramci navrhl a doporuceni je v zavérecné Casti habilitacni prace predlozeno vytvoreni
¢tyf odbornych pfedmétd, které budou zaméfeny na vyuku reverzni logistiky, a to jak
v prosté podobé (specifikace zakladniho ramce reverzni logistiky), tak v navaznosti na
problematiku obchodu.
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Uvod

Zamérem habilitacni prace je poskytnout komplexni nahled na realizované obchodni
Cinnosti a jejich navaznost na €innosti reverzni logistiky. Pfedpokladané vysledky Ize
zahrnout do rozvoje oblasti teorie, ptaktické poluziti ze strany podnik(, a také
v pedagogické oblasti prostfednictvim nové vytvofenych odbornych prfedmétl. Vyjma
uvedenych pozitiv 1ze habilitaéni praci vyuzit pfi aplikoaci dil¢ich oblasti v zahrani¢nim
prostfedi, a to v roviné pedagogické a praktické.
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Aktudlnost tématu habilitacni prace

1 Aktualnost tématu habilitacni prace

Generovani odpadu predstavuje negativni dusledek rozvoje lidské spolecnosti. Pfedstavuje
to problém, ktery trapi nejen prGmyslové podniky, ale také vefejnou spravu. Vyprodukovany
odpad predstavuje koncovy prvek logistického fetézce, ve kterém se spotiebitel i podnik
rozhoduji, jak nalozi se zastaralym produktem, obalem nebo odpadem. Dlouhodobé se
problematika odpadl feSila prostym skladkovanim nebo spalovanim. Tyto praktiky vSak
neumérné zatézuji Zzivotni prostfedi, €imz dochazi k vyznamnému snizovani kvality
zivocisné a rostlinné produkce, a také prostfedi pro zivot. Z divodu minimalizace
environmentalnich dopadu se vyhledavaji jina, vhodnéjsi feSeni.

Odpad vznikne jako dUsledek jakékoliv ¢innosti', ktera je navazana na neustavajici rozvoj
lidské spolec¢nosti?. Z hlediska druhu vyprodukovaného odpadu Ize povazovat za hlavniho
puvodce ekonomické subjekty, kdy doslo k meziro€nimu narustu o 15 % (Bacova, 2016).
Vzhledem k této situaci a k pozadavku EU® na snizeni vyprodukovaného odpadu je ziejmy
tlak na vhodnéjsi fizeni odpadu. Za vychozi podklady Ize povazovat tzv. 7. Environmentalni
akéni plan, ve kterém jsou uvedeny klicové cile pro €lenské staty v oblasti odpadového
hospodafstvi. Za hlavni priority je mozné uvést (EC, 2017):

° snizeni vyprodukovaného odpadu;

. maximalizace recyklace a znovu vyuziti odpadovych polozek;

. omezeni spalovani nerecyklovatelného odpadu;

. pozvolna ukoncovat skladkovani nerecyklovatelného a neobnovitelného odpadui;
e  zajisténi implementace cilt odpadové politiky v ¢lenskych statech.

Diky plnéni uvedenych cilt Ize predpokladat posileni (1) ochrany pfirodniho bohatstvi,
(2) narodni zména v entitu s efektivnimi zdroji, a zelenou a konkurenceschopnou nizko-
emisni ekonomiku, a (3) zlepSeni ochrany obc&anl proti environmentalnim tlakim
a zdravotnim rizikim (EC, 2016a).

V navaznosti na evropsky akéni plan schvalila viada CR plan odpadového hospodafstvi pro
obdobi 2015-2024%, ve kterém definovala strategické cile, jez chce v daném obdobi
dosahnout. Hlavnim cilem akéniho planu je maximalni mozné snizeni skladkovaného
odpadu prostfednictvim pfedchazeni tvorby odpadu, zvySeni objemu recyklace a v pfipadé
vytvofeni odpadu jeho dal$i potencialni vyuziti.

' Pro vznik odpadu neni podstatné, zda se jedna o podnik, instituci vefejné spravy nebo domacnosti.
2 Podle smérnice 2008/98/ES Ize za odpad povazovat jakykoliv piredmét ¢i materidl, kterého se chce
jeho drzitel zbavit, &imz dochazi ke ztraté materialu a energie (Eurostat, 2017c).

3V soucasnosti je vyprodukovano v EU cca 16 tun odpadu na osobu za rok. Z uvedeného mnozstvi
je pfedano pouze 36 % vyprodukovaného odpadu na dalSi pouZiti. Podle Evropské komise (EC,
2017) dochazi k velmi nerovnhomé&rnému zpracovavani vyprodukovaného odpadu, kdy v nékterych
zemich je odvezeno ke spalovani nebo skladkovani vice jak 80 % ves$kerého odpadu.

4 Tento plan byl schvalen v podobé nafizeni vlady, ¢. 352/2014 Sb., ktery byl zvefejnén ve Sbirce
zakonl k 31.12.2014. Schvaleni tohoto nafizeni je dano smérnici Evropského parlamentu a Rady
2008/98/ES o odpadech, ¢lanku 28 MZP podle zak. &. 185/2001 Sb. (MZP, 2014a).

—-12 —



Aktudlnost tématu habilitacni prace

Uvedené nafizeni viady €. 352/2014 Sb. mimo jiné stanovuje minimalni procentualni
hodnoty pro znovuvyuZiti odpadu, kterych musi byt dosaZeno pro dosazZeni stanovenych
cild. Primarnim cilem je do roku 2020 dosahnout minimalné 50 % hmotnosti celkového
odpadu, ktery bude pfipraven k op&tovnému vyuZiti a recyklaci (48 % v roce 2018). Dil¢i
hodnoty jsou pak zavislé na charakteru odpadu. Pro recyklaci vybranych polozek je
pozadovano dosahnout nasledujicich hodnot (vztazeno k roku 2020):

e  obaly a obalové odpady — 70 % (papir, sklo 75 %; kov 55 %; plasty a prodejni obaly
50 %; dfevo 15 %);

e celektricka a elektronicka zafizeni — 60 % (procentni sazby v jednotlivych polozkach
jsou dany velikosti daného zafizeni);

° odpadni baterie a akumulatory — 50 %;
e vozidla s ukon&enou zivotnosti (opé&tovné vyuziti 95 %; recyklace 85 %);
e odpadni pneumatiky (sbér 80 %; vyuZiti 100 %).

Na zakladé hodnot v jednotlivych obdobich je zfejmé, e produkce odpadu v Ceské
republice klesa. Celkovy pokles produkce celkového odpadu od roku 2004 do roku 2014 je
20,09 %. V jednotlivych polozkach je pak ziejmy vyvoj produkce. TémérF vdechny sledované
polozky dosahly mens$iho &i vétSiho poklesu vuéi roku 2004, vyjma recyklovatelného
odpadu, u néhoz je pozorovatelny pozvolny rist (viz Tabulka 1).

Tabulka 1: Rozdé&leni vyprodukovaného odpadu v CR ve vybranych letech (2004-2014) (v tunéch)

2004 2006 2008 2010 2012 2014
Mineralni a ztuhle 18740039 14912178 15727019 13393302 12408695 13379041
odpady zména*  -20,43% -16,08% *2853% -3379% -2861%
S 43095 49608 40153 51771 69518 79581
zména*  1511%  -683%  20,13%  61,31% 84,66 %
Smigeny 3616556 3704045 3686451 3892963 3800249 3706252
komunalniodpad  ;pmena* 242% 1,93 % 7,64 % 5,08 % 2,48 %
Chemicky a 867542 842338 863332 887322 843167 797432
Iékafsky odpad zména*  -291% 0,49 % 2,28 % -281%  -8,08%

708626 477543 547912 759637 797984 348833
zména*  -32,61% -22,68 7.20 % 1261%  -50,77 %

Zivogisny a 844616 684100 540638 449880 443134 583264
rostlinny odpad zména*  -19,00%  -35,99 % -46,74 -47,53 %  -30,94 %
Recyklovatelny 4455269 4075940 4014192 4322691 4808611 4500553

odpad zména*  -8,51% -9,90 % -2,.98 % 7.93 % 1,02 %
20275743 24745752 25419697 23757566 23171358 23394956

zména* -15,47 % -13,17 % -18,85 % -20,85 % -20,09 %
* Rok 2004 predstavuje bazi pro zménu.

Bézné necistoty

Celkem

Zdroj: zpracovano podle Eurostat, 2017a

—13 -



Aktudlnost tématu habilitacni prace

Tento trend vSak neposkytuje moznost naplnéni stanovenych cili pro dalSi obdobi a na
plnéni pozadavkl nafizeni vlady a smérnice EU. Pokles jednotlivych polozek mize byt
ovlivnén rdznymi faktory jako je pokles stavebni Cinnosti (57,7 % odpadu v roce 2012),
disledek hospodarské krize v podobé snizeni primyslové produkce, nebo odstranéni
nékterych polozek ze seznamu odpadu. V pfipadé aktualni produkce nebezpeéného
odpadu neni mozna jednoznacna identifikace, jelikoz jejich hodnota je silné ovlivnéna
sanacemi ekologickych zatézi z minulych let. Obecné ma nakladani s odpady vyznamny
dopad na lidské zdravi a environmentalni prostfedi. Cely proces je podloZzen evropskou
smérnici a zakonem CR o odpadech, kde je struktura nakladani s odpadem popsana.

V pfipadé jednotlivych odpadovych poloZek je nezbytné rozlisit, zda se jedna o odpad, ktery
byl vyprodukovan podnikem nebo domacnostmi. Toto odliSeni je zjevné u jednotlivych
polozek (viz Tabulka 2). Vyprodukovany komunalni odpad je uUzce spojen s fyzickymi
osobami, které produkuji téméF vesSkery komunaini odpad (jedna se o 71,74 % veSkerého
odpadu; komunalni odpad z podnikd v primyslu pfedstavuje pouze 0,57 %). Pfi pfepoctu
na obyvatele je hodnota komunalni odpadu ve vysi 494 kg (MZP CR, 2014b).

Tabulka 2: Rozdéleni vyprodukovaného odpadu mezi priimysl a domacnosti (v tunach)

Pramysi Domacnost
Abs. hodnoty % Abs. hodnoty %
i - 13,82 0,67 40 444
gl(;nil:lm a ztuhlé 18 699 21 745
pady 46,23 53,77 100,00
0,55 0,03 1752
Zarizeni 743 _— 1009
42 .41 57,59 100,00
e 14,29 74,71 2 455 424
Smiseny 19342 ——— 2436082
komunalni odpad 0.79 9921  100.00
Chemicky a 2,01 0,20 9 161
v b 2717 _— 6 444
lekarsky odpad 29,66 70,34 100,00
3,84 0,04 6 519
Bézné necistoty 5200 —_— 1319
79,77 20,23 100,00
S ey 19,47 9,74 344 051
Zivocisny a 26347 ———— 317704
rostlinny odpad 7,66 92,34 100,00
, 46,02 14,61 538 542
Rgcy';'m’ate'"y 62265 ————— 476277
odpa 11,56 88,44 100,00
Celkem 135 313 100,00 3260 580 100,00

Zdroj: Eurostat, 2017b

Aby bylo dosazeno snizeni celkové vyprodukovaného odpadu, ktery neni dale vyuzit, musi
byt aplikovana tzv. prevence odpadu. Prostfednictvim prevence tvorby odpadu dochazi ke
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snizovani mnozstvi vzniklych odpadud, nebo minimalizovat dopady na zZivotni prostredi
a zdravi obyvatell, a to i v pfipadé jiz existujicich odpadu (pozlstatky z minulych obdobi).
Z komplexniho hlediska predstavuje prevence vzniku odpadl také zpusob, jak vzniklé
odpady eliminovat. Problematika prevence odpadl je cilena na vSechny subjekty. Neni
rozhodujici, zda odpad zpracovavaiji, jsou vyrobci primyslového a spotfebniho zbozi,
poskytuji sluzby nebo spadaji do poskytovani vefejnych sluzeb (MZP CR, 2008-2015).
Pokud nelze upravit proces tvorby produktu (zména zasadné ovlivni technologii, je pfFilid
nakladna, je ¢asové naro€na aj.), lze prevenci aplikovat v podobé snizovani nasledku
prostfednictvim reverzni logistiky.

Prevence odpadu predstavuje kliCovou soucast akénich planl, které ma stanovena jak
Evropska unie, tak i Ceska republika. Narodni plany prevence odpad( v &lenskych zemich
jsou zalozeny na smérnici 2008/98/EC, ktera uvadi obecné postupy, jak dosahnout zmény
odpadu v suroviny, a postup odliSeni odpadu a vedlejSiho produktu produkce. Vyjma
rozdéleni jednotlivych typu odpadu a jejich potencialnich dopadl na Siroké prostifedi musi
kazdy subjekt, ktery produkuje odpad, implementovat hierarchii Ffizeni odpadu (viz
Obrazek 1). V této hierarchii je zmifiovana prevence na nejvySSi pozici, kdy je vytvofen
produkt s minimalnim mnozstvim odpadu. V nizSich vrstvach hierarchie dochazi
k produkovani odpadu, ¢imz se naskytuje moznost aplikovani zpétnych materialovych toku.

produkt / bez odpadu Prevence

Priprava pro
dalsi uzivani

odpad
Recyklace

Repase

Likvidace

Zdroj: upraveno podle EC, 2016b
Obrazek 1: Hierarchie fizeni odpadu

V prabéhu minulych let byly v ¢lenskych zemich EU a dalSich statech mimo Evropu (napf.
Kanada, Korea, Australie, USA) aplikovany strategie, obsahujici postupy pro prevenci
vzniku odpadu. Diky témto strategiim byly Siroké vefejnosti prezentovany pozitivni vysledky
prevence vzniku odpadu, ¢imz se predpoklada zvyseni celkového povédomi. Na zakladé
téchto aplikaci byly specifikovany nejlepsi pfiklady prezentovani a nejvhodnéjsi opatteni,
jez podpofi stimulaci prevence odpadu, obzvlasté na strané obyvatelstva. S ohledem na
tyto pfiklady definovala Evropska komise (EC, 2016c¢) nejvyznamnéjsi kritéria, podle nichz
bude dochazet k hodnoceni stanovenych kritérii:

e  Cilena — jednotlivé praktiky jsou vyrazné zamérené na prevenci vzniku odpadd,
které jsou jedine¢né od jinych stanovenych podnikovych strategii v oblasti
odpadového hospodarstvi a stanovenych environmentalnich cild;
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. Inovativni — aplikované postupy pouzivaji pro prevenci specifické, originalni Ci
jinak unikatni techniky, ¢imz zvySuji vlastni konkurenceschopnost;

e  Replikovatelné — pouzité postupy je jednoduché napodobit a reprodukovat, ¢imz
se stavaji relevantni pro aplikovani ve vSech evropskych regionech a ostatnich
C¢astech svéta;

e  Zastupce — praktiky jsou ziskany z riznorodého prostiedi se silnym vlivem ze
strany pfislusné zemé, regionu a mistni samospravy, jejich zaméfeni je na rizné
oblasti a toky odpadu;

o  Efektivni — veskeré praktiky maji jasné definované cile a méfitelné vysledky.

Je tak zfejmé, Ze existence takovych €innosti, jejichZz prostfednictvim bude dochazet ke
sniZzovani objemu vyprodukovaného odpadu, je silné zZadouci a to na vSech urovnich
ekonomiky. Lze identifikovat riznorodé pfinosy pro podniky, spotfebitele, ufady mistni
a krajské samospravy a v kone¢ném dusledku pro cely stat.

V dusledku rozvoje technologii a zvySeni jeji dostupnosti pro Sirokou vefejnost (bez ohledu
na zaméfeni cilového trhu) jsou vytvafeny pozadavky na ekologicky pratelské aktivity se
zaméfenim na socialni aspekty. Z toho dlivodu dochazi k propojovani reverzni logistiky do
podnikovych aktivit, obzvlasté do oblasti obchodu. Vhodnym propojenim prvkd reverzni
logistiky s obchodem Ize dosahnout snizeni tvorby odpadu, jenZz bude mit nasledné
pozitivni dopad na celkovou spole¢nost (Panigrahi a kol., 2018; Hasan a kol., 2019;
Mukhopadhyay, Setoputro, 2004; Bernon, Rossi, Cullen, 2011; Jayaraman, Luo, 2007).
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2 Teoreticky stav poznani v oblasti logistiky

2.1 Vychozi logistické pojeti

Soucasné pojeti logistiky je zalozeno na pozadavku na efektivni operace ve vojenském
prostfedi. Pojem logistika je vniman od 1966 jako symbolicka logika pro matematické
formule a metody. Tento stav se pfeménil v souhrnny soubor zafizeni v hlubokém tylovém
uzemi, které slouzi armadé (Sixta, Macat, 2005; Lambert, Stock, Ellram, 2005).

Logistika jako komplexni oblast zahrnuje takové Cd&innosti®, které nemaji vliv na
technologické zmény materialu. Logistické Ginnosti a procesy® se realizuji nasledné
v logistickych systémech, které jsou strukturovany do podoby sité a pracuji v ramci uzll a
spojeni mezi uzly. Procesy, které probihaji v logistickych systémech, vytvareji logistické
toky (materialovy / fyzicky, informacni, finanéni). Prostor, ktery logisticky systém ohranicuje,
je dan zajmy pfislusnych stakeholdert (Lowe, 2002; Jirsak, Mervart, Vin§, 2012).

Logistické systemy Ize Clenit na dil€i subsystémy, ale také predstavu;ji dil€i ¢ast vyssiho,
rozsahlejdiho systému. Lze tak vyjadfit (Stehlik, Kapoun, 2008):

. makrologistiku, ktera predstavuje dopravni systém, plsobici v daném regionu
(zahrnuje mimopodnikovou pfepravu);

° mikrologistiku, jeZz je chapana jako podnikovy systém nebo subsystém, ktery
vykonava sluzby pro vlastni potfeby podniku (v oblasti manipulace a skladovacich
procesu); muze byt aplikovan v podobé samostatnych podnikli se zaméfrenim na
spedici vyrobk;

. mezologistika popisuje spolupraci mezi jednotlivymi podniky, jez jsou vzajemné
propojeny do souhrnnych logistickych fetézcu.

Vystupem logistickych systém je zpravidla efektivni souhrn logistickych sluzeb s vyuzitim
spravného Casu a mista, ¢imZ je dosazeno adekvatni konkurencéni vyhody. V takovém
pfipadé Ize povazovat nastaveni logistiky jako znalostni kapital podniku. Zakladnimi prvky
v logistickém systému jsou logistické sluzby a logistické naklady. Zakaznik podniku vnima
primarné logistické sluzby, které ,kupuje“. Hodnota logisticky nakladu je mu skryta v podobé
kalkulace ceny pofizovaného produktu (Lambert, Stock, Ellram, 2005; Stehlik, Kapoun,
2008).

Diky pozici v mezologistice dochazi k vytvareni logistickych fetézcu, které zahrnuji soubor
hmotnych a nehmotnych tokd, jeZ jsou realizovany raznymi ¢lanky v pfislusném fetézci.
Definované cesty mezi jednotlivymi &lanky mohou byt propojené, ale zpravidla jsou
prostorové a Casové diferenciované. Logisticky fetézec jako celek pFedstavuje silné
dynamické propojeni trhu spotifeby s trhem zdrojli, a to na bazi zakaznické poptavky po

5 Mezi logistické Cinnosti patfi planovani a organizovani dodavek materidlu, vyrobkd a zboZzi,
skladovani, sbér, zpracovani a archivace informaci, evidence a fakturace pfislusnych dokladu.
6 Logistické procesy sdruzuji vice podobnych logistickych ¢innosti.
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konkrétnim vyrobku. Synergického efektu v logistickém fetézci je dosazeno pomoci
konsolidace a synchronizace vSech aktivit a ¢lankd v fetézci (viz Obrazek 2) (Jirsak,
Mervart, Ving, 2012; Lambert, Stock, Ellram, 1998).

Mikro Makro Mezo
logistika logistika logistika

v v v v v v v
Podnikova Logistika ve Vojenska Logistika ost. Kooperace Kooperace Kooperace
logistika zdravotnictvi logistika organizaci podnikd podniki :
latelskych || logistickych || M2 Pod: log.
I zaS|a§s ye 9 . y azas. sluzeb
* * * sluZzeb sluzeb
Priimyslova Logistika Logistika
logistika obchodu sluzeb
A/ v v
: — s Podniky Logistika
antlroppd_mkova I\/Iezmc_)dmkova logistickych BELHATEH
ogistika logistika i L i
sluzeb podniki sluzeb

Zdroj: upraveno podle Stehlik, Kapoun, 2008, s. 20
Obrazek 2: Rozdéleni logistiky

Do logistického fetézce vstupuiji tfi typy toku, které je nezbytné realizovat pro dosazeni
uspéchu. V ramci fyzickych toku v fetézci je uvazovan presun zbozi smérem od vyrobce ke
koncovému zdkaznikovi, a reverzni tok zbozi od koncového zakaznika k vyrobci /
dodavateli. Toky informaci a penéz maji nehmotny charakter a jejich podstatna ¢ast plyne
od zdkaznika k dodavateli surovin (Oudova, 2016; Ghiani, Laporte, Musmannno, 2004).

Jednotlivé toky se vzajemné dopliiuji. Pokud fyzicky tok neni kontinualni a jednotlivé faze
na sebe nenavazuji, poté nelze cely fetézec sladit z hlediska mnozstvi a €asu. Pfitom
pozadavek na minimalni ¢as dodavky hraje vyznamnou roli pro zakaznika. Pro ostatni
¢lanky v logistickém Fetézci pak Casové hledisko predstavuje veliCinu, jez utvafi jejich
flexibilitu v dodavkach, coz vytvafi konkurenéni vyhodu (viz Obrazek 3).

Materidlovy management Fyzicka distribuce
]
r |
’ I ; Velkoobchod / : :
Prvovyrobce r» Dodavatel +| Vyroba :-b Y ——— —»  Zakaznik
e 1
| Fyzicky tok | >
| Finanéni tok |}
{ Informaéni tok | >
| |
| |

<%
<
<+ Reverzni tok

Zdroj: upraveno podle Oudova, 2016, s. 13
Obrazek 3: Toky v logistickém fetézci
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Fyzicka distribuce v logistickém fetézci se vyvazuje rozdily mezi vyrab&énym mnozstvim
a mnozstvi poptavanym. Vyrobni proces poZaduje kontinualni produkci malého
produktového sortimentu ve velkém objemu, ktery je pravidelny, planovatelny a plynuly.
Oproti tomu poptavka je zpravidla feSena v malém mnozstvi Sirokého sortimentu produktu
od rozdilnych vyrobcu. Poptavané mnozstvi se bude odliSovat v zavislosti na typu trhu, na
némz dany subjekt plsobi (podnik, spotfebitel). Ve fazi distribuce je zajiStovana obzvlasté
schopnost rychlého vyfizeni objednavky, adekvatni spolehlivost, volba lokalizace skladu,
management zasob nebo zajidténi dopravy v€etné nakladacich a vykladacich praci (Sixta,
Zizka, 2009; Zentes, Morschett, Schramm-Klein, 2007).

2.2 Funkeéni rozdéleni logistiky

Pro kvalitni zpracovani logistickych ¢innosti musi byt nastaven vhodny styl Fizeni, s jehoz
pomoci lze dosahnout stanovenych logistickych cild’. Ztoho divodu je nezbytné
specifikovat potfebné logistické funkce. Funkce v logistice predstavuji takové procesy, pfi
kterych dochazi k transformaci objednavek produktl na dodavky. Mezi uvedené funkce pak
Ize zaradit Cinnosti, které jsou nezbytné pro vytvofeni pfislusné dodavky.

Logistické funkce jsou €lenény podle toho, zde spadaji do materialového hospodarstvi nebo
fyzické distribuce. Rizeni materidlového hospodarstvi obsahuje cestu materiald od
dodavatell surovin az do skladu hotovych vyrobki. Uvedena cesta zahrnuje €innosti, které
Ize zaradit do souhrnnych skupin (1) nakupu, (2) vyrobni a kapacitni planovani, (3)
operativni fizeni vyroby, (4) Fizeni vyrobnich zasob, (5) manipulace a vnitropodnikova
doprava, (6) skladovani, (7) informacni a komunikaéni procesy. V pfipadé Ffizeni fyzické
distribuce dochazi k prabéhu hotovych vyrobku od posledniho vyrobniho procesu smérem
k zakaznikam. Cely fetézec fyzické distribuce obsahuje €innosti (1) zpracovani objednavek,
(2) predikce poptavky, (3) fizeni zasoby hotovych vyrobkd, (4) manipulace s materialem,
(5) skladovani, (6) doprava, (7) informacni a komunikaéni procesy (Fernie, Sparks, 2004;
Bowersox, Closs, Cooper, 2002).

Uvedené logistické funkce predstavuji zakladni pojeti, které je nezbytné zrealizovat pro
uspokojeni zakazniku. Jejich zafazeni je vSak zavislé na tom, z jakého hlediska se na tyto
funkce nahlizi. Jejich rozdéleni tak maze byt na zakladé urovné fizeni.

Z hlediska urovné fizeni podniku se rozliSuji na tfi zakladni urovné, a to (1) strategicka
uroven, (2) takticka uroven, a (3) operativni uroven. Kazda z téchto urovni se zaméfuje na
odlidné polozky a s odliSnym fokusem (Bowersox, Closs, Cooper, 2002).

e  Strategicka uroven rozhodovani je zasadni pro dlouhodobé fungovani podniku.
Jednotlivé logistické funkce feSi otdzku dlouhodobé stability a efektivnosti. Zasadni
funkce, které spadaiji na strategickou uroven rozhodovani, je problematika zdroja
(potfebny material a komponenty pro vyrobu, dopravu a manipulaci, lidské zdroje,
kapitalové zdroje), a pravidla a postupy. V ramci téchto Cinnosti se stanovuji

7 Souhrnné logistické cile vyplyvaiji z celkovych podnikovych cil(, jez podporuji stanovené podnikové
strategie (celkové i na dil¢ich urovnich).
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obchodni a dodaci podminky v€etné pouzivanych oball a forem dodavek, voli se
vhodné technologie pro skladovani, manipulaci nebo baleni, a stanovuji se metody
a interni pravidla pro evidenci ¢i uctovani jednotlivych pFipadu.

V taktické urovni se zpracovavaji ukoly, cilené na stfednédoby horizont.
Z procesniho hlediska Ize dale rozliSit na dispoziéni a administrativni uroven.
V dispozi€ni urovni se cili na zakazky odbératelll, potfeby pfepravy a potieby
materialu pro vyrobu. Naplni uvedenych ¢innosti je spravné pfifazeni pozadavku
na prepravu k pfislusnému vozidlu vCetné ur€eni Casové polohy jizdy. Vydani
dispozi¢niho rozhodnuti je impulsem pro administrativni Groveri. Administrativni
urovenn zabezpecCuje realizaci &innosti na zakladé dispozi¢niho rozhodnuti.
Zahrnuje tak kompletaci vyrobnich zakazek, zadavani udaji do informacniho
systému, vystaveni internich dopravnich pfikazl nebo evidence logistickych
vykonu a jejich nakladu.

Operativni uroven zajistuje provadéni procest, jez vstupuji do materialovych tokd
na zakladé pfikazl z taktické urovné. Zakladni ¢innosti na operativni Urovni fizeni
logistiky zahrnuji vyskladnéni materialu a jejich pfeprava do vyroby, manipulace
mezi operacemi ve vyrobé, baleni a uskladnéni hotovych vyrobku, doprava do
skladu, tvorba prepravnich jednotek pro naslednou expedici.

Logistika propojuje tfi hlavni oblasti, které jsou v podniku realizovany. Tyto oblasti jsou
marketingové €innosti, podnikové finance a zpUsoby financovani, a produkéni management
(Vincent, 2011). Uvedené oblasti zahrnuji pfislusné logistické toky (material a produkt,
informace, finanéni prostfedky), které jsou realizovany mezi jednotlivymi ucastniky
v logistickém fetézci. Uvedené oblasti se navzajem ovliviiuji a pomahaji pridélit potfebné
zdroje do mist, kde je nezbytné dosahnout efektivnich procesu (viz Obrazek 4) (Pernica,

2005).

| Marketingové
cinnosti

Produkce / \ Podikang
finance

Zdroj: upraveno podle Pernica, 2005, s. 33

Obrazek 4: Logisticky koncept
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2.3 Logistika podle podnikovych €innosti

Kazdy podnik realizuje rozdilné &innosti ve vztahu k odvétvi plsobnosti a k nabizenému
produktu. Problematika logistiky je pro podnik velmi komplexni a obtizné Fiditelna (jako
jeden celek). Z toho dlivodu je vhodné, aby tento celek byl rozdélen na mensi ¢asti, které
je nasledné snazs$i ufidit. Vzhledem k témto poZadavkim Ize logistiku rozdélit na zakladé
oblasti, které jsou v podniku realizované (bez ohledu na to, zda se jedna o vyrobni podnik
nebo podnik sluzeb). Mozné Clenéni je podle Bowersox, Closs, Cooper (2002) nasledujici:

e  vyrobni logistika;

obchodni a marketingova logistika;
e  dopravni a zasobovaci logistika;
. distribucni logistika;
. manipulaéni logistika;
. balici logistika;
. skladovaci logistika;
. informacni logistika;
e zpétna (reverzni) logistika.
Jednotlivé oblasti se mohou vzajemné prekryvat a v pfipadé absolutniho pfevzeti ¢innosti,

by dochazelo k duplicitam v €innostech. V takovém pfipadé je vhodné vypracovat analyzu
prislusnych oblasti a stanovit si priority, na jejichz zakladé bude logistika rozdélena.

DilCi oblasti logistiky, které jsou napojené na vyrobni logistiku, jsou u vSech vyrobnich
podniku velmi dulezité. Vzhledem k rustu podnikd, které se nezabyvaji pfimou vyrobou, ale
prevazné distribuci finalnich vyrobkl a komponent (v podobé velkoobchod), je vhodné se
zaméfit na obchodni a marketingovou logistiku. V soucasnosti je také nezbytné Fesit
problematiku generovani odpadu, ktery predstavuje jeden z nejvaznéjSich problému
v rozvinutych zemich. Tato problematika je zahrnuta v konceptu reverzni logistiky.

2.3.1 Reverzni logistika

Tradi¢ni pojeti logistiky se zaméfuje na pFfesun materidlu a vyrobkd smérem od
prvovyrobcu, pfes vlastni vyrobni proces az po distribuci ke koneénému zakaznikovi®.
Zasadni problém v tomto pojeti je problém s obaly a starymi produkty. Odpad a materialové
ztraty, vygenerované v pribéhu vyrobniho procesu, jsou zpravidla vraceny dodavateli
a nasledné zapocteny formou skonta ¢&i slevy. Tim je dosahovano snizeni objemu
celkového odpadu (Govindan, Soleiman, Kannan, 2015; Shaik, Abdul-Kader, 2014).

Aktudlni zajem o reverzni logistiku ma podle Vachala, Vochozky a kol. (2013) dvé hlavni
a zasadni priciny:

8 Pro tradi¢ni pojeti logistiky se uziva také pojmu dopfedna logistika, jelikoz fyzické toky jsou smérem
ke kone¢nému spotfebiteli a finanéni toky naopak smérem od kone¢ného spotrebitele.
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. Ekologické chovani — snizeni dopadu na Zivotni prostfedi diky lepSimu
hospodareni s jiz vyslouzilymi produkty a prostfednictvim jejich zpracovani lze
ziskat dal8i zdroje surovin;

. Rozmach e-businessu — navratnost vlozenych prostfedkl je v mnohem vysSich
fadech v porovnani s kamennymi prodejnami, a to i pfes negativum v moznosti
vyzkousSeni si produktu, ¢imz dochazi k pozadavku na vyménu.

Z hlediska domacnosti jako koncovych spotfebiteld dochazi ke generovani odpadu
a ,vyslouzilych® produktd, jejichz objem je nezbytné snizovat, aby nedochazelo k nebezpeci
z koncentrovani daného materialu v podobé skladkovaného odpadu. Odpadem se tak jevi
vysledek jakékoliv ¢innosti (Garcia-Rodriguez, Castilla-Gutiérrez, Bustos-Flores, 2013).

Vyuziti odpadu a starych produktt poskytuje zpusob, jak ziskat materialni zdroje namisto
jejich skladkovani ¢i spalovani, €¢imz je dosahovano pozitivniho vlivu na pfirodni prostfedi).
Kvalitnim zpracovanim odpadu je dosazeno nejen Uspory nakladd na pofizeni nového
materialu®, ale také lepsi rozsifeni povédomi o podniku a zefektivnéni vliastnich procesu
a zaméstnancu (viz Obrazek 5) (Ferrer, Whybark, 2000; Giuntini, Gaudette, 2003).

Surovy Zpracovani / . Obchodnik / =  prodej
material > Vyroba Bisinbues =9 Zakaznik |4 —  wvraceni
K ) ) |
| Vraceni na Vraceni po I
_——_—— . b .t — —
pfepracovani zhodnoceni

I I
|> Odpad <|

—p Dopredny tok
— P9 Reverzni tok

Zdroj: upraveno podle Govindan, Soleiman, Kannan, 2015
Obrazek 5: Genericka forma logistiky

Reverzni logistika predstavuje filozofii, kdy dochazi k navraceni pouzitych oball a starych
produktl k tomu, kdo je dokaze zpracovat a upravit pro dalSi pouziti. V kontextu
podnikovych Cinnosti Ize zaradit reverzni logistiku a jeji Cinnosti jako dulezitou soucast
podnikové strategie ve vazbé na materialové hospodafstvi (Klapalova, 2013; Diener a kol.,
2004; Dowlatshahi, 2010, 2012).

Klicové pojeti reverzni logistiky je proces planovani, implementace a kontroly ucinnosti
a nakladové efektivnosti materialovych toku, faze skladovani, tokd hotovych vyrobkd véetné
odpovidajicich informacnich toku od mista spotfeby do mista vyroby. Veskeré €innosti jsou
pak soustfedény pravé vtomto zpétném toku. Vhodné provedené aktivity naplriuji
pozadavky zakaznik(, ¢imz je vytvofen novy zdroj trzeb, a soucasné podporuje
konkurencni pozici podniku (Soto Zuluaga, Thiell, Colomé Perales, 2017; Lambert, Riopel,
Abdul-Kader, 2011; Jayaraman, Luo, 2007).

9 Vzacnost zdrojl (surovin, finanéniho kapitalu, lidského kapitalu, pozemku) vychazi ze zakladniho
pojeti ekonomie.
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Jednotlivé logistické toky, které Ize uvazovat v reverzni logistice, jsou vyuzivany ve stejnych
intencich jako v pfipadé dopfedné logistiky, pouze nékteré role se méni. Vychozim bodem
fyzického toku je koneény spotfebitel a pfijemce vyrobce ¢i dodavatel produktu. V pfipadé
dopfedné logistiky byl generovan odpad az u koncového zakaznika, ktery tento problém
zpravidla fesi formou skladkovani, spaleni nebo odvozem do sbérného dvoru. Pokud je
zavedena reverzni logistika, dojde ke snizeni celkového objemu odpadu prostifednictvim
jeho prabézného zpracovani (viz Obrazek 6) (Zentes, Morschett, Schramm-Klein, 2007;
Lai, Wu, Wong, 2013; Chan, Chan, Jain, 2012).

Piima linie

; ; Zakaznik /
Vyrobce r—| Prodejce P Spotfebitel r--p  ODPAD
Cyklicky systém
. : Zakaznik /
ODPAD (4--1 \Vyrobce —» Prodejce —» i --p»  ODPAD
Spotiebitel
k.* W
-----p foky odpadu —» oKy zboZi / recyklace / znovuuZiti

Zdroj: upraveno podle Zentes, Morschett, Schramm-Klein, 2007, s. 281
Obrazek 6: Zména primého logistického systému na cyklicky systém
Prostfednictvim reverzni logistiky Ize optimalizovat generovani odpadu, a to v zavislosti na
tom, na jakou fazi spotfeby je zaméfena. Moraes, Rocha, Ewald (2014) uvadi dvé faze
spotieby, na néz je vhodné se zaméfit. Prvni faze (poprodejni) je navazana na planovani,
kontrolu a dispozici produktl, které nebyly pouzity a vraci se nazpét do distribu¢niho
fetézce'®. V prfipadé druhé faze (pospotiebitelské) je produkt zasilan na konci svého
zivotniho cyklu a vyrobce zvazuje moznosti jiného vyuZiti, recyklace nebo jiné alternativni
dispozice.

Specifické oblasti, na néz se reverzni logistika zaméfuje, vychazeji z pozadavki daného
odvétvi a regionu, v némz podnik pusobi. Pfesny pfehled reverznich €innosti mohou byt
dany v podobé hlavnich oblasti, které mohou byt v podniku uvazovany. Podle Abdullaha
a Yaakuba (2014) je téchto hlavnich oblasti osm:

1. vracené produkty (vraceni nevhodnych produktl ze strany zd&kaznika oproti
refundaci);

2. dispozice (zpUsob nakladani se starym produktem);
3. zelena vyroba (minimalizace ekologickych dopadd v prubéhu vyroby);

4. repasovani produktu (vraceni produktu do prodeje po zhodnoceni pfislusné urovné
kvality);

10 Zakaznik / prodejce chce produkt vratit nebo vyménit. Pokud uvadi davody, zpravidla se jedna o
datum expirace nebo problém v zaruce produktu.
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5. recyklace (ziskani maximalniho mnoZstvi pouzitelného materialu, které Ize vyuZzit
pro dalSi produkci);

6. prestavéni produktu (ziskany produkt je zanalyzovan a poskozené nebo ----
expirované soucastky jsou nahrazeny novymi);

7. nahradni vyuZiti (prodej obchodnikovi nebo nizkopfijmovému subjektu se slevou);
8. skladkovani a spalovani (kontrolovana likvidace odpadu).

Podle Nikolaidise (2013) a Sukri Akdogana a Coskuna (2012) Ize definovat pouze sedm
klicovych skupin €innosti, které Ize chapat jako odlisné pojeti pro stejné Cinnosti. Pro vlastni
podnikovou definici Ize vyuzit obou klasifikaci a tim nalézt nejvhodnéjSi uspofadani. Za
nejpodstatnéjsi povazuje (1) pfimé opétovné pouziti nebo dalsi prodej, ¢imz je dosazeno
nejvétsiho uzitku. Prostfednictvim (2) oprav je zajisténo stavajicimu maijiteli dalSi vyuzivani
produktu. Pokud jsou opravy nedostateéné, Ize vyuzit (3) repasovani produktu a zlepSeni
jeho vlastnosti. V nékterych pfipadech nemusi byt pouhé repasovani dostateCné, poté je
vhodné (4) prestavéni produktu. V pfipadé (5) kanibalizace dochazi k zakomponovani
starého produktu nebo jednotlivych soucasti do nového produktu. Prostfednictvim (6)
recyklace dochazi k ziskani pouzitych surovin, které Ize nasledné prodat a znovu vyuzit
pro vyrobni proces. NejhorSi zpusob nakladani se starymi produkty a vyprodukovanym
odpadem je (7) skladkovani.

Klapalova, Skapa, Kréal (2012) rozdéluji innosti v reverzni logistice na zakladé ddvodu
jejich vzniku. Tyto davody jsou zavislé zpravidla na vlastnostech materiall, které jsou
pouzity pro vyrobu produktu. V jejich pojeti existuji tfi skupiny ¢innosti:

1. produktivni reverzni toky se skladaji z odpadu, které byly vytvofeny ve vyrobnim
procesu, pfi nadprodukci nebo odvraceni rizika zastaveni vyroby;

2. distribuéni toky vyjadfuji pfepravu (vnitropodnikovou a mimopodnikovou),
a manipulaci ve vyrobnich procesech;

3. v zakaznickych tocich je mozné pfijmout vracené produkty na konci Zivotniho
cyklu nebo podle kupni smlouvy, rekultivované vyrobky nebo vyrobky pro opravu.

Konecni spotiebitelé se tak zalinaji zajimat o takové produkty, které jsou vyrobeny
s minimalnim dopadem na zivotni prostifedi a oznacovany jako bioprodukt, green label nebo
eco-friendly (Tomek, Vavrova, 2011). Podle pozadavku fizeni zeleného dodavatelského
fetézce, Hervani, Helms a Sarkis (2005) definuji jako nejvyznamnéjsi reverzni ¢innosti (1)
opakované pouziti, (2) rekonstrukce, (3) recyklace. Zelené firemni aktivity (napf. vyroba,
marketing) jsou z hlediska udrzitelnosti velmi dulezité. Samotny zeleny marketing je
zaméfen na oznaceni produktd jako bio, nizké provozni naklady na vyrobu, a finalni
produkty, které jsou z biologicky rozlozZitelného odpadu (Holanda, Francisco, 2013,
Dahlstrom, 2011; Lambert, Riopel. Abdul-Kader, 2011; Hornungova, Klimkova, 2013).

Jednoznacna klasifikace €innosti reverzni logistiky je zavisla na pojeti jednotlivych autoru.
V zasadé se vSechny klasifikace setkavaji pfi jednotlivych jejich rozdéleni do tfi hlavnich
oblasti, ve kterych jsou realizovany (viz Tabulka 3). Tyto Cinnosti v sobé odrazeji pojeti
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Klapalové, Kréala a Skapy (2013), ale Ize je chapat v $irSich souvislostech. V ramci
produktivni oblasti Ize zafadit veSkeré dilCi Cinnosti, které realizuje vyrobce finalniho
produktu a také vSichni dodavatelé potfebnych surovin a komponent (zahrnuje v zasadé
celou dodavatelskou &ast logistického fetézce). Cinnosti v distribuénich a zakaznickych
tocich zahrnuiji ¢innosti, které spadaji do odbératelské Casti logistického fetézce.

Tabulka 3: Klasifikace ¢innosti reverzni logistiky

Klapalova, Skapa, Cinnosti v Cinnosti v distribu¢nich Cinnosti v
Kréal, 2012 produktivnich tocich tocich zakaznickych tocich
Nikolaidis, 2013; rs;;a;:\\//g\:;_; pfimé opétovné pouziti
Siikrii Akdogan, kanibalizacé' produktu a jeho dalsi opravy produktu
Coskun, 2012 recyklace; skladkovani prodej

eko vyroba; recyklace;
Abdullah, Yaakub, repasovani; alternativni vyuziti vraceni produktu /
2014 prestavéni; produktu / obalu obalu

skladkovani

znovuvyuziti odpadu
(zpracovani do nového
produktu); obnoveni
odpadového materialu
(recyklace na surovy
materidl); skladkovani
odpadu

redukce odpadu diky
prodlouzeni zivotnosti

Brix-Asala, Hahn,
Seuring, 2016

navraceni produktu
Vv zaruce; navraceni
produktd na konci
pouzivani; navraceni
produktd po zivotnosti
Zdroj: vlastni zpracovéani

vraceni produktd ze
strany obchodniku;
sluzby k realizaci
vraceni

zpracovani vracenych
Ravi, 2014 produktd; obnoveni
produktud

Samotna reverzni logistika se stala soucasti udrzitelného pramyslového marketingu kvali
nutnosti zni€eni obald a zbytku pouzitych materiald. Za hlavni problém lze povazovat
zpusob, jakym zpusobem bude organizovano shromazdovani od zakaznikl, aby bylo
mozné aplikovat Cinnosti reverzni logistiky. Proto se porovnavaji ekonomické a ekologické
aspekty mozného zpracovani (El Korchi, Miller, 2011, Lee, Lam, 2012; Bai, Sarkis, 2013;
Ravi, 2014).

Skapa a Klapalova (2012) uvadsji mozné pFinosy, které reverzni logistika pFinasi. Tyto
pfinosy mohou byt pfimé finanéni a nepfimé nefinanéni. Uvedené pfinosy predstavu;ji
ur€itou konkurencni vyhodu pfi Fizeni materialu. Finan&ni pfinosy zahrnuji (1) pfijem
z prodanych produktt dalSim subjektiim, (2) Uspory finan¢nich prostfedkd diky nahradé
dilt, které byly nahrazeny, (3) uspora naklada diky jinému vyuziti recyklovaného materialu.
Mezi nefinanc¢ni pfinosy se pocitaji (1) posilovani podnikového image v disledku moznosti
oznaceni ECO-friendly, (2) zpétné vazby ke zpracovani produktu a vSem jeho vlastnostem.
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2.3.2 Marketingova logistika

Klasifikovat trh na mensi celky Ize na zakladé rGznych potfeb, pozadavk(l nebo moznosti.
Kotler a Keller (2006) uvadéji, ze proces klasifikace je zavisly na subjektu a objektu
obchodovani. Samotny trh pak muze byt rozliSovan z hlediska vyuzitelnosti kupovaného
produktu (spotfebitelsky a primyslovy trh), z hlediska poc&tu ¢lankl v logistickém Fetézci (trh
zprostredkovatel(), z hlediska geografického zaméreni (domaci, zahraniéni, mezinarodni
trh). Uvedené klasifikace Ize oznacit za zakladni pojeti, které by mél kazdy podnik zohlednit
pfi sestavovani odpovidajici strategie.

Za pFedpokladu, Ze podnik vhodné vyuzije zakladnich klasifikaci trhu, dosahne okamziku,
ve kterém bude schopen identifikovat dva typy trhu, vychazejicich ze zakladnich
podnikovych cCinnosti. Tyto typy lze oznacit za hlavni a primarni rozdéleni. Jedna se
o nakupni trh a odbytovy trh (Tomek, Vavrova, 2011).

V situaci, kdy jsou pofizovany produkty jakéhokoliv typu za jakymkoliv ucelem, je
realizovana faze nakupniho marketingu, prostfednictvim nakupniho trhu. V pfipadé
aplikace podnikovych ¢innosti odbytovem trhu, které pomahaiji tvofit skladovaci prostory a
nasledny komplexni manipulaéni systém smérem ke koncovému zakaznikovi Ci
zprostfedkovateli, je mozné hovofit o odbytovém marketingu. Zasadni podminkou pro oba
typy trhu je samotna fyzicka distribuce produktl, ktera je zakladni entitou podnikové
logistiky. Podnikova logistika tak zastituje tvorbu pfislusnych pland (plany nakupu, plany
pfepra, plany skladovani) a na zakladé zjisténych informaci o trhu jsou vytvareny plany
prodejl, pro které je nezbytné zajistit odpovidajici technické zabezpeceni fyzické distribuce
(Tomek, Vavrova, 2011).

Jako soucast podnikové logistiky je definovana marketingova logistika, ktera je uzce
napojena na nakupni a odbytovy trh. Ve své podstaté tato marketingova logistika
predstavuje takové €innosti, které jsou kliCové pro oblast skladové problematiky (zaméfuje
se napf. na prostfedky pfepravy a manipulace; organizaci skladovani, obzvlasté ve vztahu
ke skladovacim kapacitam a nakladim na skladovani) a organizovani fyzické dopravy
(pfedevsim ur€eni prepravnich tras, které jsou optimalni vici lokalité skladu &i zavodu).
Marketingova logistika vyjadfuje komplexni systém, ktery zahrnuje oblasti planovani,
implementace a kontroly fyzického toku nakupovanych poloZek — hotové vyrobky, material,
polotovary a komponenty). Prostfednictvim téchto Cinnosti tak realné dochazi k propojovani
nakupniho a odbytového trhu. Primarnim cilem marketingové logistiky je predani
pozadované fyzické polozky, ve spravném mnozstvi, ve spravny €as a na spravném misté.
VZdy je uvazovana pozice zakaznika, ktery vSak maze byt externi a interni (viz Obrazek 7).
Prostfednictvim celého systému je adekvatni koordinace celého dodavatelského fetézce
a zajisténi zpracovani a presunu produktt od dodavatell ke koncovému zakaznikovi
a naopak, nechténé a nevyuzité produkty od zakazniku zpét k podniku (Kotler a kol., 2007;
Tomek, Vavrova, 2011; Lambert, Stock, Ellram, 1998).
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Zdroj: upraveno podle Tomek, Vavrova, 2011, s. 290
Obrazek 7: Vazba marketingové logistiky na podnikovou

Pro jednotlivé oblasti trhu je vyuzivano pfisludného konceptu marketingu. Lze se tedy setkat
i s pojmy nakupni a odbytovy marketing, které jsou ve vzajemném protikladu (vzhledem
k zaméreni). Tento protiklad je dan tim, ze kazdy podnik zastava soucasné pozici
kupujiciho i prodavajiciho. Dochazi tak ke stfetu vlastnich vykonu a vystup(l na jedné strané
vyjadfenim pozadavkd a hledanim potfebnych zdroji na strané druhé (viz Obrazek 8)
(Tomek, Vavrova, 2004).

Nakupni marketing

Co pozaduje ; ; . Co musi zakaznik
zakaznik? ZAlAZRIN, RUPY]Ics nabizet?
Nakupni proces
Co musi nabizet L e s Co poZaduje
dodavatel? Podavatel.: Predava)ics dodavatel?

Vykony Nakupni marketing PoZadavky

Zdroj: upraveno podle Tomek, Vavrova, 2011, s. 62
Obrazek 8: Marketing jako systém poZadavku a vykond

Model nakupniho marketingu zahrnuje pribéh marketingového pfistupu podniku, ktery
vstupuje do vS8ech nakupnich &innosti a procesl. Ovliviiuje tak veskeré cinnosti od
stanoveni nakupni strategie po okamzik dodani produktu k zakaznikovi. Vyznamnou
soucasti uvedenych €innosti je poZzadavek na vytvofeni dlouhodobé& prospésnych vztahud
mezi podnikem a zakazniky i dodavateli, ¢imZ dochazi k nastaveni vhodného prostfedi pro
vytvoreni a nasledné udrzovani dodavatelsko-odbératelského fetézce (Desmedt, 2010;
Schonsleben, 2004).
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Zakladnim principem nakupniho marketingu je postaveni podniku v nakupnim procesu
a jeho chovani. Toto postaveni Ize podle Tomka a Vavrové (2011) a Desmedta (2010)
vyjadfit v podobé:
e  KUPUJICIHO, ktery zprosttedkovava pozadavky internich zakaznik(i a porovnava
je s vytvofenymi vykony (setkavaji se poZadavky a vykony).

e  PRODAVAUJICIHO, ktery musi respektovat prani zakaznika, pro n&jz jsou pfislusné
vykony ur€eny a komu jsou nabizeny. Za poskytnuti téchto vykonl pozaduje
pfiméfrenou protihodnotu.

Nakupni marketing diky kombinaci obou typu roli vyjadfuje kombinaci strategickych
dovednosti v marketingu a taktickych dovednosti v oblasti prodeje. Podstatné je, aby
pracovnici v obchodu a marketingu chapali vlastni podnikovou vizi a z ni vyplyvajici cile,
které pomohou ziskat idealni zakazniky a realizovat optimalni prodejni nabidku (viz
Obrazek 9). Hlavnim prfedpokladem vSak je, aby specifické zdroje a potfebné kompetence
byly dostupné vS§em pfislusnym pracovnikim. Na zakladé uvedeného popisu Ize nastinit
osm hlavnich krok, které podnik musi realizovat (Desmedt, 2010, s. 22):

—_—

vhodné stanoveni cilll a strategie v oblasti nakupu a nasledna volba cil{;

N

zvoleni spravné varianty strategie;

w

poznani obchodni situace prodejce;

g b

analyza trhu a volba hlavniho segmentu;

(2]

)

)

)

) pochopeni cilu a strategie prodejce;

)

) kvalitni rozvoj zvolené strategie a hodnoceni nabidky;
)

~

zhodnoceni dosazenych vysledkd.
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Implementace a
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Zdroj: upraveno podle Desmedt, 2010, s. 22
Obrazek 9: Ramec nakupniho marketingu
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3 Vymezeni zakladnich pojmu v oblasti obchodu

Obchod a obchodovani pfedstavuje vyznamny hybny nastroj kazdé ekonomiky, a to
v takovém prostiedi, ve kterém je vyhodnéjsi vyuzit komparativni vyhody''. V takovém
pfipadé Ize obchodovani oznacit za ekonomickou C&innost, pfi které dochazi k prodeji
a nakupu vyrobk(, zbozi a sluzeb za ur€itou, adekvatni protihodnotu. Obchodem se tak
rozumi veskeré €innosti, které jsou spojené s nabidkou a poptavkou mezi prodavajicim
a kupujicim za pfedem dohodnutych podminek (Cimler, ZadraZilova a kolektiv, 2007).

Vyznam obchodu Ize odliSovat na zakladé jeho pojeti a uhlt pohledd. Zakladni rozliSeni je
pohliZzeni na obchod jako &innost a obchod jako instituce. Obé pojeti jsou vyuzivana ve
vzajemné kombinaci, ale mohou byt souc¢asné odliSovana (MulaCova, Mula¢ a kolektiv,
2013; Cimler, Zadrazilova a kolektiv, 2007).

Obchod jako ¢innost je vnimana jako ryze obecny pfistup pro realizaci nakupu a prodeje.
Obchodovanim se tak mlze zabyvat jakykoliv subjekt, ktery poptava nebo nabizi vhodny
produkt. Neni tedy podstatné, zda se dany subjekt zabyva primarné pouze obchodem, nebo
zda ma jiny predmét €innosti (poskytovani sluzeb, vyrobni &i stavebni Cinnosti).

V pfipadé obchodu jako instituce je nezbytné se zaméfit na takové subjekty, pro které je
obchod prevazujici ¢innost. Jedna se zpravidla o subjekty, které nakupuiji fyzické produkty
za ucCelem jejich dalSiho prodeje. V takové situaci pak je nezbytné rozliSit dvé odliSné oblasti
obchodovani: (1) obchod se spotfebnim zbozim (trh B2C), (2)obchod se zbozim pro dalsi
podnikani (trh B2B).

Podle ob&anského zakoniku, €. 89/2012 Sb., Ize podnik oznacit jako obchodni zavod
(§ 502), ktery je charakteristicky tim, ze ma ,,.soubor jméni, ktery podnikatel vytvoril a ktery
Z jeho vdle slouZi k provozovani jeho ¢innosti. Ma se za to, Ze zavod tvofi vse, co zpravidla
slouZi k jeho provozu.*

3.1 Hodnototvorny fetézec

Cinnosti, které podnik realizuje pro svého =zakaznika, jsou zahrnuty v ramci
hodnototvorného fetézce. Tento fetézec pomaha definovat a realizovat hodnotu nejen pro
pfimého zakaznika na B2B trhu, ale také pro koncového zakaznika na trhu B2C. Takovato
schopnost vyjadfuje pro podnik vyznamny podnét pro jeho dlouhodobou existenci
a nasledné generovani zisku (Koller, Goedhart, Wessels, 2010). Z hlediska pozadavku na
maximalizaci zisku je nezbytné na kazdy podnik nahlizet z inovacniho hlediska, diky
kterému dochazi k narGstu hodnoty pro zakaznika a tim i rstu hodnoty podniku. Samotny
hodnototvorny fetézec rozliSuje realizované podnikové ¢innosti v nékolika krocich, které na
sebe vzajemné a logicky navazuji (Sedlackova, Buchta, 2006).

Zakladni pojeti hodnototvorného fetézce je pojeti podle Michaela Portera, ve kterém je
nezbytné odhalit konkurenéni vyhodu podniku (viz Obrazek 10). Jednotlivé Cinnosti, které

1 Komparativni vyhoda je takova vlastnost ¢i schopnost podniku, ve které je lep$i nez jeho pfima
konkurence (Holman, 2011, s. 111)
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podnik realizuje, vytvareji dojem samostatnosti. Zpravidla ale dochazi k jejich vzajemné
navaznosti a ovliviiovani. Tim dochazi k tvorbé produktu s vyssi pfidanou hodnotou a jeho
naslednym umisténim na trh. Samotna konkuren¢ni vyhoda je v synergickém efektu vSech
téchto cinnosti, jez musi byt podrobovany neustalému a systematickému prizkumu
a analyze, a porovnavana jejich vzajemné koexistence (Sedlackova, Buchta, 2006; Tomek,
Vavrova, 2017).

trzné orientované fizeni podniku
nadfizené B g‘;g’rz?’:‘z
roces
P y podnikova strategie
konkurenéni
vyzkum a vyvoj schopnost

pfima tvorba , . .
k kiad b klad db uzb o
nakup skla vyroba skla odbyt sluzby dosazeni

hodnoty
strategicky marketing
personalistika a organizace hodnota
— zakaznika
podpiirné logistika
pracesy investice a financovani loajalita

pravni éinnosti

Zdroj: upraveno podle Tomek, Vavrova, 2017, s. 20
Obrazek 10: Hodnototvorny retézec v procesu tvorby hodnoty pro zakaznika

V hodnotovém fetézci jsou zahrnuty jednotlivé oblasti €innosti, které je mozné rozdélit na
primarni a podpurné €innosti. Primarni ¢innosti jsou pfimo zapojené do hodnototvorného
procesu pro zakaznika. Z hlediska primarnich ¢innosti Ize uvazovat pét zakladnich skupin
Cinnosti, které je mozné (ve vazbé na specificnost odvétvi a podnikovou strategii) rozdélit
na celou Fadu dil¢ich Cinnosti (Kefkovsky, Vykypél, 2006; Tomek, Vavrova, 2011):

. Vstupni logistika poskytuje podniku komplexni servis, v ramci kterého dochazi
k pfijimani, skladovani a naslednému rozdélovani potfebnych materialovych
zdroju.

° Vyrobni proces pomaha zpracovavat a pretvaret jednotlivé vstupy na semi-
produkty nebo finalni vystupy (vyrobky a sluzby).

e  Marketing a prodej podporuji tvorbu pfislusnych prodejnich stimulli, adekvatni
formy prodeje, dukladnou analyzu relevantnich trh( a aplikace potfebnych
marketingovych politik.

e Vramci vystupni logistiky dochazi k samotné distribuci finalniho produktu
smérem k distributorovi ¢&i zakaznikovi a podpofe dalSich doprovodnych
distribu€nich sluzeb.

o  Mezi sluzby zakaznikum je nezbytné zahrnout takové €innosti, které vytvofi uzky
vztah s podnikem a znacCkou, a tento vztah nadale udrZuje k oboustranné
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spokojenosti. Tim dochazi k udrzovani vytvofené hodnoty produktu a zvySovani

hodnoty podniku.
V pfipadé podplrnych &innosti jsou uvazovany takové procesy, které zajistuji veskeré
hlavni €innosti, pfinasejici hodnotu pro zakazniky (jedna se obzvlasté o oblast nakupu,
vyroby a prodeje). Tyto podpurné €innosti nevytvari kone¢nou hodnotu pro zakaznika, ale
zajistuji maximalni funkénost podnikového produkéniho fetézce. Mezi podpurné Cinnosti
tak Ize zahrnout &tyfi zakladni skupiny, které jsou zpravidla dale rozdélovany podle
konkrétnich potfeb podniku (Tomek, Vavrova, 2004; Sedlackova, Buchta, 2006):

e  Podnikova infrastruktura obsahuje planovani, pravni zalezitosti, zpusoby
financovani, quality management, informacni systém a dalSi Cinnosti, které
zajistuji kazdodenni chod podniku.

e  Personalistika zahrnuje veSkeré Ccinnosti, které se tykaji naboru novych
pracovniku a jejich Skoleni, rozmistovani, propousténi, motivacnich nastroju
a mzdovych systémd.

° Vyzkum a vyvoj v fetézci predstavuje know-how, pracovni postupy, technické
zafizeni. Zabyva se tedy snahou o zdokonaleni vyrobku, sluzby a pracovniho
postupu.

e  Nakupni ¢innost zajiStuje pfisun pozadovanych podnikovych vstuptd (od
materialu a surovin az po strojni zafizeni a budovy).

Definovani hodnototvorného fetézce pfedstavuje naro€ny proces, jelikoz jednotlivé procesy
a Cinnosti mohou mit diferenciacni potencial, jehoz prostifednictvim dochazi ke slu€ovani &i
rozmélfiovani t&chto &innosti. Uroven piislusnych nakladii mizZe tento potencial vyznamné
podpofit a tim i vnést zmatek do procesu definovani fetézce. Kazda z takovychto €innosti
v8ak mulze byt vyuzita pro ziskani vyhody na pfislusném trhu, a to prostfednictvim
efektivngjSiho vyuziti ¢i odstranénim odhaleného problému. Vyznamnym nedostatkem
celého fetézce je jeho silny subjektivni nahled na analyzovanou oblast a vyznamna
zavislost na jednotlivych fetézcich v dodavatelsko-odbératelske linii pfislusného podniku.
Samotné zarazeni jednotlivych €innosti do hodnototvorného fetézce je maximalné zavislé
na posouzeni prislusného hodnotitele. Nicméné, vSechny €innosti by mély byt zafazeny na
takové misto, kde vytvareji nejvétsi konkurenéni vyhodu (Tomek, Vavrova, 2004).

Pokud podnik nalezne jednoznacné definovanou konkurenéni vyhodu, musi adekvatné
zvolit vhodné nastroje, kterymi muze dostate¢né cilit na zakaznika a budovat s nim vhodné
partnerstvi (napf. prostfednictvim marketingového mixu). Zasadni problém celého fetézce
je situace, kdy cile jednotlivych prvkd jsou postaveny proti sobé a dochazi k jejich stfetu.
Poté je nasnadé vyuzit odliSnych pfistupu k jeho realizaci (Tomek, Vavrova, 2017, s. 21):

e  Konzervativni pfistup
o kazdy utvar ma svUj individualni podil na tvorb& konkurenéni vyhody;

o klicové je spravné rozdéleni kompetenci na zakladé definovaného
organiza¢niho schématu;
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o pfirozené konflikty (tfeci plochy) na zakladé vlastni pravdy a mozZnosti
zaméstnancu je prospésné;

o za chovani svych dodavateli nemUzeme;
o struktura procesu je dana vytvofenou organizaci;
e Progresivni pristup

o podnik je chapan jako organizmus vzajemné propojenych a ovliviujicich se
éinnosti;

o zaméreni podniku musi sméfovat k tvorbé uzitku pro zakaznika v celém
fetézci;

o zakaznik a jeho pfani musi byt ,slySet® v celém fetézci tvorby produktu;

o kliCové je zaméfeni na cely dodavatelsko-odbératelsky fetézec, ktery
podporuje konkurenceschopnost pfisludného podniku;

o konkurencni vyhoda je tvofena synergii celého Fetézce Cinnosti.

V kontextu rozvoje podnikového planovani dochazi k modifikaci hodnotového fetézce. Tato
modifikace je podlozena rozhodovanim top managementu v oblasti reverzni logistiky, kdy
pozaduji zapojeni ostatnich subjektt do Fetézce reverzni logistiky'?. Cile reverzni logistiky
nejsou zpravidla vypracovany jako jedna oblast, ale jsou rozdéleny do ostatnich
vnitropodnikovych oblasti (napf. dosazeni spokojenosti zakaznikll mize byt zahrnuto do
oblasti obchodu a prodeje nebo marketingu).

Tradi¢ni pojeti tvorby hodnoty je chapano v pfimé linii s tremi fazemi (1) ziskat, (2) vyrobit,
a (3) zlikvidovat. Takovyto pfistup je vSak velmi riskantni, jelikoz jednosmérna produkce
a spotfeba vyznamné snizuje prislusné zdroje surovin a kazdy podnik tak ohrozuji pferuseni
distribu¢nich kanald. Ztoho duvodu je tlak na zménu mysleni smérem k vyuzivani
pouzitych i novych materialt a energie, coz vede k tzv. cirkularni ekonomice.

Cirkularni ekonomika popisuje proces obnovovani a regenerace podle stanovenych
pozadavkl, ¢imz usiluje o respektovani hranice podilu obnovitelnych a recyklovatelnych
zdroju vuci surovému materialu a energii. Zakladni pozadavky cirkularni ekonomiky jsou
sledovani aktiv, optimalizované toky produkti a materialu, a definované predpisy pro
nakladani s odpady. Tyto pozadavky jsou v ramci logistiky feSeny v podobé& kruhovych
ekonomickych pfistupd napfi€¢ odvétvimi, ¢imz dochazi ke zvySovani vyznamu nejen
dopfedné logistiky (napomaha globalnimu obchodu), ale také reverzni logistiky. Jedna se
o primarni krok pfi vytvareni hodnoty z produktu, jehoz Zivotni cyklus dosahl konce a
usnadriuje opétovné pouziti a recyklaci v jednotlivych pilifich modelu cirkularni ekonomiky.
Uspé&sné aplikace reverzni logistiky jsou vyuzitelné v rliznych prosttedich, a to diky modelu,

12 Za primarni oblast v reverzni logistice je povazovano rozhodnuti o fizeni a struktufe celé sité. Cile
v této oblasti musi byt stanovené jednoznacné, aby nemohlo dochazet k jejich nepochopeni
(obdobné jako u cill z jinych podnikovych oblasti).
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v jehoz ramci jsou nastinény postupy pro vyvoj a zlepSovani planovanych procest RL.
Tento model tak pomaha pfi (CE100, 2016):

. pochopeni pozadavkl reverzni logistiky vzhledem k charakteristice produktu;
e zhodnoceni zralosti procesu zpétného managementu;

e  ZlepSovani zpétné logistiky pro zvySeni jeji u€innosti a umoznéni optimalizovaného
obnoveni a re-marketingu;

e stanoveni integrované logistiky s cilem zvySovani odolnosti SCM fetézce;

e  zvySovani transparentnosti v problematice vraceni produktt a s nimi souvisejicich
sekundarnich trh;

. posilovani a rozsifovani kruhového pfistupu spole€nosti k vyuZiti potencialu trhu.

Proces tvorby hodnoty v organizaci je chapan jako vystup z ¢innosti, které jsou realizovany
(rozdéluji se do hlavnich procesU a subprocesu). Jejich realizaci je naplfiovani stanovanych
cili a zajmq, ¢imz je vytvarena samotna hodnota, ktera je nabizena zékaznikovi v podobé
produktu (Hirvonen a kol., 2000). Produkt na konci Zivotnosti v8ak pro zakaznika zpravidla
nepfinasi uzitek, jelikoz je v takoveéto situaci chapan jako odpad. Diky ¢innostem v reverzni
logistice |Ize dosahnout nové hodnoty, ktera je akceptovana v ramci celého dodavatelsko-
odbératelského fetézce. VySe hodnoty je pak zavisla na tom, ve které fazi SCM fetézce
jsou aplikovany jednotlivé &innosti'® (Skapa, Klapalova, 2011). Aplikovanim reverzni
logistiky tak I1ze dosahnout nové hodnoty pro jednotlivé ¢lanky v ramci celého SCM Fetézce
(viz Obrazek 11).

Vyrohce /
prodejce

< Reverzni logistika

Zdroj: upraveno podle Skapa, Klapalova, 2011, s. 23
Obrazek 11: Vazba reverzni logistiky na hodnototvorny fetézec

HODNOTOTVORNY RETEZEC Zakaznik

3.2 Rozdéleni trha pro obchodovani

Trh Ize definovat podle raznych kritérii ¢i GhlG pohledu. Z pohledu marketingu jsou
podstatné jednotlivé trzni subjekty, které na trhu vystupuji a realizuji zakladni trzni
transakce. Z hlediska moznych rozliSeni celkového trhu je mozna vyjadfit nékolik rozliSeni
(Kotler, Keller, 2006; Tomek, Vavrova, 2011):

13 Nejvyssi pfidana hodnota je ziskavana v ptipadé pfimého vyuziti vraceného produktu (re-use / re-
u skladkovani (napf. skladkovani zeminy ¢&i bioodpadu). Skladkovani jako celek nevytvari témér
zadnou hodnotu).
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e trh surovin a dalSich zdrojl (zpracovatelé a vyrobci primyslovych produktu);
o trhy zprostfedkovatell (trzni subjekty, vytvarejici urCity distribuéni mezi¢lanek mezi
vyrobcem a kone&nym spotfebitelem);

e  primyslové trhy (stfet vyrobcl a zpracovateld materiala i polotovara pro dalsi
vyrobu);

e  spotfebitelské trhy (setkani mezi koneénym spotiebitelem a vyrobcem nebo
prodejcem);

o  statni trhy.
3.2.1 Charakteristika spotrebitelského trhu

Spotiebitelsky trh zahrnuje takové zbozi, které poZaduje a nakupuje spotiebitel pro osobni
spotfebu. Za spotfebitele jsou zpravidla povazovany osoby & domacnosti, poptavajici zbozi
pro vlastni spotfebu. Poptavka vznika z individualnich potfeb zakaznik(l jako nezavisla.
Samotné rozhodovani o nakupu jsou zavisla na subjektivnich motivech a nazorech kazdého
zakaznika, a nakup je pak zavisly na spotfebé kazdého jedince. Pro spotiebitelsky trh je
typické (Kincl a kol., 2004; Kotler, Keller, 2006):

. velké mnozstvi potencialnich zakaznik;
° provadéni nakupl malého rozsahu;

e vztahy mezi zakazniky a prodejci jsou na individualni urovni bez moznosti ovlivnéni
ceny;

viv s

nakupu je velmi rychla reakce spotrebitele);

. nakupni chovani je vice emocionalni a v kratkém ¢asovém udobi.
3.2.2 Charakteristika primyslového trhu

Primyslovy trh zahrnuje veSkeré subjekty, které nakupuji zbozi a sluzby za u€elem jejich
vyuziti pfi vyrobé dalSich vyrobku a sluzeb, které jsou v ramci celého primyslového fetézce
ureny konecnému spotfebiteli. Zakaznici na primyslovych trzich vytvareji rozhodujici
potfebu pro uspokojeni potfeb po produktech, které jsou potfebné pro vyprodukovani
finalniho produktu, jenz je uréen pro kone¢ného spotfebitele. Dochazi tedy k uzké zavislosti
daného trhu po poptavce finalniho produktu na spotfebitelském trhu. Primyslovy trh
obsahuje veskeré podniky, jez nabizeji takové produkty (jak vyrobky a zbozi, tak také
sluzby), které jsou ureny pro vyrobu jinych produktd. Tento typ trhu ma zasadni odliSnosti
ve srovnani se spotfebitelskym trhem (Lancaster, Massingham, 2011).

Aby byl podnik zafazen na pramyslovy trh, musi z hlediska svého okoli splfiovat urcita
specifika (Kotler, 2000):

e  menSi poCet kupuijicich subjekt;

. nakupy jsou velkého rozsahu;
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uzké vazby na pfislusné regiony (geograficka koncentrace);
vyznamnou roli hraji osobni vztahy mezi kupujicimi a prodavajicimi;
profesionalni pfistupy kupujicich a prodavajicich;

zavislost kupujicich, vyrobct dil€ich €asti produktu, na poptavce po konecném
produktu (odvozena poptavka);

existuje mensi cenova citlivost;

dochazi k pfimym nakupum.

Obdobné jako spotrebitelské trhy musi i pramyslové trhy realizovat podobné postupy
a spliovat podobné podminky:

1.

© o b~ w D

identifikace a pochopeni zakaznickych potieb;
nalezeni novych pfilezitosti pro rist podnikani;
ZlepSeni hodnotového managementu a jeho nastroju;
vypocet marketingové vykonnosti a u¢etnich metrik;
konkurenceschopnost a rlst na globalnich trzich;

pfijeti vhodného marketingového konceptu a podporovat pfisludny marketingovy
program.

Kompletni priimyslovy trh zahrnuje rdznorodé podniky a organizace. Tyto subjekty je mozné
rozdélit podle jejich zakaznické podstaty (viz Obrazek 12). V zasadé je mozné se setkat
s vyrobci, distributory a neziskovymi organizacemi (Solomon, Marshall, Stuart, 2006; Stone,
Desmond, 2007):

Vyrobci — obsahem nakupu jsou produkty, které jsou potiebné pro dalSi produkci
(surovy material, suroviny, zbozi);

Distributofi — nakupuiji finalni vyrobky, které dale prodavaji, pronajimaiji ¢i celkové
zpfistupriuji kone¢nému spottebiteli, a to jak domacnostem, tak i podnikdm;
Neziskové organizace — mezi neziskové organizace jako celek na prGmyslovém

trhu Ize zafadit vliadni organizace a samotné neziskové organizace (vzdélavaci,
komunitni, zdravotnické aj.).
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Primyslovy trh

Vyrobci Distributofri Ne2|s!(ove
organizace
y Velkoobchody Viadni
Prvovyroba o o .

a distributofi organizace

Zprac9vatelsky Maloobchody NeZIS_kove

pramysl organizace
Poskytovatelé

sluzeb

Zdroj: upraveno podle Solomon, Marshall, Stuart, 2012, s. 163
Obrazek 12: Struktura prumyslového trhu

3.3 Vymezeni obchodnich €innosti

Obchodem dochazi k prodeji a koupi zbozi a poskytovanych sluzeb za nabidnutou
protihodnotu. Do obchodu je mozné zaradit takové Cinnosti, které jsou spojeny se vztahem
mezi kupujicim (poptavkou) a prodavajicim (nabidkou), jez vedou k realizaci obchodni
transakce. Obchodni €innosti predstavuji specifické takové &innosti, které podnik musi
realizovat, aby se jeho produkty dostaly k zakaznikim. Neni podstatné, zda podnik ma za
hlavni €innost vyrobu, poskytovani sluzeb nebo zprostfedkovatelské Cinnosti. Obchodem
se tak rozumi nejen ginnosti, nezbytné pro realizaci nakupu a prodeje, ale také v podobé
subjektu, ktefi se zabyvaji obchodem. Takové subjekty se oznacuji za obchodni instituce
a jejich zaméreni je na zlepSeni dostupnosti produktt vici cilovym zakaznikim. Nabidka
pro cilové zakazniky muze byt feSena prostfednictvim maloobchodu a velkoobchodu.

3.3.1 Specifikace maloobchodnich ¢innosti

Maloobchodni €innosti spocCivaji v nakupu zbozi od velkoobchodu na jedné strané a prodeji
kone¢nému spotiebiteli na strané druhé. Maloobchod tak koncentruje vybrané zbozi do
logistického celku, ¢imz dochazi k dodavce zboZi ve spravny €as, na spravném mistg, za
spravnou cenu a v odpovidajici kvalité. Za spravné misto se zpravidla oznacuje obchodni
jednotka. Celd maloobchodni sit pak slu€uje jednotlivé obchodni jednotky, ¢imz dochazi ke
vzajemnému provazani téchto jednotek (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013).

Maloobchodnici se podle Betancourt a Gautschi (1992) zaméfuji na poskytovani Siroké
Skaly sluzeb, které Ize rozdélit do péti SirSich oblasti: (1) pfistupnost lokalit, (2) sortiment,
(3) zajisténi dodavek produktl v pozadované podobé a €ase, (4) informace, a (5) atmosféra.
Pfi spravném provedeni poskytuji tyto proménné obchodnikim vyS8Si uUroven sluzeb
a vysledném snizeni nakladd pro domacnosti, ¢imz je dosazeno pfidané hodnoty pro
zékazniky.
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Rozdéleni maloobchodnich €innosti se rozliSuje na dvé hlavni asti, v zavislosti na zplsobu
prodeje. Tyto dvé Casti jsou (Prazska, Jindra a kol., 2002):

Maloobchod realizovany v siti prodejen

Zakladni pojeti je prodej zbozi koncovému spotfebiteli. Toto zbozi je nabizeno ve
dvou typech maloobchodu, a to (1) potravinafsky maloobchod, (2) nepotravinaisky
maloobchod.

Potravinafsky maloobchod nabizi primarné potraviny, v nabidce jsou zpravidla i
nepotraviny, které vSak maji charakter denni spotfeby. V ramci této kategorie se Ize
setkat sriznym pojetim obchodl (napf. smiSené prodejny, supermarkety,
hypermarkety nebo obchodni domy). Potraviny a zboZi denni spotfeby, které je
nabizené v téchto obchodech, pfedstavuje vysoce obratkové produkty. Z toho divodu
je kladen pozadavek na efektivnost vSech obchodnich a provoznich d&innosti.
Vyznamnou vyhodou je rovnomérny prabéh poptavky po potravinarském zbozi
(rovnomérny pribéh poptavky neni zpravidla po luxusnich potravinach) a nizka
citlivost na zmény ekonomiky.

Nepotravinarsky maloobchod nabizi Sirokou $kalu zbozi, nabizenych v riznych
typech obchodnich jednotek. Jednotlivé sortimenty zboZi jsou ovliviiovany konkrétnim
pusobenim faktorl, vztahujicich se ke konkrétnimu podnikatelskému zaméreni a
odvétvi. Je tak nezbytné vyuzivat proaktivni pfistup a marketingové nastroje.
Obchodni jednotky, nabizejici nepotravinaisky sortiment, se ¢leni na specializované
obchody a univerzalni obchody™ (Mulaova, Mula¢ a kolektiv, 2013).

Maloobchod realizovany mimo prodejni sit

Mimo prodejni sit je maloobchod realizovany obzviasté v podobé (1) prodejnich
automatu, (2) osobniho prodeje, (3) direct marketingu.

Zbozi, nabizené v prodejnich automatech, pfedstavuje doplikovy typ prodeje.
Zpravidla se jedna o drobny sortiment, jenZ je dostupny v nepfetrzitém provozu bez
potfeby lidské obsluhy a umistén je v mistech s vysokou koncentraci potencialnich
zakaznika.

Prostfednictvim osobniho prodeje dochazi k dodavce zbozi smérem k pfislusnému
zakaznikovi'®. Samotny prodej je realizovan prostfednictvim mistné specializovaného
prodejce, ktery peCuje o zakaznika ve vSech nakupnich fazich, ¢imz je dosahovano

14 Specializované obchody maji mensi rozsah sortimentu, ktery pfinasi zakaznikovi vy$si hodnotu.
Nabidka sortimentu je tak velmi specificka a jeho Sife velmi Uzka. Projevuje se zde snaha o redukci
rezijnich nakladu ve vazbé na skladové pozadavky. Univerzalni obchody nabizeji zbozZi na jednom
mist&, &imz poskytuji zdkaznikovi sluzbu zbozi ,na jednom misté“. Jednotlivé poloZky jsou drzeny
v pfiméfeném mnozstvi na skladé. Muze vSak byt vyuzito i filozofie Just-in-time, diky které je
dosaZeno efektivnosti podnikové logistiky.

5 Je vyuzivano adresného vztahu mezi vyrobcem a zakaznikem. V nékterych pfipadech je vyrobce
nahrazen prodejcem, jelikoz pfimy kontakt s vyrobcem je nemozny z hlediska geografické
dostupnosti, nizkému objemu nakupovaného zboZzi &i vysoké nerentability tohoto kontaktu.
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vztahu na uréité pfatelské urovni. Proto také zakaznici povazuji daného prodejce za
odborného poradce, ktery jim poskytuje kvalitni a dlouhodoby servis. Vyznamnou
ekonomickou vyhodou je minimalizace nakladd na skladovani.

Direct marketing je vysledkem adekvatni segmentace vybraného trhu. Jedna se
o nejCastéji vyuzivany komunikaéni nastroj, ktery podporuje efektivni plsobeni na
zakaznika v dané lokalité. Zakaznik nemusi nikam chodit, odpovidajici nabidka za
nim pfichazi sama. U tohoto zpisobu komunikace je ovSem velice dullezité odhadnout
spravnou miru pusobeni na zakaznika. Pfimy marketing umoznuje provadét
marketingové kampané adresné a cilit na idealniho zakaznika. Nastroje pfimého
marketingu jsou posta, e-mail, telefon, katalog, odborna média ¢i tiskovy marketing.
U tisku se jedna vétSinou o Casopisy zamérené na konkrétni oblast primyslu. Direct
marketing se projevuje i prostfednictvim rozesilani pozvanek na vystavy Ci
spolecenské akce, kdy je kombinovan s PR aktivitami (Foret, 2011; Kincl a kol., 2004).
Soucasnym trendem direct marketingu je také vyuziti prodeje na dalku. V takovém
pfipadé je dllezité uvést také zasilkovy obchod a e-commerce. Zasilkovy obchod
spociva v oznameni objednavky na zakladé katalogu, a to prostfednictvim posty
a telefonu (v pfipadé klasického zasilkového obchodu). Kli€¢ovou podminkou je
precizni evidence zakaznikl a jejich nakupu, adekvatni segmentace a vyuziti
adresného marketingu. Za hlavni vyhody lze povazovat snizeni nakladu z divodu
absence prodejnich jednotek, a neustalé plsobeni komunikaénich nastroji na
zakaznika. Mezi vyznamné nevyhody pak je nutné uvést malou uroven flexibility vaci
zvefejnéneé nabidce a vysoké naklady na aplikované marketingové nastroje. Vyuziva
se zpravidla pro omezeny sortiment zboZi. Diky velkému rozvoji internetu je zasilkovy
prodej nahrazovan e-commerce pFistupem, ktery posouva vyhody klasického
zasilkového prodeje na nové urovné. Dostupnost nabidky zbozi je nepfetrzita
(prostfednictvim katalogl, letak(i apod.), naklady na jejich vyrobu a distribuci
k zadkaznikovi jsou vS§ak na minimalni hodnoté. VeSkeré nakupni faze jsou provadény
v realném Case prostfednictvim pocitace €i jinych elektronickych pfistroju. Vzhledem
k pfedmétnému sortimentu pfi obchodovani Ize identifikovat i nevyhody, a to nakup
takového zbozi, u kterého je nezbytna vizualni prohlidka €i zkouSka zbozi. Tato
nevyhoda je ¢astecné odbouratelna, pokud dany prodejce nabizi moznost osobniho
odbéru ve vydejnim misté (Mulatova, Mula¢ a kol., 2013).

3.3.2 Specifikace velkoobchodnich €innosti

Velkoobchodni €innosti predstavuji takové zpusoby nakupu, kdy je poptavano zbozi ve
velkém objemu s cilem prodeje dalSim podnikatelskym subjektim. Mezi dodavatelé
velkoobchodu jsou zpravidla Fazeni vyrobci a dal$i velkoobchody. Za kliové odbératele Ize
povazovat maloobchodni jednotky, vyrobni podniky a poskytovatele sluzeb. Sortiment,
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ktery je ve velkoobchodech nabizen, ma charakter jak spotfebniho zbozi, tak i zbozi pro
podnikani'® (Mulacovéa, Mula¢ a kol., 2013).

Velkoobchodni ¢innosti je mozné rozélenit do &tyf oblasti, a to v zavislosti na zplsobu
prodeje (Mulagova, Mula¢ a kol., 2013; Prazska, Jindra a kol., 2002):

e  Doddvkovy velkoobchod

Dodavkovy velkoobchod je povaZzovan za nejvice klasicky zpusob obchodovani. Jeho
podstatou je dlouhodoba vazba na hlavni skupinu dodavatell a soucasné i na
prisludné odbératele. Jednotlivé podnikatelské subjekty mohou zastavat obé role na
trhu. Mohou stat na pozici kliCovych ¢lanki mezi vyrobcem a spotiebitelem. Takové
jednotky jsou zpravidla kapitadlové propojené na strané vyrobce nebo naopak na
strané& maloobchodu. V pfipadé takového propojeni dochazi k horizontalni integraci
logistického fetézce.

Pokud velkoobchod nabizi vyjma logistickych sluzeb i sluzby obchodniho charakteru
(napt. propagacni akce, financovani a ucetnictvi, technické sluzby), dochazi k tzv.
vertikalni integraci. V ramci logistickych nabizenych sluzeb poskytuje velkoobchod
prevazné skladovaci sluzby, pfi kterych maze byt rozliSovana kapacita skladu pro
vybranou skupinu zakazniku.

e  Agenturni-tratovy velkoobchod

Zakladem tohoto pojeti je vytvoFeni zprostiedkovatelské pozice mezi vyrobcem zbozi
a zakaznikem. Zasadni odliSnost oproti dodavkovému velkoobchodu je neexistence
fyzického pohybu zbozi pfes viastni sklady, ale celkové organizacni zajisténi pfimého
pfevozu od vyrobce / velkoobchodu Kk pfislusnému zakaznikovi (velkoobchod,
maloobchod, koncovy zakaznik). V ramci agenturniho velkoobchodu je vyuzivana
CasteCna horizontalni integrace, realizovana prfevazné na strané zakaznika, pro
kterého je vyhledavan nejefektivn&jsi zplsob pofizeni zbozi'’. Vzhledem k tomu, Ze
nejsou kladeny pozadavky na investiéni naklady, ¢imZ dochazi k vyraznému
snizovani ceny. Diky zprostfedkovani je dosahovano urcité ¢asové flexibility v Fetézci.

e  Samoobsluzny velkoobchod

Nejvhodnéjsim velkoobchodem pro mensi odbéry zbozi jsou samoobsluzné obchody
(vyuzivd se pojmenovani Cash & Carry). Jeho zplUsob prodeje reflektuje
»-maloobchodni samoobsluhu®, kde si zakaznik vybira zbozi a uklada jej do nakupniho

16 Zbozi Ize rozdélit na spotfebni produkty a produkty pro podnikani. Spotiebni produkty jsou takové,
které podléhaji spotfebé koncového zakaznika. Spadaji do jedné ze Ctyf skupin, a to: (1) zbozZi denni
spotieby, (2) zboZi dlouhodobé spotieby, (3) specialni a exkluzivni zboZi, (4) nevyhledavané zboZzi.
Za pramyslové produkty se uvazuji takové polozky, které jsou vyuzivany k dalSimu podnikani.
Zahrnuji tak (1) materialy a soucasti, (2) kapitalové polozky a (3) pomocné materialy a sluzby (Kotler
a kol., 2007).

7 NejCastéji je vyuzivano ze strany maloobchodnikd, ktefi fesi nakupy zbozi centralné. Vyuziva se
nejen pro spotfebni zbozi, ale také pro pramyslové. Vyznamné postaveni ma tento typ
velkoobchodnich €innosti v zahraniénim obchodé.
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voziku. U kazdého stanovisté je zpravidla zasoba paletovaného zbozi, ktera se stava
rezervou. Hlavni pfinos daného typu obchodu je spatfovana obzvlasté pro takové
zakazniky, pro které racionalizace fyzické pfepravy nehraje roli. V ramci nabizeného
sortimentu hraje prim potravinaiské zbozi pfed nepotravinarskym. Cely systém
samoobsluzného velkoobchodu je vhodny primarné pro drobné obchodniky
v potravinafstvi a gastronomii, femeslniky a dalSi drobné vyrobce. Diky tlaku
konkurenéniho prostiedi spada do souhrnné nabidky plny sortiment potravin
(trvanlivych i €erstvych) a velka €ast sortimentu nepotravin, a celkovy vzhled prodejen
pfipomina koncept hypermarketd. Za vyhodu je mozné oznacit moznost fyzického
vybéru a nasledné vizualni kontroly zbozi, ve vztahu k jeho Cerstvosti, cené, a to
v pribéhu celého nakupu.

e  Regalovy velkoobchod

Prostfednictvim regalového velkoobchodu bylo dosaZzeno zahrnuti nepotravinarského
zboZi do potravinarskych maloobchodnich jednotek. Maloobchodni fetézce tim
ziskaly silngjSi vyjednavaci pozici vuc¢i dodavatelim a mohou zapojit tyto dodavatele
do pusobnosti kone¢nych maloobchodnich jednotek a musi pfijimat stanovenou
ekonomickou dohodu. Vyznam regalového velkoobchodu spociva v prodeji
sortimentu ve vybranych regalech, a to na riziko velkoobchodnika. Velkoobchodnik
musi pecovat o pfidéleny prodejni prostor, zajistovat adekvatni dodavky a dopliovani
sortimentu, a vyménu zbozi. Uzaviena dohoda je zpravidla dlouhodobého charakteru
a obsahuje pomér, v jakém si obé strany rozdéli dosazeného finan¢niho vysledku.
Vyhoda na strané velkoobchodu je silnéjSi kontakt a dosah koncového trhu. Diky této
situaci je vytvaren urcity tlak na dodavatele. Maloobchodnik naopak Setfi financni
prostfedky, jelikoz nékteré Cinnosti jsou v rezii velkoobchodnika.

3.4 Vymezeni pojmu obchodovani

3.4.1 Obchodovani na spotrebitelskych trzich

V dasledku projevl globalizaénich procesu se v Eeském maloobchodé projevuji vyznamné
zmény Vv samotném nakupnim chovani. V ceském spotfebitelském prostfedi jsou
aplikovany zapadni nakupni modely, které Cesti spotfebitelé pfijimaji rychleji nez ostatni
narody Stfedni Evropy. Tyto modely jsou zfetelné pfi analyze preferenci maloobchodnich
format(, do kterych domacnosti pfichazeji realizovat nakupy. Koncovi zakaznici v Ceské
republice jsou silné citlivi na komunikaci produktd ve vazbé na rlzné akéni nabidky
(Spilkova, 2008; Cimler, Zadrazilova a kol., 2007).

Na zakladé Setfeni spole¢nosti GfK Czech, ktera realizuje prizkumy a monitoring
nakupnich preferenci, je zfejmé, Ze Cesti spotfebitelé presouvaji svlj zajem ze strany
drobnych prodejci a maloobchodld smérem k velkym obchodnim centrim vcetné
supermarkett a hypermarketd. Drobné maloobchody (malé samoobsluhy, smiSené zbozi)
byly typické pro nakup jesSté na zaCatku 21. stoleti. V souCasnosti dochazi k pozvolnému
rozvoji diskontnich prodejen na ukor ostatnich forem. Supermarkety jako zastupci stfedné
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velkych prodejen byly preferovany jesté po roce 2000. V daném obdobi v3ak zacaly
podléhat tlakim hypermarketl v dusledku vysSich preferenci ¢eskych zakaznikd, a to
z duvodu lepSi dostupnosti viastnimi automobily. Obliba hypermarkett roste od doby jejich
otevreni. V roce 1999 byly preferovany v 16 % pfipadl. Tato hodnota vzrostla na 48 %
preferenci vroce 2015. Od roku 2003 byly diskontni prodejny preferovany pred
supermarkety. Pofadi nejvice preferovanych obchodiu jsou hypermarkety, diskontni
prodejny a jako tfeti supermarkety (GfK, 2016). Trend ve zméné preferenci je zobrazen
v grafu 1.

Jednotlivé typy obchodu navstévuji zakaznici, ktefi mohou byt rozliSeni do nékolika skupin.
Kazda ze skupin preferuje rozdilné typy obchodl, a to na zakladé nékolika odliSnych
charakteristik. Diskontni prodejny jsou z pravidla vyhledavané zakazniky, ktefi se snazi
kupovat levnéjSi produkty a nemaji moznost dopravni dostupnosti (nakup v nejbliz§i
prodejné). Supermarkety jsou preferovany zakazniky z vétSich mést, kdy jsou vyuzivany
hlavné pro doplhkové nakupy v misté bydlisté. MenSi obchody a samoobsluhy vyuZivaji
obzvlasté zakaznici s nizkymi pfijmy a v malych obcich. Hlavni vybér nakupniho mista je
vyznamnou mérou ovlivnén strukturou maloobchodni sité v pfislusném regionu (viz Graf 1).
Vyznamnym obchodnim formatem je nabidka zboZi v ramci nakupnich center, kterou lze
povazovat za fenomén v oblasti obchodu. V rdmci arealu nakupnich center mohou byt
zahrnuty menSi obchody a hypermarket, nebo cela soustava riznych obchodd a butiku
vcetné luxusnich obchod(, restauraci a nabidkou volno¢asovych aktivit (Spilkova, 2008).
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Zdroj: upraveno podle GfK, 2016
Graf 1: Preferované typy prodejen

3.4.2 Obchodovani na pramyslovych trzich

PFfi nakupu provadi zakaznik rozhodovani na odliSnych urovnich dllezitosti. Samotna
slozitost celého rozhodovani je zavisla na typu kupni situace. Tyto situace jsou (Kotler,
2000; Kotler, Keller, 2012; Tomek, Vavrova, 2011):

—42 —



Teoretickd vychodiska habilitacni prace

e  Novy nakup — Podnik nakupuje vyrobky a sluzby, které v minulosti nenakupoval
anema s nimi zadné zkuSenosti. Musi tedy ziskat velké mnozZstvi potfebnych
informaci. Cim vice je nakup obtizné&jsi, tim vice U&astnik (expert(l) je do négj
zapojeno.

e  Opakovany nakup — Obvykle se jedna o situaci, kdy dochazi k nakupu produktt
a sluzeb, jez podnik jiZ v minulosti plynule a periodicky nakupoval. Tim ziskaval
i patficné zkuSenosti. Jednotlivi dodavatelé jsou znami a nakupy tak predstavuji
zcela rutinni a automatické Cinnosti.

e  Modifikovany nakup — Vzhledem k pozadavkim podniku dochazi ke zméné
atributl nakupovaného sortimentu (kvalita, zména ceny, zména vyrobku).

Kupuijici na primyslovém trhu provadi mnohem méné rozhodnuti pfi opakovaném pfimém
nakupu oproti novému nakupu, kde je nezbytné provést velké mnozstvi rozhodnuti. Novy
nakup se tak stava z marketingového pohledu vyznamnou pfileZitosti. Kupujici musi
definovat specifikace produktu, cenovou uroven, dodaci podminky, platebni a servisni
podminky, objednavané mnozstvi a v neposledni fadé také vybraného dodavatele.

Proces nakupniho rozhodovani na primyslovych trzich se ve své podstaté odliSuje od
podstaty nakupl na spotfebnich trzich (viz Obrazek 13). Zasadni rozdil Ize spatfovat v tom,
Ze na primyslovém trhu se nakupuje za ucelem optimalizace nakladu &i zvySeni zisku
(Kotler, Keller, 2016; Kincl a kol., 2004).

Hledani Zakladni
dodavatele || Udales | \‘
potiebé
Zhodnoceni Identifikace
nakupu problému
Objednavka Spgmﬁkace
vyrobku
k\ Vybér - Posouzeni J
dodavatele nabidek

Zdroj: upraveno podle Kincl a kol., 2004, s. 102
Obrazek 13: Proces nakupniho rozhodovani na B2B trhu

V soucasnosti se podniky zaméfuji na trzni orientaci, tzn. primarni orientaci na zvySovani
konkurenceschopnosti na strané prodeje. Stejné dllezité je vSak i zaméreni se na stranu
nakupu. Dochazi tak vlastné ke kombinaci spotfebitelského trhu a trhu vyrobcu. Na
pramyslovém trhu vznikaji rozdilné pfistupy k nakupnimu chovani ve srovnani s trhy
spotfebitelskymi. Z uvedeného vyplyva, Ze je nezbytné uplatfiovat marketingové pfistupy
ve vSech fazich nakupu. Tento postup se uvadi jako nakupni marketing (Kincl a kol., 2004;
Desmedt, 2010).
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3.5 Vymezeni marketingovych ¢innosti

Bez ohledu na pfislusné obchodni €innosti v ramci maloobchodu a velkoobchodu musi
kazdy prodejce Ci vyrobce FeSit, jaké polozky bude realizovat. Klicové tak je vyuziti
adekvatnich marketingovych pfistupll a nastroju. Kotler a kolektiv (2007) specifikuje
souhrnné oblasti, na néz je nezbytné se zaméfit a vypracovat je. Jedna se o:

e analyzu relevantnich marketingovych pfilezitosti;
. rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty a volba cilovych segmentu (pfip. cely trh);
o  vytvorfeni pfislusného marketingového mixu;
° fizeni marketingového usili.
V ramci téchto oblasti dochazi ke specifikaci zasadnich marketingovych roli a dil€ich

Cinnosti, které Ize vyuzit pfi realizaci stanovené strategie. Tyto role a Cinnosti vSak maji
zasadni vliv na vyslednou podobu marketingové strategie (Simberova, 2010a).

V jednotlivych fazich realizace komplexni marketingové strategie dochazi k vyuzivani
odliSnych marketingovych nastroji. Tyto Cinnosti se mohou odliSovat v zavislosti na tom,
jaky typ marketingového mixu podnik zvoli. Z hlediska jejich zaméfeni a uvaZovanych
marketingovych trendu existuje cela fada moznych marketingovych mixa. Marketingovy mix
obsahuje zakladni soubor opatfeni, jez podporuji naplnéni pozadavkl a potfeb zakaznikd,
a naplfiuje podnikove cile.

Veskeré prvky, které jsou zahrnuty do vybraného typu marketingového mixu, jsou ve
vzajemné vazbé a navzajem se ovliviuji. Nelze tedy vybrat pouze jeden prvek mixu, aniz
by to bylo bez vyznamnych dopadl na zbyvajici prvky (Solomon, Marshall, Stuart, 2012;
Kotler, Keller, 2016).

Aktualné pouzivané typy marketingovych mixt vychazeji z oblasti, ve kterych je mozné
jejich uplatnéni. Kazdy z uvedenych marketingovych mix( vystihuje odliSnou oblast
ginnosti, pouzivanych technologii a vyznamnych stakeholdert (Simberova, 2010b). Kazdy
marketingovy mix Ize oznacit jako soubor strategickych marketingovych nastroji (Solomon
a kol., 2014). Mezi takovéto typy lze zaradit:

1. Tradi¢ni marketingovy mix 4P (véetné modifikaci)

Tradi¢ni marketingovy mix v zakladnim pojeti je sloZzen ze &tyf prvkd, které se vzajemné
doplnuji (produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace). Marketingovy pracovnik
provadi zmény jednotlivych poloZek individualng, ale pro dosaZeni optimalnich vysledkd
se jednotlivé prvky musi vzgjemné doplfiovat. Vypracovany marketingovy mix je vzdy
tak silny, jako je jeho nejslabsi ¢lanek (Kubicki, 2015).

Vyjma zakladniho marketingového mixu 4P a jeho rozSifenych variant 5P &i 7P se lze
setkat také s riznymi alternativami, které Ize v nékterych pfipadech mozné vyuzivat jako
nahrady klasického marketingového mixu nebo jako urcity doplnék pro vytvofeni
komplexniho nahledu na celou oblast marketingovych aktivit.
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PRODUCT (produkt)

Produktem se rozumi vystup podniku, jenz je nabizeny na trhu s cilem uspokojeni
potfeb zakaznikd. Z hlediska hmatatelnosti je mozné za produkt povazovat
vyrobky a sluzby. Pfikladem moznych skupin produktti mohou byt myslenky, zboZzi,
zkuSenosti nebo udalosti (Kotler, Keller, 2006). Jedna se tedy o zaklad realizace
marketingové strategie, kdy jsou produktu pfifazovany vlastnosti a odvozené rysy
ze strany zakaznika (Tomek, Vavrova, 2011; Jain, 2009).

Cely produkt bez ohledu na jeho hmatatelnou podstatu Ize rozdélit na tfi urovné
(Kotler a kol., 2007, Kincl akol., 2004). Tyto urovné jsou vSak z hlediska
terminologie nepatrné odlisné. | pfesto vSak vyjadfuji stejnou podstatu. Jedna se o
(Klopper a kol., 2006):

o zakladni produkt (jadro vyrobku);
o vlastni produkt (skute¢ny vyrobek);
o rozSifeny produkt (pozadovany vyrobek).

NejdllezitéjSi vlastnosti produktu, které zakaznik vyhledava pro uspokojeni
vlastnich potfeb, je vSeobecna prospésSnost zakladniho produktu. Tuto
prospésdnost je nasledné potfeba pretvofit do konkrétniho produktu. Vyjma
konkrétniho produktu pozaduje zakaznik také doprovodné sluzby, které zvysuji
pfidanou hodnotu (Kotler, Keller, 2006).

PRICE (cena)

Cena predstavuje jediny prvek marketingového mixu, ktery podniku generuje
vynosy a pfijmy. Zbyvajici prvky generuji pouze naklady. Jedna se o takovou
penézni Castku, ktera je uctovana za poskytnuty vyrobek €i sluzbu. Cenu Ize tak
povazovat za souhrn hodnot, které jsou poskytovany zakaznikovi (Kotler, Keller,
2006).

Cena mulze byt ovlivnéna internimi nebo externimi faktory. Mezi interni faktory
fadime marketingové cile (napf. podil na trhu, maximalizace sou€asného zisku,
vudce v urovni kvality, kompletni pokryti nakladl), strategie marketingového mixu
(napf. stanoveni cilovych nakladd, vytvofeni necenovych pozic), naklady (napf.
naklady na odli§nych urovnich vyroby, jednotlivé typy nakladl), cenova organizace
(napf. stanoveni kompetenci v oblasti cenotvorby). Externi faktory pusobici na
spravné nastaveni ceny jsou zejména typ trhu a poptavky (napf. dokonale
konkurenéni trh, nedokonald konkurence, cenova elasticita), konkurence (napf.
cenova uroven konkurenénich podniku, uroven nakladud), ostatni faktory prostredi
(napf. distributorské ceny, socialni otazky, vladni rozhodnuti). Cena muze byt
stanovena rlznymi metodami. Tyto metody odrazeji obecné stanovené cile
podniku, zkuSenosti pfisluSnych manazert ¢i moznosti diferenciace nabizenych
produktl (Kotler a kol., 2007; Kotler, Keller, 2006; Kincl a kol., 2004; Du Plessis,
Gerber, 2011).
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PLACE (distribuce)

Distribuce jako marketingovy nastroj pfedstavuje takové prostiedky, které ucini
produkt dostupny cilovym zakaznik(im, a to pomoci vlastnich a cizich distribu¢nich
cest. Dochazi ke splnéni pozadavku na koupi produktu na uréitém misté, v ur€itém
¢ase a mnozstvi a samotné realizaci prodeje. Zakladni soucasti distribu¢niho
systému jsou (Tomek, Vavrova, 2011; Kincl a kol, 2004):

o distribucni cesty

Distribu¢ni cesty zahrnuji rizné pocty Clanku, pfes néz prochazi produkt od
vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Mizeme tak rozeznavat distribuéni cesty
pfimé a nepfimé. Pfi vyuziti pfimé distribuéni cesty dochazi ke kontaktu pouze
mezi vyrobcem a zakaznikem. Naopak, v ramci nepfimé distribuéni cesty vstupuji
do celého fetézce zprostfedkovatelé (distributofi, velkoobchody a maloobchody).

o distribu€ni meziclanky
Za distribu¢ni mezi€lanky Ize povazovat subjekty, které vstupuji do nepfimych
distribu¢nich cest. Jedna se o prostfedniky (nakupuji u vyrobce a nasledné
zakoupené zbozi prodavaji — v okamziku prodeje je prodejce majitelem),
zprostfedkovatele (vyhledavaji kontakty mezi vyrobcem a zprostfedkovateli, ¢imz
dochazi k samotnému prodeji — zprostfedkovatel uvedené zbozi nevlastni)
a podpurné distribu¢ni meziclanky (usnadnuji prodej zbozi — tyto mezi¢lanky
uvedené zboZi nevlastni).

o distribucni systémy
Distribu€ni systémy umozriuji vzajemné propojeni obchodnich €innosti s ¢innostmi
vyrobnimi (vertikalni systém), ¢imz dochazi k posilovani vzajemnych vztaha
a tvorbé dodavatelsko-odbéraetlskych fetézcu. V pfipadé nasledného propojeni
jednotlivych podnikovych systéma je vytvaren horizontalni systém, od néhoz se
oCekava podpora tvofeného fetézce. Vhodnym propojenim vertikalnich
a horizontalnich distribuénich systému Ize dosahovat efektivni obsluhy cilovych
segmenta.

o fyzicka distribuce

Fyzicka distribuce zahrnuje aktivity, jez sméfuji k samotnému dodani zbozi
k zadkaznikovi. V ramci realizace vyuziva ruznych typua sluzeb, které jsou
pfizpusobeny potfebam zakazniku (napf. zakoupeni v prodejnim misté, postovni
a kuryrni sluzby, vyuZiti ulozist).

PROMOTION (marketingova komunikace)

Marketingova komunikace poskytuje podporu pro prodejni aktivity. Jeji zaméfeni
a jednotlivé komunikacni nastroje musi byt v souladu se stanovenymi cili
podnikové komunikace pfi tvorb& jednotné image (Jakubikova, 2013).
Marketingova komunikace zahrnuje takové nastroje, s jejichz pomoci komunikuje
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podnik se svymi cilovymi segmenty (De Pelsmacker a kol., 2013; Dogra, Ghuman,
2010; Trehan, Trehan, 2010).

Definovani marketingové komunikace predstavuje jedno z kli€¢ovych rozhodnuti,
které musi pfislusny marketingovy manazer ucinit v kontextu aktualnich
marketingovych cilll a na zakladé cilového trzniho segmentu. Pokud nejsou cile
nastaveny v prvni fazi pfipravy, nelze dosahnout efektivni strategie. Mezi tradi¢ni
marketingové cile patfi (Pfikrylova, Jahodova, 2010):

O

Poskytovani informaci pfedstavuje zaklad vSech relevantnich informaci pro
vybrané cilové skupiny. Tyto informace mohou mit charakter portfolia dané
spolecnosti, jeji vznik, historii a sou¢asnou situaci, poslani, kontaktni udaje
nebo nabidku zaméstnani.

Tvorba a stimulace poptavky predstavuje primarni cil, ¢imZ je podpofena
a zvysovana poptavka po znacce produktu nebo sluzby.

Diky odliseni produktu nebo firmy od konkurence je dosahovano dlouhodobé
konzistentni komunikace, kdy podnik svym (potencialnim) zakaznik(im
sdéluje uréitou vyznamnou vlastnost.

Cilem komunikace je zduUraznit zakaznikovi uZitek a uZitnou hodnotu
produktu, ktera v pfipadé vlastnictvi daného produktu z néj vyplyva.

Dosahnout stabilizace obratu je dllezitou polozkou z ddvodu nepravidelnosti
poptavky nebo cykli€nosti. Marketingova komunikace v tomto pfipadé
pomaha co nejlépe vyrovnat vzniklé vykyvy a stabilizovat tak naklady
spole¢nosti.

Jednim z nejdulezitéjSich cild marketingové komunikace je budovani
a péstovani silné znacky diky nastrojum marketingového mixu. Za zakladni
Cinnosti, které by marketingova komunikace méla pinit, I1ze zaradit tvorbu
povédomi o zna€ce, posilovani znalosti, nastoleni vzajemného dialogu mezi
zdkaznikem a spole¢nosti. Nasledné je dosaZeno dlouhodobého vztahu
mezi podnikem a cilovym segmentem zakazniku.

Mysleni a jednani zakaznikd je zasadnim zplUsobem ovlivnéno obrazem
spoleCnosti. Je tedy nezbytné, aby podnik mél dlouhodobou a ucelenou
komunikaci, ktera bude vyuzivat stejnych symbol(, jez v myslich zakaznikd
vytvofi pozitivni asociace. Tim je dosazeno posileni firemni image.

2. Moderni marketingovy mix 4P

Pojeti marketingu predstavuje Sirokou Skalu oblasti, jez musi podnik akceptovat a uc¢inné
zahrnovat do jednotlivych oblasti. Z ddvodu novodobych trendd a komplexnosti
marketingového pohledu upravili Kotler a Keller (2016) marketingovy mix ve vztahu
k holistickému marketingu. Takto upraveny marketingovy mix respektuje tradiCni
marketingovy mix, ale propojuje jej se soucasnosti. V tomto novém pojeti jsou zahrnuty
nasledujici polozky:
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3.

PEOPLE (lidé) — Polozka people v sobé reflektuje interni marketing, ¢imz zahrnuji
vlastni zaméstnance jako kritickou polozku, ovliviiujici celkovy marketingovy
Uspéch. Kvalita provadéni marketingovych c&innosti silné koreluje s kvalitou
zameéstnancu uvnitf podniku, nejen marketingové pracovniky. Mimo jiné reflektuje
tato polozka nutnost vnimani celistvosti spotfebitele (v€etné pochopeni jeho
Zivota) oproti pouhému zakoupeni a nasledné spotifeby produktu.

PROCESSES (procesy) — V ramci polozky processes je potifebné promyslet
celkovy koncept planovani a rozhodovani v obchodu, aby byly zavedeny optimalni
procesy na vSech podnikovych urovnich (a to nejen oblasti, pfidavajici hodnotu
k produktu). V pfipadé zavedeni optimalnich procesid mohou podniky vytvaret
dlouhodobé pfinosné partnerské vztahy. Ve vztahu k marketingovému fizeni jsou
zde uvazovany parametry, jako jsou disciplina, kreativita a struktura.

PROGRAMS (programy) — Programy odrazeji podnikové innosti zaméfrené na
spotfebitele, které zahrnuji takové marketingoveé ¢innosti, které nelze jednoznaéné
zafadit do nékterého =z ostatnich prvkd marketingového mixu. Jednotlivé
marketingové Cinnosti tak musi byt za¢lenény do souhrnného celku bez ohledu na
jejich charakter (Cinnosti jsou pouzitelné v online prostfedi, jedna se o tradi¢ni i
netradi¢ni nastroje). Takovyto celek vyjadfuje a zohlednuje strategické podnikové
cile.

PERFORMANCE (vykonnost) — Vykonnost jako nastroj holistického marketingu,
zachycuje celou Skalu moznych opatfeni, které mohou mit dopady ve finanénich
a nefinan¢nich oblastech, a také v oblastech legislativy, etiky nebo socialni
odpovédnost.

Marketingovy mix 4S pro internetové prostredi

Diky rozvoji internetového prostfedi dochazi k pfesunim nékterych obchodu do online
prostfedi, ve kterych jsou uréité odliSnosti oproti off-line prostfedi. Marketingovy mix 4S
tak znamena relativné mlady nastroj, ktery zahrnuje skupinu &tyf kritickych oblasti, na
néz se podnik musi zaméfit, pokud chce uspésné fungovat v online prostfedi. Takto
pojaty online marketingovy mix obsahuje (Constantinides, 2002):

SCOPE (strategické zaméreni) je zaméfeno na naplfiovani strategickych cill
a podnikové mise. V pfipadé napliiovani cild je vytvafena hodnota, jez poskytuje
podporu v méfeni trzniho potencialu a naslednou adekvatni identifikaci potencialu
konkurenénich podnikd. Vyznamnou ulohu v podniku ziskava e-commerce, ¢imz
je dosahovano lepsi dostupnosti smérem k zakaznikovi.

SITE (webova stranka) nabizi moznost kontaktu mezi podnikem a zakaznikem.
Vhodnou webovou prezentaci lze pomahat poskytovat zakaznikim potfebné
zkuSenosti pfi nakupu a predstavuje tak nejvyznamnéjsi komunikacni element
v ramci celého elektronického obchodovani. Pokud je podnikova webova stranka
vhodné vytvofena, obsahuje vizualizaci nabizenych produktd v podobé katalogu
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a aktualni ceniky. Soucasné predstavuje misto prodeje. Jedna se tedy o funkéni
platformu komunikace, interakce a transakce mezi prodavajicim a kupujicim.

Podstata SYNERGY (synergie) v marketingovém mixu 4S je v integraci
stanovenych cilt do virtualni organizace. Prostfednictvim této virtualni organizace
je dosazeno propojeni procesu mezi virtualnim a fyzickym prostfedim podniku,
¢imz je dosazeno vzajemné vazby front-office a back-office (integrace fyzického
podniku do webovych stranek v navaznosti na podnikové procesy).

SYSTEM (systém) jako prvek marketingového mixu zahrnuje takové faktory, které
jsou napojeny na technické a servisni ukoly, a to hlavné v oblasti pouzivanych
informacnich technologii (potfebny hardware, software).

4. Marketingovy mix 4C — zakaznické pojeti

Marketingovy mix 4C pfedstavuje pojeti Cinnosti ze zakaznického hlediska, kdy dochazi
k naplfiovani potfeb a pozadavku zakaznika. Prostfednictvim jednotlivych nastroja je
jeho klicové zaméfeni na vyklenkové produkty. Jednotlivé prvky tradiéniho
marketingového mixu jsou transformovany do nové podoby, a to nasledujicim zplsobem
(Kar, 2011; Kotler, Keller, 2012; Bhasin, 2011):

Cena W Zakaznické naklady (Total customer costs) — Na pofizeni produktu
vynaklada zakaznik vice penéznich prostiedk( pfi pofizeni nez pouze cena za
produkt. Lze tam tak zahrnout napf. vydaje na cestovné, usly zisk.

Produkt » Zakaznické reseni (Customer solution) — Do popfedi zajmu podniku se
dostava zakaznik, jenZ ma definovany problém. Podnik pak prostfednictvim
produktu nabizi feSeni daného problému, ¢imz dochazi k uspokojeni zakaznické
potfeby.

Distribuce ®» Dostupnost/Pohodli (Convenience) — P¥i obstaravani produktu hraje
jeho dostupnost vyznamnou roli. Pokud je produktem fyzicky vyrobek véetné
doprovodnych sluzeb, musi byt tyto sluzby dodany s vyrobkem jako jeden celek.
V opacném pfipadé zakaznik ma pravo odstoupit od kupni smlouvy.

Marketingova komunikace » Komunikace (Communication) — Marketingova
komunikace v tradi€nim mixu zpravidla neocekava zpétnou vazbu od zakaznika.
V pfipadé komunikace ve 4C je tato vazba jiz vyZadovana. Z hlediska
realizovanych kampani se vyuziva vice podlinkovych marketingovych kampani
oproti nadlinkovym marketingovym kampanim v ramci marketingového mixu 4P.
Podstatou podlinkové kampané je tvorba dlouhodobych vztaht se zakazniky.

Jednotlivé prvky, zahrnuté do nékterého konceptu marketingového mixu, poskytuji popis
kroku, které musi byt naplnény na cesté k uspokojovani zékaznika a jeho potfeb. Vychozim
bodem je, z hlediska marketingovych &innosti, specifikace potfeb a pfani zakaznika, pro
néhoz je tvofena pfislusna nabidka. Pokud je nabidka vypracovana ve spravné podobé, je
zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a dochazi k uspokojovani potfeb. Tim mohou
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byt vytvareny dlouhodobé prospésné vztahy pro vdechny zu&astnéné strany (Kotler a kol.,
2007).

Specifikace marketingovych ¢innosti se muze odliSovat v zavislosti na pfistupu k témto
¢innostem. Zakladni pohled popisuje soubor jednotlivych oblasti, které jsou v podniku
sledovany a na néz je zaméfena pozornost. | pfes urlita specifika zakladnich trhi
(spotfebitelsky a primyslovy) tento soubor neni ménén. Obsahuje devatenact
marketingovych €innosti, které zohledfuji potfebné oblasti (Siu, 2002; Fu, 2011). Tyto
¢innosti jsou stale aktualni (bez ohledu na uroven IT technologii), jelikoz pomahaji
v podniku Fidit potfebné znalosti a podporovat podnikatelské procesy (Webb a kol., 2011).

Dlouhodobym trendem je zapojeni vSech oblasti v podniku do tvorby hodnoty a jednotlivé
marketingové Cinnosti jsou rozprostfeny do vSech podnikovych ¢innosti. Z tohoto trendu
vychazi koncepce TQM, ktera cili na ¢aste€né zapojeni zakaznika do Fizeni podniku, a to
prostfednictvim svych pozadavk( (Nenadal, 2002). Jednotlivé €innosti v podniku jsou podle
pFistupu TQM zapojeny do smycky jakosti, ktera v jednotlivych fazich zapojuje potfebné
marketingové €innosti. Smycka jakosti obsahuje v jednolitém opakujicim se cyklu polozky,
které jsou uvedené v Tabulce 4 (Nenadal a kol., 2008; Bagad, 2008).

Tabulka 4: Vymezeni marketingovych &innosti

Autor Specifikace ¢innosti

produktovy plan, sluzby spojené s produkty, plan vyroby, cenotvorba,

Siu (2002); reklama, odbyt €&i prodej, odhad prodeje, obchodni rekrutovani,
McNamara (1972); obchodni trénink, kontrola prodeje, prlizkum trhu, Fizeni zasob,
Fu (2011). kontrola kvality, zakaznické vztahy, vztahy s vefejnosti, vztahy s

dealery, uvéroveé rozSifeni, baleni, skladovani

vyzkum trhu, navrh a specifikace produktu, konstrukce, planovani a

Nenadal a kol. (2008); vyvoj, produkce, kontrola a testovani, baleni a skladovani, distribuce
Bagad (2008). a prodej, instalace a uZivani, udrZzba a servis, zpétny odbér a
likvidace.

Zdroj: viastni zpracovani

Zahrnuti marketingovych €innosti do jednotlivych oblasti je obtizné, protoze toto rozdéleni
je pIné v kompetencich pfislusSného marketingového pracovnika. Bézné vyjadreni
marketingovych ¢innosti je v ramci marketingového mixu. Na zakladé Siu (2002)
a Mohamada, Ramayaha a Puspowarsita (2011) je mozné zaradit jednotlivé €innosti do
marketingového mixu nasledovné:
o Produktova oblast

o baleni;

o odhad prodeje;

o plan vyroby;

o plan produkce;

o fizeni zasob;
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o sluzby spojené s produktem.
e  Distribuéni oblast
o odbyt/ prodej;
o skladovani;
o kontrola prodeje.
e  Oblast marketingové komunikace
o reklama;
o vztahy se zakazniky;
o vztahy s dealery;
o vztahy s verfejnosti;
o obchodni rekrutovani;
o obchodni trénink.
e Cenova oblast
o cenotvorba;
o uvérove rozsifeni.
Do pfislusnych prvk( marketingového mixu nelze zahrnout dvé €innosti, které Ize povazovat

za urcité zastfeSeni vSech ostatnich Cinnosti. Jedna se o prizkum trhu a kontrolu kvality.
Obé polozky poskytuji informace pro viechny prvky marketingového mixu.

3.6 Zakaznici a jejich chovani pfi nakupech
3.6.1 Pusobici vlivy na chovani zakaznika na spotiebitelskych trzich

Zakaznik pfedstavuje pro kazdy podnik kliCovy prvek, na néjz musi byt cileny obchodni
a marketingové aktivity. Podminkou pro efektivni cileni je znalost zakaznickych informaci,
které se vztahuji k osobé kupujiciho (KDO), frekvenci nakupu (KDY), nakupovanému
mnozstvi (KOLIK), zptsobu nakupu (JAK) a motivech pro nakup (PROC). Problematické je
zZjiStovani motivl pro nakup. Zakladni rozliSeni motivli zakaznika je, zda nabidku pfijal nebo
nepfijal. V obou pfipadech je nutné zjistit pfislusné dlvody, aby je mohl podnik upravit, nebo
naopak aby je vice podpofil a dale zlepSoval. Spravné pochopeni lidskych reakci na
jednotlivé vyrobky, jejich cenu ¢i zpisob komunikace Ize povazovat za zakladni pfedpoklad
pro marketingové rozhodnuti, z ¢ehoz vyplyva nezbytnost sledovani vztahu mezi
marketingovymi podnéty a reakci spotfebitele (Tomek, Vavrova, 2011; Mulaova, Mulac
a kolektiv, 2013; Bellini, Cardinali, Grandi, 2017; Sharma, Sivakumaran, Marshall, 2010).

Samotné chovani zakaznikG na spotfebitelském trhu je vyznamné ovliviiovano mnoha
riznymi faktory. Vyznamnou roli na rozhodovaci proces hraje aktualni impuls, ktery
,odsune”“ racionalni davody a upfednostni okamzik nakupu (Betancourt, Gautschi, 1992).
Impulsivni nakupy jsou uzce propojeny na emocni aktivity a kognitivni ueni, ¢imz dochazi
k ovlivnéni chovani a nasledné k pozitivnimu rozhodnuti o nakupu. Pokud je nasledné
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rozhodnuti spojeno s uspokojenim potfeb, zakaznik ziskava spravné zkusenosti a pfedava
je dal$im potencialnim zakaznikim s kladnymi referencemi na nakup (Puccinelli, a kol.,
2009).

NejvyznamnéjSi model, ktery je pouzivan pro analyzu reakci, je tzv. model ,&erné skiinky*.
Tento model znazorfiuje problémy v predikci chovani zakaznika. Model €erné skfifiky
zkouma nakupni chovani spotiebitele v ramci fetézce STIMUL / PODNET — CERNA
SKRINKA — REAKCE. Objekt erné skfiriky je nasledné interakce spottebitele k plisobicim
faktorim na rozhodovaci proces. VesSkeré faktory, které pusobi na zakaznika a ovliviuji
jeho mysleni, vychazeji ze tfi zakladnich skupin. V ramci prvni skupiny plsobi takové
podnéty, které vychazeji z kombinace nastroju v marketingovém mixu. Tyto podnéty plsobi
na zakaznika komplexné a vzajemné se podporuji. Druha skupina zahrnuje vlivy, které
jsou zahrnuty v ramci marketingového prostredi. Treti skupina pak obsahuje vnitini faktory
v podobé& moznych zakaznickych reakci na pfedchozi skupiny (Mulaova, Mulag a kolektiv,
2013; Vysekalova a kol., 2011; Muruganatham, Bhakat, 2013).

Na zakladé modelu Cerné skfinky definovali Kotler a Keller (2006) zakladni skupiny faktord,
jez vychazeji z pfislusného prostredi, ve kterém se kupujici spotfebitel pohybuje. Tyto
faktory tak zahrnuji adekvatni polozky kultury, socialniho prostfedi, ale také osobnostni
a psychologické (viz Obrazek 14).

KupPUJici

motivace, vhimani,

FEjCpiagent: uceni, pfesvédceni

vek, Zivolni faze, Zivotni

0s0bNT | 4/ exonomické situace

rodina, role a status,
referencni skupina

kultura, subkultura,
spoleCenska tfida

Socialni

Kulturni

Zdroj: upraveno podle Stavkova a kol, 2006
Obrazek 14: Faktory pusobici na chovani kupujiciho v podobé jeho Cerné skrinky
Uvedené faktory je nezbytné pochopit, aby bylo mozné efektivné pusobit na ,éerné skrinky*
zakaznikl. Tyto faktory jsou (Kotler a kol., 2007; Mulacova, Mula¢ a kolektiv, 2013;
Vysekalova a kol., 2011):

o  Kulturni faktory

Kulturni faktory zahrnuiji Sirokou Skalu prvkd, plsobicich na spotfebitele po cely jeho Zivot.
Tyto faktory vychazeji ze tfi podskupin. Jedna se o:

o Kulturni predispozice zahrnuji pusobeni celého kulturniho prostfedi, jako
umélého Zivotniho prostredi, které vytvari soubor zakladnich hodnot, pfani,
chovani a vnimani spoleCnosti. Tento soubor pak pfijima kazdy jedinec
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v kontextu vychovy vlastni rodiny, vzdélavacich a dalSich instituci. Cely
soubor je povazovan za pfenositelny z generace na generaci.

o Subkultura rozdéluje souhrnné kulturni prostfedi na mensi celky, které
vzajemné sdileji stejné hodnoty v ramci podobnych Zivotnich situacich &i
zkuSenostech. Kazda subkultura muze byt popisovana pomoci urcitych
charakteristik jako je napf. narodnost, vyznavana vira, geografie, rasa,
gender nebo profese.

o Za zakladni vlastnosti spolecenskych vrstev Ize povazovat takové skupiny
lidi, které vyznavaji podobné zajmy a podobné vzorce chovani. Jedna se o
relativné stabilni a stejnorodé uskupeni. Pfislusnost ke spoleCenskym
vrstvam zpravidla vychazeji z majetkovych poméru, profesniho postaveni
nebo vyse pfijma.
e  Socialni faktory

Socialni faktory v sobé odrazeji takové polozky, se kterymi pfichazeji lidé do kontaktu
v pribéhu svého zivota. Dochazi tak k vytvareni riznych socialnich skupin, které pisobi na
kazdého jedince v rlizné mife intenzity a rizné dlouhou dobu. Lze tak potkat dvé hlavni
skupiny, a to:

o Referencni skupina jako celek obsahuje vesSkeré skupiny, které ovliviuji
chovani jednotlivce v pfimé nebo nepfimé linii. Skupiny, pasobici v pfimé
linii, jsou ¢lenské skupiny'®. Skupiny v nepfimé linii vlivu jsou oznaCovany
jako neclenské a Ize je rozliit na aspira¢ni a disocia¢ni'®. V pfipadé, Ze
referenCni skupina ma vyznamny vliv na spotiebitele, vyrobci se snazi
pozitivné ovlivnit vedouci pfedstavitele téchto skupin pro kladné vyjadfeni
nazoru na znacku, produkt, lokalitu &i situaci.

o Zahlavni referenéni skupinu je mozné oznadit rodinu. Rodina silné ovliviiuje
chovani jedince. Kazdy jedinec je béhem svého Zivota zpravidla
prislusnikem dvou rodin, a to (1) rodiny, do které se narodil?® a (2) rodina,
kterou zaklada?'. Zivotni cyklus rodiny je ovliviiovan vékem, podtem déti a
pracovniho nasazeni rodi¢u. Jednotlivi Clenové rodiny méni v pribéhu Zivota
své role, které mohou byt na sobé vzajemné nezavislé (student, zakaznik
v obchodé) nebo soubé&zné (manzel, otec).

18 Jedinec je ¢lenem skupiny na zakladé formalniho pfihlaseni a pfimého pusobeni ve skupiné.

19V ramci aspiracni skupiny ma jedinec pozitivni vztah k dané skupiné a chtél by se stat aktivnim
¢lenem. V pfipadé disociaéni skupiny pusobi na jedince negativni vlivy, coz ma za nasledek jeho
neochotu stat se lenem skupiny.

20 Blizka rodina vytvafi hodnotové vnimani, postoje, vzory chovani a predava celkovy souhrn
poznatk.

21 Zakladana rodina je utvarena prinesenymi navyky, poznatky a vzorci chovani z rodné rodiny.
Vzhledem k odlisnym ,vstuplm® partner(i dochazi k Upravé vlastnich vzorcu chovani a ziskanych
poznatk(l v disledku kompromis(i s partnerem, a takto upravené stavy jsou pfedavany na potomky.
Tim jsou vytvafeny nové vzorce spotiebitelského chovani.
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e  Osobni faktory

Silnou pozici, ovlivaujici nakupni rozhodovani, maji osobni faktory. Ty jsou vymezeny
souhrnnym ramcem dil€ich faktoru. Za hlavni osobni faktory Ize povazovat:

o Vék jedince a jeho zivotni cyklus je vymezovan odliSnymi potfebami
Clovéka, které pozaduje uspokoijit, na zakladé jeho véku; v prabéhu Zivota
jsou ménény jeho osobni pozadavky, obzvlasté v ramci povolani jedinec
nakupuje takové produkty, které jsou nezbytné pro vykon jeho povolani;

o Stav ekonomické situace vyznamné ovliviiuje nakupni rozhodovani
jedince, odviji se od urovné pfijmua rodiny, vySe Uspor nebo cenové hladiny
produktl, uréenych pro uspokojeni zakladnich potreb;

o Zivotni styl spotfebitele ovliviiuji ginnosti (prace, zaliby), zajmy (rodina,
stravovani, rekreace) a nazory (postoje ke spoleenskym otazkam, nazory
na produkty nebo sebe sama), které komplexné zohlednuji zplsob Zivota;
Zivotni styl je vyrazné ovliviiovan sdélovacimi prostfedky;

o Prostfednictvim osobnosti a sebepojeti se projevuje kazdy spotrebitel jako
originalni jedinec, vlastnici nevSedni osobnost, imz dochazi k ovliviiovani
nakupniho chovani; sebepojeti vyjadiuje pfedstavu &lovéka, ktery ji vytvofil
(volba znacek, kategorie zbozZi — produkt by mél byt koncipovan, aby se co
nejvice ztotoznil se sebeuvédoménim kupujiciho).

e  Psychologické faktory

Psychologické faktory Ize oznacit za jedny z kliovych faktor(, které vyznamné ovliviuji
chovani spotfebitele. Pro adekvatni pusobeni na nakupni chovani musi byt znamy takové
projevy chovani, které je mozné zaradit do CtyF oblasti: (1) motivace, (2) vnimani, (3) uceni,
a (4) postoje.

o Motivacilze chapat jako proces uspokojeni potfeb, které se méni v pribéhu
zivota a jeho jednotlivych fazi. Teorie motivace muze byt popisovana
nékolika pfistupy. Nejznaméjsi je pfistup podle Maslowa, ktery vSechny
lidské potfeby fadi od zakladnich po nejdilezitéjsi (FYZIOLOGICKE —

BEZPEC| — SOUNALEZITOST — UZNANI A UCTA — SEBEREALIZACE);

o Kazdy jedinec reaguje na rlizné podnéty odliSnymi zpUsoby. Takovéto
odliSnosti jsou dany drovni vnimani, ktera reflektuje kvalitu jednotlivych
podnétd. Samotny proces vnimani je silné ovliviiovan tfemi fazemi, které
pomahaji jedinci zpracovat mozné podnéty: (1) selektivni expozice vybira
pouze takové vjemy, které lze v daném okamziku a situaci ocCekavat,
(2) selektivni distorze napomaha k urc€itému zkresleni sdéleni, které tak neni
spravné pochopeno, (3) v prubéhu selektivni retence dochazi k ulozeni
vybranych podnétd do paméti.

o Kazdy jedinec ziskava v prub&hu vlastniho Zzivota rdzné zkuSenosti,
ovliviujici jeho rozhodovaci proces. Ziskané zkuSenosti predstavu;ji
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vysledek uéeni, jez pasobi na zmény chovani ¢lovéka. V kontextu u€eni se
ke spotfebnimu chovani, vyplyvajiciho z povahy produktu, dochazi k tvorbé
a vzajemnému prolinani tyf pristup uceni:
1. Klasické podmiriovani probiha prostfednictvim spojovani vsech
podminénych a nepodminénych podnétu, jez vyvolava stejné nebo
podobné reakce (vytvoreni vazby mezi produktem a znackou).

2. Operativni podmiriovani popisuje takové chovani, po kterém lze
oCekavat konkrétni vysledek. Vyuziva se tedy procesu, ve kterém je
sekvence podnét — reakce — odména. Aplikaci je mozné nalézt
v oblasti podpory prodeje, kdy dochazi k plsobeni na spotfebitele
prostfednictvim rliznych slevovych akci nebo soutézi (zasilani obald,
EAN kédu apod.).

3. Modelovani jako soucast u€eni vychazi z pozorovani jinych jedinc(
a prenos jejich vzorcl chovani do svého projevu. Hlavni podstatou je
nauceni se danému vzorci a jeho napojeni do vlastni nakupni
motivace (nedochazi tak pouze k napodobovani osob).

4. Kognitivni uceni je zalozeno na vysokém uvédomovani si procesu
mysleni, kdy spotfebitel ziskava informace, porovna je s dosavadnimi
znalostmi Ci postoji a nasledné je vyuZzije pro vyfeSeni problému.
Podminkou je schopnost vybavovat si informace z dlouhodobé
paméti (Ambrozova a kol., 2016).

o Pomoci postoji si spotfebitelé tvofi vztahy k objektim a nasledné navazuje
na proces uceni. Pomoci postoji je spotiebitel schopen se zorientovat
v rliznych situacich, ¢imz méni rovinu poznavaci, citovou rovinu a rovinu
jednani.
3.6.2 Pusobici vlivy na chovani zakaznikl na pramyslovych trzich

Primyslovy trh nabizi takové produkty, které podniky nakupuji a vyuzivaji pro vlastni
produkéni procesy. Samotny marketing na pramyslovych trzich zahrnuje veSkeré
marketingové metody, nastroje, strategie, které primyslové podniky uplatfuji pfi svém
podnikani. To pfedstavuje jednotlivé ¢asti primyslového fetézce, ktery plsobi napfi¢ vSemi
pramyslovymi sektory, které se zapojuji do finalniho provedeni produktu (Zott, Amit, 2008;
Kotler, Keller, 2016).

Nakup podniku pfedstavuje komplexni a slozity proces, kdy dochazi k rozhodnuti
o budoucich investicich, nakupu specifického materidlu nebo navazani dlouhodobé
spoluprace. Hlavni vlivy, které pusobi na rozhodovani podniku jako zakazniku, jsou (Kotler
a kol., 2007; Deherder, Blatt, 2011):

o Vlivy prostredi

Podniky jsou ovliviiovany primarné ekonomickymi vlivy ze soucasného
a oCekavaného ekonomického vyvoje (napf. hodnota penéz, hospodarsky vyhled,
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uroven HDP). Vyznamnou uroven vlivli maji také dosazené technologické urovng,
kulturni vlivy, konkuren¢ni zmény nebo politické vlivy. Podnik tak musi pozorovat
vSechny mozné vlivy a vhodné odhadnout jejich dopady na zakazniky.

Viivy organizace

Kazdy podnik ma rozdilné pozadavky, odliSné procesy a systémy, se kterymi musi
byt nakupci plné obeznamen. Dulezitou roli hraje také mira centralizace nakupu.

Vliv role zakaznika

Jednotlivé role zohlednuji pozice zakaznika v ruznych etapach rozhodovani
0 nakupu. Tyto role jsou:

o Iniciatofi (Iniciators) — pracovnici €i uzivatelé, podnécujici potfebu k nakupu;
o UzZivatelé (Users) — pracovnici, ktefi budou s vyrobkem pracovat;

o Ovliviiovatelé (Influencers) — pracovnici, ktefi za pomoci informaci ovliviu;ji
nakupni rozhodovani;

o Rozhodovatelé (Deciders) — osoby, rozhodujici o volbé dodavatele;
o Schvalovatelé (Approvers) — schvaluji podnéty rozhodovatell a kupuijicich;
o Nakupéi (Buyers) — maji formalni pravomoci k vybéru dodavatele;

o Strazci (Gatekeepers) — chrani pracovniky nakupniho centra pfed
nezadoucim pfistupem informaci od dodavateld.

Individualni faktory

Na nakupech podniku se obvykle podili hlavné nakupni oddéleni, kde maji
jednotlivi pracovnici vlastni zajmy, motivy, pfesvédceni a preference. Na samotny
nakup ma nejvyraznéjsi vliv technické oddéleni, které potfebuje pfi prvnim nakupu
veSkeré dostupné informace ze strany obchodnika.

Interpersonalni faktory

Jedna se obvykle o neformaini utvar - nakupni stfedisko, ktery zahrnuje nékolik lidi
s odlisnymi z4jmy, pravomocemi a schopnostmi. Zakladnim ukolem je ziskavani
a vyhodnocovani informaci, které mohou byt uzite¢né pfi nasledujicich ndkupech.
Pochopeni chovani zakaznika na primyslovych trzich je podstatnou podminkou
pro nalezeni klicovych sektor(, uréeni vlivl na téchto sektorech a také plsobeni
a presvédceni primyslového zakaznika.
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4 Vymezeni zakladnich pojmu vykonnosti a efektivnosti

Oblast vykonnosti a efektivnosti je sledovana ve vSech typech podnik(, a to bez ohledu na
jejich zaméfeni (vyrobni podnik, poskytujici sluzby), pravni formu (akciova spole¢nost,
statni podnik, druzstvo) nebo jeho velikost (maly, stfedni, velky). MarySka (2007) uvadi jako
zakladni oblast sledovani vykonnosti a efektivnosti ekonomické dopady =z realizace
jednotlivych podnikovych &innosti, coz Ize chapat jako nastroj pro stanovovani efektivniho
vyuzivani zdroju.

Pro oblast vykonnosti je nezbytné vyjadfit jednotlivé zakladni pojmy, kterymi jsou
vykonnost, efektivnost a efektivita. Vykonnost subjektu predstavuje zpusob, jakym dany
subjekt realizuje pfislusnou Cinnost, a to na zakladé podobnosti s referenénim zplisobem
vykonavani dané ¢innosti®? (Wagner, 2009). Pfi stanoveni pfislusné vykonnosti je mozné
vyuzivat celou fadtl systému &i pristup(?3, jez poskytuji komplexné&jsi pohled do celé oblasti
vykonnosti. V Uzké vazbé s vykonnosti je efektivnost a efektivita.

Pojem efektivnosti Ize definovat jako vazbu mezi pozadovanym a skuteénym vysledkem,
ktery je / ma byt ziskan v pfislusné aktivité. Lze ji chapat jako maximalni mozné vyuziti
potfebnych vyrobnich faktor(, které jsou ve vzajemné shodé s pfisluSnou vyrobni
dokumentaci (vstupy jsou ve spravném mnozstvi a poméru). Jako pomérem je zpravidla
uvazovan pomeér ziskanych trzeb a vynaloZzenych nakladu (Synek, Kislingerova, 2010;
Hindls, a kol., 2003; Molnar, 2001).

Pojmem efektivita je oznaCovana ucinnost vSech vynakladanych vstupu do pfislusné
¢innosti vaci veSkerym dosazenym vystupim. Jedna se tak o maximalizaci uspokojeni pfi
vyuziti striktné stanovenych vstupech a technologiich (Cejthamr, 2010; Samuelson,
Nordhaus, 2007).

Souhrnna vykonnost podnikovych €innosti je podloZzena odpovidajici mirou konkurenéni
vyhody, jez podnik dosahuje a kterou aktivné vyuziva. Z dlouhodobého hlediska je kliCové,
aby kazdy podnik dosahoval potfebné flexibility va&i aktualni trzni situaci a prabézné
zakomponoval vzniklé zmény do pfisluSnych €innosti a procest. Tyto zmény pak musi
ovéfovat prostfednictvim definovaného meéficiho postupu (Chan, He, Wang, 2012).
Nezbytné je, aby takovéto méfeni probihalo v pravidelnych intervalech, na jejichz zakladé
Ize flexibilné reagovat na zmény (Halachmi, 2005).

Aby bylo mozné dosahnout optimalni vykonnosti, pfijatelné vSemi stakeholdery, je vhodné
vyuzivat tzv. Corporate Performance Management (CPM)?*. Paladino (2011) v ramci CPM

22 Zpravidla se pro porovnavani vyuziva metody Benchmarking, kterd pomaha porovnavat vlastni
dosaZené vysledky s vysledky nejlepSiho konkurenta na trhu.

28 Za zakladni nastroje méreni vykonnosti podniku Ize oznacit napf. Key Performance Indicators
(Zaherawati et al., 2011; Parmenter, 2010), Balanced Scorecard (Vouldis, Kokkinaki, 2011;
Broccardo, 2010), systém Fizeni kvality podle fady I1ISO 9000 (UTN, 2006, 2010a, 2010b) nebo
tradi¢ni finan¢ni ukazatelé (Pavelkova, Knapkova, 2012).

24 Corporate Performance Management se zaméfuje na celkové a dlouhodobé zlepSovani business
procesu pfi vyuziti vhodnych nastroji méfeni vykonnosti (Bourne, Franco, Wilkes, 2003).
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specifikuje pozadavek na naplnéni péti zasad, které vystihuji nejlepsi vhodné postupy, jez
podporuji dosazeni vysokého podnikového vykonu:

o tvorba a fizeni kancelafe CPM,;

e pravidelna aktualizace strategie a jeji vhodné komunikovani;
. realizace strategie a jeji pribézné Fizeni;

. pravidelné zlepSovani vykonnosti;

e  sprava a vyuzivani dosazenych znalosti.

Vykonnost Cinnosti je sledovana ve vSech podnikovych Cinnostech, nékteré z nich vSak
hraji urCity prim. Tyto hlavni oblasti jsou (Wagner, 2009; Hult a kol., 2008): (1) celkova
podnikova vykonnost; (2) provozni vykonnost; (3) finan¢ni vykonnost; (4) procesni
vykonnost. Je zfejmé stalé zaméreni na tradi¢ni oblasti méfeni vykonnosti, které Ize oznacit
jako silné konzervativni.

Vykonnosti |ze chapat stav, popisujici realizaci €innosti, na zakladé jeji podobnosti
s Cinnosti provadénou nejlepSim konkurentem (jeho €innost vytvari urCity vzorovy postup).
Efektivnosti je rozuména schopnost dosahovani hodnot stanovenych kritérii, srovnatelnych
s dopfedu stanovenymi hodnotami. DosaZené hodnoty jsou zpravidla uvadéné v kladnych
hodnotach. V pfipadé dosazeni zapornych hodnot je zasadni neprodlené provéfit nastaveni
vSech fazi dané cinnosti a nalezeni ,Skodicich® polozek.

Mezi ucinnosti (efektivitou) a efektivnosti Ize identifikovat Uzkou vazbu, ve které je
pomérfovan dopad uspokojovani zakaznikd a jejich pozadavkl. Pokud neni dosazeno
uspokojeni zakaznika, dochazi k jednomu ze &tyf moznych stavi (Stone, Desmond, 2007):

1. podnik, ktery je neuc¢inny a neefektivni, produkuje takové produkty, které jsou
drahé a nezadané (podnik rychle kon¢i svou €innost);

2. pfi adekvatni cené (déinnosti) a produkci nezadoucich produktt (neefektivnost)
kon¢i podnik svou €innost pomalu;

3. pfi efektivnosti produkce (produkty jsou vyhledavany) muze mit vyrobek vysokou
cenu (neucinnosti), Cimz se celkovy efekt snizuje a podnik musi vytrvat ve své
¢innosti;

4. vpfipadé ucinnosti (akceptovatelna cena) a efektivnosti (nabidka Zadanych
produktll) dosahuje podnik prosperity a posiluje tak svou konkurenéni pozici na
trhu.

Pro hodnoceni dosahovanych vysledkd musi mit kazdy podnik stanovenou mezni hodnotu
jako urcité méfitko, podle néhoz Ize ovéfovat dosahovanou uroven efektivnosti (Christian,
1964). Na hodnotici proces pusobi cela fada vlivl, které jsou dllezité nést v patrnosti pro
spravné zjistovani efektivnosti. Tyto vlivy jsou zpravidla interni (podnikové) a mohou
vychazet ze stanoveni dlouhodobé strategie (v€. mise a vize), podnikové a odvétvové
kultury, nebo financnich prostfedcich, uréenych pro vlastni rozvoj (Shaw, 1995).
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Kazdy podnik, ktery dosahuje efektivnosti a vykonnosti, vyuziva riznorodé metriky, které
mohou jednotlivé skupiny stakeholder vyuzivat. Pfitom kazda skupina stakeholderd ma
diferencované dlvody pro pofizeni daného produktu ¢i alternativni poZzadavky na podnik.
Pfi pozadavku na dosahovani dlouhodobé ucinnosti a efektivnosti Ize povazovat za kliCové
vytvareni dlouhodobych vztahl s kazdou skupinou stakeholderd a vhodné je Fidit.
V pfipadé dosazeni dlouhodobych vztaht se stakeholdery posiluje podnik konkurenéni
pozici, a to obzvlasté diky znalostem potfeb a piani jednotlivych skupin (Simberova, 2010b,
2008; Currie, Seaton, Wesley, 2009; Shao, 2009).

Souhrnnou skupinu stakeholdertl Ize rozdélit na dvé hlavni: (1) primarni a (2) sekundarni.
Mezi primarni stakeholdery se fadi vlastnici, akcionafi Ci partnefi podniku. Jejich hlavnim
poZzadavkem je maximalizace zhodnoceni vliozeného kapitalu. DalSi hlavni skupinou jsou
zaméstnanci, zakaznici, banky a dal$i zainteresované subjekty (jsou v pfimém smluvnim
vztahu s podnikem), ktefi maji taktéz zajem na dobré finanéni vysledky podniku. V pfipadé
sekundarnich stakeholderu se jedna o takové subjekty, které jsou ovlivnitelné podnikovymi
vystupy (bez pfislusného smluvniho vztahu) a maji velmi volny vztah k danému podniku.
Lze mezi né zahrnout pfimou konkurenci, potencionalni investory, lokalni uskupeni nebo
oborové asociace (Pavelkova, Knapkova, 2012; Doyle, 2008).

Za predpokladu, Zze podnik ma pozadavek na proces pravidelného zlepSovani vykonnosti
a efektivnosti, musi se zaméfit na dil¢i nezbytné oblasti. Podle Franceschiniho, Galetta
a Maisana (2007) se jedna o:

. Definovani metrik — definovani vhodnych metrik je ovlivnéno tim, jaké udaje maji
byt sbirany a jakym zplsobem. Tyto faktory mohou byt kliCovymi faktory pro
spravné stanoveni metrik.

. Rozhodnuti o pouZiti metrik — Spravné rozhodnuti o rozdilech mezi stanovenymi
cili a zméfenou vykonnosti je podminéno zvolenim spravného postupu
(individualni pfFistup pfi feSeni problém0; dodateéné zlepSeni v dil€ich fazich;
reeingineering pfislusnych procesu).

Podnikova vykonnost vyjadfuje systém, vyuZivajici potfebné informace pro adekvatni
zmény vV jednotlivych podnikovych oblastech a oddélenich. Tyto zmény povedou
k optimalizaci vykonovych cild, pferozdélovani pozadovanych zdrojli, sdélovani informaci
odpovidajicim manazerim a souc€asné i sdileni vytvofenych vysledkl jako podpory
k dalSim ¢innostem (Lima, Costa, Angelis, 2009).

4.1 Metriky a jejich klasifikace

Metrika je vymezeny ukazatel (finan¢niho &i nefinanéniho charakteru), které to je pouzivano
k hodnoceni urovné efektivnosti konkrétni oblasti fizeni podnikového vykonu a jeho
jednotlivych oblasti. Metrika tak prfedstavuje méfitelny ukazatel, jenz je uzivany pro
stanoveni kvality, kvantity a naplnéni stanovenych cilGd. Skupinu metrik sdruzenych za
urcitym cilem (vztahujicich se ke konkrétni oblasti, procesu €i projektu) je nazyvano portfolio
metrik (Uceri, 2008).
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Prostfednictvim metriky jako méficiho systému je kvantifikovan pfislusny trend v€etné jeho
dynamiky a vlastnosti. Z hlediska vysvétlovani dosazenych vysledkd a potfebnych
fenoménu je potfeba, aby byla dodrzovana objektivita a striktnost k dosazeni moznosti
alternativniho pozorovani v rizném ¢ase a na riznych mistech (Farris et al., 2010).

Definované metriky jsou z principu univerzalné pouzitelné. Pfi aplikovani v nékterych
odvétvich je vS8ak nemozné srovnani napfic, jelikoz kazdé odvétvi ma urita specifika
a kazda metrika tak musi byt pfizpisobena danému prostfedi. Pfi provadéni porovnavani
mezi podniky musi byt dosaZzeno rovnovahy mezi uzity kapitdl a obchodni produktové
portfolio (Schwerdt, Von Wendland, 2010).

Kazda metrika je zpravidla vyjadfena v pfimém Ciselném vyjadfeni, které pfedstavuje dilci
Cast obchodnich dat v jednotlivych dimenzich, v nichz jsou realizovany podnikoveé €innosti.
Proto je nezbytné sledovat nejen dosahované ekonomické vysledky, ale obzvlasté prostredi
a situace, ve kterych byly dané vysledky dosazeny (Kerzner, 2011; Ucen, 2008).

Kazda metrika musi naplfiovat urcita kritéria, ktera vytvari celkovou charakteristiku mérené
situace. Za zakladni atributy metriky je mozné oznacit (UCen, 2008): (1) jednoznacna
identifikace a nazev metriky; (2) algoritmus vypoctu (v pfipadé tvrdych metrik), popisna
definice (v pfipadé mékkych metrik); (3) vlastnik metriky; (4) mérné jednotky; (5) vymezeni
zakladni a cilové hodnoty; (6) oznaceni zdroju dat; (7) stanoveni procesu méreni (frekvence
a terminy mérfeni, postup a zpusob, zplsob vykazovani a zodpovédnost); (8) verifikace
dosazenych hodnot (stejny postup jako pfi procesu méfeni).

Rozdéleni metrik je mozné na zakladé nékolika hledisek. Tato hlediska jsou: (1) dle objektu
meéfeni (mékké metriky, tvrdé metriky); (2) dle opakovatelnosti pouziti (diskrétni metriky,
kontinualni metriky); (3) podle urovné fizeni (metriky strategické, taktické, operativni); (4)
dle hodnoceni efektu z inovace IC/IT (metriky interni a externi). Za zakladni pohled je
povazovano hledisko objektu méfeni.

Tvrdé metriky jsou objektivné méfitelné, sledujici uroveri napliiovani stanovenych
podnikovych cilt v kontextu dosahované vykonnosti podnikovych procesu ve vazbé na
zakaznika. Vhodné vybrané tvrdé metriky maji direktivni vliv na hlavni konkurenéni faktory
a s pfislusnymi faktory jsou Uzce navazany. Mezi metriky Ize zafadit i tzv. indikatory, které
maji presné definované meze, v jejichz rozmezi jsou akceptovany mérené vysledky?.
Pokud zméfena hodnota vykazuje vyznamnou odchylku od definovanych mezi (tyto meze
jsou prekro€eny), zméfeny vystup je nezadouci. Za pfedpokladu, ze tvrda metrika nema
definované limity, musi se stanovit pozadovany zadouci stav, vuci kterému je pfislusné
méfeni provedeno (UTN, 2010c). Zakladnimi vlastnostmi tvrdych metrik jsou (U&er, 2008):
(1) jejich snadna méfitelnost; (2) uzivanim metrik nejsou vytvareny dodate¢né naklady; (3)
jsou finan€né pfevoditelné.

25 Stanovené rozmezi u takovych indikatord je znazorfiovano prostfednictvim tzv. regula¢nich
diagramq, u nichz je na zakladé statistickych udaju vyjadfena horni mez (UCL) a dolni mez (LCL)
(Nenadal a kol., 2008).
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Kazda mékka metrika je vyuzivana k méfeni a naslednému hodnoceni pfislusné urovné
vykonnosti v jednotlivych procesech. Takova metrika je sestavena ve vazbé& na ucel
hodnoceni naplfiovani cill, pfedpokladanou uroven inovac¢niho potenciadlu podnikovych
procesu a dosahované vykonnosti uzitych zdroju. Mékké metriky jsou popisovany pomoci
nékolik vlastnosti, zavislych na pfislusné podnikové oblasti. Uvazované atributy jsou podle
Uc¢né (2008): (1) nazev a identifikace; (2) definice a algoritmus; (3) vlastnik; (4) vychozi a
cilova hodnota; (5) interval; (6) periodicita méfeni.

Bez ohledu na pfedchozi rozdéleni jsou za tradi¢ni metriky povazovany obzvlasté takové
metriky, které jsou vyjadfitelné ve finan¢nich jednotkach (jsou Cerpany z finan¢nich vykaza)
a lze je tedy jednoduSe kvantifikovat. Oproti tomuto pojeti jsou vyuzivany také tzv.
nefinanéni metriky, které se zpravidla vice zaméruji na kvalitativni stranku procesul a nelze
je jednoznacéné vyjadfit ve finanénich jednotkach (O’Sullivan, Abela, Hutchinson, 2009;
Gaiardellli, Saccani, Songini, 2007; Wade, Recardo, 2001). Mezi finan¢ni metriky Ize tedy
zaradit absolutni veli€iny (zisk, vySe odpisUl, obrat, naklady) a pomérové veli€iny (likvidita,
rentabilita, zadluzenost). Nefinanéni metriky se zaméfuji na evaluaci vykonu a procesU
(obvykle z hlediska ¢asu), dosazeni stanovenych cilll nebo vytvofena uroven kvality (viz

Obrazek 15).
METRIKA

= e

Absolutni veli€iny Poméroveé veli€iny hodnoti

cile, vykony, aktivity,
procesy, Kriticke
faktory uspéchu

v

obsahuji kategorie

naklady, kvalita, ¢as

Zdroj: upraveno podle Uceri, 2008, s. 22
Obrazek 15: Rozdéleni metrik z hlediska finan¢niho vyjadreni

Kazda podnikova oblast, v niz je kladen duraz na efektivhost, muze vyzadovat odlisné
metriky, které vyplyvaji z pfisluSnych pozadavku pracovisté. Pokud kladou tyto poZzadavky
ddraz na finan¢ni vyjadfeni Ize vyuzit vS8eobecné platné nastroje, vychazejici z u€etnich
vykazu. V pfipadé kvalitativnich pozadavkd, kladenych na metriky, Ize vytvofit specifickou
metriku, ktera je platna pouze pro specifické prostfedi pfislusného podniku. V souhrnném
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pfehled je tak moZné se setkat s velkym mnozZstvim metrik, vyuZitelnych pfi méfeni
efektivnosti®.

Baroudi (2010) rozdéluje metriky pro méreni vykonnosti a efektivnosti z hlediska oblasti, ve
kterych se mohou vyuzivat. Zakladni rozliSeni je na sekci (A) podniku, (B) vefejné spravy
a vlady, a (C) mezinarodniho prostfedi. V kazdé sekci jsou jednotlivé metriky rozdéleny do
oblasti a nasledné do skupin podle cilového zaméfeni. V celkovém souhrnu uvadi 17000
metrik, vyuZzitelnych pro méfeni efektivnosti (viz Tabulka 5).

Tabulka 5: Rozdéleni metrik do jednotlivych oblasti

Oblast Skupina Metriky
Podnik 32 317 6600
Vefejna sprava a vlada 33 89 444 875 8600 17000
Mezinarodni prostfedi 24 114 1800

Zdroj: viastni zpracovéani podle Baroudi, 2010

Aktualni trend v méfeni vykonnosti poskytuje podnikiim a dal§im organizacim moznost
urovnat vesSkeré d&innosti, sméfujici k dosazeni podnikovych cilGd. Z hlediska mérfeni
dosahovani vykonnosti a efektivnosti je nezbytné spravné rozdélit a roztfidit vyuzivané
metriky?’. VeSkeré metriky, které jsou vyuzivany pro méfeni vykonnosti, Ize zaradit do
systému Kli¢ovych indikatort vykonnosti (KPI). Tento systém se zaméfuje na takové oblasti
v podniku, které Ize oznacit za kritické pro adekvatni analyzu podnikového prostiedi
a procesu, a jeho dalSi rozvoj. Systém KPI je uznavan jako nastroj, vhodné cilici na proces
méfeni, vyhodnoceni a vhodnou interpretaci (Zaherawati et al., 2011; Kerzner, 2011;
Parmenter, 2010).

Systém KPI se sklada ze Ctyf oblasti, do nichz Ize jednotlivé metriky zaradit. Zaméreni
téchto metrik pokryva veskeré podnikové oblasti, u kterych je pozadovano jejich neustalé
monitorovani. Tyto Ctyfi oblasti se skladaji z (Parmenter, 2010):

e skupiny KRI (klicové vysledkové indikatory), kterd zahrnuje takové metriky,
které popisuji dosazené vysledky v minulych obdobich; sou€asné také uvadéji
informace o vhodné zvoleném sméru realizovani podnikovych &innosti;

e  skupiny RI (vysledkové indikatory), jez obsahuje informace o dosaZenych
vysledcich (co bylo udélano); jednotlivé metriky jsou finanéniho charakteru
a shrnuji dosazené vysledky;

e skupiny PI (vykonnostni indikatory), jejiz metriky popisuji to, co se ma udélat;
zahrnuje primarné nefinan¢ni metriky, které podporuji KPI;

26 Metriky je mozné rozliSovat nejen na zakladé oblasti, ve které jsou vyuzivany, &i finanéniho
vyjadreni, ale také na zakladé vyuzivaného systému vykonnosti. Nej¢astéji vyuzivané systémy jsou
podle Vouldis a Kokkinaki (2011) Balance Scorecard, model excelence EFQM, Six sigma,
Vykonnostni hranol, systém KPI a systém ISO norem fady 9000.

27 Rozdéleni z hlediska vyjadreni ve finan¢nich vysledkl neni nejvhodnéjsi pfistup.
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e  skupiny KPI (klicové vykonnostni indikatory), vyuzZivaji takové metriky, které
vysvétluji takoveé Cinnosti, podporujici zvySovani vykonnosti a zlepSovani vysledk.

Jadrem systému je skupina KPI, ktera zahrnuje nejzasadnéjsi metriky. Toto jadro je obaleno
metrikami ze skupin Pl a RI, reprezentujici odliSnou vykonnost a dosazené vysledky. Na
okraji systému pak jsou zahrnuty metriky ze skupiny KRI, méficich vedkeré cinnosti,
nezbytné pro tvorbu produktu (viz Obrazek 16).

Podle Kerznera (2011) a Parmentera (2010) je obvyklé zafazovat vysledkové metriky (KRI)
mezi vykonnostni metriky (KPI). Podstatou KRI je popis sméru, ktery je idealni pro
napliovani podnikovych cild. Metriky KPI pak cili na zlepSovani dlouhodobych vysledku.
Kazda organizace by méla respektovat obecné doporuceni z hlediska rozdéleni metrik do
jednotlivych skupin. Vybér specifickych metrik je pIné zavisly na pozadavcich podniku, jeho
stakeholder(. V pfipadé vyrobnich podnikli se mlze jednat o metriky z oblasti vyroby,
logistiky, ekonomiky a fakturace, marketingu a lidské zdroje. Podniky, zabyvajici se
poskytovanim sluzeb naopak primarné sleduji obchod a marketing, a lidské zdroje. Slozeni
prisludnych metrik musi byt flexibilni v pouZziti a vyméné. Z hlediska poctu metrik je v ramci
KPI systému doporucen pomér 10 KRI: 80 Pl & RI:10 KPI (Samsonowa, Buxmann, Gerteis,
2009; Parmenter, 2010).

Metriky
KRI

Metriky
KPI

Metriky
Rl & Pl

Zdroj: upraveno podle Parmenter, 2010, s. 2
Obrazek 16: Slozeni systému KPI

4.2 Specifické metriky pro reverzni logistiku

V souhrnném pojeti podnikové logistiky dochazi k neustalému méfeni vykonnosti v ramci
jednotlivych dil€ich oblasti v celém dodavatelsko-odbératelském fetézci. Aby nasledné cely
fetézec a jednotlivé vztahy v ném dosahovaly pozadované vykonnosti, je dulezité, aby
kazdy podnik sjednotil viastni vnitropodnikovou logistiku spolu s externi. Tim dochazi
k silnému provazani vnéjsich vlivi a vnitfnich planovacich pfistupl. Pro proces méreni
vykonnosti jednotlivych ¢innosti, které jsou realizované v logistice, patfi pét hlavnich oblasti,
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jez v sobé odrazi vhodné propojeni celého logistického systému a logistického fetézce
(Cetinkaya a kol., 2011; Gustafsson a kol., 2006). Téchto pét oblasti je (Bowersox, Closs,
Cooper, 2002):

1. management nakladu;

2. zakaznické sluzby;
3. kvalita;

4. produktivita;

5. TFizeni aktiv.

Pro méfeni logistiky musi pfislusné podniky byt schopni funk&niho hodnoceni, ve kterém
jsou vhodné vyuzivany potfebné analytické nastroje, na jejichz zakladé jsou vybrany
potfebné metriky (s komplexnim zaméfenim) a obzvladté musi znat mozné finanéni dopady
realizovanych logistickych &innosti (Klapalova, Kr&al, Skapa, 2013; Fernie, Sparks, 2009).

Bowersox, Closs a Cooper (2002) uvadi pét logistickych oblasti, ve kterych je v podnicich
provadéno méfeni vykonnosti. Tyto oblasti jsou: (1) fizeni nakladu, (2) zakaznické sluzby,
(3) kvalita, (4) produktivita, (5) fizeni aktiv. Vzhledem ke specifi¢nosti kazdého odvétvi,
podniku a mnozstvi vykonnostnich metrik nelze jednozna¢né uvést souhrnny seznam
pouzitelnych metrik. Nicméné, v Tabulce 6 je uveden typicky vyCet metrik, které jsou
vyuzivané pfi méfeni efektivnosti v logistice.

Tabulka 6: Typické metriky v logistice podle oblasti jejich vyuZiti

Rizeni nakladt Zals(lauzinlol;ke Kvalita Produktivita Rizeni aktiv
celkové naklady vC€asné dodavky  Cetnost poSkozeni  prostoje zafizeni obrat zasob
nakladv na o pocet zakazniky produktivita ekonomicka
'edno%/ku ob'gdnévk vracenych zadani pfidana hodnota
] ) y produktd objednavky (EVA)
naklady jako % z dokoncené dostupnost produktivita klasifikace
prodeje objednavky informaci prepravy nakladd (ABC)
Fimé zamastnani zakaznickeé spravnost zadani produktivita navrat Cistych
P stiznosti objednavky skladovani aktiv
naklady celkova spravno§t srovnan! navratnost
z vraceného zbozi spokojenost poskytnutych $ historickym investice (ROI)
informaci standardem
naklady na spravnost
o03kozené zbosi chyby v pfepravé vystavenych index produktivity
P dokumentu
naklady na zpétné shoda v
objednavky dodavkach
pfima produktova stiznosti
ziskovost obchodniku

Zdroj: viastni zpracovani podle Bowersox, Closs, Cooper, 2002, s. 557

Vyuzitelné metriky v reverzni logistice vychazeji z pozadavkl na méfeni efektivnosti v ramci
podnikové logistiky. Pro podnik je dulezité sledovat vynaloZzené naklady na jednotlivé
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aktivity, jejich pfinos pro podnik a celkovy efekt. Vytvofené pozitivni efekty podpofi
vzajemné vztahy v ramci logistického fetézce. Vzhledem k typickym oblastem pro méfeni
efektivnosti Ize oznacit jako nejvhodnéjsi oblast zakaznickych sluzeb. Jednotlivé Cinnosti
v této oblasti vSak nesmi byt méfeny oddélené, ale v uzkém propojeni s ostatnimi oblastmi
(Shaik, Abdul-Kader, 2014; ékapa, Klapalova, 2012; Fawcett, Magman, McCarter, 2008).

V jednotlivych oblastech reverzni logistiky Ize pro méfeni efektivnosti uplatnit celou fadu
metrik, které mohou byt definovany univerzalné (pouziti je platné pro kazdé odvétvi) nebo
si podnik maze definovat specifické metriky, platné pouze v daném odvétvi (napf. vytéznost
pouzitého materialu). Obecné& pouzitelné metriky jsou zpravidla v podobé& béznych
finanCnich ukazatell, které jsou pouzitelné bez vyznamnéjSich probléma.

Urcity problém pro méfeni efektivnosti Ize spatfovat v pozadavku EU na prevenci vytvareni
odpadu. Tento pozadavek smérfuje ke znovuvyuZziti vyprodukovaného odpadu namisto
surového materialu, ¢imz by doslo ke snizeni odpadu, jenz se dale nevyuzije (EC, 2017).
Pro naplnéni tohoto pozadavku je obzvlasté nutné realizovat opatfeni v oblastech Fizeni
odpadu a recyklace, ¢imz bude dosazeno také uspory nakladd. Uvedené oblasti Ize oznadit
za velmi vyznamné — nelze je vSak sledovat izolované (viz Tabulka 7).

Tabulka 7: Priklad metrik v reverzni logistice

Rizeni odpadu

Recyklace

(oblast Fizeni nakladu)

celkovy ro¢ni odpad [t]

(oblast produktivity)

pocet stranek na zaméstnance

celkovy odpad obali

mnozstvi recyklovaného papiru

celkovy recyklovany odpad

% rozlozitelnych obald

celkovy skladkovany a spalovany
odpad

% spotieby recyklovaného papiru

% bezpeéného provozniho odpadu

% celkové redukce papiru

% pouZitého recyklovaného

g, mnozstvi recyklovaného odpadu
materialu

Zdroj: viastni zpracovani podle Baroudi, 2010, s. 243, 246

4.3 Specifické metriky pro obchod

Metriky, vyuzivané v obchodu, vychazeji z marketingovych pozadavkl. Tyto pozadavky
jsou vazany primarné na prodejni a poprodejni fazi. Lze se tak setkat s metrikami,
pouzitelnymi v kazdém podniku (bez ohledu na odvétvi). Sou€asné vsak existuji metriky,
které jsou specifické pro néktera odvétvi. Takovéto odliSeni je podlozeno urcitou
komplexnosti nékterych pouzivanych metrik a je tak vhodné vyuzit portfolia metrik podle
potfeb daného podniku (Lindgreen a kol., 2011).

Obchodni a marketingova oblast v podniku je obvykle Uzce provazana a Ize pfi hodnoceni
efektivnosti vyuzit specifickych nebo také identickych metrik. V celkovém méfitku jsou tyto
metriky zaméreny na interni a externi oblasti ¢innosti. Metriky v interni oblasti posuzuji
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aktualni uroven inovaci, zaméstnaneckou spokojenost, a komplexni znalost a navaznost
na podnikové cile. V pfipadé externich metrik jsou vyuzivany pro méfeni trznich zmén
v kratkém obdobi (jsou cileny na zakaznika nebo celkovy trh) (Kerzner, 2011; McDonald,
Mouncey, 2011).

V sou€asném podnikovém prostiedi jsou vyuzivany &tyfi hlavni oblasti, v nichz dochazi ke
zjisStovani efektivnosti (znazornéné na tzv. marketing dashboard). Tyto oblasti prezentuji
poznatky a zkuSenosti, Cerpané ze vzajemného propojeni jednotlivych oblasti s jemnymi
vazbami (viz Obrazek 17).

OBLASTI PRO ZLEPSOVANI
EFEKTIVNOSTI

W Jednotkove metriky | Zakaznické metriky Metiky zgll:ozene Lo

; : ; Modely medialnich
. . . , Hierarchie efektu .
Akciové oviadace Objem prodeje TR BSOS mixd
Finanéni ohodnocenf Optimalizace marZe ; P py Podnét na optimalizace
. < . ; i 2 migrace ;
Imaginace znacky a jeji || Marketingové naklady : portfolia
i . Spokojenost a 5
atributy na jednotku . : Program a kampatri
Zkusenosti ROI
- | 2 X _ . _-- ~

Zdroj: vypracovano podle Kotler, Keller, 2012
Obrazek 17: Oblasti pro méfeni marketingové efektivnosti

Jednotlivé cesty vytvareji odliSné dopady na provedené obchody. Tyto cesty Ize chapat
nasledujicim zpisobem (Kotler, Keller, 2012):

1. Metriky znaCky se zaméfuji na monitoring trendu dlouhodobych dopadd na trh,
vyvolané znackou (v€etné vlivu jeji hodnoty). Prostfednictvim vyjadfené hodnoty
znaCky lIze zhodnotit vnimani znacky na strané aktudlnich a potencialnich
zakaznikdl, a také finanéni zdravi dané znacky.

2. Jednotkové metriky zahrnuji takové polozky, které v sobé reflektuji znalosti
obchodniki o nabizeném produktu jako je mnozstvi v prodeji, geograficka
dostupnost produktu. Tyto metriky se také zaméfuji na optimalizaci marze z hlediska
pouzivanych distribu€nich kanall a charakteristik vyrobkovych fad.

3. Zakaznické metriky se zaméfuji na analyzu toho, jaké pfedpoklady maji zakaznici
v jednotlivych fazich nakupni komunikace (uvédomeéni si potfeby, projeveni zajmu,
,Zkusebni“ nakup, navrat a opakovany nakup). Zakaznické metriky poskytuji znalosti
toho, zda ziskané zkuSenosti pomahaji zakaznikim vhodné&;jsi vnimani poskytované
hodnoty a z toho plynouci konkurenéni vyhody.

4. Metriky zaloZzené na cash-flow cili na vydaje, nezbytné pro podporu prodeje
a marketingovych c¢innosti v prodejni fazi, a vynosy z téchto prodeju v kratkém
obdobi. Je nezbytné, aby tyto metriky zohlednovaly programy a kampané model(
rentability ROI, méfici bezprostfedni dopad v podobé Cisté sou€asné hodnoty pfijm
z realizovanych €innosti.
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Metriky, vyuzivané v oblasti obchodu, vytvareji celkovy obrazek o dosazenych vysledcich
pfi danych podminkach. Diky témto oblastem Ize tak ohodnotit jednotlivé obchodniky
a obchodni jednotky (bez ohledu na to, zda se jedna o maloobchod nebo velkoobchod),
trzni segmenty v&etné cilovych zakaznikl( nebo realizované marketingové €innosti. Urcity
problém muze byt spatfovan v tom, ze efektivnost v oblasti obchodu muize byt zavisla na
velikosti podniku, kdy manazer malého podniku hodnoti dosazené vysledky a ziskana data
na podvédomé bazi. Manazer velkého podniku naopak vyuziva sofistikovanéjSich nastroju.
Bez ohledu na velikost podniku je mozné nékteré metriky oznacit jako zakladni polozky
v procesu méfeni efektivnosti v obchodu (viz Tabulka 8).

Tabulka 8: VVybrané metriky ve vztahu k obchodu

Obchod a marketing Spokojenost zakaznika Maloobchod
pocet obchodnich stiznosti pocet schizek pocet podepsanych kontraktu
mnozstvi vracenych produkt( pocet navstév u zadkaznika % sdileni produktd v regale

mnozstvi v€asnych dodavek mnozstvi nakupl primy prodej na

zaméstnance
pocet zakaznikl se zavadou % dokumentl se % viditelnosti produktt
v zaruce / mimo zaruku zakaznickou zpétnou vazbou v regale
mnozstvi vracenych produkt pocet novych zakaznik prémiova cena
pocet ocenénych sluzeb index znacky obchodni obrat na lokalitu

pocet polozek na zakaznika /

index mystery shoppera transakci

pfimy prodej jako %
celkovych prodeja
Zdroj: vlastni zpracovéani podle Baroudi, 2010, s. 19, 147, 152

¢as na vyfizeni stiznosti
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5 Vymezeni problému, cile a metodiky habilitacni prace

5.1 Vymezeni cili habilita¢ni prace

Hlavnim cilem habilitacni prace je vytvoifeni metodiky pro hodnoceni €innosti reverzni
logistiky vramci obchodovani smérem ke koncovému zakaznikovi. V pfipadé
primyslového zakaznika je obecny dlouhodoby tlak na efektivni vynakladani pouzivanych
zdroju. Pro dosazeni tohoto cile je nezbytné naplnit dil&i cile:

e vymezeni sou¢asného chapani oblasti reverzni logistiky jako soucasti tvorby
hodnoty;

e vymezeni relevantnich c¢innosti v obchodé ve vazbé na nakupni chovani
zakaznik;

e vymezeni problematiky méfeni efektivnosti;

e vymezeni kliCovych oblasti komunikace, obchodu a reverzni logistiky;

e vymezeni kliGovych metrik pro efektivnost €innosti v reverzni logistice a ¢innostech
v obchodé;

e vymezeni vazby mezi €innostmi reverzni logistiky, ¢innostmi, které jsou provadény
pfi realizaci obchodu, a systémem efektivnosti.

5.2 Formulace vyzkumnych otazek a stanoveni hypotéz

Pro odpovidajici zpracovani habilitacni prace je potfeba vymezit vyzkumné otazky, které
mohou mit povahu kvalitativni i kvantitativni. Vhodné stanovené vyzkumné otazky pomahaji
identifikovat zakladni kliCové faktory, jez ovliviiuji potfebny rozvoj podniku v oblasti obchodu
a dalSich poskytovanych sluzeb. Tyto otazky jsou nasledujici:

VO 1: Sleduji podniky efektivnost realizovanych &innosti v obchodé?

VO 2: Jaké metriky podniky vyuzivaji pro hodnoceni efektivnosti v jednotlivych
Cinnostech reverzni logistiky a obchodu?

VO 3: Jsou pouzivané metriky vhodné pro ur€eni efektivnosti?
VO 4: Ma velikost podniku vliv na méfeni efektivnosti?

VO 5: Existuji odliSnosti ve vnimani reverzni logistiky mezi podnikovym zékaznikem
a koncovym zakaznikem?

VO 6: Ma velikost podniku vliv na vyuzivani ¢innosti reverzni logistiky?

VO 7: Jsou €innosti v obchodé zavislé na velikosti podniku?

VO 8: Vyuzivaji zdkaznici a spotfebitelé sluzeb reverzni logistiky, nabizenych ze
strany prodejcu?

Na zakladé uvedenych vyzkumnych otazek jsou stanoveny nasledujici hypotézy, které jsou
nasledné ovéfovany v kapitole 7. Provedené vyzkumy. Tyto hypotézy jsou rozdéleny
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z hlediska jejich zpracovani, a to na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum probihal
ve formé focus group u B2B zakaznikl a prodejct. Kvantitativni vyzkum pak probéhl ve
formé dotaznikového Setfeni u koncovych zakaznikl. Vzhledem ktomuto rozdéleni jsou tak
i rozdéleny jednotlivé hyopotézy, a to nasledovné:

H1: Sledovani efektivnosti obchodnich &innosti a &innosti reverzni logistiky je
zavislé na velikosti B2B zakaznika / prodejce.

H2: Existuji rozdily ve vnimani Cinnosti reverzni logistiky v obchodnich ¢innostech
mezi jednotlivymi generacemi zakaznikd na B2C.

H3: Koncovi zakaznici nevnimaji potencialni pfinosy z ¢innosti reverzni logistiky,
prezentované v komunikaci produktd.

H4. Efektivni pouziti nastroju komunikace a reverzni logistiky jsou zavislé na misté
prodeje.

5.3 Vymezeni metodického ramce ke zpracovani habilitaéni prace

Habilitaéni prace je podlozena na teoretickém poznani, vysledcich sekundarnich vyzkumu
a realizovaném primarnim vyzkumu. Pro realizaci jednotlivych ¢asti vyzkumu tak bylo
nezbytné provést shrnuti teoretickych poznatki a kliC¢ovych informaci ze sekundarnich
zdroju, pro které bylo vypracovano schéma pfistupu k feSeni celého vyzkumu. Dané
schéma znazornuje vyuziti jednotlivych metod pro ziskani primarnich dat. Tato data byla
vyhodnocovana za pomoci obsahové analyzy a vybranych statistickych metod. Pro
zpracovani prace bylo vyuZzito vytvofeného planu vyzkumu (viz Obrazek 18).
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Reverzni logistika Obchod Vykot!nost A
efektivnost

Cinnosti reverzni
logistiky

Sekundarni
vyzkum

Zakaznicke vnimani Metriky

v

[
Zakaznik B2C Zakaznik B2B

| I
e |
= | Focus Group / Focus Group / |
8 | Bolaznix Ptipadova studie Pripadové studie | |
“EE _______________________ - -
3 Vyhodnoceni zjisténych dat
Vybrane statistické metody Viybrané kvalitativni metody

Souhrn vysledk( a doporuéeni

A

Praktické Teoreticke Pedagogicke

Zdroj: vlastni zpracovéani
Obrazek 18: Konceptualni schéma habilitacni prace

Ziskané vysledky z jednotlivych €asti vyzkuma byly shrnuty do syntézy a na jejich zakladé
byly stanoveny zavéry a doporuceni. V prabéhu realizace a zpracovani vyzkumu bylo dle
potfeby vyuzivano také informaci zjisténych rozborem literatury i sekundarnich dat.

Obrazek 19 zachycuje tzv. konceptualni model, ktery znazoriiuje vztahy mezi jednotlivymi
procesy a Ciniteli. Modfe jsou vyznaceny spojnice, které ukazuji vztahy vzniklé na zakladé
hypotéz a Cerné spojnice upozoriiuji na vyzkumné otazky. NepferuSované &ary znadi
pfimou zavislost, kdezto pferusované zavislost nepfimou.
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|
|
| Velikost | Vnimani |
| podniku | | zakaznika I
— — — —— — pre— — /_ pr— _‘ — — —

H3 VO 8

¥

H2
Pfinosy Vo5
VO 7 reverzni

logistiky

Cinnosti
reverzni
logistiky

Vykonnost
a
efektivnost

VO 3 Metriky

Zdroj: viastni zpracovani
Obrazek 19: Konceptualni model habilitacni prace
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6 Metodologie habilita€ni prace

Habilitacni prace je postavena na kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho pfistupu
védeckeé prace. Jejich vyznam Ize povazovat za kliCovy pro kazdy realizovany vyzkum, a to
v zavislosti na zaméreni daného vyzkumu. Oba pfistupy mohou byt ze své podstaty
provedeny oddélené nebo ve vzajemné kombinaci (Punch, 2008).

Kvalitativni vyzkum pfedstavuje takovy postup, ve kterém jsou zjiStovany a ovéfovany
metodologické tradice, vyuzivané pfi vyzkumu rdznorodych lidskych problému (Creswell,
1998). Kvalitativni metody poskytuji moznosti pro pochopeni lidskych systému a lidského
mysleni, které ma dopad na zkoumanou problematiku. Mezi zakladni kvalitativni vyzkumné
metody tak |ze zaradit rozlicné varianty rozhovort a dalSich zpUsobu lidského vyjadfeni.
Jako doplnék k rozhovorim jsou vyuzivany dal$i nastroje, jako je napf. pfipadové studie,
pruzkumy, historické dokumenty, studie a analyzy. Podle riznych nazoru (napf. Yin, 2003;
Woodside, 2010) dochazi k ¢astému vyuzivani pfipadové studie jako samostatného
vyzkumného nastroje, ktery ma nizkou reliabilitu a vysokou validitu. Z hlediska vyuzivanych
logickych pfistupu je vyzkum kvalitativnimi metodami induktivni (Disman, 2002).

Hlavnim pozadavkem kvantitativhiho vyzkumu je silna standardizace ve formulaci otazek
na jednotlivé oblasti, na néz je vyzkum zaméfen. Respondenti mohou poskytovat informace
prostfednictvim: (1) otevienych otazek; (2) polo uzavienych otazek; (3) uzavienych otazek.
Prostfednictvim uzavienych otazek dochazi k redukci moznych informaci, které ma
respondent poskytnout. Ten namisto uvedeni vlastniho minéni na dané téma (vyuziti
otevienych otazek) je omezen na volbu z uvedeného souboru kategorii. Zajistuje vysokou
reliabilitu, ale velice nizkou validitu. Z hlediska vyuzivanych logickych pfistupl je vyzkum
kvantitativnimi metodami deduktivni (Disman, 2002; Hendl, 2005).

6.1 Rozhovor

Rozhovor je povazovan za zakladni vyzkumnou kvalitativni metodu, ktera vyzaduje mnoho
dalSich dovednosti pro uspésné a efektivni vedeni celého rozhovoru (Hendl, 2005).
Samotny rozhovor mize byt realizovan ve strukturované (tazatel ma stanoven scénar
rozhovoru) a nestrukturované podobé (neni stanoven Zzadny scénaf). PoZadované
informace jsou ziskavany v pfimé interakci s respondenty, a to prostfednictvim osobniho
kontaktu, telefonického rozhovoru nebo online rozhovoru (Disman, 2002). Z kazdého
provedeného rozhovoru je mozné ziskat nékolik skupin dat, které je tfeba nasledné
transformovat, zpracovat a interpretovat. Jedna se o nasledujicich Sest skupin (Davies,
2007; Marvasti, 2004):

1 popis stavajici situace o tazateli;

2. znalosti respondenta;

3. popis situace o tazateli v minulosti;
4

pocity a emoce respondenta;
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5. nazory a postoje respondenta;
6. presvédceni a vira.

Metoda rozhovoru je zakomponovana v mnoha dalSich vyzkumnych metodach a mize
poskytnout lepSi obrazek o zkoumaném tématu a respondentovi, a v nékterych pfipadech
je soucasti i urlita zpétna vazba. Rozhovoru se vyuziva jako soucasti v metodé pfipadové
studie ¢i metodé focus group.

6.2 Metoda focus group

Metoda focus group je oznaCovana za nestandardizovany rozhovor, ktery pracuje pouze
s ramcovym scénafem, ktery zada predpokladany smér diskuse. Podstatou focus group je
vyuziti vzajemné interakce mezi jednotlivymi Cleny v analyzované skupiné. Dochazi tak
k ovliviiovani jednotlivych jedincu, ktefi bez jakychkoliv pfedsudkd hodnoti a komentuji
nazory ostatnich jedinct. Jedna se tak o metodu skupinové diskuse (Pavlecka, 2008;
Wildemuth, 2009).

V pribéhu realizace metody dochazi k podrobné deskripci, pochopeni mysleni Gu¢astnik
z hlediska psychologickych typu, ziskani novych podnétl a inspiraci v diskutovaném
tématu (Miovsky, 2006; Mafikova, Petrusek, Vodakova, 1996). BEhem provadéni focus
group lze dosahnout stavu ztotoZnéni se s obecné pfijimanymi nazory. Pfi vzajemné diskusi
pak mohou vznikat vymény nazorl a sniZzeni prahu osobni dullezitosti, které vede
k nedosazitelnym vyjadfenim u individualnich rozhovor( (Staskova, 2005; Surynek,
Komarkova, Kasparova, 2001).

Focus group tak pfedstavuje jednu ze zakladnich metod kvalitativniho vyzkumu, ktera
vychazi z kumulace podnétl pfi rozhovoru s vybranou skupinou osob a vyuziva interakce
mezi Cleny této skupiny béhem diskuse (jednotlivi u€astnici komentuji nazory ostatnich).
Pro skupinové diskuse je mozné vyuZiti jak homogennich, tak i heterogennich skupin.
Homogenni skupinou je pak brana skupina lidi, ktefi maji stejné zaméreni Ci vlastnosti;
heterogenni skupina ma rizné vlastnosti ¢i zaméfeni (Hendl, 2005; Connaway, Powell,
2010).

Za podskupinu je mozné oznacit tzv. mini focus group, které jsou sloZzené ze 4-6
respondentd a moderatora. Takovato skupina mize byt homogenni i heterogenni. Lze
povazovat za levnéjsi variantu klasické skupinové diskuse, jelikoz klade menSi naroky na
samotného moderatora (napf. zkuSenosti moderatora, znalosti tématu). Jedna z vyhod je
to, Ze respondenti maji vice prostoru vyjadfit se samostatné k danému tématu (Kaden,
Linda, Levinson, 2009; Beck, Manuel, 2008).

6.3 Pripadova studie

Pfipadova studie pfedstavuje jednu z nejsofistikovangjSich kvalitativnich metod. Jejim
cilem je prozkoumani a zjisténi aktualniho stavu a prostfednictvim dukladné obsahové
analyzy, ktera pomaha ziskat potfebna data z omezeného poctu stavu a jejich vzajemnych
vztahu. Takto ziskana data a z nich zjisténé vysledky je mozné vyuzit pro SirSi zobecnéni
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(Yin, 2003). Pfipadova studie tak umozriuje blizSi zkoumani dat v navaznosti na zkoumany
problém a poskytovani odpovédi na poloZzené vyzkumné otazky (Zaidah, 2007; Gillham,
2000).

Yin (2003) vysvétluje pfipadovou studii jako empirické Setfeni, které je zaméfeno na
zkoumani soucasnosti v kontextu realného zivota. Dullezité vyuziti pfipadové studie je
v takovém pfipadé, kdy existuje urlita nejasnost hranic mezi sledovanym jevem a jeho
obsahem. Ke stejnému zpusobu definice se pfiklani i Woodside (2010), ktery ji popisuje
jako vyznamny nastroj, slouzici mimo jiné pro pochopeni psychologickych vlivli na proces
nakupniho chovani zakaznika.

Reichel (2009) popisuje pfipadovou studii jako nastroj pro kombinace biografickych,
historickych, srovnavacich, typologickych a statistickych metod. Vychazi z pfedpokladu, ze
pripadova studie se zaméfuje pouze na urcity objekt, jeden celek ¢&i jinak definovany soubor.
Tim dochazi ke zkoumani problému z komplexniho hlediska.

Pfipadové studie nemaji v zasadé uréen zadny konkrétni zplsob shromazdovani dat.
Pfipadové studie mohou tedy vyuzivat celou fadu metod sbéru dat, které musi mit
systematické uplatfiovani (Strach, 2007; Tharenou, Donohue, Cooper, 2007):

. pozorovani;

. rozhovory (€asto nestrukturované a semi-strukturované);
. dotazniky;

e dokumenty k seznameni s vefejnymi informacemi;

. ucast na zasedanich;

e  etnografické zapojeni vyzkumnika do zkoumané reality.

VSechny uvedené alternativy pfipadové studie (interpretacni a hodnotici) jsou zaméfeny na
hledani a zachyceni slozitosti zkoumaného pfipadu, popis jednotlivych vztahl a finalniho
zarazeni do SirSich souvislosti, kdy dochazi k porovnani s jinymi pfipady. Pfipadové studie
lze wvyuzit pro vhodny popis jevu, vysvétleni, porozuméni nebo jako meta-studii
(McDonough, McDonough, 1997; Hendl, 1999).

Strach (2007) ve svém &lanku uvadi, Zze néktefi autofi povazuji za vhodny i jeden jediny
zkoumany pfipad, ktery vede k odhaleni novych teoretickych vazeb a relativizaci vazeb
ustalenych v daném cCase. Pfipadové studie jsou vhodné k prizkumnému, popisnému
a vysvétlujicimu typu vyzkum( a zejména ke konstrukci teoretickych perspektiv (Strach,
2007).

Pfi tvorbé vyzkumnych pipadovych studii je velmi duleZitym krokem takzvana triangulace?.
Je to nutnost zjisténi, jestli je ziskana evidence dostateCné nezavisla a jestli sméfuje

28 Triangulace umozriuje navazat na sebe vice metod, se kterymi pracujeme, a to za ucelem ziskani
komplexnéjsiho obrazu reality. Proto je vhodné volit vice vyzkumnych metod a technik, které se
vzajemné kombinuji a mohou tak Iépe vystihnout podstatu zkoumaného jevu. Hendl (2005) popisuje
tfi typy triangulace: (1) datova (vyuziva se vice datovych souborl nebo vice pfipad(); (2)
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k jasnému zavéru. Provadi se pomoci dat a metod. Pokud se provadi rozhovory, vzdy by
to mélo byt s vice nez jednim pracovnikem firmy, nebo z dat ziskanych rozhovorem a z dat
ze sekundarnich zdroja (Strach, 2007). Z vy$e uvedeného je tedy patrné, Ze se pro
pfipadoveé studie ziskavaji data jak z primarnich, tak sekundarnich zdroja. Prostfednictvim
pripadovych studii se snazi vyzkumny pracovnik ucinit popisné prohlaseni o Setfeni.

6.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je nejCastéji vyuzivanou vyzkumnou metodou. Jeho charakter je
zavisly na obsazenych otazkach a jejich zaméfeni. Vyznamem dotaznikového Setfeni je
ZlepSeni vzajemné komunikace mezi jednotlivymi respondenty a vyzkumnym tymem -
tazateli (Davies, 2007).

Podle charakteru polozenych otazek Ize mluvit o tfech zakladnich typech — otevienych,
uzavienych a polo uzavienych. Na oteviené otazky je mozné zodpovidat volné, respondent
neni nijak omezen. Uzaviené otazky nabizeji dotazovanému mozné varianty odpovédi, od
kterych se vSak nemuze nijak odchylit (je dana pfesna nabidka odpovédi). Aby byla dana
urcita volnost, vyuZivaji se hodnotici 8kaly Ci Likertovy Skaly (Kozel, Mynafrova, Svobodova,
2011).

6.5 Statistické metody

Pro ovéfeni stanovenych hypotéz byla ziskana data zpracovana pomoci vybranych
statistickych metod. Tyto metody poskytuji pfesnéjSi nahled na zkoumanou problematiku.
Jedna se o:

. deskriptivni statistika;

. faktorova analyza;

. Pearsonova analyza zavislosti chi-square;

. korespondenéni analyza.
Deskriptivni analyza vyuziva zakladnich statistickych ukazatelt pro dotvofeni celkového
obrazku zkoumané problematiky.

6.5.1 Faktorova analyza

Faktorova analyza je zaloZzena na vybérovych koeficientech korelace a parcidlnich
korelanich koeficientech. Korelaéni koeficient popisuje blizkost linearni zavislosti mezi
jednotlivymi promé&nnymi a parcialnimi korelacnimi koeficienty. Parcialni korelacni
koeficient vysvétluje podobnost dvou proménnych tehdy, pokud ostatni promé&nné povazuje
za konstantni. Jestlize je mozné vysvétlit zavislost proménnych pomoci vSech spolecnych
faktor(i, musi byt parcialni korelagni koeficienty velmi malé, blizké nule (Skaloudové, 2010).

metodologicka (pro analyzu a naslednou interpretaci dat je vyuzivano rdznorodych metod); (3)
vyzkumnicka (pfislusné Setfeni je provadéno vice vyzkumniky).
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Faktorova analyza vyzaduje dostupnost n pozorovani pro kazdé ma z k proménnych Xy,
X2, X3 ... X«. Jestlize mezi jednotlivymi promé&nnymi existuje linearni zavislost, pak jejich
korelacni koeficienty dosahnou vysokych hodnot. Pokud budou spinény podminky
zavislosti na jedné spole¢né proménné, parcialni korelacni koeficienty jednotlivych
proménnych budou velmi malé.

Adekvatnost vyuziti faktorové analyzy je ovéfovana prostfednictvim dvou ukazatell, a to
(Rehak, Brom, 2015):

. Kaiser-Meyer-Olkinova mira (dale KMO) vyjadfuje miru vybérové pfiméfenosti;
hodnota je dana podilem souctu druhych mocnin korela¢nich koeficientl k souctu
druhych mocnin korelacnich a parcialnich koeficientd. Zjisténa hodnota se
pohybuje v intervalu (0; 1).

° Bartletiv test sféricity je vyuzivan pro testovani nulové hypotézy, ze korelaéni
matice danych proménnych je jednotkova. Pokud je nulova hypotéza zamitnuta,
Ize vyuzit faktorové analyzy pro dané proménné.

Faktorova analyza je vyjadfovana vztahem mezi linearni kombinaci mensiho poctu
hypotetickych faktorl F; a standardizovanych proménnych Xi. Tento vztah je vyjadren
vzorcem 3.

Xi = apF, +apk;, + agks + -+ agbn te (3)
proi=1,2,3, ...k

kde k — poCet proménnych; m — pocet faktoru; plati m < n; e; — specificka soucast
proménneé Xi.

Pocet faktorl v ramci metody faktorové analyzy se stanovuje prostfednictvim nékolik
moznych metod. Za nejvyznamnéjsi Ize zaradit (Andél, 2005):

. Metoda hlavnich komponent vytvari nekorelované faktory, které jsou uvedeny
na zakladé rozptylu. Sama metoda se zaméfuje na redukci poctu proménnych,
s jejichz pomoci vyjadfuje rozptyl pavodnich proménnych. Jestlize jsou jednotlivé
korelace mezi proménnymi vysoké, celkovy rozptyl |ze vyjadfit jednou hlavni
komponentou. Provedeni metody poskytuje jednoznacné faktorové feSeni, které
vyCerpava nejvyssi mozné procento rozptylu.

e  Metoda hlavnich os vyuziva redukovanou korela&ni matici, ktera nahrazuje matici
vybérovych korelaénich koeficientu.

e  Metoda nejmensich ¢tvercu extrahuje jednotlivé faktory takovym zplsobem, aby
se minimalizovaly soucty Ctvercl korelanich koeficientd, nelezici na diagonale
korelani matice.

Zjisténé faktory jako vystup faktorové analyzy jsou ovéfovany ukazatelem Cronbachovo
alfa. Jedna se o ukazatel spolehlivosti, jenz ma vlastnosti korelaéniho koeficientu. Vysledné
hodnoty se pohybuji v intervalu (0;1). Nula jako krajni hodnota popisuje proménné bez
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vzajemné korelace. Hodnota 1 vysvétluje maximalni vzajemnou korelaci — ¢im je hodnota
blize k 1, tim je vykazan vys3i stupen shody (Cronbach, 1951; Hrach, Mihola, 2006).

NXxc¢

TS FYWN-Dx¢ (4)

kde N — stanovena minimalni velikost vzorku; ¢— pramérna vnitini kovariance mezi
proménnymi; v— prlmérna variance

6.5.2 Pearsontv test dobré shody

Pearsonllv test dobré shody se vyuziva v pfipadech, kdy je méfen jediny znak X na
stanoveném souboru. Takovyto znak je povazovan za nahodnou veli€inu, jeZ je ovéfovan
prostfednictvim testoveho kritéria (Stfiz, Rytif, Klimek, 2008):

r 2
2 N =)
X = - (5)
j=1 J
kde r — pocet tfid, do kterych je datovy soubor rozdélen

KliCovou polozZkou je nulova hypotéza Ho, ktera je postavena na predpokladu, Ze zjisténé
odchylky jsou nahodné. Pokud tyto odchylky nejsou nahodné, je vyuZito alternativni
hypotézy Hi. Zjisténa odchylka je pak testovana v pfislusném kritickém oboru (Andél,
2005):

Wy = 0ix? 2 X (r — 1} (6)

Jestlize je hodnota testového kritéria realizovana v uvedeném kritickém oboru, nulova
hypotéza Ho je zamitnuta na 100% a hladiné vyznamnosti a pfijima se alternativni hypotéza
Hi.

6.5.3 Test nezavislosti dvou znaku

Pokud je potfeba ovéfit statistickou zavislost mezi vybranymi proménnymi, je vyuzivano tzv.
Pearson(iv test x2. Pfedpokladem pro zjidtovani zavislosti je dosazeni shody mezi
teoretickou a pozorovanou &etnosti. Pro ovéfeni potfebného testového kritéria se vyuziva
testova statistika, ktera ma Pearsonovo rozdéleni, a je vyjadiena:

() — l)
=y L) "

i=1j=

Pearsonuv test nezavislosti x* vyZaduje, aby pro zvolenou hladinu vyznamnosti a mél
definovan kriticky obor W,. Na samotném kritickém oboru je testovana zvolena hladina
vyznamnosti a. Ziskana hodnota p;; pak zohlediuje jednotlivé odhady simultannich
pravdépodobnosti. Jestlize je vysledna hodnota testového kritéria v daném oboru,
definovana jako nulova, hypotéza se zamita a pfijima se alternativni hypotéza. Kriticky obor
je dan vztahem 8 (Stfiz, RytiF, Klimek, 2008):
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Wo = {X2:x% 2 x%,_o[(r = D(c = D]} (8)
Nulova hypotéza Ho: ,existuje zavislost mezi vybranymi proménnymi* se nezamita, jestlize
hodnota signifikance je na urovni poZzadované chybovosti a tato chybovost je v limitu ke
zvolené hladiné vyznamnosti. V takovém pfipadé musi byt definovana uroven spolehlivosti
podle pfislusné hladiny vyznamnosti.

Pokud je zjisténa zavislost mezi vybranymi proménnymi, je dulezité stanovit intenzitu této
zavislosti. Danou intenzitu popisuje Pearsonuv kontingencni koeficient (vzorec 9).
Kontingenéni koeficient predstavuje miru intenzity zjiSténé zavislosti dvou proménnych,
jehoz hodnota nalezZi intervalu (0; 1). Cim je zji$t&na hodnota blize 1, tim je zavislost silngjsi
a vice versa (Rezankova, 2010). Kontingenéni koeficient Ize vypogist pomoci vztahu:

Cp = 9)

kde n — pocet pfipadl
6.5.4 Korespondenc¢ni analyza

Hlavnim cilem korespondenéni analyzy je vyjadieni ¢iselné informace v grafické podobé,
ktera je mnohem CcitelnéjSi pro interpretaci oproti tabulkovému vyjadfeni. Diky aplikaci
korespondenéni analyzy dochazi k redukci rozméru ziskanych kategorialnich dat, jelikoz
zobrazuje zjisténa data v rovinné podobé. Samotna korespondencni analyza pfedstavuje
metodu, ktera je zalozena na zavislosti jednotlivych znakd, a sleduje vliv jednotlivych
kategorii Ci vzajemnou podobnost s ostatnimi kategoriemi (Hebak, 2005).

Korespondencéni analyza se zaméfuje na multidimenzionalni analyzu, ve kterém popisuje
vztahy dvou nominalnich proménnych. Pro zakladni zhodnoceni hodnot v uvedeném
vztahu vyuziva kontingenénich tabulek. Pokud jsou jednotlivé hodnoty vzajemné podobné,
jsou v grafickém vyjadfeni zobrazeny blizko sebe (McGarigal, Cushman, Stratfgord, 2000).

Zakladem pro dvourozmérné kontingencni tabulky je datova matice nx2, ve které
kategorialni proménna A dosahuje r hodnot (a1, ay, ...ar) a kategorialni proménna B ziskava
z hodnot (b1, by, ...bs). V prib&hu zpracovani ziskanych dat je vytvofena dvoudimenzionalni
tabulka, ve které je vyuzito n; frekvenci, které reprezentuji pranik obou proménnych. Takto
ziskana hodnota n; poskytuje pocet pozorovani, ve kterém jsou a; a b;. Vyjma hodnoty nj je
pouzivana hodnota marginalni frekvence ni:, kde v fadkovém pozorovani jsou nalezeny
hodnoty a; (obdobny postup plati pro nj+ ve sloupcich). V pfislusné kontingencni tabulce
jsou zobrazeny relativni Cetnosti, pro které plati nasledujici vztah (Beh, 2010; Kudlats,
Money, Hair, 2014):

T S T S
zzpij:zpi+zzp+j:1 (10)
i=1 =

i=1j=1
Struktura je popsana kontingenéni relativni Cetnosti p;; dvéma moznymi zpusoby:
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1. z hlediska proménné B, jestlize proménna A dosahuje hodnoty a;
Nij  Dij
o= =Y 11
Pifi Ni+  Di+ ()

2. z hlediska proménné B, jestlize proménna A dosahuje hodnoty a;
n; Dii

Y _ (12)
Nyj  Di+j
Jakékoliv zmény v uvedenych hodnotach zméni zavislost proménnych, které jsou obvykle
méfeny testem zavislosti Pearson chi-kvadrat (Beh, 2008):

Pij =

n;y. Xn
Z‘ZZ nunf) :”Xii(p”_p”w”)z (13)
=4 Dt 2 = Pi+ X D4j

Po odhadu teoretlckych cetnostl je nastavena statistika chi-kvadrat. Tato statistika ma
distribuci chi-kvadrat a pocet stupnil volnosti (r —1) x (s —1). Na tomto zakladé je
ovéfovano, zda existuje zavislost mezi proménnymi, a zda prostfednictvim korespondenéni
analyzy je mozné zjistit strukturu této zavislosti (Rezankova, 2010; Greenacre, 2007; Le
Roux, Rouanet, 2010).

6.6 Stanoveni vyzkumného vzorku

Pro zpracovani daného vyzkumu je nezbytné stanovit odpovidajici vyzkumny vzorek, jenz
je postaveny na zékladnim souboru. PFi ur€eni zakladniho souboru je klicové definovat jeho
vlastnosti, aby nasledné vyzkumny vzorek korespondoval se zakladnim souborem. Vybér
vyzkumného vzorku je odlvodnén €asovou narocnosti €i finan¢ni nakladnosti sbéru dat
z celé populace. Nasledné zobecnéni Ize poté povazovat za dostateCné piresné a z hlediska
poznani za reprezentativni, pokud struktura vyzkumného vzorku je stejna zakladni populaci
(Saunders, Lewis, Thornhill, 2009).

Reprezentativni vyzkumny vzorek je takovy, ktery vychazi ze zakladniho souboru
a respektuje pét faktord. Tyto faktory dohromady vytvareji proces definovani vzorku
(Watson, 2001):

N

stanoveni cild,

N

stanoveni pozadované presnosti ziskanych cil,

w

)
)
) ur€eni urovné spolehlivosti,
)

N

odhadnuti miry variability,

5) odhadnuti ¢etnosti odpovédi.
Velikost vyzkumného vzorku je stanovena prostiednictvim vzorce 14, ktery zohledhuje
vlastnosti jednotlivych vyzkumnych prvkd. Vypocet minimalni velikosti vzorku je pak
stanoven na zakladé vztahu (Israel, 2012; Watson, 2001; Saunders, Lewis, Thornhill, 2009):

Z2XpXxq (14)

Ng =
eZ

— 79—



Metodologie habilitacni prace

kde
Z — uroven spolehlivosti (99 %: 2,5758; 95 %: 1,96; 90 %: 1,6449)

p — odhad podilu atributu, ktery je prezentovan v celkové populaci

q-(1-p)
e — pozadovana uroven presnosti

Pokud neni znama pfesna proporce zakladniho souboru z hlediska poméru hlavniho
atributu, jsou proménné p a q rovny 0,5. Pfi pozadované urovni spolehlivosti 95%
a dosazeni pfisludnych hodnot do vzorce (15) je pak vysledny vzorek roven 385
respondentq.

1,962 x 0,5 x 0,5
o= 0,052
Tento pocet predstavuje pozadovanou minimalni navratnost. Pro stanoveni poctu
potencialnich respondentt popisuji Saunders, Lewis, Thornhill (2009) postup pro stanoveni
vybérového souboru v navaznosti na poZadovanou procentni sazbu navratnosti, a to
pomoci vztahu:

= 384,16 = 385 respondentii (15)

. nx100
T re%

(16)
kde n — poZzadovany minimalni vzorek

re% — pozadovana navratnost

Pokud je potieba tedy ziskat 385 jednotek pfi minimalni sazbé navratnosti 20 %, po
dosazeni do vztahu (16) a ¢imz je stanoven vybérovy soubor 1925 subjekt(.

Vychozi podminkou pro stanoveni zakladniho souboru je poCet obyvatel v jihomoravském
kraji (pro analyzu oblasti vnimani koncového zakaznika). Pro tuto skupinu je zakladni
soubor definovan v celkovém poctu 1 183 207 obyvatel (platné k 31.12.2017). Jednotlivé
vékové skupiny jsou uvedeny v Tabulce 9 (CSU, 2018).
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Tabulka 9: Struktura obyvatelstva v JMK podle véku

Vékova skupina Celkovy pocet Vybrané skupiny Relativni pocet

0-19 235123 X X

20-29 134 061 134 061 14,14 %

30-39 178 249 178 249 18,80 %

40-49 183 774 183 774 19,38 %

50-59 145 532 145 532 15,35 %

60+ 306 468 306 468 32,32 %

Celkem 1183 207 948 084 100,00 %

Zdroj: CSU, 2018

V pripadé dalSich vyzkumnych linii (B2B zakaznik, prodejce) neni vyuzito kvantitativniho
vyzkumu, ale kvalitativniho za vyuziti metody focus group . Pocet respondent(l tak neni
vyznamnym parametrem. Nicméné, jejich pocet je 50 pro B2B zakazniky a 40 pro prodejce.
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7 Zpracovani dat, vysledky analyz a interpretace
vysledku

Realizovana vyzkumna Cast je rozdélena na tfi samostatné oblasti, které byly feSeny
paralelné. V ramci téchto tfi oblasti byly aplikovany jednotlivé metody (viz Obrazek 20):

1. vyzkum B2B zakaznika — focus group;
2. vyzkum prodejce — focus group, obsahova analyza;
3. vyzkum B2C zakaznika — dotaznikové Setfeni.

Cely vyzkum byl zamé&Fen na oblast reverzni logistiky v prostfedi Ceské republiky a jejiho
vhimani v ramci realizovaného obchodniho kontraktu. Jednotlivé zkoumané oblasti pak byly
rozliSeny do dvou sekci, a to:

. kvalitativni ¢ast

V ramci ¢asti vyzkumu, zaméfené na B2B zakazniky bylo vyuzito metody focus group
(B2B). Této Casti se zucastnilo padesati ucastniku, ktefi byli rozdéleni do Ctyf skupin
po osmi Uéastnicich a dvou skupinach po deviti U¢astnicich. Pro naplnéni pozadavku
na vyzkum na strané prodejcl byl provedena metoda focus group (prodejce), které
se celkové ucastnilo Ctyficet jedincd, a to v Sesti skupinach (Etyfi skupiny po sedmi a
dvé slkupiny po Sesti jedincich).

) kvantitativni

Dotaznikového Setreni (B2C) se celkem zucastnilo 567 respondentl. Vzhledem k
vybérovému souboru, ktery byl stanoven na 1925 respondentd, se jedna o navratnost
29,45 %.

Vyjadfeni jednotlivych oblasti primarniho vyzkumu, ktery byl v ramci habilitaéni prace
zpracovan, je znazornéno na Obrazku 20.

gttt retett—t—————————— 1

| Zakaznik B2C Zakaznik B2B |
: B |
£ | ; Focus Group / Focus Group /
§~ | Dotaznik Pripadova studie Pripadova studie |
‘E‘_ _______________________ —_
.g o
E Vyhodnoceni zji$ténych dat

Vybrané statistické metody Vybrané kvalitativni metody

zdroj: vlastni zpracovéani
Obrazek 20: Schéma primarniho vyzkumu
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7.1 Zpracovani kvalitativnhi ¢éasti ve vztahu k B2B zakaznikovi
a prodejci

7.1.1 Focus group — zakaznik B2B

Focus group byla realizovana v podobé pfipadovych studii, které predstavovaly zakladni
pilif pro zhodnoceni linie zakaznikl, ktefi pusobi na pramyslovych trzich. Podklady pro
vytvoFeni strukturovanych otazek v pfipadoveé studii pro jednotlivé focus group byly ziskany
ze sekundarnich zdrojli, zaméfenych na efektivnost nakupnich ¢innosti a jednotlivych
oblasti reverzni logistiky, které jsou nabizeny jako doprovodné sluzby k vyrobkim. Samotna
pfipadova studie byla sestavena z péti oblasti, z nichZ Uvodni je obecného charakteru.
Zbyvajici Ctyfi oblasti jsou zaméfeny na obchodni €innosti a reverzni logistiku. Samotna
focus group spocivala v kombinaci strukturovaného dotazniku, na ktery jednotlivi u¢astnici
reagovali, a souCasné byly pozorovany jejich reakce. Zakladni charakteristiky pro tuto
vyzkumnou linii jsou nasledujici:

. Cile vyzkumu

Hlavnim cilem realizované focus group byla analyza stavajicich pfistupu pfi nakupech
na B2B trzich a popis zplsobl zjiStovani efektivnosti nakupnich ¢innosti za danych
podminek.

e Casovy prubéh focus group

Realizace focus group probihala v obdobi bfezen az ¢ervenec 2019. Délka jednotlivych
focus group byla zavisla na Sifi diskuze mezi jednotlivymi ucastniky. Celkova délka
jednotlivych skupin trvala od 50 minut po 75 minut.

e  Objekt vyzkumu

Pro focus group byli vybrani zastupci podnikd z riznych odvétvi. Vzhledem k tématu
habilitaCni prace neni podstatné, zda podnik pusobi ve strojirenstvi, stavebnictvi Ci
obchodé. Podstatnou podminkou byla realizace nakupu vyrobk( a zbozi za ucelem
dalSiho zpracovani. Celkem bylo provedeno 3est skupinovych diskuzi, do kterych se
zapojilo po Sesti u€astnicich ve ¢tyfech skupinach a osmi u€astnicich ve dvou skupinach,
pusobicich na manazerskych pozicich v podnicich riznych odveétvi, ktefi vystupuji v
pozici B2B zékazniku (celkem 50 osob).

e  Popis pribéhu focus group

Zakladni struktura focus group spocivala v definovani dotazovanych oblasti, na néz
jednotlivi u€astnici méli moznost reagovat (viz Pfiloha 2). Tato struktura vychazela ze
sekundarnich zdroja.

7.1.1.1 Kvalitativni charakteristika vysledku focus group s B2B zakazniky

Vysledky v oblasti primyslovych zakaznik( pfinasi popis toho, jak na zakazniky pusobi
standardni obchodni nastroje, a zda reflektuji na nabidku &innosti reverzni logistiky.
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V prabéhu jednotlivych focus group byli jednotlivi u¢astnici seznameni s pribéhem setkani,
v ramci kterého méli moznost diskutovat jednotlivé oblasti. V zakladnich otazkach poskytli
tito uzivatelé zakladni udaje o vlastnim podniku.

Vsichni u€astnici sdélili, ze specifikace podnikovych cil(, vizi a misi je zaméfena primarné
na vyrobu, obchodovani a marketingové &innosti. Samotné zaméreni na Cinnosti reverzni
logistiky maji specifikované ve velmi mizivé formulaci. Z &innosti reverzni logistiky jsou
aplikovany primarné cinnosti zpétného odbéru produktd v pfipadé vymeény &i reklamaci
(vychéazeji z pozadavku pfislusné legislativy).

V ramci obchodnich €innosti maji byt tyto Cinnosti fizeny centralizovanég, kdy jednotlivé
nakupy jsou provadény ve vazbé na objednavané mnozstvi, dodavané ze strany
velkoobchodl. Vztahy s témito velkoobchody jsou na bazi dlouhodobého partnerstvi
a jednotlivé podniky ziskavaji adekvatni vyhody (napf. mnozstevni slevy, smluvni ujednani
vyuzivani alternativnich obchodnich nastroji?® apod.). S témito kli¢ovymi dodavateli udrzuji
vztahy zpravidla manazefi obchodu, manazefi klicovych uctl, majitelé Ci jednatelé, a to
v zavislosti na velikosti podniku.

Na nakupni chovani primyslovych zakaznikd pUsobi jejich pozadavky na pofizovany
produkt. Mezi zakladni vyhledavané viastnosti Ize zafadit Zivotnost produktu, Uroveri inovaci
a moznost modifikace o dalSi sluzby. Diskuse ve v8ech skupinach Ize oznadit za zajimavé
v kontextu jednotlivych odvétvi, finanénich moznosti i potfeb. Zasadni rozdily byly vnimany
mezi podniky vzhledem k jejich velikosti. Jednotlivé odpovédi Ize kategorizovat do skupin,
které jsou znazornény v Tabulce 10.

Tabulka 10: Pozadavky primyslovych zakaznikd pri vybéru produktl vzhledem k jejich velikosti

Maly podnik Stiedni podnik  Velky podnik

Deklarovana zivotnost 6 0 5
Pfrinos vybraného produktu 9 8 2
Novost inovace produktu 0 7 3
Rozsifeni o dalsi sluzby 2 4 4

Zdroj: viastni zpracovéani

Dil¢i oblasti marketingovych &innosti, které primyslovi zakaznici vnimaiji pfi nakupech, jsou
primarné v oblastech cenové a distribuCni politiky. Za vyznamné lze oCekavat i nastroje
marketingové komunikace. V prabéhu skupinovych diskusi byl pozorovatelny individualni
pFistup ke koupi a je zfejmé, Ze na kazdého plsobi jiné marketingové nastroje. Uroveri
vnimané ceny je pro nékteré podniky dana jejich finanénimi moznostmi. Celkova vyse za
nakupovany produkt vyplyvala z délky vzajemného obchodniho vztahu a nakupovaného
mnozstvi. Néktefi zastupci uvedli také moznost zapoclteni kompenzacnich nastroji do
vysledné ceny. Znamost jednotlivych prodejcu byla brana v Gvahu a v samotné diskuzi se

29 Za alternativni obchodni nastroje Ize povazovat kompenzacéni nastroje, mezi které Ize zaradit
pfimé zapocty, buyback, pfimy barter nebo multilateralni barter.
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projevily nazory, Ze pro rozhodnuti o koupi hraje velkou roli i celkova vzdalenost od mista
samotného prodeje.

V nabidkach prodejcl jsou mezi zakazniky vnimany rliznorodé informace. Za zakladni
informace (vyjma samotného produktu) Ize povazovat pfislusnou cenu. V jednotlivych
skupinach se nazory na jednotlivé €innosti reverzni logistiky odliSuji. V nabidkach prodejct
jsou nalézany primarné moznosti zpétny odbér obalt®® a produktd po skonéeni Zivotnosti.
Moznosti vymény, vraceni a reklamace produktu vyplyvaji z pfislusné legislativy, jsou
automaticky uvazovany a prodejci je proto nemusi uvadét v nabidkach. Pouzivané vratné
obaly jsou ze strany dodavatelll zalohované a zakaznici musi obvykle vracet odpovidajici
mnozstvi nazpét. V pfipadé zni€eni pouzivanych obali mize pfislusny dodavatel produkt(
vyzadovat adekvatni nahradu.

Pro méfeni vlastni vykonnosti vyuzivaji U¢astnici razné ptistupy méfeni vykonnosti®'. Za
zakladni indikatory méfeni vykonnosti jsou vyuzivany finanéni ukazatele. V pfipadé
nakupni oblasti jsou vyuzivany obzvlasté metriky trzniho podilu (napf. trzni podil oproti
konkurenci, objem nakupu, nakupy na jednotlivé kanaly), baleni (napf. kvalita obalu, pocet
reklamaci oball) nebo obchodni metriky (napf. poc€et polozek na prodejni regal, prémiova
cena).

7.1.1.2 Efektivnost obchodnich ¢innosti a ¢innosti reverzni logistiky vuci
velikosti podniku

Ve vazbé na prumyslové prostfedi a stanovenych vyzkumnych otazek byl stanoven dil&i
pfedpoklad (H1: Sledovani efektivnosti obchodnich ¢innosti a ¢innosti reverzni logistiky je
zavislé na velikosti B2B zakaznika / prodejce.), Zze sledovani efektivnosti realizovanych
obchodnich €innosti a €innosti reverzni logistiky je silné navazano na velikost podniku B2B
zakaznika. Pro potvrzeni tohoto pfedpokladu se vychazelo z informaci, sdélenych pred
a v prubéhu focus group.

Pro ovéreni uvedeného predpokladu byla vyuzita sdéleni jednotlivych u€astnik(l FG, ktera
byla nasledné kategorizovana. Pro ovéfeni pfedpokladu pak byl vybran statisticky
Pearsonlv x? test nezavislosti z testd pro dvé nominalni proménné. Protoze dochazi
k testovani nezavislosti dvou nominalnich proménnych, bylo vyuZito formulace statistickych
hypotéz, které jsou formulovany ve dvou liniich:

. H1-Aa.o: Sledovani efektivnosti ¢innosti reverzni logistiky neni zavislé na velikosti
B2B zakaznika.

° H1-Aa1: Sledovani efektivnosti Cinnosti reverzni logistiky je zavislé na velikosti
B2B zakaznika.

30 Na pramyslovych trzich jsou pouzivany jak jednorazové obaly, tak i obaly s opétovnym pouzitim,
které jsou vraceny pfisluSnym dodavatelim pro dal$i uziti.

31 Za nejCastéji pouzivané systémy méreni vlastni vykonnosti Ize oznacit ISO 9000, model excelence
EFQM, Model Six sigma, Balanced scorecard nebo systém Key Performance Indicators.

— 85—



Vyzkumnad cdst habilitacni prace

) H1-Ag.o: Sledovani efektivnosti obchodnich &éinnosti neni zavislé na velikosti B2B
zakaznika.

. H1-Ag.1: Sledovani efektivnosti obchodnich ¢innosti je zavislé na velikosti B2B
zakaznika.

Za predpokladu dosazeni 5% hladiny vyznamnosti se zamita alternativni hypotéza H1-A,
ve prospéch nulové hypotézy H1-A,. V tabulce 11 jsou znazornéné vysledky z provedenych
testl nezavislosti. V ramci téchto vysledk( jsou vyjadieny hodnoty Pearsonova x? testu
a jeho minimalni hodnota, od které se zamita nulova hypotéza ve prospéch alternativni
hypotézy. Plati-li vztah: (1) a's a; Ho se zamita; (2) a’>a; Ho se pfijima, pak Ize zamitnout
nulovou hypotézu a pfijmout alternativni.
Na zakladé ziskanych hodnot v pouzitych testech |ze konstatovat, Ze existuje zavislost mezi
jednotlivymi promé&nnymi, stanovenymi v ramci hypotézy H1-A (viz Tabulka 11):

° Sledovani efektivnosti €innosti reverzni logistiky je zavislé na velikosti B2B

zakaznika (Pearsonudv x?=0,006), pfijima se alternativni hypotéza H1-Aa1;
e Sledovani efektivnosti reverzni logistiky je zavislé na velikosti B2B zakaznika

(Pearsonuv x?=0,000), pfijima se alternativni hypotéza H1-Ag.1.

Tabulka 11: Signifikance Pearsonova x? pro H1-A

Kontingencni

Hodnota Signifikance

koeficient
Velikost podniku vs Sledovani
efektivnosti ¢innosti RL 23,100 0,006 0,562
Velikost podniku vs Sledovani
efektivnosti obchodnich ¢innosti 33429 0,000 0,633

Zdroj: viastni zpracovani

Pro zjisténi intenzity objevené zavislosti je mozné vyjadfit tuto intenzitu prostfednictvim
Pearsonova kontingenéniho koeficientu (viz Tabulka 11), jehoz hodnota se muze
pohybovat v intervalu (0;1). Pokud je zjiSsténa hodnota kontingencniho koeficientu do
hodnoty 0,35, Ize tuto silu hodnotit za nizkou az stfedné slabou. V pfipadé hodnoty mezi
0,35 a 0,6 je dana sila stfedné silna. Nad hodnotu 0,7 je sila zavislosti velmi silng; pfi
pfekroCeni hodnoty 0,9 Ize tuto intenzitu oznadlit za témér perfektni (MareS, Rabusic,
Soukup, 2015). Vzhledem ke zjisténym koeficientdm u jednotlivych vazeb Ize oznadit
jednotlivé intenzity za stfedné silné (hodnoty jsou 0,562 a 0,633).

Pro dokresleni celkové situace v oblasti méfeni efektivnosti v jednotlivych podnikovych
oblastech (obchodni ¢&innosti, €innosti reverzni logistiky) je v Tabulce 12 uvedena
deskriptivni statistika. Vzhledem k hodnotam priméru Ize Fici, ze efektivnost Cinnosti
reverzni logistiky je v podnicich sledovana na velmi slabé urovni. Hodnota medianu pak
odpovida varianté ,,spiSe nesleduji“. Efektivnost obchodnich €innosti odpovida hodnotou
praméru i medianu varianté odpovédi ,,spiSe sleduji“.
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Tabulka 12: Deskriptivni statistika pro sledovani efektivnosti v podniku

Smérodatna

odchylka Variance

Prameér Median

Sledovani efektivnosti ¢innosti RL 1,42 1,00 0,992 0,983

Sledovani efektivnosti

obchodnich é&innosti 1,72 2,00 0,991 0,981

Zdroj: vlastni zpracovani

V pfipadé zajmu o aktivity reverzni logistiky Ize konstatovat, ze zastupci podnikt spiSe
vyhledavaji prvky reverzni logistiky v obchodnich nabidkach a moznosti jejich vyuzivani.
V pfipadé, ze obchodni nabidka obsahuje vyhledavany nastroj, je uroven jejich vyuziti na
slab&i urovni. Podniky tak maji zajem o nabidku sluZeb, ale v nékterych pfipadech je nijak
nevyuziji (viz Tabulka 13). Nejedna se tak jen o nevyuziti moznosti reklamace, ale rGizné
pfistupy s dopadem na obchodovani (napf. buyback, vyména zboZzi).

Tabulka 13: Deskriptivni statistika pro aktivity reverzni logistiky

Pramér Median Smérodatna Variance
odchylka
Vyhledavani aktivit reverzni
logistiky v nabidkach 1,82 2,00 0,825 0,681
Uroven’vyuz_ltl_aktlwt 1,66 2.00 0,823 0,678
reverzni logistiky

Zdroj: vlastni zpracovéani
7.1.2 Focus group — prodejce

Focus group byla realizovana v podobé pfipadovych studii, které predstavovaly zakladni
pilif pro zhodnoceni linie prodejcl. Prabéh a obsah focus groupy byl analogicky vzhledem
k linii B2B zakaznika. Zakladnimi charakteristikami pro tuto vyzkumnou linii jsou nasleduijici:

. Cile vyzkumu

Hlavnim cilem realizované focus group byla analyza stavajicich pfistupl pfi prodejich
a popis zpusobu zjistovani efektivnosti nakupnich €innosti za danych podminek.

e  Casovy prubéh focus group
Realizace focus group probihala v obdobi bfezen az ervenec 2019. Délka jednotlivych

focus group byla zavisla na S$ifi diskuze mezi jednotlivymi u€astniky. Celkova délka
jednotlivych skupin trvala od 50 minut po 70 minut.

e  Objekt vyzkumu

Pro focus group byli vybrani zastupci podnikd z riznych odvétvi. Vzhledem k tématu
habilitaCni prace neni podstatné, zda podnik puUsobi ve strojirenstvi, stavebnictvi i
obchodé. Podstatnou podminkou byla realizace nakupu vyrobk( a zbozi za uUcelem
dalSiho zpracovani. Celkem bylo provedeno Sest skupinovych diskuzi se 40 osobami
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(Ctyfi skupiny po sedmi a dvé slkupiny po Sesti jedincich), pusobicich na manazerskych
pozicich v podnicich riznych odvétvi, ktefi vystupuji v pozici prodejca.

e  Popis priubéhu focus group

Zakladni struktura focus group spocivala v definovani dotazovanych oblasti, na néz
jednotlivi ucastnici méli moznost reagovat (viz Pfiloha 2). Tato struktura vychazela ze
sekundarnich zdroju.

7.1.2.1 Kvalitativni charakteristika vysledki focus group s prodejci

Skupiny focus group, v nichz byli zapojeni prodejci, reflektuje jejich pfistup k obchodnim
vztahim mezi prodejci a jejich zakazniky. V ramci jednotlivé realizovanych focus group byli
jednotlivi ucastnici seznameni s pribéhem setkani, v ramci kterého méli moznost
diskutovat jednotlivé oblasti. Pro zakladni pfedstavu o situaci na strané prodejct poskytli
tito uzivatelé zakladni udaje o podniku.

Na strané prodejcll jsou definovany strategické zaméry v zavislosti na pfislusném odvétvi.
V pfipadé misi a vizi jsou definice uvadény v obecné roviné. Pravidla obchodovani jsou
u téchto podnikd definovana smérem k udrzovani vzajemnych vztah( s viastnimi
zakazniky. V pfipadé prodejcl na spotfebitelském trhu maji néktefi prodejci problém
nastaveni systému dlouhodobych vztah(i s koncovymi zékazniky. Cinnosti reverzni logistiky
maji zakomponovany ve svych obchodnich modelech v podobé reklamaci a vymény
produktll po nevhodném zakoupeni. Vyznamna pozornost je vkladana do problematiky
obald.

Nakupni €innosti jsou provadény zpravidla prostfednictvim obchodniho oddéleni. V pfipadé
malych podnikil se o nakupy stara majitel daného podniku. Diky vlivu velikosti podniku
dochazi k urcité kumulaci funkci, jez je potfeba zajiStovat. Pro oddéleni jednotlivych funkci
a oblasti je vyuzivano riznorodého software, primarné se zamérenim na sledovani kvality
s moznosti vyuzivani CRM. Za kliCové dodavatele povazuji jednotlivi u€astnici dodavatele
vyrobniho materialu a také dodavatele pouzivanych oball, jez vyuzivaji pro ochranu
dodavanych produktt. Pro potfeby zefektiviiovani vyrobniho procesu a poskytovanych
sluzeb je nezbytné vyuzivat statistickych dat. Tyto data jsou ve stfednich a velkych
podnicich shromazdovana v ramci vyuzivanych podnikovych systému. V pfipadé malych
podniku jsou tato data spiSe na bazi prodejnich vysledkl a finan&nich hodnotach.

V navaznosti na poskytovanou formu produktu byly mezi za€astnénymi podniky zastoupeny
primarné vyrobni podniky, které poskytuji sluzby ve vazbé k prodavanym produktiim (servis,
opravy a poradenstvi). Zivotni cyklus a z n&j vyplyvajici pozadavky na inovace prodavanych
produktl jsou v uvedenych podnicich silné provazany. Sledovani jednotlivych oblasti je pak
dano vnitfnimi pfedpisy. Zpravidla jsou v8ak vyuzivané ¢asové ukazatele a pfedpokladany
potencial.

Cenova politika, kterou zu€astnéni prodejci realizuji, vychazi z nakladové cenotvorby.
V pfipadé prodeje na spotfebitelském trhu je do cenotvorby zahrnuta situace vzhledem ke
konkurenci v misté prodeje. Z hlediska €innosti reverzni logistiky maji jednotlivi prodejci
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zahrnuto do cenotvorby zakonné poloZzky v podobé reklamacniho fizeni. Z ostatnich
¢innosti reverzni logistiky jsou nabizeny zpétné odkupy materialového odpadu v pfipadé
primyslovych zakaznik(, a vraceni produktl v pfipadé spotiebitelského trhu.

Distribuéni politika je u jednotlivych GCastnik( zavisla misté, kde maji své zakazniky.
V pripadé cileni na spotiebitelsky trh je distribuce feSena prostfednictvim vlastni distribucni
sité &i zprostfedkovatell. V ramci pramyslového trhu vyuzivaji podniky zpravidla pfimych
dodavek k zakaznikovi, pfi kterych rozliSuji pouze moznost vlastni nebo externi dopravy.
PFi samotné prepravé vyrobkUl jsou vyuzivany vratné obaly pro lepSi zabezpec€eni ochrany
danych vyrobku. Tyto obaly jsou zpravidla pfi dodani vyrobkd ponechany na daném misté
a jsou pfevzaty prazdné obaly pro dalSi vyuZiti.

Za hlavni formy komunikacni politiky jsou vyuzivany varianty pfimého marketingu nebo
osobniho prodeje. Zasadni rozliSeni je v pfipadé ziskavani novych zakazniki nebo
pecCovani o stavajici zakazniky. Nékolik z participujicich podnikl Ize zarfadit do vétSich
Lrodin®, ve kterych komunikaéni politiku pfipravuji a nasledné provadéji matefské podniky;
dcefiné podniky provadéji komunikaci na urovni pé&e o klienty a vlastni reprezentaci. Mezi
dalsi pouzivané nastroje jsou vyuzivany webove prezentace, referenéni reklamy a reklamy
v Casopisech nebo novinach. V pfipadé mikro a malych podnikd je komplexni komunikace
pouze na urovni osobniho kontaktu pfislusného obchodniho zastupce, diky emuz se
maximalizuje ziskani potfebnych informaci.

Prodejci prezentuji primarné moznost vraceni zakoupenych vyrobka a zpétny odbér obalu.
Proces reklamace produktl je dan legislativnimi pozadavky, samotné podminky reklamace
ma kazdy z podniku definované ve svych obchodnich podminkach. Tyto podminky jsou pfi
prodeji uvazovany automaticky, a proto je nemusi pfimo uvadét v nabidkach. Z hlediska
ostatnich &innosti reverzni logistiky jsou dale pouzivany vymény produkt(i®? a odbér
zalohovanych obald.

V ramci realizovanych focus group byli jednotlivi U€astnici dotazovani na zplsob sledovani
vykonnosti ve svém podniku. Zakladni urovert méfeni probihaji v ramci poc¢tu reklamaci
a poCtu realizovanych zakazek C&i transakci. Nékteré ze zu€astnénych podnikG maji
zavedeny systém fizeni kvality podle 1SO. V takovém pfipadé maji specifikovany pro
jednotlivé podnikové oblasti vykonnostni ukazatele®?, diky kterym mohou ziskavat potfebna
data a nasledné upravovat pfislusné procesy. V ramci obchodnich €innosti jsou nejvice
vyuzivany zakaznické reklamace (ppm), reklamace dodavatelim (ppm), nesplacené
pohledavky (dny), pfeprava (ppm), produktivita na obchodnika, po€et obchodl za obdobi,
obchodni obrat nebo naklady na ziskani nového zékaznika. Uvedené indikatory poskytuji
ucelenou predstavu o plnéni smluvnich zavazkd se zakazniky a vykonnost jednotlivych
obchodnikl. V pfipadé sledovani vykonnosti €innosti reverzni logistiky jsou vyuzivany

32 Pro moznost vymény produktl se vyuzivaji také tzv. kompenzacni obchody, jejichz prostiednictvim
maji podniky mozZnost upevnit své postaveni na trhu a tim také posilit vzajemné obchodni vztahy
(Oliver, Mpinganjira, 2011).

33 Tito ukazatelé vychazeji ze specifikace pfislusného odvétvi, stanovenych cild, strategii i
pozadavku na dosahované urovné kvality.
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reklamacni indikatory, mnozstvi vracenych a vyménénych produktu, doba odbaveni
zakazky, naklady na upravu objednavky, naklady na uskladnéni vracenych produktu.

7.1.2.2 Efektivnost obchodnich ¢innosti a ¢innosti reverzni logistiky vuci
velikosti podniku

Pro oblast prodeje a na zakladé stanovenych vyzkumnych otazek byl stanoven dilCi
pfedpoklad (H7: Sledovani efektivnosti obchodnich ¢innosti a ¢innosti reverzni logistiky je
zavislé na velikosti B2B zakaznika / prodejce), Zze sledovani efektivnosti realizovanych
obchodnich €innosti a Cinnosti reverzni logistiky je silné navazano na velikost podniku
prodejce. Pro potvrzeni tohoto predpokladu se vychazelo zinformaci, sdélenych pred
a v prubéhu focus group.

Pro ovéfeni uvedeného predpokladu byla vyuzita sdéleni jednotlivych ucastniki FG, ktera
byla nasledné kategorizovana. Pro ovéfeni pfedpokladu pak byl vybran statisticky
Pearsonlv x? test nezavislosti z testd pro dvé nominalni proménné. Protoze dochazi
k testovani nezavislosti dvou nominalnich proménnych, bylo vyuzito formulace statistickych
hypotéz, které jsou formulovany ve dvou liniich:

. H1-Ba.o: Sledovani efektivnosti €innosti reverzni logistiky neni zavislé na velikosti
prodejce.

° H1-Ba-1: Sledovani efektivnosti ¢innosti reverzni logistiky je zavislé na velikosti
prodejce.

) H1-Bg.o: Sledovani efektivnosti obchodnich ¢€innosti neni zavislé na velikosti
prodejce.

. H1-Bg.1: Sledovani efektivnosti obchodnich c¢innosti je zavislé na velikosti
prodejce.

Za predpokladu dosazZeni 5% hladiny vyznamnosti se zamita alternativni hypotéza H1-B+
ve prospéch nulové hypotézy H1-Bo. V Tabulce 14 jsou znazornéné vysledky
z provedenych testl nezavislosti. V ramci téchto vysledkl jsou vyjadfeny hodnoty
Pearsonova ¥? testu a jeho minimalni hodnota, od které se zamita nulova hypotéza ve
prospéch alternativni hypotézy. Za pfedpokladu, Ze plati vztah: (1) a‘s a; Ho se zamita; (2)
a>a; Ho se pfijima, pak Ize zamitnout nulovou hypotézu a pfijmout alternativni.

Na zakladé ziskanych hodnot v pouzitych testech (viz Tabulka 14) Ize konstatovat, Ze
existuje zavislost mezi velikosti podniku a sledovanim efektivnosti obchodnich &innosti
(Pearsonuv x?=0,028). Vzhledem k uvedenym hodnotam se pfijima alternativni hypotéza
H1-Bg.1. V pfipadé zavislosti mezi velikosti podniku a sledovanim efektivnosti reverzni
logistiky nebyla prokazana (Pearsontv x?=0,690) a pfijima se nulova hypotéza H1-Ba.o.
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Tabulka 14: Signifikance Pearsonova x2 pro H1-B

Kontingencni

Hodnota Signifikance

koeficient
Velikost podrliku Vs ’Sledovanl efektivnosti 16,634 0,028 0,564
obchodnich ¢innosti
\vllellkost' podniku vs Sledovani efektivnosti 6.487 0,690 0,374
¢innosti RL

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro zjisténi intenzity objevené zavislosti je mozné vyjadrfit tuto intenzitu prostfednictvim
Pearsonova kontingenéniho koeficientu (viz Tabulka 14), jehoz hodnota se mize
pohybovat v intervalu (0;1). Pokud je zjiSsténa hodnota kontingenéniho koeficientu do
hodnoty 0,35, Ize tuto silu hodnotit za nizkou az stfedné slabou. V pfipadé hodnoty mezi
0,35 a 0,6 je dana sila stfedné silna. Nad hodnotu 0,7 je sila zavislosti velmi silna; pfi
prekroeni hodnoty 0,9 Ize tuto intenzitu oznacit za témér perfekini (Mare§, Rabusic,
Soukup, 2015). Vzhledem ke zjisténému koeficientu Ize oznadit intenzitu za stfedné silné
(hodnota je 0,564).

Pro dokresleni celkové situace v oblasti méfeni efektivnosti v jednotlivych podnikovych
oblastech (obchodni ¢&innosti, C€innosti reverzni logistiky) je v Tabulce 15 uvedena
deskriptivni statistika. Vzhledem k hodnotam priaméru Ize fici, ze efektivnost Cinnosti
reverzni logistiky a obchodnich ¢innosti je v podnicich sledovana na velmi slabé urovni.
Hodnota medianu pak odpovida varianté ,,spiSe nesleduji‘.

Tabulka 15: Deskriptivni statistika pro sledovani efektivnosti v podniku

Smérodatna

Priameér Median odchylka Variance
§_Iedova'n| efektivnosti 143 2.00 1,059 1,122
¢innosti RL
Sledovan'| efevl_(tlvno§t| 1,70 2.00 0,939 0,882
obchodnich ¢innosti

Zdroj: vlastni zpracovani
7.1.3 Souhrnné odpovédi pro stanovené vyzkumné otazky

Uvadéné metriky pro méfeni efektivnosti Ize povazovat za relevantni (VO 3). Nicméné,
v kazdém odvétvi jsou urcita specifika, ktera ovliviiuji samotny proces méfeni efektivnosti.
PFfi hodnoceni efektivnosti kvality produkce nelze vyuzivat pouze vyjadfeni v poctu
reklamaci, ale také pfipadnou strukturu reklamovanych produktu. Volba metrik a jejich
nasledné vyuzivani je pak zavislé na rozhodnuti pfislusného manazera, jednatele nebo
majitele (podle typu podniku a jeho velikosti).

Provadéni ¢innosti reverzni logistiky (ve vztahu k ndkupnim €innostem) je uzce propojené
na velikost podniku (VO 6), a to jak na strané B2B zakaznika (x? = 0,000, intenzita = 0,633),
tak i na strané prodejce (x? = 0,032, intenzita = 0,506). Naopak, velikost podniku neni v tizké
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navaznosti na obchodni ¢innosti (VO 7) u prodejce (x? = 0,113, intenzita = 0,452) a ani na
strané B2B zakaznika (x* = 0,134, intenzita = 0,404).

Cinnosti reverzni logistiky, které jsou nabizeny ze strany prodejcti, koncovi zakaznici
nevnimaji jako pfinosné (VO 8). Vice jak 73 % vSech respondentu nevidi v reverzni logistice
zadny ucel a z toho plynouci osobni pfinosy. Tento vysledek reflektuje nizkou uroven
znalosti problematiky reverzni logistiky a jednotlivych €innosti, které Ize uvazovat na urovni
koncového zakaznika.

Tabulka 16: Signifikance Pearsonova x? pro VO 7 a VO 8

Kontingenéni
koeficient

Hodnota Signifikance

Prodejce Velikost [:)Od[l.lku Vs ’Vyuzm 10,281 0,113 0,452
obchodnich €innosti
Vellkost’ poc!n.lku vs Vyuziti 13,794 0,032 0,506
reverzni logisitky

B2B Velikost podniku vs Vyuziti

zakaznik  obchodnich innosti 9,775 0,134 0,404
Vellkos! poc!n_lku vs Vyuziti 33.396 0,000 0,633
reverzni logisitky

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2 Zpracovani kvantitativni €asti ve vztahu k B2C zakaznikovi

Dotaznikové Setfeni je zaméfeno na ovéfeni skuteCnosti, které popisuji vztah mezi
¢innostmi v misté prodeje a ¢innostmi reverzni logistiky ze strany koncovych zakazniku.

. Cile vyzkumu

Cilem provedeného dotaznikového Setfeni bylo ovéfeni teoretickych predpokladl ve
vnimani koncovych spotfebitelt v oblasti nakupu a adekvatni vazba na jednotlivé
Cinnosti v reverzni logistice.

. Casovy priibéh dotaznikového Setfeni

Sbér dat probihal v obdobi od 24.10.2018 do 10.4.2019, tedy po dobu 24 tydnu. Pro
dotaznikové Setfeni bylo nejefektivnéjSim obdobim osmy az sedmnacty tyden.

e  Objekt vyzkumu

Celkové byl dotaznik distribuovan 1925 koncovym zakaznikdm, ktefi byli vybrani
nahodnym zpUsobem na zékladé jejich véku. Pocet vracenych dotaznikd pak byl 567,
coz predstavuje navratnost 29,45 %. Ztohoto poctu respondentid ve skupiné
koncovych zakaznikd bylo 127 jedincu starSich 60 let, 89 jedinci ve véku 50-59 let,
124 respondentl ve skupiné 40-49, 123 respondentud ve véku 30-39, a 104 ve skupiné
20-29 let (viz Tabulka 17). Vramci navratnosti dotazniki od respondenti bylo
ovéfovano, zda soubor navracenych dotaznik(i Ize oznadit za reprezentativni vzhledem
ke stanovenému vybérovému a zakladnimu souboru.
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Tabulka 17: Porovnani struktury poctu respondentt a teoretické ¢etnosti dotaznikového Setreni

Dotazani respondenti Navratnost dotaznika

Absolutni Relativni Absolutni Relativni

Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost

20-29 272 14,14 % 104 18,34 %
30-39 362 18,80 % 123 21,69 %
40-49 373 19,38 % 124 21,87 %
50-59 296 15,35 % 89 15,70 %
60+ 622 32,32 % 127 22,40 %
Celkem 1925 100,00 % 567 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

e  Popis pribéhu dotaznikového Setfeni

Dotaznik obsahuje tfinact otazek, které byly rozliSeny vzhledem ke své charakteristice
do tfi oblasti (obchodovani; reverzni logistika; identifikacni udaje). Identifikacni udaje
respondenta byly umistény na konci dotazniku. Rozsah dotazniku byl vytvofen tak, aby
jeho vyplnéni zabralo respondentim maximalné 15 minut ¢asu. Distribuce dotazniku
probéhla prostfednictvim elektronické formy v prostfedi Google dokumenta.

7.2.1 Vnimani reverzni logistiky v obchodech z hlediska generace
zakazniku

Na zakladé vyzkumnych otazek byl stanoven pfedpoklad (H2: Existuji rozdily ve vnimani
¢innosti  reverzni logistiky v obchodnich cinnostech mezi jednotlivymi generacemi
zakazniku na B2C.), ze kazda generace koncovych zakaznikd se chova odlisné ve vnimani
realizovanych obchodnich €innosti a €innosti reverzni logistiky. Pro potvrzeni tohoto
pfedpokladu se vychazelo ze tfi otdzek v dotazniku, na jejichz zakladé byly sestaveny dvé
kontingenéni tabulky s ¢etnostmi, a to (viz Tabulka 18, 19):

e  vék respondentl
. nakladani s obaly;

. nakladani s produkty.
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Tabulka 18: Kontingencni tabulka vztahu mezi nakladanim s obaly a vékem koncovych spotrebitelt

Nakladani s obaly

Recyklace a Likvidace K o ;
2 g : ‘ i omunalni ..
predani svépomoci a Jiné
.. i odpad
prodejci jiné ucely
20-29 42 21 40 1 104
30-39 56 21 44 2 123
~ 40-49 59 17 46 2 124
0
gl 50-59 46 15 27 1 89
60+ 49 27 51 0 127
Celkem 252 101 208 6 567

Zdroj: viastni zpracovéani

Tabulka 19: Kontingencni tabulka vztahu mezi nakladénim se starymi produkty a vékem koncovych
spotrebitelti

Nakladani se starymi produkty

Recyklace Vraceni Komunalni Pouziti do
prodejci a odpad konce

sbérnému mistu zivotnosti
20-29 5 69 10 18 2 104
30-39 8 88 9 17 1 123
- 40-49 11 83 10 17 3 124
= 50-59 10 52 9 17 1 89
60+ 16 83 11 16 1 127
Celkem 50 375 49 85 8 567

Zdroj: viastni zpracovani

Pro ovéfeni uvedeného pfedpokladu se vychazelo z vybérového souboru. Byl vybran
statisticky Pearson(iv x? test nezavislosti z testi pro dvé nominalni proménné. Protoze
dochéazi k testovani nezavislosti dvou nominalnich proménnych, bylo vyuzito formulace
statistickych hypotéz, které jsou formulovany ve dvou liniich:

. H2Ao: Nakladani s obaly k zakoupenym produktim neni zavislé na véku
spotrebitele.

. H2A.: Nakladani s obaly k zakoupenym produktdm je zavislé na véku spotfebitele.
e  H2Bo: Nakladani se starym produktem neni zavislé na véku spotfebitele.
. H2B,: Nakladani se starym produktem je zavislé na véku spotfebitele.

Za predpokladu dosazeni 5% hladiny vyznamnosti se zamita alternativni hypotéza H21 ve
prospéch nulové hypotézy H2,. V Tabulce 20 jsou znazornéné vysledky z provedenych
testl nezavislosti. V ramci téchto vysledkl jsou vyjadieny hodnoty Pearsonova x? testu
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a jeho minimalni hodnota, od které se zamita nulova hypotéza ve prospéch alternativni
hypotézy. Plati-li vztah: (1) a’s a; Ho se zamita; (2) a>a; Ho se pfijima, pak Ize zamitnout
nulovou hypotézu a pfijmout alternativni.

Tabulka 20: Signifikance Pearsonova x2 pro H2

Kontingencni
koeficient

Vék zakaznika vs Vraceni obalt 15,265 0,761 0,162

Hodnota Signifikance

Vék zakaznika vs Vraceni starého

produktu 25,120 0,039 0,206

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé zjisténych hodnot uvedenych testl Ize konstatovat, Ze existuje zavislost mezi
vékem spotfebitele a tim, jak naklada tento spotfebitel s produkty konci na jejich zivotnosti.
Zjisténa statisticka signifikance je 0,039, ¢imz se pfijima alternativni hypotéza H2B..
V pfipadé nakladani s obaly nebyla proklazana statisticka zavislost (signifikance je 0,797),
a pfijima se nulova hypotéza H2A,.

Pro zjisténi intenzity objevené zavislosti je mozné vyjadrit tuto intenzitu prostrednictvim
Pearsonova kontingencniho koeficientu (viz Tabulka 20), jehoz hodnota se muze
pohybovat v intervalu (0;1). Pokud je zjisténa hodnota kontingenéniho koeficientu do
hodnoty 0,30, Ize tuto silu hodnotit za nizkou az stfedné slabou. V pfipadé hodnoty mezi
0,30 a 0,6 je dana sila stfedné silna. Nad hodnotu 0,7 je sila zavislosti velmi silna; pfi
prekroeni hodnoty 0,9 Ize tuto intenzitu oznacit za témér perfekini (Mare§, Rabusic,
Soukup, 2015). Vzhledem ke zjisténému koeficientu u zjisténé zavislosti Ize povazovat
intenzitu za nizkou (hodnota je 0,206).

Pro koncové zakazniky pfedstavuje nejvétsi prioritu pfi nakupu nového vyrobku to, zda ma
moznost feSit moznost vymény ¢i vraceni zakoupeného vyrobku. | kdyZ tato povinnost
(vymény a vraceni zakoupeného produktu) vyplyva z legislativnich norem, realna
dostupnost a vstficnost obchodniku je zpravidla diametralné odliSna (viz Tabulka 21).

Vaha téchto moznosti je na hodnoté 7,2 u vraceni zakoupeného produktu a 7,46 u vymény
zakoupeného produktu. Povinnost odbéru produktd na konci Zivotnosti je platné legislativy
dan na pfislusné prodejce, ktefi nasledné musi zajistit likvidaci vybranych starych produkta.
Vaha této Cinnosti je na strané zakaznika ve vysi 4,84. V pfipadé zaru€nich oprav je
vyzadovano po prodejci jeji zajisténi v zakonné Ihité 30 dni. V pfipadé pozarucnich oprav
jiz neni pravné vymahatelné provedeni opravy. V pfipadé udrzovani dobrych vztahu se
zakazniky muze dochazet k ,doporuceni“ mista pro opraveni (vaha 7,69). Nejmensi vahu
pfi nakupu ma zpétny odbér oball (hodnota 2,92), a to z divodu Siroké moznosti uloZeni
téchto oballl (pfislu$né sbérné nadoby).3*

3 Pro stanoveni pfislusné vahy byla vyuzita Skala 1-10, kdy vaha 1=nejméné a 10=nejvice.
Respondenti méli moznost vyuzit také hodnoty 0, ktera znamenala variantu ,viibec na mé nepusobi*.
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Tabulka 21: Deskriptivni statistika pro vyjadreni vahy

Pramér Median Sg‘j;ﬁgﬁ::é
Vraceni zakoupeného produktu 7,2 8 2,935
Vyména zakoupeného produktu 7,46 8 2,419
Vraceni starého produktu pfi koupi nového 4,84 5 2,866
ggr:;\ﬁ::koupenf/ch produktt v zaruce i 7.69 8 2496
Zpétny odbér oball 2,92 2 2,603

Zdroj: vlastni zpracovani

Ciselné vyjadfeni vztahu mezi dvéma promé&nnymi v podobé zjisténé zavislosti a jeji
intenzity (v podobé kontingenéniho koeficientu) je adekvatni. Nicméné, pro vhodnéjsi
znazornéni téchto vztahl je mozné vyuzit kontingenéni analyzy pro vhodné grafické
vyjadfeni. Pro zjisténi adekvatnich souradnic se porovnavaji fadkové a sloupcové skore,
které vychazi z hodnot pouzitych proménnych. V ramci prozkoumavani vztahu byla vyuzita
symetricka normalizace. Ziskané hodnoty, pouzitelné pro vytvoreni pfislusného grafu, jsou
uvedeny v Tabulce 22 (generace a péce o produkty).

Tabulka 22: Vysledky korespondencni analyzy zékaznickych generaci a vraceni produkt(

Prispévky bodu Konfidence
— o Kk inerci singularni hodnoty
Q £ o s
c ® 0 ©
] S £ = o - 8
E >3 'c E o S > 8
] n< =) o 8 ES o
() (&) (20 s
a o X
1 0,160 0,026 0,579 0,579 0,042 0,029
2 0,098 0,010 0,219 0,797 0,042
3 0,083 0,007 0,155 0,953
4 0,046 0,002 0,047 1,000
Total 0,044 25,120 0,039 1,000 1,000

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedenych hodnot jsou stanoveny soufadnice jednotlivych variant, které jsou platné pro
pfisluSnou proménnou. Takto zjiSténé soufadnice byly nasledné zaneseny do pfislusného
grafu. V pfipadé vztahu generace zakaznikl a nasledné péce o staré produkty (viz
Obrazek 21) byly identifikovany tfi skupiny vazeb, a to:

e  zakaznici ve véku 30-29 let odkladaji staré produkty prodejci; tyto zakazniky lze
povazovat za jednu z typickych skupin spotfebitelt, ktefi maji ekologické smysleni
a pofizované produkty po pouZiti nevyfazuji do bézného odpadu;
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e  zdkaznici ve véku 40-49 let jsou v pIné sile aktivniho Zivota a jejich pfistup je €asto
velmi pragmaticky - produkty pouzivaji do konce jejich realné zZivotnosti;

e generace zakaznikl ve véku 50-59 odkladaji pouzité staré produkty k rukam
prodejci a ocekavaji zisk urcité protihodnoty pfi zakoupeni nového produktu.
Prodejce pak ma ze zakona povinnost takto vybrané produkty pfedat k recyklaci;

e generace zakaznikl 60+ ziskavaji diky urcité osvété recyklacni navyky. Nicméné,
v pfipadé produktd vétSich rozmeéri nemaji v celku odpovidajici informace.
Zbyvajici skupina zakaznik( ve véku 20-39 je vzdalena od jednotlivych ¢innosti pro
nakladani se starymi produkty, ¢imz potvrzuji ur€itou nejednoznacnost pfi vyuzivani
Cinnosti RL.

Row and Column Points

Symmetrical Normalization

recyklace Generace zakaznikl (vék)

O Péce o produkty

05

0,0

58 e e
kemunalini odpgdpfedaNi prodejci
LS e s
40.43 _ shérny dvlr /30

20-29

o]
pouzivam do koncg

Dimension 2

05

10 jingé

15 10 05 0,0 05 10

Dimension 1

zdroj: vlastni zpracovéani
Obrazek 21: Vztah mezi generaci zakaznikt a péci o produkty

7.2.2 Pfinos ¢innosti reverzni logistiky pro koncové zakazniky

Na zakladé vyzkumnych otazek byl stanoven predpoklad, ze H3: ,Koncovi zakaznici
nevnimaji potencialni pfinosy z &innosti reverzni logistiky, prezentované v komunikaci
produkti®. Pro potvrzeni tohoto pfedpokladu se vychazelo ze dvou otazek v dotazniku, na
jejichz zakladé byla sestavena kontingen&ni tabulka s ¢etnostmi (viz Tabulka 23).
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Tabulka 23: Kontingencni tabulka vztahu mezi pfinosem reverzni logistiky a pisobenim reklamniho
sdéleni

Sledovani pfinosu reverzni logistiky
Celkem

vubec spise spise vZdy
nesleduji  nesleduji sleduji sleduji

E uréité ne 1 1 1 1 4
‘s % spiSe ne 21 28 16 10 75
EEgl spise ano 59 98 33 33 223
N § uréité ano 68 113 41 43 265

Ell ceiem 149 240 91 87 567

Zdroj: viastni zpracovéani

Pro samotnou potifebu ovéfeni stanoveného predpokladu bylo nezbytné vytvorit statistické
hypotézy, formulované ve dvou liniich:

° H3o: Sledovani vlastniho pfinosu Cinnosti reverzni logistiky neni zavislé na
pusobeni reklamniho sdéleni.

e  HB34: Sledovani vlastniho pfinosu €innosti reverzni logistiky je zavislé na pusobeni
reklamniho sdéleni.

Za predpokladu dosazeni 5% hladiny vyznamnosti se zamita alternativni hypotéza H31 ve
prospéch nulové hypotézy H3o. V Tabulce 24 jsou znazornéné vysledky z provedenych
testl nezavislosti. V ramci téchto vysledk( jsou vyjadieny hodnoty Pearsonova x? testu
a jeho minimalni hodnota, od které se zamita nulova hypotéza ve prospéch alternativni
hypotézy. Plati-li vztah: (1) a's a; Ho se zamita; (2) a>a; Ho se pfijima, pak Ize zamitnout
nulovou hypotézu a pfijmout alternativni.

Tabulka 24: Signifikance Pearsonova x? pro H3

Kontingencéni
koeficient

Hodnota Signifikance

Pfinos RL pro zakaznika vs Pasobeni

reklamniho sdéleni 3,394 0,947 0.77

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé zjisténé hodnoty signifikance Pearsonova x? testu (0,947) Ize konstatovat, Ze
zavislost mezi jednotlivymi promé&nnymi nebyla prokazana. Pfijima se tedy nulova hypotéza
H30, nebyla prokazana zavislost mezi sledovanim pfinosu reverzni logistiky a pusobenim
reklamniho sdéleni.

Pro dokresleni situace v oblasti sledovani pfinosu &innosti reverzni logistiky a plsobeni
reklamniho sdéleni je v Tabulce 25 uvedena deskriptivni statistika. Vzhledem k hodnotam
priméru Ize fici, Ze koncovi zakaznici sleduji minimalné pfinosy, vyplyvajici z Cinnosti
reverzni logistiky. Primérna hodnota je 1,20, coz odpovida varianté ,spiSe nesleduji®.
Hodnota medianu reflektuje vysledek priméru. V pfipadé pasobeni reklamniho sdéleni jsou
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zakaznici v mensi mife ovliviiovani, jelikoZz hodnota priméru i medianu cili k odpovédi
,»SpiSe ano“.

Tabulka 25: Deskriptivni statistika pro sledovani efektivnosti v pfinosu RL a plsobeni reklamniho
sdéleni

Smeérodatna

Prameér Median odchylka Variance
Sledovani pfinosu ¢innosti RL 1,20 1,00 0,998 0,997
Pusobeni reklamniho sdéleni 2,32 2,00 0,725 0,526

Zdroj: viastni zpracovani

7.2.3 Vyuziti nastroji komunikace a reverzni logistiky v misté prodeje

Aby bylo mozné ovéfit hypotézu 4 (H4: Efektivni pouZziti nastroji komunikace a reverzni
logistiky jsou zavislé na misté prodeje.), byl stanoven pfedpoklad, ze vyuzivani
komunika¢nich nastroji a hlavnich nastrojii reverzni logistiky je zavislé na misté
realizovaného obchodu. Jako metodu pro ovéfeni tohoto predpokladu bylo vyuZito
Pearsonova x? testu nezavislosti. Pro potfeby ovéfeni stanoveného predpokladu bylo
nezbytné vytvofit statistické hypotézy, formulované ve dvou liniich:

° H4A,: Pouziti nastroji komunikace neni zavislé na misté prodeje.

. H4A.: Pouziti nastroji komunikace je zavislé na misté prodeje.

. H4Bo: Pouziti nastroji reverzni logistiky neni zavislé na misté prodeje.
. H4B1: Pouziti nastroji reverzni logistiky je zavislé na misté prodeje.

Na koncového spotfebitele plsobi komunikaéni sdéleni na rdznych drovnich intenzity, a to
zpravidla podle pfislusného umisténi daného sdéleni. Pro jednotliva prodejni mista Ize
uvazovat predpoklad toho, ze komunikacni pisobeni na téchto mistech jsou vnimana na
stejné Urovni plsobeni. Pro ovéfeni téchto Urovni bylo vyuZito Pearsonova y? testu pro
jeden vybér (viz Tabulka 26). Na zakladé provedeni tohoto testu je nutné zamitnout
definovany predpoklad stejného vlivu komunikaénich sdéleni.

Tabulka 26: Pearsontv y? test pro jeden vybér

Zjisténa hodnota Signifikance
Maloobchod - obecny 2 297,216 0,000
Maloobchod - specializovany P 360,011 0,000
Elektronicky obchod ¢ 332,717 0,000
Trzisté ¢ 479,708 0,000
Zasilkovy obchod P 550,265 0,000

Zdroj: vlastni zpracovéani

Diky testu dobré shody Ize vyjadfit statistickou signifikanci jednotlivych odpovédi vzhledem
k pusobeni komunikace. Tato signifikance je vyjadfena v Tabulce 27 v podobé& znamének,
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ktera vyjadfuji zjisténa rezidua. Tyto znaménka reprezentuji smér odchylky a ukazuji
statistickou vyznamnost. Na zakladé dosazenych vysledku Ize Fici, ze reklamni sdéleni
v mistech prodeje pusobi na koncové spotrebitele zfidka &i ob&as (v pfipadé obecného
a specializovaného maloobchodu). Za pfedpokladu dosazeni 95% hladiny vyznamnosti3®
se zamita alternativni hypotéza H41 ve prospéch nulové hypotézy H4,.

Tabulka 27: Vyjadreni testu dobré shody

vibec zridka obcas Casto pravidelné
Zjisténa Getnost 23 159 184 195 5
MO obecny ocekavana cetnost 113,2 113,2 113,2 113,2 113,2
rezidua + + + 0 --- 0
Zjisténa Cetnost 59 249 186 71 2
MO - . odéekavana &etnost 113,4 113,4 113,4 113,4 113,4
specializovany
rezidua + --- 0 - ++
Zjist&na Getnost 267 130 85 69 10
Elektronicky .\ svana cetnost ~ 112,2 112,2 112,2 112,2 112,2
obchod
rezidua .- 0 -- + + + +
Zjisténa Cetnost 251 222 67 17 5
Trzisté odekavana &etnost 112,4 112,4 112,4 112,4 112,4
rezidua 0 + + +
Zjisténa &etnost 316 140 74 33 2
Zasilkovy otekavana tetnost  113,0 113,0 113,0 113,0 113,0
obchod
rezidua + + + +

Zdroj: viastni zpracovani

Z provedené analyzy bylo zjisténo celkem 40 moznych vazeb, u kterych byla ovéfovana
zavislost mezi zahrnutymi proménnymi. Z téchto vazeb byla nalezena zavislost u 21
kombinaci (viz Tabulka 28). Na zakladé zjisténych hodnot Pearsonova x? testu Ize
konstatovat, ze existuji zavislosti mezi vybranymi nastroji komunikace a mistem prodeje
(pfijimaji se dil€i alternativni hypotézy H4A1) a mezi pfistupy k nakladani s obaly ¢i produkty
a misty prodeje (pfijima se alternativni hypotéza H4B,). Ve sloupci Signifikance jsou
uvedeny hodnoty pfipadné chyby pfi volbé alternativni hypotézy v neprospéch nulové
hypotézy. Veskeré vazby jsou pak uvedeny v Pfiloze 4.

Pro zjisténi intenzity objevené zavislosti je mozné vyjadfit tuto intenzitu prostfednictvim
Pearsonova kontingencniho koeficientu (viz Tabulka 28), jehoz hodnota se muzZe
pohybovat v intervalu (0;1). Pokud je zjisténd hodnota kontingenéniho koeficientu do

35 Existuje 5% pravdépodobnost, Ze zvoleni alternativni hypotézy H1 bude nevhodnou volbou.
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hodnoty 0,30, Ize tuto silu hodnotit za nizkou az stfedné slabou. V pfipadé hodnoty mezi
0,30 a 0,6 je dana sila stfedné silna. Nad hodnotu 0,7 je sila zavislosti velmi silna; pfi
prekroeni hodnoty 0,9 Ize tuto intenzitu oznacit za témér perfekini (Mares, RabusSic,
Soukup, 2015). Vzhledem ke zjisténym koeficientlim u zjisténych zavislosti |ze oznadit
jednotlivé intenzity za stfedné silné (hodnoty se pohybuji v rozsahu 0,301a 0,394).

Tabulka 28: Zjisténé zavislosti Pearsonova x? mezi nastroji komunikace, nastroji reverzni logistiky
a mistem prodeje

Kontingencni

Signifikance koeficient
Nastroje Reklama v médiich vs MO — obecny 0,003 0,330
komunikace
Reklama v médiich vs Elektronicky obchod 0,004 0,327
Reklama v médiich vs Zasilkovy obchod 0,022 0,310
Outdoorova reklama vs MO — obecny 0,006 0,312
Outdoorova reklama vs Trzisté 0,004 0,317
Outdoorova reklama vs Elektronicky obchod 0,048 0,389
Outdoorova reklama vs Zasilkovy obchod 0,041 0,390
Pfimy kontakt s prodejcem vs MO - obecny 0,022 0,310
Reklamni materialy vs MO — obecny 0,026 0,383
Reklamni materialy vs Zasilkovy obchod 0,010 0,394
Internetova reklama vs MO - specializovany 0,042 0,301
Internetova reklama vs Elektronicky obchod 0,000 0,351
Internetova reklama vs Zasilkovy obchod 0,006 0,324
Podpora prodeje vs MO — obecny 0,008 0,323
Podpora prodeje vs Elektronicky obchod 0,002 0,337
Podpora prodeje vs Zasilkovy obchod 0,000 0,377
Nastroje RL  Péce o obaly vs MO - specializovany 0,002 0,368
Péce o obaly vs Zasilkovy obchod 0,000 0,356
Péce o produkty vs MO - obecny 0,013 0,363
Péce o produkty vs Elektronicky obchod 0,000 0,332
Péce o obaly vs Zasilkovy obchod 0,000 0,354

Zdroj: vlastni zpracovéani

Na nakupni chovani koncovych zakaznik(, ktefi se zucCastnili prazkumu, puUsobi
nejvyznamnéji MO — obecny, jehoZ primérna hodnota je 2,00. To znamen4, Ze tato skupina
zakaznik( se nechava ovliviiovat reklamnim sdélenim, ktera jsou vyuzivana pravé v misté
prodeje. V pfipadé specializovaného maloobchodu dochazi k ovliviiovani v mensich
intencich, a to na drovni 1,49. Za pfedpokladu, Ze minimalni hodnota 0 odpovida varianté
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VUBEC a 4 varianté PRAVIDELNE predstavuje tato hodnota lehce podpriimérny vysledek.
Za silné podpriimérné Ize povazovat hodnoty u elektronického obchodu (0,98), trzisté (0,76)
a zasilkového obchodu (0,70), vramci kterych je minimalni moznost ovlivnit nakupni
rozhodovani zakaznika (viz Tabulka 29).

Tabulka 29: Deskriptivni statistika pro mista prodeje

Pramér Median Sr:;a;lc:glakt:é VELELTT
MO - obecny 2,00 2,0 0,908 0,825
MO - specializovany 1,49 1,0 0,855 0,731
Elektronicky obchod 0,98 1,0 1,132 1,282
Trzisté 0,76 1,0 0,843 0,710
Zasilkovy obchod 0,70 0,0 0,931 0,867

Zdroj: vlastni zpracovani

V celkovém souhrnu Ize fici, Ze zajem o péci o obaly a staré vyrobky jsou zavislé na misté
prodeje vyrobku, a to v podobné mife jako relevantni komunikacni nastroje, které pusobi
na koncového zakaznika.

7.2.4 Vymezeni kliovych oblasti komunikace, obchodu a reverzni
logistiky

Pro vymezeni klicovych oblasti komunikace, obchodu a reverzni logistiky bylo vyuzito
faktorové analyzy, jejimz prostfednictvim doSlo k vyznaCeni nejvyznamnéjSich
proménnych. Zredukované proménné poskytuji maximalni vysvétleni variance vSech
puvodnich faktord. Pro zjisténi vhodnosti vyuziti faktorové analyzy na dostupna data je
dllezité naplnit pozadavky dvou testl, a to Kaiser-Meyer-Olkinovy miry a Bartletova testu
sféricity.

Kaiser-Meyer-Olkinovy mira je akceptovatelna, pokud je zjisténa hodnota vySsi nez 0,5.
Zjisténé hodnoty KMO pod hodnotu 0,5 je vhodné ze sady proménnych odstranit takové
proménné opétovné aplikovat faktorovou analyzu. Bartletlv test sféricity pozaduje dosazeni
nejlépe hodnoty 0. Tato hodnota testuje nulovou hypotézu, Ze korelacni matice je
jednotkova. V pfipadé dosazeni hodnoty < 0,050 je zamitnuta moznost vyuziti faktortové
analyzy. Pro ovéfeni stanovené hypotézy tak byla provedena faktorova analyza ve tfech
oblastech:

1. tradi¢ni nastroje komunikace;
2. obchodni €innosti;
3. cCinnosti reverzni logistiky.

Zjisténé vysledky pro KMO miry a Bartletiv test sféricity dosahly minimalnich
pozadovanych hodnot (viz Tabulka 30).
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Tabulka 30: Vyjadreni miry KMO a Bartletova testu sféricity

Kaiser-Meyer- Bartletliv test

Olkinova mira sféricity
Tradi¢ni nastroje komunikace 0,546 0,000
Obchodni ¢innosti 0,550 0,000
Cinnosti reverzni logistiky 0,607 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani

V provedenych faktorovych analyzach bylo definovano celkem sedm faktord, které v sobé
shrnuji plvodni sadu proménnych. Tyto no faktory pFedstavuji vysledek, jehoz bylo
dosazeno extrakci hlavnich komponent. Pro vybér nejsilngjSich faktoru je vyuzito
pocateCnich vlastnich hodnot proménnych (Eigenvalues), které dosahly poZadované
minimalni hodnoty 1,0. Tyto faktory nasledné zahrnuji veSkeré plvodni proménné (pfi
splnéni pozadovanych podminek). Pfislusné vybrané faktory (s hodnoty vlastni hodnoty
vétsi nez 1) vyjadiuji celkovou varianci uvedené sady (viz Tabulka 31).

Tabulka 31: Celkova variance pro jednotlivé oblasti

Vysvétlena

Pocatecni vilastni , Kumulativni Pocet
rotovana . N
hodnoty N variance faktoru
Tradicéni 1 2,191 32,369 %
nastroje 59,674 % 2
komunikace 2 1,390 27,305 %
Obchodni 1 1,812 35,975 % 62.066 % 5
cinnosti 2 1,291 26,091 %
‘ 1 2,178 34,655 %
Reverzni ’ ’
L 69,280 % 2
logistika 2 1,286 34,625 %

Zdroj: vlastni zpracovéani

V dalSich fazich aplikace faktorové analyzy bylo vyuZito rotované matice. Rotovana matice
udava, jakou silu maji jednotlivé proménné ve zjisténych faktorech. Na zakladé hodnot
téchto syticich proménnych® jsou vybrany prislusné proménné a jejich faktorové zatéze
jsou vyuzity pro vypocet souhrnné hodnoty faktoru.

V posledni fazi faktorové analyzy se kazdy zjiStény faktor ovéfuje pomoci ukazatele
Cronbachovo alfa. Hodnota tohoto ukazatele musi dosahnout minimalni hodnoty 0,5, ¢imz
dochazi k eliminaci slabych faktorl. Z provedenych faktorovych analyz a na zakladé
Cronbachovo alfa je pfijato pouze pét faktor(, které Ize oznadit za kli€ové (viz Tabulka 32).

3 Aby byla proménna oznadena za sytici pfislusny faktor, musi jeji hodnota byt alespori 0,5
a soucasné musi byt nejvyssi ze vSech moznych faktor(, které syti.
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Tabulka 32: Zhodnoceni zjisténych vyznamnych faktort

Smeérodatna

Popis proménnych Prameér odchylka Cronbachovo alfa
Tradicni Reklama v médiich 5,62 3,271
nastroje 0,682 akceptovano
komunikace Outdoorova reklama 3,66 2,926
Reklamni materialy 3,39 2,319
Internetova reklama 4,73 3,328
Podpora prodeje 6,13 3,067 0,634 akceptovano
Pfimy kqntakt 6.17 3212
s prodejcem
Obchodni MO - obecny 2,00 0,908
¢innosti 0,380 zamitnuto
MO - specializovany 1,49 0,855
Elektronicky obchod 0,98 1,132
0,654 akceptovano
Zasilkovy obchod 0,70 0,931
nevyuzito,
Trzisté 0,76 0,843 X pouze jeden
parametr
Cinnosti Vraceni zakoupeného 7.20 2935
reverzni produktu
logistiky 0,797 akceptovano
Vyména zakoupeného
7,46 2,419
produktu
Vraceni starého 4.84 2866
produktu
Oprava zakoupeného 7.69 2496 0,643 akceptovano
produktu
Zpétny odbér oball 2,92 2,603

Zdroj: vlastni zpracovéani

Pro spravné vyjadreni hodnoty zjisténého faktoru je nezbytné vyjadrit jeho faktorového
skore. Kazda proménna v pfislusném faktoru vyjadfuje pfislusnou zatéz. Suma pouzitych
faktorovych zatézi reflektuje vahy jednotlivych proménnych v ramci pfislusného faktoru.
Jejich vysledna suma musi byt rovna 1 (jedna se v zasadé o kumulativni varianci). Pokud
néktera z proménnych nebude do faktoru zahrnuta, jeji hodnota je irelevantni pro samotny
vypocet. V pfipadé potfeby vyfazeni nékteré ze zahrnutych proménnych musi byt jednotlivé
faktorové zatéze prepocitany. Zjisténé faktory Ize vypocitat prostfednictvim nasledujicich
rovnic:

TN; = 0,20937 X PKP + 0,26828 X RM + 0,26394 X IR + 0,25841 x PP (16)
PKP — pfimy kontakt s prodejcem

RM — reklamni materialy
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IR — internetova reklama

PP — podpora prodeje

TN, = 0,57334 X RMe + 0,42666 X OR (17)
RMe — reklama v médiich

OR — outdoorova reklama

0C = 0,50841 x EO + 0,49159 x ZO (18)
EO — elektronicky obecny

MQOS - zasilkovy specializovany
RL, = 0,46546 X VrZP + 0,53454 x VyZP (19)
VrZP — vraceni zakoupeného produktu

VyZP — vyména zakoupeného produktu

RL, = 0,32704 X VrSP + 0,30172 X OZP + 0,37123 X Z0O (20)
VrSP — vraceni starého produktu
OZP - oprava zakoupeného produktu
Z00 - zpétny odbér obalu

Na zakladé stanovenych faktort byly definovany zasadni kombinace €innosti, na néz by se
cilovy zakaznik mél zaméfit, aby byl schopen podpofit maximalizaci viastniho uzitku.
Tabulka 33 nasledné prezentuje zakladni statistiky, které |ze vyuzit jako podklad pro vlastni
porovnavani dosazené hodnoty a nasledné dalSi vyzkumy v této oblasti.

Tabulka 33: Deskriptivni statistika zji§ténych faktor(

Smérodatna

Primér Median odchylka Variance Skala
TN+ 5,0351 5,2596 2,07647 4,312 1-10
TNz 4,7848 3,7200 2,74092 7,513 1-10
oC 0,8316 0,5084 0,89156 0,795 0-4
RL4 7,3419 8,0000 2,43323 5,921 1-10
RL: 4,9866 5,1627 2,02139 4,086 1-10

Zdroj: vlastni zpracovéani

Zjisténé faktory byly nasledné poloZeny do vzajemnych vztah(, aby byla mezi nimi nalezena
statisticka zavislost. Pro toto ovéfeni se vychazelo z pracovnich hypotéz, zalozenych na
tvrzeni, ze:

e Ho: ZjiStény faktor z jedné oblasti je nezavisly na faktoru z ostatnich oblasti.

. Hi: Zjistény faktor z jedné oblasti je zavisly na faktoru z ostatnich oblasti.
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Za predpokladu dosazeni 5% hladiny vyznamnosti se zamita alternativni hypotéza H; ve
prospéch nulové hypotézy Ho. V tabulce 34 jsou znazornéné vysledky z provedenych testu
nezavislosti. V ramci téchto vysledku jsou vyjadieny hodnoty Pearsonova X? testu a jeho
minimalni hodnota, od které se zamita nulova hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy.
Plati-li vztah: (1) ao‘'< a; Ho se zamita; (2) a>a; Ho se pfijima, pak Ize zamitnout nulovou
hypotézu a pfijmout alternativni.

Pro zjisténi intenzity objevené zavislosti je mozné vyjadfit tuto intenzitu prostfednictvim
Pearsonova kontingencniho koeficientu (viz Tabulka 34), jehoz hodnota se muze
pohybovat v intervalu (0;1). Pokud je zjisténa hodnota kontingenéniho koeficientu do
hodnoty 0,35, Ize tuto silu hodnotit za nizkou az stfedné slabou. V pfipadé hodnoty mezi
0,35 a 0,6 je dana sila stfedné silna. Nad hodnotu 0,7 je sila zavislosti velmi silna; pfi
prekroeni hodnoty 0,9 Ize tuto intenzitu oznadit za témér perfekini (Mare§, Rabusic,
Soukup, 2015).

Tabulka 34: Pearsontiv x? test nezavislosti pro zjisténé faktory

RL4 RL:

Konting. Konting.
koef. koef.

TN+  4837,102 0,000 0,947 11512,486 0,000 0,977

Hodnota Signif. Hodnota  Signif.

TN2  2339,077 0,001 0,898 5644,354 0,000 0,955
oC 851,459 0,101 0,779 1969,768 0,018 0,886

ocC

Konting.
koef.

Hodnota  Signif.

TNy 4220,811 0,000 0,940

TN2 1943,570 0,000 0,881

Zdroj: vlastni zpracovéani

Na zakladé ziskanych hodnot v pouZitych testech Ize konstatovat, Ze existuje zavislost mezi
jednotlivymi proménnymi. Zjisténé hodnoty Pearsonova x? testu, signifikance a hodnota
kontingenéniho koeficientu jsou nasledujici (viz Tabulka 34):

e  existuje zavislost mezi faktory TNy a RL (signifikance Pearsonova x? testu
0,000), pfijimé se alternativni hypotéza H;; intenzita zavislosti je 0,947;

e  existuje zavislost mezi faktory TNy a RL: (signifikance Pearsonova x? testu
0,000), pfijima se alternativni hypotéza Hy; intenzita zavislosti je 0,977;

e  existuje zavislost mezi faktory TN2 a RL (signifikance Pearsonova x? testu
0,001), pfijiméa se alternativni hypotéza H;; intenzita zavislosti je 0,898;

e  existuje zavislost mezi faktory TN, a RL: (signifikance Pearsonova x? testu
0,000), pfijima se alternativni hypotéza Hy; intenzita zavislosti je 0,955;
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e neexistuje zavislost mezi faktory OC a RL, (signifikance Pearsonova x? testu
0,101), pfijima se nulova hypotéza Ho;

e  existuje zavislost mezi faktory OC a RL, (signifikance Pearsonova X? testu
0,018), pfijima se alternativni hypotéza Hs; intenzita zavislosti je 0,886;

e  existuje zavislost mezi faktory TNs a OC (signifikance Pearsonova x? testu
0,000), pfijima se alternativni hypotéza Hy; intenzita zavislosti je 0,940;

e  existuje zavislost mezi faktory TN, a OC (signifikance Pearsonova x? testu
0,000), pfijima se alternativni hypotéza Hy; intenzita zavislosti je 0,881.

Grafické vyjadfeni uvedenych vztah( a intenzity jednotlivych zavislosti je zndzornéno na
Obrazku 22.

o]o? Obchodni
(a =0,654) ¢éinnosti

0,886

G
NSO (0 =0,682) | (0 =0,643)

0,898 0,955

RL;
(a =0,797)

RL:
{a =0,643)

Cinnosti reverzni logistiky

Zdroj: vlastni zpracovéani
Obrazek 22: Zjisténi zavislosti mezi jednotlivymi faktory

7.2.5 Souhrnné vysledky vyzkumu koncového zakaznika

V pribéhu dotaznikového Setfeni byly zjisStény také dalSi hodnoty, které dokresluji celkovy
pFistup koncovych zakaznikl k problematice €innosti reverzni logistiky a jejiho vnimani ve
fazi obchodovani (pfi nakupech).

Na koncového zakaznika pUsobi pfi nakupnim rozhodovani cela fada faktord. Sila vlivu
téchto faktort je odvoditelna ve vazbé na vék zakaznika. Tim dochazi k odliSnému cileni
jednotlivych komunikacnich kampani. Kladné pusobeni reklamniho sdéleni na koncového
zakaznika (celkem se jedna o témér 65 % respondentll) Ize spatfovat obzvlasté u stredni
generace, ktera je velmi citliva na komunikaci spotfebnich produktd (v obdobné pozici jsou
také zakaznici ve vékové skupiné 60+). Prvky humoru v reklamni sdéleni jsou vnimana
pozitivné vSemi vékovymi kategoriemi (70,07 % z dotazanych) (viz Tabulka 35).
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Tabulka 35: Vnimani reklamniho sdéleni podle véku respondenta

20-29 30-39 40-49 50-59 60+ CELKEM

urcité ne / spiSe ne 14 16 16 17 16 79
Plsobeni
reklamniho  spiSe ano 36 45 53 38 51 223
sdéleni
urcité ano 54 62 55 34 60 265
urcité ne 12 18 14 3 15 62
Humor v spise ne 20 29 32 21 30 132
reklamnim
sdéleni spiSe ano 51 41 57 43 59 251
urcité ano 21 35 20 21 23 120

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska rozliSeni mezi muze a zeny lIze fici, ze jsou vice ovlivnitelné reklamnim sdélenim
Zeny (48,91 %) nez muzi (15,3 %). V pfipadé vnimani humoru v reklamnim sdéleni je opét
vice ovlivnitelnych Zen (41,61 %) nez muzl (20,44 %)*.

Na prvky humoru v reklamnim sdéleni Ize navazat s tzv. experimentalnim marketingem, do
jehoz obsahu jsou obvykle zahrnovany alternativni komunikacni nastroje. Smilansky (2009)
povazuje nastroje experientalniho marketingu za nastroje obousmérné komunikace, diky
které je dosahovano uspokojovani zakaznika. Nejvice akceptovana byla komunikace
formou ,akci v misté prodeje“, které byly respondenty hodnoceny pozitivné bez
vyznamného rozdilu jejich véku (viz Tabulka 36).

Tabulka 36: Vztah experientalniho marketingu viéi véku a pohlavi

Vékové skupiny Pohlavi

20-29 30-39 40-49 50-59 60+ muz Zena

Akce v misté prodeje 11 8 13 17 15 19 45
Street marketing 14 17 16 6 19 23 49
Viralni marketing 54 60 57 38 49 109 149
‘I:‘:‘acveozi‘ibie"é na 21 34 34 25 43 81 72
Guerilla marketing 4 4 4 3 1 7 9

Celkem 104 123 124 89 127 239 324

Zdroj: vlastni zpracovéani
V pfipadé osobniho vnimani modernich nastroju komunikace jsou jednotlivé nastroje

vnimany na prdmérné urovni. Za nejsilnéjsi nastroj Ize povazovat viralni marketing (hodnota
5,30 z 10), a to z dhvodu silného rozvoje elektronické komunikace (viz Tabulka 37).

37 Problematikou rozdilnosti marketingového vnimani se zabyvaji napt. Costa, Terracciano, McCrae
(2001), Rahmani, Lavasani (2012), He, Wong (2011), Barkley, Gabriel, (2007) nebo Hay (2000).
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Tabulka 37: Deskriptivni statistika modernich nastroji komunikace

Smeérodatna

Pramér Median odchylka Variance
Guerilla marketing 4,42 4 3,001 9,005
Engagement marketing 4,62 5 2,672 7,142
Gamifikace 4,83 5 2,736 7,483
Viralni marketing 5,31 5 3,016 9,096
Astroturfing 4,19 4 2,525 6,377
Ambientni média 4,54 5 2,744 7,527

Zdroj: viastni zpracovéani

Cinnosti reverzni logistiky, které jsou nabizeny ze strany prodejcd, koncovi zakaznici
nevnimaji jako pfinosné. Vice jak 73 % vSech respondentu nevidi v reverzni logistice zadny
ucel a z toho plynouci osobni pfinosy. Tento vysledek reflektuje nizkou uUroven znalosti
problematiky reverzni logistiky a jednotlivych c&innosti, které lze uvazovat na urovni
koncoveého zakaznika (viz Graf 2).

vzdy sleduji
16%

vubec nesleduji
26%

spise sleduji
16%

spiSe nesleduji
42%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 2: Vnimani viastniho prinosu &innosti reverzni logistiky pro koncového zakaznika
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8 Zavéry provedenych vyzkumu a doporuceni

Diky analyze odbornych zdrojli a nasledné realizaci vyzkumné ¢asti bylo mozné stanovit
zavéry ztéchto vyzkuml a definovat mozna doporuceni. Realizované vyzkumy byly
zaméfené na propojeni obchodovani, reverzni logistiky a pfistupl méfeni efektivnosti.

8.1 Vysledky z ovéreni statistickych hypotéz a stanovenych
vyzkumnych otazek

Stanovené hypotézy byly ovéfovany jako nedilna soucast analyzy souasného zplsobu
méreni vykonnosti a efektivnosti obchodovani a reverzni logistiky. Ziskané vysledky
podpofily ovéfovani statistickych hypotéz:

Hypotéza H1:  Sledovani efektivnosti obchodnich ¢innosti a ¢innosti reverzni logistiky je
zavislé na velikosti B2B zakaznika / prodejce.

Pro ovéreni stanovené hypotézy bylo nezbytné oddélit jednotlivé oblasti, na néz bylo
vyuzito Pearsonova x? testu. Intenzita zjisténé zavislosti (v pfipadé pfijeti alternativni
hypotézy) je dana hodnotou kontingenéniho koeficientu, ktera se pohybuje v intervalu
(0; 1) (de Vaus, 2002, s. 259).

Na strané B2B zakaznika byla prvni dilCi ¢ast hypotézy na (velikost podniku vs.
Sledovani _efektivnosti _obchodnich ¢innosti) potvrzena, kdyZz byla zjiSténa
signifikance pro x?> = 0,000. Sila zjisténé zavislosti v podobé& kontingenéniho
koeficientu je na dostate¢né silné urovni (hodnota 0,633). Druha dilCi ¢ast hypotézy
na na (velikost podniku vs. sledovani efektivnosti Cinnosti reverzni logistiky) byla
potvrzena (signifikance x?> = 0,006). Sila zjisténé zavislosti je na dostate¢né silné
urovni (hodnota kontingenéniho koeficientu je 0,562). Sledovani efektivnosti
obchodnich €innosti na strané B2B zakaznika je sledovana ve vazbé na jeho velikost
(viz kapitola 7.1.1).

V pfipadé situace u prodejce byla prvni dilCi ¢ast hypotézy na (velikost podniku vs.
sledovani efektivnosti obchodnich éinnosti) byla potvrzena (signifikance x? = 0,028).
Sila zjisténé zavislosti v podobé kontingencniho koeficientu je 0,564. Druha dil&i ¢ast
hypotézy na na (velikost podniku vs. sledovéani efektivnosti ¢innosti reverzni logistiky)
byla zamitnuta (signifikance x? = 0,690) (viz kapitola 7.1.2).

Hypotéza H2:  Existuji rozdily pfi nakladani s obaly a starymi produkty v obchodnich
¢innostech mezi jednotlivymi generacemi zakaznik( na B2C.

Pro vnimani €innosti reverzni logistiky, jez jsou vyuzivany v nabidkach obchodnikd,
je dullezité odlisit jednotlivé prvky. Zasadni pozici pfi vnimani Cinnosti reverzni
logistiky zastava vraceni starych produktt a obal(. Pro ovéfeni uvedené hypotézy
bylo vyuzito aplikace Pearsonova x? testu, a za predpokladu pfijeti alternativni
hypotézy je nasledné vyjadiena intenzita zjisténé zavislosti, jejiz hodnota se pohybuje
v intervalu (0; 1) (de Vaus, 2002, s. 259).
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Na zakladé provedenych testl byla dil¢i ¢ast stanovené hypotézy (vék zakaznika vs.
vraceni_obaltl) zamitnuta (signifikance x? = 0,761). Nebyla prokazana statisticka
zavislost mezi generaci zakaznika a vraceni oball. V pfipadé druhé &asti hypotézy
(vék zakaznika vs. vraceni starych produkttl) je na zakladé zjisténé signifikance (x? =
0,039) potvrzena. Kontingencni koeficient této zavislosti dosahl hodnoty 0,206, coz
témeér odpovida nizsi stfedni hranici intenzity (viz kapitola 7.2.1).

Hypotéza H3: Koncovi zakaznici nevnimaji potencialni prinosy z ¢&innosti reverzni
logistiky, prezentované v komunikaci produkt.

Pro ovéfeni stanovené hypotézy bylo nezbytné oddélit jednotlivé oblasti, na néz bylo
vyuzito Pearsonova ¥? testu. Intenzita zjisténé zavislosti (v pfipadé pfijeti alternativni
hypotézy) je dana hodnotou kontingenéniho koeficientu, ktera se pohybuje v intervalu
(0; 1) (de Vaus, 2002, s. 259). Na zakladé zjisténé hodnoty signifikance Pearsonova
testu chi-kvadrat (0,947) Ize konstatovat, ze zavislost mezi jednotlivymi proménnymi
nebyla prokazana. Zamita se alternativni hypotéza H3, a pfijima se tedy nulova
hypotéza H3, (viz kapitola 7.2.2).

Hypotéza H4: Efektivni pouZziti nastroji komunikace a reverzni logistiky jsou zavislé na
misté prodeje.

Pro ovéfeni stanovené hypotézy bylo nezbytné oddélit jednotlivé oblasti, na néz bylo
vyuzito Pearsonova ¥? testu. Intenzita zji§téné zavislosti (v pfipadé pfijeti alternativni
hypotézy) je dana hodnotou kontingenéniho koeficientu, ktera se pohybuje v intervalu
(0; 1) (de Vaus, 2002, s. 259).

V ramci dil€i oblasti H4 byly pro nastroje komunikace v misté prodeje byla potvrzena
v Sestnacti vztazich z tficeti moznych. Signifikance je mezi hodnotami 0,000 a 0,048.
Intenzita zavislosti ve zjiSténych vztazich se pohybuje mezi hodnotami 0,301 a 0,394.
Nepotvrzené vazby jsou pak uvedeny v pfiloze 4.

V dil¢i Casti hypotézy pro nastroje reverzni logistiky v misté prodeje byla potvrzena
v péti vztazich z deseti moznych. Signifikance jejich zavislosti je mezi hodnotami
0,000 a 0,013. Hodnoty intenzity téchto zavislosti jsou mezi hodnotami 0,332 a 0,368.
VeSkeré hodnoty jsou uvedeny v Tabulce 27 (viz kapitola 7.2.3). VeSkeré
nepotvrzené vazby jsou pak uvedeny v pfiloze 4.

Odpovédi na stanovené vyzkumné otazky je mozné formulovat na zakladé zpracovani
dilcich vyzkumnych oblasti. Vyzkumné otazky VO 1, VO 4 a VO 5 byly zodpovézeny pfi
vyhodnocovani hypotéz, atoH 1 pro VO 4, H2 proVO 5aH 4 pro VO 1.

Vzhledem k polozené otazce VO 2 na pouzivané metriky v reverzni logistice a obchodu
doslo k zasadni shodé ve vyuzivani vymény zakoupenych produktd a reklamaci, kdy
v pfipadé reklamci jsou vyuzivany metriky v navvaznosti na oblast kvality (pro reklamace
vyrobkU je vyuzivano metriky ppm).

Uvadéné metriky pro méfeni efektivnosti Ize povazovat za relevantni (VO 3). Nicméné,
v kazdém odvétvi jsou urcita specifika, ktera ovliviiuji samotny proces méreni efektivnosti.
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Pfi hodnoceni efektivnosti kvality produkce nelze vyuzivat pouze vyjadfeni v poctu
reklamaci, ale také pfipadnou strukturu reklamovanych produktd. Volba metrik a jejich
nasledné vyuzivani je pak zavislé na rozhodnuti pfislusného manazera, jednatele nebo
majitele (podle typu podniku a jeho vleikosti).

Provadéni ¢innosti reverzni logistiky (ve vztahu k nakupnim ¢innostem) je Uzce propojené
na velikost podniku (VO 6), a to jak na strané B2B zakaznika (x? = 0,000, intenzita = 0,633),
tak i na strané prodejce (x? = 0,032, intenzita = 0,506). Naopak, velikost podniku neni v Uizké
navaznosti na obchodni ¢innosti (VO 7) u prodejce (x? = 0,113, intenzita = 0,452) a ani na
strané B2B zakaznika (x? = 0,134, intenzita = 0,404).

Cinnosti reverzni logistiky, které jsou nabizeny ze strany prodejctl, koncovi zakaznici
nevnimaji jako pfinosné (VO 8). Vice jak 73 % vSech respondentU nevidi v reverzni logistice
zadny ucel a z toho plynouci osobni pfinosy. Tento vysledek reflektuje nizkou uroven
znalosti problematiky reverzni logistiky a jednotlivych €innosti, které Ize uvazovat na urovni
koncového zakaznika.

8.2 Vymezeni klicovych oblasti a navrh metodiky hodnoceni
€¢innosti reverzni logistiky, komunikace a obchodnich €innosti

Hlavnim cilem habilitaéni prace je vytvoifeni metodiky pro hodnoceni ¢innosti reverzni
logistiky v ramci obchodovani smérem ke koncovému zdkaznikovi. V pfipadé
primyslového zakaznika je obecny dlouhodoby tlak na efektivni vynakladani pouzivanych
zdroju.

Pro zjisténi nejvyznamnéjSich proménnych byla vyuzita faktorova analyza. Prostfednictvim
testt KMO a Bartlettova testu sféricity byla verifikovana vhodnost aplikace faktorové
analyzy na tfi oblasti (obchodni Cinnosti, nastroje marketingové komunikace, Cinnosti
reverzni logistiky). Jednotlivé hodnoty KMO jsou na silné urovni a Bartlettdv test pro
uvedené oblasti dosahl hodnot 0,000 (viz Tabulka 29). Z provedenych faktorovych analyz
byly identifikovano pét faktor(, které byly nasledné potvrzeny ukazatelem Cronbachovo
alfa. Ziskané faktory byly nasledné podrobeny analyze na zavislost, kdy tato zavislost byla
zjiSténa pro vazby mezi jednotlivymi faktory vzhledem k cilové oblasti (viz kapitola 7.2.4).

Oblast obchodovani predstavuje jednu z kliCovych podnikovych oblasti, v nichZz dochazi
k nejvyznamnéjSim problémim a generovani ztrat. Vzhledem k poZzadavku na maximalni
flexibilitu se podniky zamérfuji na odhalovani nedostatkl a plytvani v podnikovych
procesech, a to prostiednictvim metody 5S (Seiri - utfidit, Seiton - usporfadat, Seiso —
udrzovat poradek, Seiketsu — urcit pravidla, Shitsuke — upevriovat a zlepSovat). Tato
metoda poskytuje vhodny vhled do pfislusnych procesU, ¢imz dochazi k jejich optimalizaci
pfi nastaveni, realizaci i hodnoceni. Vysledkem spravné aplikace filozofie 5S je maximalni
minimalizace plytvani vyuzivanych zdroji v podniku. V kontextu filozofie Kaizen se jedna
o plytvani MUDA (Martin, Osterling, 2007, s. 8).
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Plytvani Muda zahrnuje takoveé aktivity, které nezahrnuji zakaznické pozadavky na nakup.
Vyuzivani takovych ¢innosti*® nasledné nepfida ¢i maze snizit vnimanou hodnotu produktu.
Plytvani Muda je identifikovatelné jak v oblasti sluzeb, tak i u fyzické produkce. V oblasti
obchodovani Ize oznacit za kliCové ztraty plytvani casem zaméstnancll i zakazniku. Na
strané obchodnika dochazi zpravidla k nevhodnému a neefektivnimu rozlozeni pracovniho
prostoru a nastaveni pracovnich ¢innosti. Bauer a kol. (2012) uvadi &tyfi oblasti plytvani ve
sluzbach:

1. plytvani v ramci pracovniho ¢asu

o Cekani
e hledani
e preruseni

e nadbyte¢né informace
e transport

2. plytvani v souvislosti se zaméstnanci

e kreativita
e znalosti
e zdravi

3. plytvani v ramci pracovniho systému
e prostredi
e nesrozumitelnost informaci
e nejasné stanovené cile
¢ technologie
4. plytvani v obchodnich postupech
e zasoby
e zpUsoby predavani
e pracovni postupy
e chyby

Uvedené Muda plytvani je obsazeno v oblastech, jako jsou obchodni Cinnosti, komunikace
a logistika. Pro stanoveni kliCovych pfaktord v téchto oblastech bylo vyuZito faktorové
analyzy, kterd pomaha redukovat slabé proménné a zahrnout je do silného sloZzeného
faktoru. Takto slozeny faktor poskytne komplexni nahled na kombinaci uvedenych oblasti,
s jehoz pomoci Ize optimalizovat €innosti v uvedenych oblastech.

38 Mezi nejéast@jsi druhy Muda aktivit patfi &asové ztraty z diivodu ¢ekani (napf. pracovnik je pomaly z divodu
nezkuSenosti, nevhodné vybaveni, ¢ekani na material), vyroba neshodnych produktd, zbytecné pohyby na
pracovisti.
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Souhrnny faktor pro hodnoceni je sloZzen z faktort v jednotlivych skupinach (tyto faktory
byly definovany v ramci kap. 7.1.4). Pro stanoveni samotného souhrnného faktoru bylo
vyuzito vycenasobné faktorové analyzy. Pro potvrzeni vhodnosti vyuziti faktorové analyzy
byly dosazeny hodnoty KMO a Bartletova testu sféricity nasleduijici:

e redukce 2 (z 2. na 3. uroven):
o TN: KMO=0,567; Bartlettav test=0,000;
o RL: KMO=0,580; Bartlett(v test=0,000;

v v

o OC: je pfevzat cely faktor z niz&i Grovné;
e redukce 3 (z 3. na 4. uroven): KMO=0,607; Bartlettav test=0,024.

Samotné propojeni jednotlivych oblasti je nasledné znazornéno na Obrazku 23. Jednotlivé
hodnoty z niz8i urovné smérem na vySSi uroven vyjadfuji faktorové zateZe daného
ukazatele ve faktoru. Tyto faktorové zatéze byly nasledné vyuzity pro prepocet koeficientt
pro souhrnnou rovnici. V kazdé urovni jsou pfislusné hodnoty faktorovych zatézi pfepocteny
na relativni hodnotyu. Jejich suma je rovna 1,0.

4. droveri

Souhmny faktor
obchodu

3. arovert 2. aroveni 1. trovent
Obchodni dimenze Diléi faktory Podptimé poloZky pro obchod

Obchodni g~ EO - Elektronicky obchod

|
| 0,50
s : ——4 o¢ 197 |
ginnosti TQ“”\'{ ZO - Zasilkovy obchod

| LPKP - Piimy kontakt s prodejcem

| 0,205 :
0,268’1‘| RM - Reklamni materialy
TN1 564

| 0.259 IR - Internetova reklama

|

| |
| |
|

j |
|

| :
|

| Nastroje .

[ REVERZNI A tradif':ni : \H PP - Podpora prodeje |
: OBCHODNI komunikace | 0’573_1-| RMe - Reklama médiich |
|

| |
| |
| |
|

| |
| |
' |

GINNOSTI N2 525757 ]
I OR - Qutdoorova reklama

— I 0465‘H VIZP - Vraceni zakoupeného produktu

Nastroje | %23>~HVyZP - Vyména zakoupeného produkiu

reverzni
logistiky

|
| _H VISP - Vraceni starého produktu

0,327
RL2 %o,soz—ﬁ OZP - Oprava zakoupeného produktu
0,371
I ~N ZOO - Zpétny odbér oball

L

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazek 23: Znazornéni souhrnného faktoru obchodu s pfislusnymi faktorovymi zatézemi

PFi hodnoceni faktord, jez ovliviiuji chovani koncovych zakazniku, je vhodné vyuzit nejen
toho, kde tento zakaznik nakupuje, ale také, zda ho oslovuji pfislusna reklamni sdéleni. Pro
samotné hodnoceni tohoto chovani je nezbytné vyuZzit pfisludné Skaly. Tato Skala vychazi
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z dotazniku pro koncové spotrebnitele (viz PFiloha 1). Z divodu kompatibility a sjednoceni
jednotlivych proménych byla upravena pouzita Skala®.

Na zakladé zminéné faktorové analyzy byl stanoven Souhrnny faktor obchodu s pfisluSnymi
faktorovymi zatézemi. Tyto faktorové zatéze z jednotlivych Urovni se staly podkladem pro
sestaveni finalni rovnice, ktera mlize byt vyuzita pro zhodnoceni vyuzivanych polozek
v ramci obchodnich €innosti, ¢innosti reverzni logistiky a tradi€nich nastroji komunikace.
Tyto rovnice jsou:

TN = 0,5 X TN; + 0,5 X TN,
= 0,10469 x PKP + 0,13414 x RM +0,13197 X IR +0,12921  (21)
X PP + 0,28667 x RMe + 0,21333 X OR

0C = 0,50841 x EO + 0,49159 x Z0 (22)

RL=05xRL, + 0,5 X RL,
= 0,23273 X VrP +0,26727 X VyP + 0,16352 x VrSP +0,15086  (23)
X 0ZP + 0,18562 x Z0O

ROC = 0,03286 x PKP + 0,04210 X RM + 0,04142 X IR + 0,04055 X PP
+ 0,08997 x RMe + 0,06695 x OR + 0,20257 X EO + 0,19587
X Z0 + 0,06696 X VrP + 0,07689 X VyP + 0,04704 X VrSP (24)
+ 0,04340 x OZP + 0,05340 x Z0O

kde
PKP — pfimy kontakt s prodejcem Z0 - zasilkovy obchod
RM — reklamni materialy VrP — vraceni produktu
IR — internetova reklama VyP — vyména produktu
PP — podpora prodeje VrSP — vraceni starého produktu
RMe — reklamni média OZP - oprava zakoupeného produktu
OR — outdoorova reklama Z0OO0 — zpétny odbér oball

EO — elektronicky obecny

Za nejvyznamnéjSi oblasti v souhrnném faktoru Ize oznacit na zakladé zjisténé faktorové
zatéze oblast obchodnimi Cinnostmi (0,398), nasledovana €innostmi komunikace (hodnota
zatéze je 0,314), a Cinnostmi reverzni logistiky (0,288). Lze tedy konstatovat, zZe reverzni
logistika (vyjma reklamacniho Fizeni, které je vymezeno pfisluSnou legislativou) neni
dostatecné zastoupena v nabidkach prodejcu.

Samotna aplikace metodiky vyuZiva tohoto souhrnného faktoru a je postavena na principu
PDCA. Je tak pozadovano, aby cely cyklus hodnoceni nebyl ukonéen posledni operaci, ale

39 Pro otazku, tykajici se tradi¢nich néastroji komunikace (ot. 4) byla ptvodni $kdla pfekédovana z pavodni
verze 1-10 na variantu 1-5. V pripadé otazky na plisobeni reklamniho sdéleni v prodejnim kanalu (ot. 6) byla
pouZzita Skala 1-5.
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dochazelo k jeho opakovanému vyuzivani. Postup je pak nasledujici (vizualni podoba je na
Obrazku 24):

1) Zjisténi vyuzivanych ¢innosti v jednotlivych oblastech zajmu

Pokud bude prodejce pozadovat sledovani efektivhosti obchodnich ¢innosti, je
nezbytné, aby mél tyto Cinnosti jendoznacné specifikované. S tim Uzce souvisi
znalost pozadavkl koncovych zakaznik(, ostatnich stakeholderl a védomi
definovanych podnikovych cilt. Podle vysledkd primarniho vyzkumu v jednotlivych
oblastech je vhodné se zaméfit na takové Cinnosti, které Ize oznacit jako klicove, tj.
podléhaji pravidelnému a Castému hodnoceni. Podstatou téchto €innosti musi byt
pfinos pro zdkaznika v podobé tvorby hodnoty. Pfi dobré znalosti jednotlivych
¢innosti je nasledné mozné kvalitné fidit proces realizace podnikovych cinnosti
(Halachmi, 2005).

2) Zvoleni klicovych ¢innosti

Za kliCové ¢€innosti mize podnik zvolit kteroukoliv ze zkoumanych oblasti. Pro
celkové zhodnoceni je doporu¢eno se zaméfit na vSechny uvedené oblasti.
Nicméné, pfi vybéru pouze nékteré z oblasti mlze prislusny manazer vyuzit pouze
dil€ich faktoru (viz vztah 21, 22, 23). P¥i volbé kli€¢ovych ¢innosti je nezbytné stanovit
odpovédné osoby za jejich realizaci a hodnoceni, a to na zakladé zjisténych
pozadavkd.

3) Stanoveni hodnoty souhrnného faktoru

Na zakladé provedeného vypoltu zvoleného faktoru jsou zjistény zakladni
statistické veli€iny pro pfislusného prodejce. V pfipadé volby dil€ich faktord muze
porovnat své vysledky vici vybérovému vzorku (viz Tabulka 36). Pfi dosazovani
hodnot je vSak dulezité respektovat stanovenou hodnotici Skalu, na niz odpovidali
respondenti v provedeném dotaznikovém Setieni a jeji hodnoty nasledné rekddovat
na Skalu 1-5%.

4) Porovnani dosazenych vysledku

Po vypoctu uvedenych dil€ich faktord nebo souhrnného faktoru se ziskané hodnoty
mohou porovnavat s vysledky ostatnich konkurentd na daném trhu. Zasadni
odliSnosti mohou nastat z dvodu nastaveni Cinnosti, se kterymi pfichazi koncovy
zékaznik do kontaktu. Samotné provedené srovnani vysledkl s pramérnou
hodnotou faktoru zobrazuje stavajici uroven efektivnosti ve sledovanych oblasti.
V pfipadég, Ze podnik bude mit celkovou hodnotu faktoru vy$Si, I1ze konstatovat, Ze
dosahuje na zakladé zjisténych vysledkl efektivnosti realizovanych ¢&innosti.
Naopak, pfi dosazeni nizsi hodnoty Ize pfislusné Cinnosti oznacCit za realizované
neefektivnim zpadsobem. Pfi hodnoceni dosaZzenych vysledku je podstatné definovat
odpovédnou osobu, jez bude provadét pravidelné hodnoceni efektivnosti, vypracuje

40 vyuzité kéddovani odpovédi na vyuZité otazky v dotaznikovém Setfeni je ndsledujici: (ot. 6) viibec — 1; zfidka
—2; obcas — 3; Casto — 4; pravidelné - 5; (ot. 3,10)1,2-1;3,4—-2;5,6—-3;7,8—-4;9,10-5.

-116 —



Vyzkumnad cdst habilitacni prace

zpravu o hodnoceni efektivnosti a nasledné ji zvefejni zajmovym skupinam (dle
obvyklych zvyklosti v podniku).

5) Uprava diléich parametrt v éinnostech

Na zakladé vysledku kontroly je nezbytné popsat navrhy na pfislusna opatfeni, ktera
budou uplatnéna v nasledujicim obdobi. Tento popis je vhodné uvést ve formalni
podobé a archivovat na zakladé pozadavkl na fizeni dokumentace (dokumentace
je zpravidla fizena na zakladé popisu v normé ISO 9001 a ISO 9000). Je vhodné
tyto dokumenty archivovat zdudvodu rychlejSi dohledatelnosti, efektivnosti
a ucinnosti jiz realizovanych opatfeni.

6) Kontrola hodnot jednotlivych dilcich parametri

Kontrola jako jedna z kliCovych ¢asti vSech podnikovych oblasti je nedilnou souéasti
hodnoticiho procesu, a to v podobé opakované kontroly. Samotna opakovana
kontrola poskytuje moznost porovnani aktualnich vysledk( s vysledky z minulych
obdobi ¢i kontrol, ¢imz dojde nejen k identifikaci aktualnich nedostatkl, ale také
oveéfeni provedeni napravnych opatfeni z minulych kontrol.

V ramci provadéné kontroly je opét nezbytné stanovit odpovédnou osobu, ktera je
zodpovédna za provadéni kontroly. Sou¢asné musi byt popsan proces kontroly, na
jehoz zakladé Ize provadét neustalé sledovani a vyhodnocovani jednotlivych
¢innosti, a dosazené vysledky kontrol jsou potfeba adekvatné evidovat. Na zakladé
provedenych kontrol je vyzadovana tvorba inovaci pro neustalé zlepSovani Cinnosti.

Kontrola implementace

e 6) Kontrola hodnot 1) Zjisténi PoZadavky na specifikaci
navrhii uprav . ;o i ; P j
s . jednotlivych vyuzivanych éinnosti
(Mystp:iprotoiol o diléich parametru éinnosti (Vystup: seznam &innosti)
provedené kontrole) ficich p u I ' ’
PoZadavky na zdroje 5) Uprava 2) Volba Viybér hodnot kliovych
(Vystup: seznam zmén a diléich klicovych Ginnosti z minulych obdobi
prislusnych zdroj) parametru ¢innosti (Vystup: prehled hodnot)

Porovnanf hadnot z 4) Srovnani 3) Stanoveni —
hodnotami z minulych obdobi | dosazenych hodnoty (V\’gﬁ: oc.ter;é 2;‘3”3; gggffc i
(Vystup: prehled trendu vysledku souhrnného LS '?/’sledkﬂ) i
zmén) faktoru Y

Obrazek 24: Metodika vyuZziti souhrnného faktoru obchodu

Zdroj: vlastni zpracovani

Stanovena metodika je zaméfena na hodnoceni vlivu &innosti v dil€ich oblastech na
koncového spotfebitele. Vzhledem k tomu byla metodika pfedlozena nékolika zastupcim
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podnik(*!, zamé&fujicich se na obchodovani na spotiebitelském trhu. Jendotlivi zastupci
nasledné zhodnotili potencial uvedené metodiky pro vlastni podnikovou praxi.

Tito zastupci se celkové shodli na potfebé méfeni efektivnosti plsobicich obchodnich
a komunikadnich nastroji na koncového spottebitele v misté obchodu. Casteéné vsak
vetovali uchovavani dokumentace vzhledem k normé ISO fady 9000, jelikoz nejsou
v soucasnosti certifikovani podle této normy (z uvedenych péti podnikd maji certifikaci podle
normy ISO fady 9000 pouze dva). Za zasadni pfekazku vnimaiji vSichni zastupci moznost
dlouhodobého sledovani a hodnoceni vSech zahrnutych Cinnosti.

V soucasnosti jiz sleduji ukazatele reverzni logistiky (poCet vracenych produktu a jejich
pfipadna vyména, pocCet reklamovanych produktl). V pfipadé prodeje prostfednictvim
eshopu* jsou schopni provést dukladnou analyzu chovani zakaznika a maji moznost
ovliviiovat jeho nakupni chovani. Vyuzivaji k tomu zpravidla metriky jako (1) pocet
objednavek za obdobi, (2) ¢as provedeni objednavky nebo (3) pozadavek na dodani (misto
i ¢as).

Pro zhodnoceni aktualni situace podniku v oblasti obchodnich €innosti, pusobeni tradi¢nich
komunikacnich nastroji a Cinnosti reverzni logistiky s vysledky hodnoceni koncovych
zakaznik( byla nabidnuta moznost ,subjektivniho“ hodnoceni. Celkové dosazené vysledky
téchto podniki jsou z celkového hlediska Reverznich a obchodnich &innosti (ROC) na
podobné urovni ve srovnani, jaké bylo dosazeno u priumérné hodnoty a medianu (viz
Tabulka 38).

Tabulka 38: Zjisténé faktory pro vybrané podniky vzhledem ke koncovému zakaznikovi

TN oC RL ROC
Prameér 3,34150 3,18349 3,41810 3,30051
Median 3,35424 3,02523 3,44164 3,28985
Podnik 1 2,71061 2,52523 2,88337 2,68639
Podnik 2 3,02238 3,03364 3,61610 3,19760
Podnik 3 3,76397 2,50841 3,91813 3,30797
Podnik 4 3,89536 4,01682 3,65086 3,87333
Podnik 5 2,97059 4,00000 3,26718 3,46603
Podnik 6 3,68609 3,01682 3,17296 3,27173
Maximalni dosazitelna hodnota v jednotlivych faktorech je 5, minimalni hodnota je pak 1.

Zdroj: viastni zpracovani

V pripadé dil€ich faktor pak vétSina dosahla u faktoru TN lepSich vysledkl nez je zjiStény
median a primér. Naopak, hodnoty u faktorti OC a RL byly témé&F nedosazené. Dosazené

41 Pro ovéfeni navriené metodiky byli dotdzani zastupci péti podnikg, ktefi plsobi na spotfebitelském trhu
a hledaji nastroje pro hodnoceni plisobeni na konceového spotrebitele.
42 Ne vsichni zéstupci potvrdili tento zplsob prodeje, spide vyuZivaji prodej na kamenné prodejné.
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hodnoty Ize pfisuzovat standardnimu pfistupu prodejcti vi&i koncovym zakaznik(m.
Uroven komunikagnich nastroji zastava vyznamngji pozici nez &innosti reverzni logistiky
nebo obchodni ¢innosti.

Za predpokladu propojeni jednotlivych oblasti do jednoho celku, které v individualizované
podobé lze povazovat v nékterych situacich jako protichidné, poskytuje vyznamnou
prilezitost pro adekvatni koordinaci vSech obchodnich, logistickych a dalSich aktivit
v podniku.
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9 Prinosy habilitacni prace

Za uvazované prinosy habilitaéni prace lze povazovat takové pfinosy, které spadaji do
roviny pedagogické, teoretické a praktické. Tyto oblasti jsou charakteristické velmi Uzkou
vzajemnou provazanosti ajednoznac¢nou neoddélitelnosti. Teoretické poznatky jsou
chapany jako poznani tématu, kdezto praktické poznatky obsahuje veSkeré ostatni Cinnosti
vyjma samotného poznani. Lze tak povaZovat teoretické poznatky jako podporu praktickych
poznatk(, a naopak pfinos praktickych poznatk( k rozvoji teorie. Jednotlivé pfinosy se
vzajemné ovliviiuji a maji vazby na ostatni ¢asti. Nezastupitelnou roli ma pedagogicky
pfinos, pomoci kterého je mozné uvadét propojeni praktického a teoretického pohledu.

9.1 Prinosy pro pedagogickou praxi

Pedagogické pfinosy habilitacni prace lze uvazovat nejen v aplikovani dil€ich ¢asti ve
stavajicich pfedmétech, ale také v podobé vytvofeni novych odbornych predméta. Nové
poznatky je mozné vyuzit vSak také pro provazani jednotlivych ekonomickych oblasti.
Kromé zlepSovani odbornych pfedmétd mohou byt ziskané poznatky vyuZity pfi
vypracovavani zavérecnych praci, obzvlasté bakalafskych a diplomovych praci, ¢imz Ize
dosahnout zvyseni kvality téchto praci.

V pfipadé vytvofeni nového odborného predmétu je vhodné vytvofit pfislusnou kombinaci
hlavnich pilifa této habilitaCni prace. Takto definovany novy pfedmét bude ve svém obsahu
reflektovat jednotlivé pilife této habilitacni prace.

V zavislosti k definovanému profilu absolventa v nabizenych studijnich programech je
vhodné pfipravit nahled do problematiky reverzni logistiky na obecné urovni. Proto jako
soucast vystupl této habilitacni prace uvadi autor navrhy karet pfedmétd, a to:

e pfedmét Uvod do reverzni logistiky — jeho zaméfeni je na zakladni vhled do
problematiky reverzni logistiky. Bude navrzen pro zafazeni do nové reakreditace
v bakalarském programu Procesni management (viz pfiloha 6);

. pro propojeni reverzni logistiky a obchodu je definovan predmét Reverse logistics
in retail, ktery je zafazen do pfedmétové struktury bakalarského programu
Ekonomika podniku (viz pfiloha 5);

e  systémfizenireverznilogistiky bude zahrnut v predmétu Rizeni reverzni logistiky
v obchodé. Ten je zafazen do akreditanich materiall magisterského programu
Strategicky rozvoj podniku (viz pfiloha 7).

. propojeni logistickych pfistupl a obchodu je zahrnuto v pfedmétu International
Supply Chain Management, jenz je zafazen do akreditacnich materiald studijniho
programu International Business Management (viz pfiloha 8).

Pro aplikaci dil¢ich ¢asti ve stavajicich pfedmétech lze uvaZovat primarné logistické
pfedméty (Obchodni logistika, Podnikova logistika, Logistika) a pfedméty v oblasti obchodu
(Obchodni podnikani, Mezinarodni obchod, Obchod a podpora prodeje). Soucasné Ize
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uvedena témata zakomponovat také v prfedmétech, zaméfenych na dodavatelsko-
odbératelské fetézce (International Supply Chain Management v podané akreditaci
magisterského programu International Business and Management)

9.2 Pfinosy pro teoretickou oblast

Habilitaéni prace je zalozena na sou€asném stavu poznani v oblasti obchodu a reverzni
logistiky, vyZadované soucasnhou legislativou a poZadavky podnikatelského prostfedi.
Prace navazuje na poznatky vyznamnych Ceskych i zahrani¢nich autoru, které shrnuje
a hleda spolecné charakteristiky. Vysvétluje z teoretického hlediska motivy a pfistupy
k nakupnimu chovani koncovych zakaznik(i ve vazbé& na poskytované ¢innosti reverzni
logistiky v podnikatelském prostfedi a z poZadavku na efektivnost téchto oblasti. Habilitacni
prace se snazi popsat soucasny stav pfedmétné problematiky a ukazat moznosti dalSiho
rozvoje.

Vysledky prace reflektuji soucasny stav praxe ve zkoumaném oboru. Véda by méla byt
reflexi praxe a to nikoliv reflexi pasivni, ale aktivné se zapojujici, zpétné mobilizujici
a podnécujici k €inu. Syntéza teoretickych vychodisek v interakci s praktickymi vyzkumy
pomaha jak poznani teoretickému, tak dava podnéty i k vyuziti ziskanych poznatku k rozvoji
podnikl a jejich lepsiho fungovani a prosperity.

Za dalSi vyznamny pfinos habilitaéni prace Ize povazovat poskytnuti aktualnich poznatkd,
které byly ziskany v provedeném primarnim vyzkumu, jenZ byl zaméfen na otazky
popisujicich situaci na strané zakaznik( (v prdbéhu nakupu) v uzkém napojeni na
pozadavky legislativy ochrany spotfebitele a v oblasti odpadového hospodarstvi. Soucasti
vyzkumu na strané podnikd bylo také zjisténi, zda podniky realizuji méfeni efektivnosti
Cinnosti v obchodu a reverzni logistice, jaké k tomu pouzivaji pfistupy a konkrétni metriky.
V navaznosti na navrZzernou metodiku Ize zjiSténé a ovéfené metriky oznaCovat za zakladni
pFi mé&femni efektivnosti &innosti v obchodé& a reverzni logistice v ramci Ceské republiky.

Komplexni pfinosy pro oblast teorie doplfiuji a nasledné rozvijeji poznani o provazani
obchodnich &innosti a reverzni logistiky, sméfujicich k pozadované urovni efektivnosti.

9.3 Prinosy pro praxi

Obchodni ¢&innosti jsou povazovany za jedny z klicovych podnikovych oblasti, které
podporuji dlouhodoby rozvoj a konkurenceschopnost podniku. Diky této situaci davaji
podniky vétsi diraz na vzdélavani obchodnikd, respektujicich obecné trzni principy, etické
principy a spoleCenskou odpovédnost, vyplyvajici z vlastnich cinnosti. Prostfednictvim
kvalitniho obchodnika dochazi k budovani dlouhodobych vztahG se zakazniky, €imz
dochazi k dosahovani stanovenych podnikovych cili, které mohou byt formulovany na
rlznych drovnich jako napf. zvySeni zisku, posileni a udrZeni trzniho podilu, zavedeni
inovovanych produktd nebo zvySeni produktivity prace. Cinnosti reverzni logistiky doplfiuji
celkové image podniku diky poskytovani komplexnich sluzeb.
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Spravné zasileni komplexnich sluzeb, které obsahujici Cinnosti reverzni logistiky, je
podpofeno zjisténymi zavislostmi mezi prvky reverzni logistiky, misty prodeje
a relevantnimi nastroji komunikace s koncovymi zakazniky na spotfebitelském trhu.
V pfipadé B2B trhu byly zjistény zavislosti, sméfované do oblasti efektivnosti realizace
podnikovych Cinnosti ve vazbé na reverzni logistiku a obchodni ¢innosti, a to z pohledu
velikosti podniku. O odpovidajici obchodni €innosti a reverzni logistiku maji primarni zajem
B2B zakaznici, jeZ vyhledavaji efektivni obchodni vazby. V pfipadé pozice B2B prodejce je
zasadni zajem ve sledovani efektivnosti obchodnich €innosti misto &innosti reverzni
logistiky.

Praktické pfinosy habilitaéni prace Ize spatfovat ve vyuziti navrzené metodiky v riznych
odvétvich, ve kterych dochazi k pfimému kontaktu se zakaznikem. Pro hodnoceni
efektivnosti v oblasti obchodu, marketingové komunikace a reverzni logistiky mohou tyto
podniky vyuzit nejen celou hodnotici metodiku, ktera poskytne danému podniku nastroj pro
zjistovani efektivnosti téchto €innosti, ale soucasné i jednotlivé hodnotici metriky. V pfipadé
aplikovani uvadénych metrik je samoziejmé uvazovana daptace téchto metrik na pfislusné

porovnavani dosazenych hodnot s konkurenty na trhu.

Pfinos pro praxi spatfuji rovnéz v poskytnuti komplexniho pohledu na problematiku rozvoje
systému méfeni vykonnosti a v provedeném kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumu, ktery
zmapoval dnedni situaci v této oblasti u vyrobnich podnikti ptsobicich v Ceské republice.

Téma zpracované habilitaCni prace a jeji vysledky predstavuji aktualni zpracovani.
Praktické pfinosy je potfeba hodnotit realisticky, jelikoz dosazené vysledky predstavuiji
pouze podklady pro manazery pro dosazeni lepSich vysledkd podniku.
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10 Zaver

Obchodni &innosti a reverzni logistika pfedstavuji Uzce provazané oblasti, na néz je
nezbytné se zaméfit, a to nejen na strané podnikd (vyrobci, prodejci, zakaznici), ale také
na strané koncovych zakaznik( a spotfebitell. Aktualnost celého tématu reflektuje veskeré
pozadavky na efektivnost podnikl ve vyuzivani vyrobnich zdroji. Diky efektivnimu
vyuzivani vyrobnich zdroji bude dochazet k minimalizaci tvorby odpadl z pouzivaného
vyrobniho materialu a sou€asné také z pouzivanych obal(. Problematika vyuzivanych
odpadu predstavuje velmi pal€ivy problém, jehoz dusledkem je vyznamné naruSovani
zivotniho prostfedi v podobé znecistovani pudy, vody a vzduchu (v pfipadé skladkovani)
nebo v pfipadé spalovani je unik nebezpecnych zplodin (Eurostat, 2017c). Propojenim
uvedenych oblasti obchodnich c&innosti a Cinnosti reverzni logistiky lze dosahovat
pozadované efektivnosti na vSech urovnich (na strané zakaznika i prodejce).

Vyzkumna c€ast byla rozdélena dna tfi dilCi ¢asti. Prvni ¢ast vyzkumu byla zaméfena na
kvantitativni vyzkum na strané koncovych zakaznikd. V jeho podstatou bylo zkoumani
vnimani koncovych zakaznikld v oblasti nakupu a adekvatni vazba na jednotlivé €innosti
v reverzni logistice. Samotné Setfeni probihalo v obdobi od 24.10.2018 do 10.4.2019
a zucastnilo se jej 567 respondentl. Ziskané vysledky byly podrobeny testovani pomoci
statistickych testu.

Pomoci vysledkl z provedenych statistickych testu byly verifikovany definované statistické
hypotézy. Hypotéza H1 (Existuji rozdily ve vnimani ¢innosti reverzni logistiky v obchodnich
¢innostech mezi jednotlivymi generacemi zakaznik( na B2C) byla potvrzena pro oblast
vraceni produkU a zamitnuta pro oblast vraceni oball. Hypotéza H3 (Koncovi zakaznici
nevnimaji potencialni prinosy z &innosti reverzni logistiky, prezentované v komunikaci
produktd) byla zamitnuta. Hypotéza H4 (Efektivni pouZiti nastroji komunikace a reverzni
logistiky jsou zavislé na misté prodeje) byla pro nastroje komunikace v misté prodeje
potvrzena a pro nastroje reverzni logistiky v misté prodeje byla potvrzena.

Druha ¢ast se vénovala vyzkumu na strané B2B zakazniku, kde byly provedeny focus group
mezi bfeznem a Cervencem 2019. Délka téchto focus group byla zavisla na Sifi diskuze
mezi jednotlivymi uc€astniky (50-75 minut). Celkem bylo provedeno Sest skupinovych
diskuzi, do kterych se zapojilo celkem padesat u€astniku, pusobicich na manazerskych
pozicich v podnicich rdznych odvétvi, ktefi vystupuji v pozici B2B zakazniku.

V tfeti ¢asti, obsahujici vyzkum na strané prodejcl, byly provedeny focus group v obdobi
bfezen az Cervenec 2019 (délka jednotlivych focus group byla od 50 minut po 70 minut).
Celkem bylo provedeno Sest skupinovych diskuzi, do kterych se zapojilo Ctyficet jedinca,
pusobicich na manazerskych pozicich v podnicich riznych odvétvi, ktefi vystupuji v pozici
prodejcu.

Zjisténé vysledky druhé a tieti Casti byly pomoci provedené syntézy shrnuty do souhrnnych
celkd a pomohli ovéfit hypotézu 2. Hypotéza H2 (Sledovani efektivnosti obchodnich ¢innosti
a ¢innosti reverzni logistiky je zavislé na velikosti B2B zakaznika / prodejce) byla rozdélena
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na oblast prodejce a B2B zdkaznika. Hypotéza na strané B2B zakaznika byla potvrzena
v oblasti sledovani efektivnosti obchodnich €innosti, na strané B2B zakaznika v oblasti
sledovani efektivnosti €innosti reverzni logistiky byla potvrzena. Hypotéza pro prodejce
byla v oblasti sledovani efektivnosti obchodnich &innosti potvrzena, a na strané prodejce
v oblasti sledovani efektivnosti Cinnosti reverzni logistiky byla zamitnuta.

Vzhledem ke stanovenym vyzkumnym otazkam je mozné nalézt v ramci zpracovanych
vyzkumnych ¢asti. V pfipadé vyzkumnych nékterych otazek Ize nalézt Ize jejich odpovédi
pfi vyhodnocovani hypotéz, ato H 1 proVO 4, H2 proVO 5a H 4 pro VO 1.

Z dil¢iho hlediska pak habilitacni prace obsahuje také odpovédi na zbyvajici vyzkumné
otazky, a to pro VO 2, VO 3, VO 6, VO 7 a VO 8.

Hlavnim cilem habilitani prace bylo vytvorfeni metodiky hodnoceni pro hodnoceni Cinnosti
reverzni logistiky v ramci obchodovani. V prabéhu vytvareni této metodiky bylo nezbytné
identifikovat kliCové indikatory v jednotlivych oblastech, které byly zahrnuty do Sesti faktoru
(dva faktory na jednu zkoumanou oblast). V pfipadé pozadavku na mérfeni efektivnosti
pouze v jedné z vybranych oblasti je nevhodné vyuzit souhrnny faktor, ale je mozné
aplikovat pouze pfislusny faktor. Tim nasledné v8ak dochazi k rozloZzeni komplexniho
hodnoceni a srovnani téchto vysledku s konkurenty.

Habilitaéni prace poskytuje komplexni nahled na problematiku obchodnich ¢innosti
a ¢innosti reverzni logistiky. Dosazené vysledky |ze povazovat za pfinos do teoretické,
praktické a pedagogické oblasti. Prace poskytuje dalSi zamér vyzkumu v mezinarodnim
prostiedi. Provedeny vyzkum je mozné aplikovat ve specifickém podnikovém prostredi
a primyslovém odvétvi v Ceské republice. Habilitaéni prace tak dosahla naplnéni
stanovenych cilt a poskytuje odpovédi na definované hypotézy.
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PI
RI
RL
EU
EC
CR
MO
VO

UTN

Kli€ové vykonnostni indikatory (Key Performance Indicators)
Klicové vysledkove indikatory (Key Results Indicators)
Vykonnostni indikatory (Performance Indicators)
Vysledkové indikatory (Results Indicators)

reverzni logistika

Evropska unie

Evropska komise

Ceska republika

maloobchod

velkoobchod

Utad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkudebnictvi
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Priloha 1 — Dotaznik pro koncového zdkaznika

Vyuziti €innosti reverzni logistiky v obchodovani
ve vybraném regionu v Ceské republice

Cilem tohoto dotazniku je zmapovat situaci ve vyuzivani podpirnych ¢innosti v obchodovani na
stran€ prodavajiciho se zaméfenim na spotiebitelsky trh (zejména koncové zdkazniky). Soucasné je
jednou ze sledovanych oblasti reversni logistika a jeji ¢innosti.

Dékuji za vyplnéni.

1)  Pusobi na Vas reklamni sd€leni, ktera vyuzivaji podniky k prezentovani svych produkta?
Urcité ne

SpiSe ne

Spise ano

o O O O

Urcité ano
2)  Ovliviuje Vas humor v reklamnim sdéleni pfi rozhodovani o koupi produktu (v pozitivnim
smyslu)?

Urcité ne
Spise ne

SpisSe ano

o O O O

Ur¢ité ano
3)  Které z nasledujicich tradi¢nich nastroji marketingové komunikace na Vas obvykle piisobi
pti nakupu produktd (ve vSech nakupnich fazich)?

u kazdeé polozky uvedte Skalu piisobeni (0 = vitbec na mé nepuisobi, 1 = nejméné, 10 = nejvice)

Reklama v médiich (noviny, TV, radio apod.)

Outdoorova reklama (plakaty, billboardy, bigboardy)

Ptimy kontakt s prodejcem

Riizné reklamni materialy (stojany, letaky apod.)

Internetova reklama

Podpora prodeje (slevy, darky, apod.)

Jiné:




Priloha 1 — Dotaznik pro koncového zdkaznika

4)

Experiencialni (prozitkovy) marketing vnimate pfevazné jako:

zaskrtnéte tu variantu, ktera nejvice vystihuje Vas postoj

5)

u kazdé polozky uvedte Skalu puisobeni (0 = viibec na mé nepuisobi, 1 = nejméné, 10 = nejvice)

6)

O

O O O O O

Akce v misté prodeje / demonstrace a testovani vyrobku

Street marketing / street show

Viralni marketing

Akce zaloZené na hravosti, interaktivité, emocionalni vazb¢ a prozitku
Guerillovy marketing

Jiné:

Které z nasledujicich nastrojti moderni marketingové komunikace Vas osobné ovliviuji?

Guerilla marketing (origindlni propagace zalozena na "zaSkodnickych
akcich")
Engagement marketing (vtahnuti zakaznik do hry a zaktivizovat je pfi

budovani znacky)

Gamifikace (pfeneseni hernich principt do bézného zivota)

Viralni marketing (dobrovolné rozsitovani reklamniho sdé€leni)

Astroturfing (Sifeni reklamniho sdéleni, které se jevi jako nezavisla
reakce)
Ambientni média (netradi¢ni reklamni nosice, nestandardni zpracovani

reklamniho sdé€leni)

Jiné:

Piisobi na Vas reklamni sdélent, kterd vyuzivaji podniky k prezentovéani svych produkti na

nasledujicich prodejnich kanalech?

Vitbec Zridka Obéas
Maloobchod - obecny O O O
Maloobchod - specializovany O O O
Elektronicky obchod O O O
Trzisté O O O
Zasilkovy obchod @) O O
Jiné: O O O

Casto

O

O O O O O

Pravidelne

O

O O O O O
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7)  Jakym zpuisobem fesite Spatné zakoupeny produkt (zjisténo pii dodani)?

8)  Starate se o obaly k zakoupenym produktim?

zaskrinéte tu variantu, ktera nejvice vystihuje Vas postoj
O  Predavam je k recyklaci
Piedavam je prodejci, kde jsem zakoupil vyrobek
Obaly vyuzivam k jinym ucelim
Obaly vyhazuji do komunalniho odpadu

Obaly likviduju svépomoci (napf. spalovanim)

o O O O O

Jiné:

9)  Jak nakladate s produktem, ktery je jiz stary (na konci Zivotniho cyklu)?
zaskritnéte tu variantu, ktera nejvice vystihuje Vas postoj

O  Predavam jej k recyklaci
Predavam jej prodejci, kde jsem jej zakoupil
Produkt pfedavam do sbérného dvora / sbérny druhotnych surovin
Produkt pfedam prodejci jako ,,protihodnotu pti koupi nové verze
Produkt vyhazuji do komunalniho odpadu
Dokud funguje, pouzivam jej

Jiné:

O O O O O O
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10) Jakou vahu ma pro Vas pii koupi nového vyrobku (dana sluzba je nabizena prodejcem):

u kazde polozky uvedte Skalu puisobeni (0 = viibec na mé nepusobi, 1 = nejméné, 10 = nejvice)

Vraceni zakoupeného produktu

Vymeéna zakoupeného produktu

Vraceni starého produktu pti koupi nového

Oprava zakoupenych produktti v zaruce i po zaruce

Zpétny odbér oball

Jiné:

11) Sledujete vlastni pfinos z nabizenych ¢innosti reverzni logistiky?

vitbec nesleduji O spise sleduji O
spise nesleduji O vzdy sleduji O
12) Pohlavi O Muz QO  Zena
13) Vék

-V -



Priloha 2 — Strukturovany rozhovor s priimyslovym zdkaznikem

Oblast

Obecné

Zaméreni otazek B2B ZAKAZNIK

Jaké jsou mise, vize a cile podniku ve vazbé na podnikové prostfedi,

reverzni logistiku a obchodni ¢innosti?

Obchod a marketing
podniku

Jaké obchodni ¢innosti a marketingové Cc&innosti jsou v podniku
realizovany ve vazbé na nakup?

Kdo jsou kli¢ovi dodavatelé, se kterymi podnik primarné spolupracuje?
Kdo zajiStuje v podniku jednotlivé marketingové €innosti, jez se tykaji
obchodovani?

Probiha v podniku sbér a analyza dat a informaci z cilového trhu?

Nakupni chovani
zakaznika

Vybirate produkty na zakladé:

e deklarované zivotnosti?

e aktualniho pfinosu vybraného produktu?

e novosti inovace produktu?

e rozSifeni o dalsi sluzby?
Jakym zpusobem vnimate stanovené ceny produktll a doprovodnych
sluzeb? Jsou rozhodujici pro nakup?

Jakym zpUsobem ovlivni distribuéni sluzby prodejce Vase rozhodnuti?

Jakym zplsobem jsou stanoveny cile a strategie v distribuci? Sledujete
vynalozené naklady na distribuéni cesty?

Reverzni logistika

Vyhledavate v nabidkach prodejct €innosti reverzni logistiky?
Vyuzivate pfisludné Cinnosti reverzni logistiky? Na jaké urovni?

Vykonnost a
efektivhost

Sleduje se v podniku vykonnost?
Jaké metody a metriky se vyuZivaji ke sledovani vykonnosti?




Priloha 3 — Strukturovany rozhovor s prodejcem

Oblast

Obecne Jaké jsou mise, vize a cile podniku ve vazbé na podnikové prostredi,

reverzni logistiku a obchodni ¢innosti?

Zaméreni otazek PRODEJCE

Obchod a Jaké obchodni &innosti a marketingové &innosti jsou v podniku realizovany
marketing ve vazbé na nakup?
podniku Kdo jsou kligovi dodavatelé, se kterymi podnik primarmé spolupracuje?
Kdo zajiStuje v podniku jednotlivé marketingové cinnosti, jez se tykaji
obchodovani?
Probiha v podniku sbér a analyza dat a informaci z cilového trhu?
Produktova Jaky je podil fyzickych produkt a sluZzeb na celkové produkci?
politika Jakym zplisobem se v podniku sleduje:
e  Zivotni cyklus produktu?
e pfinos jednotlivych produkta?
e inovace produktu?
Cenova Jakym zplisobem jsou definovany ceny?
politika Jsou zapracovavany reverzni aktivity v ramci cenotvorby?
Distribucni Jakym zplisobem jsou stanoveny:
politika

e distribuCni cile?
o distribucni strategie?
o distribuni cesty v€etné jejich vyuzivani?

e vynaloZzené naklady na distribuéni cesty?

Komunikacni

Jakym zplisobem jsou specifikovany:

politika e komunikacni strategie a cile?

e prostfedky komunikace?

o efektivnost komunikacnich nastroji?

e vynalozené naklady?
Reverzni Jakeé reverzni €innosti jsou v podniku vyuzivany?
logistika

V jaké podobé jsou tyto Cinnosti nabizeny zakaznikim?

Vykonnost a
efektivhost

Sleduje se v podniku vykonnost? Jaké metody se vyuZivaji ke sledovani
vykonnosti?

Vyuzivaji se k méfeni efektivnosti specifické metriky &i skupiny metrik?
Jakym zplUsobem je provadéno méfeni efektivnosti Cinnosti v ramci
obchodovani?

—-VI| -




Priloha 4 — Vysledky pro zjisténi zavislosti H4
(ndstroje komunikace a misto prodeje / RL aktivity)

Kontingen¢éni

Hodnota Signifikance

koeficient
5 MO — obecny Pearsonav x? 68,951 0,003 0,330
§ MO - specializovany Pearsonav x? 36,233 0,641 0,245
E Elektronicky obchod Pearsonuv x? 67,279 0,004 0,327
E Trzisté Pearsonav x2 30,591 0,858 0,227
& Zasilkovy obchod Pearsonav x? 59,923 0,022 0,310

Kontingen¢€ni

Hodnota Signifikance

koeficient
MO — obecny Pearsonav x? 60,962 0,006 0,312
"g © MO - specializovany Pearsonav x? 37,891 0,383 0,250
g § Elektronicky obchod Pearsonav x? 51,166 0,048 0,289
8 S Trzisté Pearsonav x? 62,982 0,004 0,317
Zasilkovy obchod Pearsonlv x? 51,994 0,041 0,390

Kontingen¢€ni

Hodnota Signifikance

koeficient
" MO — obecny Pearsonav x? 60,084 0,022 0,310
% g MO - specializovany Pearsonav x? 45,236 0,263 0,272
f:’ _§‘ Elektronicky obchod Pearsonav x? 51,177 0,111 0,289
’g g Trziste Pearsonav x? 39,757 0,481 0,257
- Zasilkovy obchod Pearsonav x? 38,249 0,549 0,252

Kontingen¢€ni

Hodnota Signifikance

koeficient
% MO — obecny Pearsonav x? 49,343 0,026 0,283
E MO - specializovany Pearsonlv x2 27,642 0,687 0,216
g Elektronicky obchod Pearsonav x? 41,610 0,119 0,263
é Trzisté Pearsonav x? 26,505 0,741 0,212
2 Zasilkovy obchod Pearsonlv x2 53,401 0,010 0,394

- VIl -



Priloha 4 — Vysledky pro zjisténi zavislosti H4
(ndstroje komunikace a misto prodeje / RL aktivity)

Kontingen¢ni

Hodnota Signifikance

koeficient
g MO — obecny Pearsonav x? 53,565 0,074 0,294
% MO - specializovany Pearsonuv x? 56,631 0,042 0,301
% Elektronicky obchod Pearsonav x? 79,036 0,000 0,351
g Trzisté Pearsonuv x? 31,337 0,835 0,230
ﬁ Zasilkovy obchod Pearsonav x? 66,110 0,006 0,324

Kontingen¢€ni

Hodnota Signifikance

koeficient
° MO — obecny Pearsonav x? 64,856 0,008 0,323
.'g MO - specializovany Pearsonlv x? 34,245 0,726 0,239
; Elektronicky obchod Pearsonav x? 71,777 0,002 0,337
-§' Trzisté Pearsonav x? 51,318 0,108 0,289
o Zasilkovy obchod Pearsonuav x? 93,728 0,000 0,377

Kontingencni

Hodnota Signifikance

koeficient
MO — obecny Pearsontyv 2 13,690 0,846 0,154
;: MO - specializovany Pearsontyv 2 43,864 0,002 0,368
g Elektronicky obchod Pearsonuv x?2 30,584 0,061 0,227
% Trzisté Pearsonuv x?2 29,930 0,204 0,206
Zasilkovy obchod Pearsontyv 2 82,139 0,000 0,356

Kontingenéni

Hodnota Signifikance

koeficient
S MO — obecny Pearsonav x? 41,985 0,013 0,363
% MO - specializovany Pearsonav x? 25,956 0,355 0,209
% Elektronicky obchod Pearsonav x? 69,664 0,000 0,332
i§ Trzisté Pearsoniv x2 17,750 0,815 0,175
. Zasilkovy obchod Pearsonav x? 80,881 0,000 0,354

= VIl -



Priloha 5 — Karta predmétu Reverse logistics in retail

Nazev
pfedmétu:

Zarazeni do
programu:

Obsah
pfedmétu

Cile predmétu

Vystupy
studia a
kompetence

Zpusob a
kritéria
hodnoceni

Kontrolovana
vyuka
Prerekvizity

Osnova
predmétu

Reverse logistics in retail

bakalarsky program Ekonomika podniku

Pfedmét je zamé&ren pfedstaveni Cinnosti reverzni logistiky a jejich zapojeni do
oblasti obchodu.

Cilem pfedmétu je seznamit studenty s principy reverzni logistiky a jejim
propojenim na maloobchodni €innosti. Studenti ziskaji zakladni pfehled o
pouzivanych c&innostech reverzni logistiky, které jsou vyznamné pro
poskytovani adekvatni drovné obchodnich ¢innosti a nasledné tvorby
dlouhodobych obchodnich vztahu.

Po absolvovani pfedmétu budou studenti schopni orientovat se v problematice
reverzni logistiky a obchodu.

Predmét je zakoncen klasifikovanym zapoctem, ktery student ziska za Uspésné
absolvovani pisemného zapodtového testu, jehoz prostfednictvim prokaze
teoretické znalosti. Za uspé&Sné absolvovani je povazovano dosazeni
minimalné 50% bod{ podle stupnice ECTS.

Ugast na prednaskach neni kontrolovana.
Pro moznost pfihlaSeni se do pfedmétu jsou vyzadovany znalosti a Uspésné
absolvovani pfedmétu Obchod (2. rognik, letni semestr).

Pfedmét je vystavén na teoretické vyuce v podobé& pfedndSek. Zakladni
tematicka napln téchto prfednasek je nasleduijici:

Uvod do predmétu; Specifikace logistickych principd, cild,
1. tyden systémovych pfistupu; Porozuméni logistiky a zakaznickych
sluzeb
2 tvden Obchodni logistika v kontextu Supply chain managementu;
- Vliv globalizace na obchodni logistiku podniku
. Uvod do reverzni logistiky (z&kladni terminologie, pojmy a
3. tyden -
definice)
4. tyden Specifikace reverzni logistiky v kontextu dopfedného
- dodavatelského fetézce ve vazbé na rlzna odvétvi
5. tyden Pravni uprava reverzni logistiky
. Reverzni logistika v fizeni maloobchodu a pfepravnich
6. tyden
procesech
7. tyden Analyza finan¢nich dopadu reverzni logistiky na obchodovani
. Faktory uspéchu malych a stfednich podnikG na realizaci
8. tyden LT M
reverzni logistiky v obchodé
9. tyden Hodnoceni pfistupu reverzni logistiky v kontextu obchodu
10. tyden | Zelena logistika a politika skladovani
, Rozvoj programu reverzni logistiky v organizaci v ramci
11. tyden TS .
obchodnich &innosti
12. tyden | Vliv vladnich instituci na reverzni logistiku
13. tyden | Zapoctovy pisemny test
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Priloha 5 — Karta predmétu Reverse logistics in retail

Metody
vyucéovani

Literatura -
zakladni

Literatura -
doporucena

Metody vyuCovani zaviseji na zplUsobu vyuky a jsou popsany v Clanku 7
Studijniho a zkuSebniho fadu VUT. Rizené konzultace jsou vénovany zejména
konzultaci a kontrole Ukoll zadanych k samostatnému zpracovani.

Diener, D., Peltz, E., Lackey, A., Blake, D. J., Vaidyanathan, K. (2004). Value
recovery from the reverse logistics pipeline. Pittsburg: RAND, 64 p. ISBN 0-
8330-3679-3.

Fernie, J., Sparks, L. (2009). Logistics & retail management: Emerging issues
and new challenges in the retail supply chain. 3rd ed. London: Kogan Page,
284 p. ISBN 978-0-7494-5407-4

Gustafsson, K., Jénson, G., Smith, D., Sparks, L. (2006). Retailing logistics &
fresh food packaging: Managing change in the supply chain. London: Kogan
Page, 232 p. ISBN 0-7494-4645-5

Nikolaidis, Y. (2013). Quality management in reverse logistics: A Broad look on
quality issues and their interaction with closed-loop supply chains. London:
Springer, 158 p. ISBN 978-1-4471-4536-3.

Rogers, D. S., Tibben-Lembke, R. S. (1998). Going backwards: Reverse
logistics trends and practices. Reno: Reverse Logistics Executive Council, 281
p. ISBN 9780967461908.

Dahlistrom, R. (2011). Green Marketing Management. Mason: SW Cengage
Learning, 334 p. ISBN 9780324789140

Dat, L. Q., Linh, D. T. T., Chou, S.-Y., Yu, V. F. (2012). Optimizing reverse
logistic costs for recycling end-of-life electrical and electronic products. Expert
Systems with Applications, Vol. 39, Iss. 7, 6380-6387.
https://doi.org/10.1016/j.eswa.2011.12.031

Govindan, K., Soleimani, H., Kannan, D. (2015). Reverse logistics and closed-
loop supply chain: A comprehensive review to explore the future. European
Journal of Operational Research, Vol. 240, Iss 3, 603-626.
https://doi.org/10.1016/j.ejor.2014.07.012

Christopher, M. (2011). Logistics & supply chain management. 4th ed. Harlow:
Pearson education, 276 p. ISBN 978-0-273-73112-2.

lannuzzi, A. (2011). Greener products: The making and marketing of
sustainable brands. Boca Raton: Taylor & Francis, 191 p. ISBN 978-1-4398-
5499-0.

Kumar, S. (2008). A study of the supermarket industry and its growing logistics
capabilities. International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 36,
Iss. 3, 192-211. https://doi.org/10.1108/09590550810859150

McKinnon, A., Cullinane, S., Browne, M., & Whiteing, A. (2010). Green
Logistics: Improving the environmental sustainability of logistics. London:
Kogan Page, 372 p. ISBN 978-0-7494-5678-8.

Varun Kumar, S. G. (2016). Best practices for reverse logistics management.
International Journal of Advanced Trends in Engineering and Technology, Vol.
1, Iss. 1, 2456-4664. http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2973336




Pfiloha 6 — Karta predmétu Uvod do reverzni logistiky

Nazev
predmétu:

Zarazeni do
programu:

Obsah
predmétu

Cile pfedmétu

Vystupy studia
a kompetence

Zpusob a
kritéria
hodnoceni

Kontrolovana
vyuka

Prerekvizity

Osnova
predmétu

Uvod do reverzni logistiky

bakalafsky program Procesni management (pFfedpoklad)

Pfedmét poskytne studentim nahled do problematiky reverzni logistiky, jez je
aplikovana do vyrobni oblasti, pfedev§im do zpracovatelského pramyslu.

Cilem pfedmétu je seznamit studenty s reverzni logistikou, jejimi principy a
vyuzitim dil€ich Cinnosti ve vyrobnich procesech. Studenti ziskaji zakladni
pfehled o pouzivanych €innostech reverzni logistiky a jejich vyuziti ve vyrobnim
procesu s cilem tvorby dlouhodobych obchodnich vztahu.

Po absolvovani pfedmétu budou studenti schopni orientovat se v problematice
reverzni logistiky ve vazbé& na vyrobni proces.

zk Pfedmét je zakonc&en zkouskou. Pro udéleni zkousky je nezbytné, aby
(2+2) student ziskal zapocCet a Uspésné absolvoval zkouSkovy test (min.
50%). Prostfednictvim zkouSkového testu prokaze student teoretické
znalosti. Za uspésné absolvovani je povaZzovano dosazeni minimalné

50% bod( podle stupnice ECTS.

Pro ziskani zapoctu musi student ziskat alespori 50% bodu. Jednotlivé
body je mozné ziskat v pribéhu semestru za jednotlivé Ukoly (aktivni
Ucast, projekt, terénni vyzkum, prednasky z praxe).

ki Pfedmét je zakoncen klasifikovanym zapoc&tem, ktery student ziska za

(2+2) UspéSné absolvovani pisemného zapoctového testu, jehoz

prostifednictvim prokaze teoretické znalosti. Studenti musi soucasné

ziskat alespon 50% bodu ze cvi€eni, které je mozné ziskat v pribéhu

semestru za jednotlivé Ukoly (aktivni acast, projekt, terénni vyzkum,

prednasky z praxe). Za UspéSné absolvovani je povazovano
dosazeni minimalné 50% bodu podle stupnice ECTS.

ki Pfedmét je zakoncen klasifikovanym zapoctem, ktery student ziska za
(2+0) UuspéSné absolvovani pisemného zapoltového testu, jehoz
prostfednictvim prokaze teoretické znalosti. Za UspésSné absolvovani

je povazovano dosazeni minimalné 50% bodu podle stupnice ECTS.

Ugast na prednaskach neni kontrolovana. Ugast na cviéenich neni povinna, ale
bodovana.

Pro moznost pfihlaSeni se do pfedmétu jsou vyzadovany znalosti a Uspésné
absolvovani pfedmétt Ekonomika podniku a Logistika.

Pfedmét je vystavén na teoretické vyuce v podobé prfednasek. Zakladni
tematicka napln téchto pfednasek je nasledujici (pfesny rozsah je zavisly na
zisklan hodinové dotaci):

Uvod do predmétu; Specifikace logistickych principd, cild,
1. tyden systémovych pfistupu; Porozumeéni logistiky a zakaznickych
sluzeb
. Uvod do reverzni logistiky (zakladni terminologie, pojmy a
2. tyden -
definice)
3 tvden Specifikace reverzni logistiky v kontextu dopfedného
- dodavatelského fetézce ve vazbé na rlizna odvétvi
4. tyden Pravni uprava reverzni logistiky
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Pfiloha 6 — Karta predmétu Uvod do reverzni logistiky

Metody
vyucovani

Literatura -
zakladni

5. tyden Reverzni logistika v podnikovych procesech

6. tyden Logisticky management

7. tyden Logistické technologie v podniku

Faktory uspéchu malych a stfednich podniki na realizaci

8. tyden reverzni logistiky

9. tyden Hodnoceni pfistupu reverzni logistiky

10. tyden | Zelena logistika a politika skladovani

11. tyden | Vliv vladnich instituci na reverzni logistiku

12. tyden Vyznam souc€asnych trendd nové e-ekonomiky na podnikové
13. tyden logistiku (e-business; e-logistika; e-distribuce)

Obsah jednotlivych cvieni vyplyva ztémat teoretické vyuky. Zakladni
tematicka napl téchto cvieni je nasleduijici:

Seznameni se s pozadavky cviceni.
1. tyden Metody vyuzivané v dopfedné logistice a mozné zplsoby
feSeni vzniklych problému

Vliv logistiky na ekonomické stranku podniku, logistické

2.tyden | 1 etriky, jejich vyjadFent a Slendni.

3. tyden Zapojeni reverzni logistiky do logistickych tok{ podniku

Datova zakladna a informacni zdroje logistickych nakladu a

4.tyden |\ vnosa v podniku

5.-tyden | 7h4s0by rozmistovani logistickych objektd v podniku ve vazbé
6. tyden na zpétné materialové toky

7. tyden Konzultaéni cvi€eni k projektu

8. tyden Rizeni podnikovych zasob

Pasivni a aktivni prvky logistického systému, jejich aplikace
v reverzni logistice

(o]

. tyden

10.tyden | Eektivnost manipulaénich  prostfedk a pouzivanych
11. tyden logistickych systému

12. tyden | Minimalizace nakladu na ¢€innosti reverzni logistiky

13. tyden | Zapodctovy test, prezentace projektu, udéleni zapoctu

Metody vyuCovani zaviseji na zpusobu vyuky a jsou popsany v Clanku 7
Studijniho a zkuSebniho fadu VUT. Rizené konzultace jsou vénovany zejména
konzultaci a kontrole Ukolt zadanych k samostatnému zpracovani.

Diener, D., Peltz, E., Lackey, A., Blake, D. J., Vaidyanathan, K. (2004). Value
recovery from the reverse logistics pipeline. Pittsburg: RAND, 64 p. ISBN 0-
8330-3679-3.
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Pfiloha 6 — Karta predmétu Uvod do reverzni logistiky

Literatura -
doporucena

Fernie, J., Sparks, L. (2009). Logistics & retail management: Emerging issues
and new challenges in the retail supply chain. 3rd ed. London: Kogan Page,
284 p. ISBN 978-0-7494-5407-4

Nikolaidis, Y. (2013). Quality management in reverse logistics: A Broad look on
quality issues and their interaction with closed-loop supply chains. London:
Springer, 158 p. ISBN 978-1-4471-4536-3.

Rogers, D. S., Tibben-Lembke, R. S. (1998). Going backwards: Reverse
logistics trends and practices. Reno: Reverse Logistics Executive Council, 281
p. ISBN 9780967461908.

Govindan, K., Soleimani, H., Kannan, D. (2015). Reverse logistics and closed-
loop supply chain: A comprehensive review to explore the future. European
Journal of Operational Research, Vol. 240, Iss 3, 603-626.
https://doi.org/10.1016/j.ejor.2014.07.012

Christopher, M. (2011). Logistics & supply chain management. 4th ed. Harlow:
Pearson education, 276 p. ISBN 978-0-273-73112-2.

Varun Kumar, S. G. (2016). Best Practices for Reverse Logistics Management.
International Journal of Advanced Trends in Engineering and Technology, Vol.
1, Iss. 1, 2456-4664. http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2973336
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Pfiloha 7 — Karta pfedmétu Rizeni reverzni logistiky v obchodé

Nazev
predmétu:

Zarazeni do
programu:

Obsah
predmétu

Cile pfedmétu

Vystupy studia
a kompetence

Zpusob a
kritéria
hodnoceni

Kontrolovana
vyuka

Prerekvizity

Osnova
predmétu

Rizeni reverzni logistiky v obchodé

magistersky program Strategicky rozvoj podniku

Predmét poskytne studentdm nahled do problematiky reverzni logistiky a jeji
provazani s obchodnimi €innostmi, pfedevsim v ramci spotfebitelského trhu.

Cilem pfedmétu je seznamit studenty s reverzni logistikou, jejimi principy a
vyuzitim dil€ich Cinnosti ve vyrobnich procesech. Studenti ziskaji zakladni
pfehled o pouzivanych ¢innostech reverzni logistiky a jejich vyuZiti v
podnikovém prostfedi s cilem tvorby dlouhodobych obchodnich vztahl (s
dlirazem na obchodni ¢innosti).

Po absolvovani pfedmétu budou studenti schopni orientovat se v problematice
reverzni logistiky ve vazbé& na vyrobni a obchodni procesy v podniku.

Pfedmét je zakon&en zkousSkou. Pro udéleni zkousky je nezbytné, aby student
ziskal zapoCet a UspéSné absolvoval zkouSkovy test (min. 50%).
Prostfednictvim zkouSkového testu prokaze student teoretické znalosti. Za
uspésSné absolvovani je povazovano dosazeni minimalné 50% bodu podle
stupnice ECTS. Pro ziskani zapoctu musi student ziskat alespon 50% bodu.
Jednotlivé body je mozné ziskat v prdbéhu semestru za jednotlivé ukoly (napf.
aktivni ucast, projekt, terénni vyzkum, pfednasky z praxe).

Ugast na prednaskach neni kontrolovana. U&ast na cvigenich neni povinna, ale
bodovana.

Pro moZnost pfihldSeni se do pfedmétu jsou vyZzadovany znalosti a uspésné
absolvovani pfedméti Ekonomika podniku a Logistika.

Pfedmét je vystavén na teoretické vyuce v podobé& pfednaSek. Zakladni
tematicka napln téchto pfednasek je nasledujici:

Podnikova logistika a systémové pfistupy ve vazbé na
1. tyden zdkaznické pozadavky, pojmy a definice; Klasifikace logistiky
a jeji principy, ukoly, cile a strategie
2. tyden Supply chain management jako néstroj tvorby logistickych cest
3. tyden Uvgq do reverzni logistiky, zakladni terminologie, pojmy a
definice
. Reverzni logistika v kontextu SCM a v podniku, specifikace
4. tyden . LS ,
jednotlivych €innosti
5. tyden Pravni uprava reverzni logistiky
6. tyden Manage’m(,ant zadsob a jejich rozdéleni, poZadavky na
skladovani
7. tyden Rizeni zbozi, obalti a odpadu v podniku
8. tyden Logistické koncepce ve vazbé na environmentalni poZadavky
9. tyden Vliv vladnich instituci na reverzni logistiku
10. tyden | Udrzitelna logistika a Suppy Chain Management, City logistika
11. tyden | Organizace logistického systému podniku a méfeni vykonnosti
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Pfiloha 7 — Karta pfedmétu Rizeni reverzni logistiky v obchodé

Metody
vyucéovani

Literatura -
zakladni

Literatura -
doporucena

12. tyden | E-business a E-commerce

13. tyden | Aktualni situace v Ceské republice a Evropské unii

Obsah jednotlivych cvieni vyplyva ztémat teoretické vyuky. Zakladni
tematicka naplf téchto cvi€eni je nasledujici (pfesny rozsah je zavisly na
zisklan hodinové dotaci):

Seznameni se s pozadavky cviceni.
1. cviCeni | Metody vyuzivané v dopfedné logistice a mozné zplsoby
fesSeni vzniklych problémi

Vliv logistiky na ekonomické stranku podniku, logistické
2. cviCeni | metriky, jejich vyjadfeni a ¢lenéni. Zapojeni reverzni logistiky
do logistickych tok( podniku

Rizeni podnikovych zasob. Pasivni a aktivni prvky logistického

3. cviceni P . P
systému, jejich aplikace v reverzni logistice

Efektivnost manipulaénich prostfedk a pouzivanych

4. cviceni logistickych systém(

5. cvi€eni | Minimalizace naklad( na ¢innosti reverzni logistiky

6. cviceni | Prezentace projektu. Zapoctovy test, udéleni zapoctu

Metody vyuCovani zaviseji na zpldsobu vyuky a jsou popsany v Clanku 7
Studijniho a zku$ebniho fadu VUT. Rizené konzultace jsou vénovany zejména
konzultaci a kontrole Ukol(l zadanych k samostatnému zpracovani.

Diener, D., Peltz, E., Lackey, A., Blake, D. J., Vaidyanathan, K. (2004). Value
recovery from the reverse logistics pipeline. Pittsburg: RAND, 64 p. ISBN 0-
8330-3679-3.

Fernie, J., Sparks, L. (2009). Logistics & retail management: Emerging issues
and new challenges in the retail supply chain. 3rd ed. London: Kogan Page,
284 p. ISBN 978-0-7494-5407-4

Nikolaidis, Y. (2013). Quality management in reverse logistics: A Broad look on
quality issues and their interaction with closed-loop supply chains. London:
Springer, 158 p. ISBN 978-1-4471-4536-3.

Rogers, D. S., Tibben-Lembke, R. S. (1998). Going backwards: Reverse
logistics trends and practices. Reno: Reverse Logistics Executive Council, 281
p. ISBN 9780967461908.

Bowersox, D. J., Closs, D. J., Cooper, M. B. (2010). Supply chain logistics
management. 3rd ed. Boston: McGraw-Hill. 498 p. ISBN 9780071276177

Govindan, K., Soleimani, H., Kannan, D. (2015). Reverse logistics and closed-
loop supply chain: A comprehensive review to explore the future. European
Journal of Operational Research, Vol. 240, Iss 3, 603-626.
https://doi.org/10.1016/j.ejor.2014.07.012

Christopher, M. (2011). Logistics & supply chain management. 4th ed. Harlow:
Pearson education, 276 p. ISBN 978-0-273-73112-2.

Varun Kumar, S. G. (2016). Best Practices for Reverse Logistics Management.
International Journal of Advanced Trends in Engineering and Technology, Vol.
1, Iss. 1, 2456-4664. http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2973336
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Nazev
pfedmétu:

Zarazeni do

programu:

Obsah
predmétu

Cile pfedmétu

Vystupy studia
a kompetence

Zplsob a
kritéria
hodnoceni

Kontrolovana

vyuka

Prerekvizity

Osnova
predmétu

International Supply Chain Management

magistersky program International Business Management

Studenti ziskaji znalost postupl, které jsou realizovany v mezinarodnim
prostfedi ve vztahu na logistické ¢innosti v kontextu konceptu Supply Chain
Management (SCM). Ziskaiji znalosti terminologie, pouzivané v Supply Chain
Management jeho navaznosti na prostfedi mezinarodniho obchodu.

Hlavnim cilem pfedmétu je seznamit studenty s konceptem Supply Chain
Management a jeho vyznamem v sou€asném podnikatelském prostfedi, a to
jak v tuzemském prostfedi, tak i v mezinarodnim prostfedi. Studenti ziskaji
zakladni pfehled o pouzivanych €innostech supply chain managementu a jejich
vyuziti s cilem tvorby dlouhodobych obchodnich vztahl. Ziskané znalosti
nasledné pomohou studentim pochopit provazanost podnikového prostfedi v
navaznosti na dal$i pfedméty (napf. International Marketing, International
Business, or International Economics).

Po absolvovani pfedmétu budou studenti schopni orientovat se v problematice
fizeni logistickych tok(l, zapojenych do Supply Chain Management.

Pfedmét je zakon&en udélenim zkousky. Pro udéleni zkousky je nezbytné, aby
student ziskal zapocCet a uspé&sné absolvoval zkouskovy test (min. 50%).
Prostfednictvim zkousSkového testu prokaze student teoretické znalosti. Za
Uspésné absolvovani je povazovano dosazeni minimalné 50% bodU podle
stupnice ECTS.

Pro ziskani zapoctu musi student ziskat alespon 50% bodu, které mize ziskat
v prubéhu semestru. Jednotlivé body je mozné ziskat za jednotlivé ukoly,
zadané na cvi€enich (napf. aktivni u&ast, projekt, terénni vyzkum, pfednasky z
praxe). Hlavnim pfedpokladanym prvkem pro ziskani zapoctu je vytvofeni
tymového projektu.

Ugast na pfednaskach neni vyzadovana. Ugast na cvi¢enich je kontrolovana
osobni prezenci pfimo vyucujicim. Dil¢i zadana prace (seminarni, tymova,
individualni) bude kontrolovana dle zadanych kritérii. Nahrazeni zameskané a
fadné omluvené absence je formou vypracovani nového nahradniho ukolu a
jeho hodnoceni podle kritérii pro udéleni zapoctu.

Studenti musi znat obecny popis podnikového prostfedi a s tim spojena témata
(napt. zaklady financi, logistiky, managementu a marketingu).

Obsah pfedmeétu je rozdélen do dvou &asti, a to pfednasek a cvi¢eni. Obsah
jednotlivych pfednasek je specifikovan v nasledujicich tématech:

1. pfednaska | Uvod do tématu Supply Chain Management — SCM a
konkurenéni prostfedi (strategie, vykonnost, zmény),
rozdilnost oproti klasickému logistickému pojeti

2. prednaska | Faktory, vyzvy a rizika Supply Chain Managementu —
zapojeni konceptu LEAN do SCM, ovliviujici faktory
v logistice a SCM, zranitelnost SCM

3. pfednaska | Komplexnost SCM — vyuZiti relevantnich zdroju, fizeni
zasob v fetézci, navrh produktu v SCM, hodnoceni
efektivnosti ¢innosti v SCM
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Priloha 8 — Karta predmétu International Supply Chain Management

Metody
vyucovani

Literatura -
zakladni

Literatura -
doporucena

4. pfednaska | Tvorba zakaznické hodnoty — stietnuti nabidky a poptavky
v SCM, vyznam zdkaznickych sluzeb, vytvoFeni
zakaznickych priorit a standardl, méfeni logistickych
nakladd

5. prednaska | Ochrana globalniho Supply Chain Managementu —
identifikace zasilek v SCM, specializované SW nastroje,
identifikace relevantnich dat pro aplikaci SW, konkurence
v ramci SCM sité

6. pfednaska | Rozvoj globalniho Supply Chain Managementu — trendy a
udrzitelnost SCM v mezinarodnim prostfedi, globalizace
trzniho prostfedi

Obsah jednotlivych cvieni je specifikovan v nasledujicich tématech:

1. cviceni Uvod do predmétu (specifikace podminek pro ziskani
zapoctu), vymezeni rozdilnosti mezi logistikou a SCM
s moznymi vlivy na podnik

2. cviceni Stanoveni obchodnich smluv a odpovidajicich pfepravnich
podminek v mezinarodnim SCM

3. cviceni Postupy hodnoceni jednotlivych partnerti pro jejich zafazeni
do SCM

4. cviCeni Mé&feni nakladd SCM a jejich vykonnostni pojeti

5. cviceni Postupy pro pfekonani bariér v SCM

6. cviceni Prezentace projektu

Metody vyuCovani zaviseji na zpldsobu vyuky a jsou popsany v Clanku 7
Studijniho a zkuSebniho fadu VUT. Rizené konzultace jsou vénovany zejména
konzultaci a kontrole Ukolt zadanych k samostatnému zpracovani.
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