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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zamétena na analyzu vybrané obchodni praktiky na primyslovém trhu,
vyuzivané k prodeji vzduchovych kompresort, s cilem zjisténi jeji miry vyskytu, ispéSnosti
a hodnoceni zakazniky. Literarni reSerSe rozebira konkrétni ¢asti obchodniho trhu, osobniho
prodeje, manipulativnich metod a moralnich a legislativnich norem. Analyzou primarnich
dat kvantitativniho dotaznikového Setieni je zjisténo, ze obchodni praktika je Castd, oblibena
a je ucinnym nastrojem prodeje vzduchovych kompresorti, pficemz té€zi z nevédomi
zakaznikli o jeji nekalé podstaté. Zjisténi jsou hodnotnd pro dodavatele produktii

v prumyslové oblasti stlaceného vzduchu.

Kli¢ova slova: B2B, osobni prodej, manipulativni techniky, mordlka, dotaznik, prodejni

argument, zakaznicka spokojenost.

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of selected business practices in the industrial
market, used for the sale of air compressors, in order to determine its incidence, success rate
and customer evaluation. The literature search analyses specific parts of the business market,
personal selling, manipulative methods and moral and legislative standards. By analysing
primary data from a quantitative questionnaire survey, it is found that the business practice
is common, popular and an effective tool for selling air compressors, while benefiting from
customers' ignorance of its unfair nature. The findings are of value to product suppliers in

the compressed air industry.

Keywords: B2B, personal selling, manipulative techniques, morale, questionnaire, sales

argument, customer satisfaction.
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UvVOD

Poslanim kazdé organizace je vytvaret a maximalizovat své zisky, at’ uz okamzité nebo
budouci. Jde v§ak mnohdy o nesnadny ukol, zejména v takovych oblastech podnikani, kde
je dosazeno vysoké miry konkurence a soucasné¢ vysoké technické vyspélosti produktd, ktera
v mist¢ a Case neumoznuje dosazeni zasadniho technologického prilomu, ktery by

predstavoval jednoznacnou konkuren¢ni vyhodu na obchodnich trzich.

S typickych ptikladem takového prostiedi se miizeme setkat na prumyslovém trhu,
konkrétn€ v trzni oblasti primyslovych vzduchovych kompresord, které jsou vyuzivany pro
lokélni vyrobu stlaceného vzduchu, ktery je v primyslovém prostiedi bézn¢ vyuzivan jako
bezpecna pohonnd a provozni energie. Diky soucasné vyspélosti stavajici kompresorové
techniky je velmi obtizné, respektive zadné spolecnosti v doty¢ném oboru se to za
poslednich deset let nepovedlo, piijit s technologickym prilomem, ktery by znamenal jasnou
a nezpochybnitelnou konkurenéni vyhodu. Organizace podnikajici v tomto konkurenéné
saturovaném pramyslovém oboru jsou tak stale vice nuceny hledat nové, prekvapivé a
soucasn¢ Ucinné cesty dosazeni uspéchu, ktery na takto saturovaném trhu mize znamenat i

otazku holé existence.

V nékterych piipadech mizeme byt svédky situace, kdy pocetnou konkurenci vybi¢ované
snahy o dosazeni Uspéchu doty¢né organizace mohou vést az k piekro¢eni moralnich, a
nékdy az legalnich, hranic. Pravé jeden takovy piipad pfehnané snahy o ziskani konkuren¢ni

vyhody zkouma tato prace.

Pozornost je zacilena na vybranou nemoralni az klamavou obchodni praktiku vyskytujici se
na pramyslovém trhu, v oblasti dodavek technologickych vyrobki pro primyslovou vyrobu
stlaten¢ho vzduchu, zdmérné praktikovanou ve prospéch podpory prodeje vzduchovych
kompresort. Klicovym prvkem této obchodni praktiky je sluzba poskytovana na cilovém
trhu, specificka metoda nepifimého meéteni spotieby stlaceného vzduchu, jejiz vysledky jsou

déale mylné prezentovany a pievadény do podoby hlavnich nakupnich argumentt.

Prace je vedena se zdmérem objasnit otazky, jak Casty je vybrané obchodni praktiky v daném
trznim prosttedi, jak je tato obchodni praktika uspéSné z pohledu prodeje vzduchovych
kompresord, a jak konkrétni respondenti, ktefi se s obchodni praktikou jiz setkaly, hodnoti
vlastni zkuSenost s produktem i organizaci, kterd takovy produkt poskytla. Vyzkumné

Setfeni je realizovano zamérn¢ takovym zplsobem, ktery souc¢asné napomiiZze objasnit miru
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uvédoméni zkoumané populace o nekalé podstaté obchodni praktiky. Tato zjiSténi jsou

podkladem pro navrh opatieni tykajicich se vybrané obchodni praktiky.

Teoretickd Cast prace je zaméiena na vymezeni a popis souvisejicich pojmi z oblasti
marketingové komunikace, moralnich a legislativnich norem. Konkrétné se jedna o trzni
oblast obchodnich spolecnosti, primyslovy trh, osobni prodej, ptedpoklady osobniho
prodejce, manipulativni techniky pfi osobnim prodeji, moralku, nekalou soutéz a podvod.
Zaver teoretické Casti prace je vénovan aplikované metodice vyzkumného Setfeni. Je zde
popsan vychozi stav a cile prace, vyzkumné otazky, metodika prace, metoda vyzkumu a

pouzité nastroje vyzkumného Setieni.

Navazujici praktickd C¢ast prace nejprve v nezbytném rozsahu, a v kontextu Setiené
problematiky, objasni funk¢ni podstatu doty¢éné obchodni praktiky a jejiho klicového prvku,
kterym je sluzba, specifickd metoda neptimého méfeni spotieby stlaceného vzduchu, jejiz
vysledky jsou nasledné¢ mylné vyuzivany pro tvorbu zasadnich prodejnich argumentii
v oblasti prodeje pramyslovych vzduchovych kompresorii. Pokracujici teoreticka ¢ast prace
je zaméfena na analyzu primarnich vyzkumnych dat ziskanych prostfednictvim
realizovaného kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Ziskana vyzkumna data jsou
interpretovana do zjisténi smétujicich k naplnéni cilti prace a zodpovézeni vznesenych

vyzkumnych otazek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 B2BTRH

Cilem c¢innosti kazdé obchodni spolec¢nosti je platici zdkaznik, pfi¢emz zéalezi na predmétu
¢innosti konkrétni obchodni spolecnosti, jejim zaméieni, zvolené strategii a kone¢né také na
cilovém trhu. Mize se jednat napiiklad o trh se spotfebnim zbozim, pak hovofime o
spotiebitelském trhu, nebo mohou byt cilem dalsi obchodni organizace vyuzivajici produkty
jinych obchodnich organizaci, kapitdlovych statkti, k dal§i vyrobé. V takovém piipadé

hovoiime o trhu obchodnich spolec¢nosti. (Svétlik, 2018, s. 21)

Trh obchodnich spolec¢nosti je tvofen vSemi organizacemi, které nabyvaji zbozi a sluzby od
jinych obchodnich organizaci, a tyto dale vyuzivaji ke své vlastni produkei vyrobkt a sluzeb,
které¢ dale pronajimaji, proddvaji nebo distribuuji jinym. Mezi hlavni odvétvi trhu
obchodnich spolecnosti patii naptiklad zeméd¢€lstvi, stavebnictvi, tézebni pramysl,
bankovnictvi a pojistovnictvi, zpracovatelsky prumysl, vefejné sluzby, doprava, vyroba
nebo distribuce. Pro vSechny tato vyjmenovana odvétvi plati, Ze na vysoce konkuren¢nich
trzich obchodnich spolecnosti je zdsadni komunika¢ni dovednosti odliSeni se od konkurentii

a presvédceni cilového zakaznika k uskutecnéni nakupu. (Kotler a Lane, 2011, s. 221-223)

Podle Chlebovského (2010, s. 15-16) je trh obchodnich spolecnosti specificky zejména
vétsim obratem, ve srovndni s trhem spotiebitelskym, mensim poctem zakazniki, avsak s
veétSim realizovanym obratem, Uzkym vztahem mezi dodavatelem a odbératelem,
zprostfedkovanim obchodu a nakupu na profesionalni trovni, kvalifikovanym
rozhodovanim o nadkupu s moznosti mimoekonomickych vlivli, mensi dosazitelnosti osob
podilejicich se na nakupnim rozhodovéni, zdmérnym opakovanim obchodnich schiizek,
odvozenou poptavkou po produktech na zakladé poptavky na spotiebitelskych trzich,
nepruznou poptavkou nezavislou na zméné ceny, nebo geografickou koncentraci zdkaznikl

a presunem dodavateld za nimi.

Tato obecna specifika trhu obchodnich spole¢nosti 1ze obdobné shledat 1 u konkrétni
podmnoziny, trhu pramyslového, ktery je tvofen vSemi primyslovymi vyrobnimi
organizacemi, které mezi sebou obchoduji komponenty, suroviny a dalsi zdroje potfebné pro
vlastni vyrobu. Tento trh je rozsahly a prochdzi nim ohromné mnozstvi produkti i penéz.
Také z pohledu struktury nabidky a poptavky jsou priimyslové trhy specifické, a vzajemné
vztahy mezi kupujicimi a prodavajicimi jsou provazanéjsi. Organizace pusobici na
primyslovém trhu mé zpravidla mensi pocet kupujicich zdkaznikl, avSak kazdy z téchto

zakazniki zpravidla uzavira z pohledu finan¢niho objemu nesrovnatelné vétsi transakce, nez
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je bézné na trzich spottebitelskych. S ohledem na potencialné velké objemy a vysokou
finan¢ni naro¢nost uzavienych transakci jsou realizovand ndkupni rozhodnuti na
pramyslovych trzich zpravidla dikladné planovand a promyslena. (Armstrong a Kotler,

2005, s. 199-201)

1.1 Obchodovani na priimyslovém trhu

Pro obchody uskute¢néné na primyslovém trhu je charakteristicky profesionalni piistup a
veEtsi pocet osob, které se na procesu rozhodovani tcastni. Na zaklad¢ rozsahu a vyznamu
polozek, které jsou objektem rozhodovaciho procesu, mize byt rozhodovaci komise tvofena
vyskolenym ndkupcim, technickymi pracovniky, nebo dokonce i vrcholovymi manazery.

vvvvvv

nakupech, dobte vyskolené a zkuSené obchodniky. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 299)

Zasadnim atributem pro uspokojivé obchodovani na pramyslovych trzich je schopnost
budovat mezi kupujicim a prodavajicim dobré a dlouhodobé vztahy. Tohoto cile Ize
dosadhnout pomoci strategie vytvofeni dlouhodobého a oboustranné vyhodného vztahu mezi
prodavajicim a zakaznikem, asouCasné¢ pomoci strategie maximalni pfizplsobivosti
k pottebam kazdého jednotlivého zékaznika. Nabizend feSeni by méla byt komplexni, s jasné
definovanou hodnotou pro doty¢ného zakaznika, méla by vyuzivat vS§echny oboustranné
vyhovujici komunika¢ni kandly, a méla by mit zacil vzbuzeni maximalni davéry

zucastnénych stran a budovani dlouhodobé vérnosti. (Chlebovsky, 2010, s. 16, 17)

Z pohledu zucastnénych stran musime mit na paméti, ze samotné nékupni rozhodnuti
neprovadi organizace, ale konkrétni lidé v téchto organizacich. Kazdy takovy jednotlivec
zainteresovany na nakupnim rozhodnuti je pfirozené motivovan z4jmy organizace, ale
soucasné 1 zajmy vlastnimi, které maji vliv na jeho vysledné chovani. Kazdy takovy
jednotlivec nekupuje pouze vyrobek, ale feSeni specifické potieby. Mezi bézné potieby patii
naptiklad finan¢ni a strategické cile zastupované organizace, stejné jako uspokojeni vlastni
osobni potieby uspéchu a dosazeni nasledné odmény. Nakupni rozhodnuti jsou tedy v tomto
smyslu racionalni a soucasné emociondlni, a ve své podstaté feSi potfeby organizace i

jednotlivee, ktery ji zastupuje. (Kotler a Lane, 2011, s. 226-230)
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2 OSOBNI PRODEJ

Osobni prodej neboli obchodni vztah mezi stranou prodéavajici a stranou kupujici zahrnuje
budovani vzajemnych obchodnich vztahii ve vSech formach prodeje, na zakladé osobnich
vztahli mezi dvéma a vice osobami, s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a soucasné budovat

dlouhodobé vztahy. (Halada, 2015, s. 71)

Pro obchodni spolecnosti plisobici na pramyslovych trzich, které poskytuji své produkty
jinym obchodnim spolecnostem, je osobni prodej velmi ¢asto vyuzivanym komunikacnim
nastrojem, ktery ve srovnani s jinymi ndastroji komunika¢niho mixu poskytuje fadu
nezpochybnitelnych vyhod. Z pohledu vyhod osobniho prodeje, jde zejména o piimy
kontakt se zakaznikem, bezprostiedni zpétnou vazba a pIné individualizovanou komunikaci.
V konec¢ném dusledku tak muize byt dosazeno vétsi loajality zdkaznikl. (Karlicek a Kral,

2011, s. 149-151)

Dalsi vyznamnou vyhodou osobniho prodeje je moznost v potiebné mife podrobného
vysvétleni funkce a vyhody prezentovaného vyrobku nebo sluzby, a to zejména na cilovych
priamyslovych trzich, kde se ¢asto obchoduji technicky naroéné produkty, které jsou urcené
pro vlastni vyrobni procesy dalSich obchodnich a vyrobnich organizaci. Pro uspésny prodej
takto technicky naro¢nych produktii jsou vyzadovany specifické technické znalosti a

obchodni dovednosti v§ech zainteresovanych osob. (Karli¢ek, 2016, s. 159-162)

Moznost v potiebné mife podrobného vysvétleni funkce a naptiklad 1 pouZivani produktu
s sebou nese nezanedbatelné vyhody pro obé zcastnéné strany, protoze kazdy zékaznik,
ktery je pfedem seznameny s produktem, s jeho specifickymi vlastnostmi a s jeho pouzitim,
muze ucinné piedchazet vlastnim chybam pii pouZivani doty¢ného produktu a nasledné
nespokojenosti. Naopak urcitou nevyhodu osobniho prodeje, ve srovnéni s nékterymi jinymi
nastroji komunika¢niho mixu, je mozné shledat v omezeni mistem a ¢asem. Zasadni vliv na
vysledek celé obchodni komunikace mé zpravidla také lidsky faktor, kdy chyby na strané
obchodniho zastupce, at’ védomé nebo nevédomé, mohou dojem z produktu, nebo i samotné
zastupované obchodni spole¢nosti, jenz tento obchodnik nabizi a zastupuje, poskodit. (Foret,

2011, s. 301)

Zékladni a soucasné klicovou schopnosti kazdého uspésného obchodniho zastupce je urcita
mira empatie, diky které je mozné vytvofit si k zdkaznikovi kladny a dlouhodoby vztah.

Dilezité je také nadSeni a diveéra obchodniho zastupce k prodavanému produktu, vedouci
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v dtsledku k vysoké autenticité a divéryhodnosti. Nezanedbatelna je také schopnost rychlé

adaptability na chovéani zdkaznika. (Svétlik, 2018, s. 244-245)

Cilovou metou pii kazdém osobnim prodeji by mélo byt dosazeni urcitého presvédceni
protistrany. V riznych podminkéch jde o ukol s rtiznorodou obtiznosti, avsak zpravidla je
k dosazeni presvédceni protistrany potfebné vybudovat atmosféru divéry a vérohodnosti.
Duivéry 1ze dosdhnout zejména v ptipadé naladéni se na protistranu a vciténi se do mysleni
a pocitli doty¢né protistrany. Vérohodnosti 1ze dosdhnout za podminky smysluplnosti,
schopnosti se jasné a vystizn¢ vyjadfovat a zasazovanim vysvétlujicich fakti do SirSiho
kontextu. Klicové aspekty vedouci k pfesvédceni protistrany je tedy mozné shrnout do ¢tyt
zakladnich slozek 1spé$né komunikace. Srozumitelnost, porozuméni, otevienost a
smysluplnost, tyto zakladni pilite uspésné komunikace nasledné¢ mohou vést k presvédceni

protistrany. (Edmiiller a Wilhelm, 2010, s. 26)

2.1 Historie a vyvoj osobniho prodeje

Snad zadny jiny nastroj marketingové komunikace nema tak dlouhou a bohatou tradici jako
osobni prodej. Clovék se osobnimu prodeji vénuje jiz od ranné doby vyvoje civilizace, kdy
doslo k zavedeni sménného obchodu, a mezi kupujicim a prodévajicim dochazelo k
vyjednavani o cen¢ a podminkach prodeje tak, jak to ve své podstaté zname i dnes. (Jones a

Tadajewski, 2016)

Pocatkem 20. stoleti, se vznikem velkych obchodnich jednotek, obsahujicich mnoZstvi
riznych polozek, dochazi ke vzniku jednotné prodejni ceny. Jesté v Sedesatych letech 20.
stoleti se jedna o uniformni modelu nakupovani, kdy spotfebitelé vyhledavaji shodné
vyrobky. V této dobé, kdy se pln€ prosazovala masova vyroba, byli trznimi vitézi ti, ktefi
dokézali presvédcit vice zdkaznikli a soucasné dokdzali vyrdbét ve veétSim mnoZstvi.
V dtsledku dvou ropnych krizi, v priibéhu osmdesatych let 20. stoleti, dochazi ke zmén¢.
Pod tihou krize a vlivem obav, nebo pfimo ztraty zaméstnani, dochdzi k odkladani zbytnych
nakupl a naslednému sniZeni poptavky. Nékteré obchodni spole¢nosti reaguji na nastalou
trzni situaci vyrobou ekonomickych variant vyrobk, s cilem udrzet masovou vyrobu, coz
vSak ¢ast populace, ta méné ropnou krizi zasazenda, odmitla, a naopak zaCala pozadovat
nabidku specidlni. Tento proces diferenciace byl dale umocnén nastupem masovych médii,
zejména televizi, prostfednictvim vyrobkové propagace vyuZivajici zpracovavani
zakaznikova podvédomi. Dnesni zdkaznik vnima nakup nejen jako uspokojeni jeho potieby,

ale jako reprezentaci vlastni osobnosti a Zivotniho stylu. (Lykova, 2002, s. 10-11)
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Osobni prodej je 1 v dnesni dob¢é velmi vyznamnym nastrojem komunikaéniho mixu, ktery
setrvale a uspeésné€ odolava tlaklim modernich technologii. I ptes relativné vysoké jednotkové
naklady ma tento komunikac¢ni a prodejni nastroj své nesporné¢ vyhody, zejména protoze
pfimému osobnimu setkani a bezprostiednim radam od profesiondli se da jen obtizné

konkurovat. (Karli¢ek, 2016, str. 159-161)

2.1.1 Prodejni koncepty

Zvysujici se naroky zakaznikli a rostouci konkuren¢ni tlak vedly ke vzniku rtiznych
prodejnich filozofii. Pojem hardselling byl poprvé pouzit v padesatych letech 20. stoleti k
popisu agresivni prodejni praktiky vyuzivajici natlakovych metod na zdkaznika, s cilem
primét zdkaznika k okamzitému nakupu vyrobku nebo sluzby, bez ohledu na jeho vlastni
ptani a ocekavani. Tento typ prodeje je Casto spojovan s bezohlednymi prodejci, ktefi se
mohou pokouset zdkaznika dezinformovat, zatajovat mu nékteré dilezité informace, nebo
mu dokonce lhat. Neni piekvapenim, Ze tento obchodni pfistup neziidka kdy vede k
opravnéné nespokojenému zdkaznikovi a negativni reputaci obchodniho zastupce, nebo

dokonce zastupované obchodni spolecnosti. (Kenton, 2023)

Reakci na negativni obraz osobniho prodeje vyuzivajiciho téchto tvrdych, hardsellingovych
prodejnich technik, se stal softselling, ktery v devadesatych letech 20. stoleti zavadi novy
koncept prodejniho poradce. Myslenka tohoto konceptu spoc¢iva v piesvédceni, ze klient je
svépravny, dokaze se rozhodnout sam, a intenzivni odborné poradenstvi ve spojeni s
pratelskym vztahem k zdkaznikovi automaticky vyvolaji zdkaznikovu touhu po nakupu.
Problém vSak nastdvd v okamziku, kdy je poradenstvi upfednostiiovano pred samotnym
prodejem, a hlavni méfitko uspésnosti obchodnika, objem zakézek, se stavd podruznym.
Nasledkem takového konceptu mohou byt mnohahodinové konzultace a mnozstvi
predloZzenych nabidek, v disledku znamenajici vyCerpanou a nespokojenou obchodni

protistranu. (Limbeck, 2014, s. 18-19)

Koncept nového hardsellingu je metodikou osobniho prodeje vyuzivajici aspekty obou
zminénych pfistupl. Vyuziva atributi cilevédomého hardsellingového prodeje, které
zasazuje do nového konceptu. Tento novy koncept si klade za cil navratit obchodni zastupce
zpét k realizaci prodejl, avSak za stalého zfetele na budovani a péstovani dlouhodobého a
funkéniho vztahu se zakaznikem. Hlavni mySlenkou tohoto konceptu je, Ze zakaznici
potiebuji obchodni zastupce, kteti jim pomohou dospét ke spravnému rozhodnuti. Optimalni

mix prezentace nabizené¢ho feSeni a prodejniho poradenstvi, vede k zisku zaslouZené
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odmény pro obchodniho zéstupce i1 zastupovanou obchodni spolecnost, k podpisu smlouvy

se zakaznikem. (Limbeck, 2017, s. 5-6)

2.2 Predpoklady uspésného prodejce

Pomineme-li na moment samotné vlastnosti poskytovaného vyrobku nebo sluzby, zavisi
uspéch osobniho prodeje predevSim na vlastni osobnosti praktikujiciho obchodniho
zastupce. Jednim z predpokladi uspésného obchodniho zastupce by méla byt jeho primétrena
aktivita a iniciativa spojend s dostatecnou kreativitou, ktera umoznuje proaktivné piichazet
snovymi napady a pozitivnim zptsobem prekvapovat zdkazniky. Usp&$ny obchodni
zastupce by mél byt také komunikativni a pratelsky, se zdravou mirou sebejistoty a
sebedlivéry, pficemz by mu neméla chybét schopnost odolnosti proti zatézi. (Filipova, 2006,

5. 9-14)

Dosazeni jednoho z hlavnich cilti kazdého obchodniho zéstupce, tedy uzavieni obchodni
smlouvy, je do zna¢né miry disledkem projevené vydrze a neztracené¢ odvahy v ptipadé
ptedeslého nezdaru. Je nutné uvédomit si, Ze ¢im vyssi je aktivita obchodniho zéstupce, tim
je nevyhnutné vyssi 1 absolutni pocet jeho neuspéSnych pokust o uzavieni obchodniho
kontraktu. Kazdy uspésny obchodni zastupce musi vedle jiz zminénych vlastnosti vykazovat
1 vysokou miru motivace a sebekazné, ktera mu umozni piekonat tyto piekazky. (Lykova,

2002, s. 88-89)

Naptiklad Limbeck (2014, s. 28-29) popisuje moderniho a uspéSného obchodniho zastupce
jako prototyp vitéze, ktery cokoliv déla, d€la to s maximalnim nasazenim, smétuje vzdy za
vitézstvim, je optimista, ma na cesté k ispéchu inspirativni vzory, a mé vytyceny jasné cile,
které plni pomoci strategie SMART, tedy specificky, s motivaci, akéné, realisticky a v

pfedem stanovenych terminech.

Kromé uvedenych osobnich dovednosti a schopnosti musi mit uspéSny obchodni zastupce
dostatecné znalosti a védomosti, které jsou specifické pro kazdy dotyény obor a produkt.
Jednd se zejména o znalost sortimentu, obchodni spole¢nosti, regionu plsobnosti,

konkurenci, legislativé a v neposledni fad€ o prodejnich taktikach. (Filipova, 2006, s. 17-19)

2.3 Péce o zakaznika

Mezi hlavni cile GspéSného obchodniho zastupce, stejné jako mezi cile zastupované
obchodni spole¢nosti, by mélo patfit nejen uzavieni samotné obchodni smlouvy, ale diraz

by mél byt kladen také na vytvofeni a udrzeni dlouhodobého vztahu se zakaznikem.
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Vzhledem k vysokym vynalozenym nakladiim na osobni prodej, neztfidka kdy pfinaseji
obchodni spolec¢nosti kyzeny zisk pouze takovi zékaznici, ktefi zstavaji doty¢né spolecnosti

verni po dlouhou dobu. (Karlicek, 2016, s. 171)

Zejména v dobé, kdy svétu vladl koncept klasického hardsellingu, se vétSina obchodnich
spoleCnosti zamétovala pouze na uzavieni zakazky, pficemz si neuvédomovala vyhodnost
opakovanych nakupt. V dnesni, casto hyperkonkurenc¢ni dob¢, je pro vétSinu obchodnich
spolecnosti loajalita jejich zdkaznikii klicova, a uvédomuji si, Ze udrzeni stavajiciho
zakaznika je, podle obecné uznavanych odhada, pétkrat levnéjsi nez ziskani zdkaznika

nového. (Limbeck, 2017, s. 237-238)

Vyslednou spokojenost zakaznika Ize specifikovat jako pocit uspokojeni vychazejici ze
srovnani ocekdvanych atributii produktu a téch skutecnych. Je tedy ziejmé, Ze dlouhodoby
vztah mezi obchodni spolecnosti a jejimi zdkazniky musi byt zaloZen na oboustranné

o ww

vyhodnosti a vzajemné duvére. (Kotler a Lane, 2011, s. 159-165)

2.4 Manipulativni techniky

Manipulaci rozumime kazdy neférovy zplsob jednani a chovani, kterého se manipulujici
osoba dopousti védomé a zamérné, napiiklad pfi vyjednévani, nebo i nevédomé a
nezamérné, naptiklad nasledkem netimysiné argumentacni chyby. Mezi obdobn¢ necestné
zpusoby chovani mlZeme zafadit i takové, kdy se manipulujici osoba snaZzi dosahnout
vyty€eného cile za pomoci neférovych prostiedkti. Mezi takové neférové prostredky patii
zejména vyhrozovani, podvadéni, zadrzovani informaci, tfiSténi pozornosti, vydirani, ale

napiiklad 1 zamérné lichoceni. (Edmiiller a Wilhelm, 2003, s. 16-17)

Manipulativni metody ovliviiovani jsou odmitany ze dvou obecnych diivodi. Prvné, a to
z pragmatického pohledu, protoZe manipulativni techniky zanechavaji ¢asto u osoby, ktera
se stala teréem manipulace, nepfijemny pocit, Ze byla néjakym zplisobem oklamana, a to 1
v pripad¢€, kdyz tato osoba nedokaze konkrétné pojmenovat jakym zptisobem a ¢im byla
oklaména. Manipulace také casto nefunguji podle pfedstav manipuléatora, a proto maji-li obé
strany zajem na dlouhodobém a perspektivni vztahu, neméla by se ani jedna z jednajicich
stran o0 manipulaci pokouset. Druhym a stéZejnim divodem, pro¢ jsou manipulativni metody
odmitany je skuteCnost, Ze manipulace je pfinejmenSim moraln¢ sporna. Pfi manipulaci
dochdzi ke zneuZiti slabiny protistrany, a to se zdmérem piiméet doty¢nou protistranu vykonat
néco, co by za jinych okolnosti nevykonala, coz je nemordlni a nepfijatelné. (Edmiiller a

Wilhelm, 2010, s. 16-17)
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Manipulativni projevy je mozné z teoretick¢ého pohledu rozdélit podle piijemce zisku
z uskutecnéné manipulace, a podle pofadi, ve kterém k manipulaci doslo. V piipad¢, ze
dochazi k manipulaci ve prospéch manipulujici osoby, a hlavnim cilem manipulace je osobni
zisk manipulujici osoby, jde o manipulaci egocentrickou, ktera je Casto vyuzivana napiiklad
nezodpovédnymi obchodnimi zastupci. Naopak v pfipadé, kdyz dochazi k manipulativnimu
projevu ve prospéch manipulované osoby, jednd se o manipulaci altruistickou.
Manipulativni projevy je mozné také rozdélit dle potadi, ve kterém byly provedeny, na
manipulativni projev primarni nebo sekundarni. Primarni manipulativni projev je takovy,
ktery persvazivni souboj zacind. Po zahajeni persvazivniho souboje muze jako obranna
reakce protistrany nasledovat sekundarni manipulativni projev, takzvana anti-manipulace.

(Paulik, 2017, s. 137)

Mezi Casté techniky manipulace patii naptiklad Unava, respektive jeji zamérné zneuZiti,
protoze kazdy jedinec je snaze manipulovatelny v okamziku, kdyz je unaven. Obchodni
zastupci, ktefi s oblibou vyuzivaji tuto manipulativni techniku, si zdmérné sjednavaji své
V takovém piipadé manipulujici osoba napiiklad zahlti svoji protistranu mnoZstvim
informaci, nebo mize zdmérn¢ zvolit ndro¢néji Citelny text, pripadné mize zamérné zvolit
z pohledu ¢asu konédni zdlouhavou prezentaci, ktera muze byt napiiklad i doprovazena
vysokou hlasitosti. Osoby zamérn€ vyuzivajici manipulativnich technik si také €asto vybiraji
zdkazniky méné znalé, nebo neznalé problematiky, které je nasledné, v dusledku jejich
vlastniho stavu znalosti, snazsi pfesvéd¢it. Mezi dalsi ¢astou manipulativni praktiku patfi
opirani se o tvrzeni odbornikii nebo znamych osobnosti, pfi¢emZ se ve skutecnosti jedna

pouze o vlastni vyroky manipulace se dopoustéjici strany. (Sovova, 2013)

KaZdou manipulativni techniku I1ze chéapat jako techniku natlakovou, kterd ma za cil vyvést
protistranu z rovnovahy a piimét ji k chybé, néasledkem ceho ziska manipulujici osoba
jednostrannou vyhodu. Takového manipulativniho jednani se mohou dopoustét pii
obchodnich jednanich ob¢ jednajici strany, osoba zastupujici prodavajiciho i1 osoba
zastupujici potencialniho kupujiciho. V piipadé manipulativnich technik vyuZivanych ve
prospéch kupujiciho se miiZe jednat o nékterou z pomérné béznych metod, naptiklad metodu
absurdniho navrhu, triku s pravomocemi, kladeni postupnych pozadavkl, zamérného
odkladani rozhodnuti nebo naptiklad hry na dobrého a zl€ého muze. Dobry obchodni zastupce
by mél byt s problematikou manipulativnich metod dobie obezndmen pravé proto, aby se

mohl vyvarovat vS§ech manipulativnich projevil z vlastni strany, a soucasné i1 proto, aby se
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mohl ucinn€ a korektné branit piipadnym manipulacim ze strany kupujiciho. (Filipova,

2006, s. 146-149)
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3 MORALKA, NEKALA SOUTEZ A PODVOD

Pojem moralka, ktery je jazykové odvozen z latinského slova mores, oznacujiciho tradicni
obycCeje a mravy, a z latinského slova mos, oznacujiciho vili, 1ze v obecné roviné chapat
jako normativni jev, urcity systém moralnich norem, kterymi jsou vytvafeny kladné
mezilidské vztahy. Z tohoto pohledu je lidské chovani hodnoceno jako dobré nebo Spatné.

(Havelkova a Vodakova, 2017)

Oblast moralky je utvarena moralnim jednanim jedince, které vychazi ze svobodné volby,
zda bude jednat moralné¢ a dobfe, nebo nikoliv, pficemz kazd¢ takové mordlni jednédni
zahrnuje nezbytnou solidaritu, pratelstvi, nebo poskytnuti pomoci nepodminéné ocekavanim
zisku, ocenéni nebo jiné vyhody. Oblast moralky je tvofena také subjektem moralky,
jedincem jako nositelem ctnosti, dobrych moralnich vlastnosti, ale také nefesti. Mezi ctnosti
patii naptiklad Cestnost, pravdomluvnost nebo svédomitost. Oblast moralky je také tvoiena
systémem hodnot a moralnich norem, které jsou spojeny s pocitem svédomi nebo viny, a
samotnym cilem morélniho jedndni, které vytvaii kvalitni mezilidské vztahy ve prospéch

vlastni i spoleCnosti. (Harvanek, 2008, s. 54-55)

Kodifikace moralky a spolecnych mravi, a jejich nasledné vymahani statni moci se stalo
zakladem pro vznik prava a soucasné dvou rozdilnych normativt s rozliSujicim znakem v
podobé uplatnéni sankce za porusSeni. V piipadé poruseni moralni normy je uplatnénou
sankci neformalni tlak okoli, pfi¢emz v piipad€ poruseni legislativni normy je uplatnénou
sankci ptfimé statni donuceni. Rozdil v uvedenych normativech spociva soucasné v pruznosti
zmény, kdy legislativni normy je mozné ménit pruzné, zatimco moralni normy jsou utvareny

postupné a dlouhodobé. (Sokol, 2007, s. 144-164)

Piimy odkaz na moralku lze nalézt i v legislativni normé, v podobé dobrych mravi.
Obcansky zakonik stanovuje, ze ten, kdo se dostane do rozporu s dobrymi mravy jednanim,
které je zplsobilé pfivodit 4ymu jinym soutéZitelim nebo zédkaznikiim, dopousti se nekalé
soutéze, kterd je timto zdkonem zakdzand. Za nekalou soutéZ je povaZzovano zejména, avSak
ne pouze, napiiklad klamava reklama, klamavé oznaCovani vyrobkl a sluzeb, vyvolani
nebezpe¢i zamény, parazitovani na povésti nebo produktu jiného soutézitele, nebo

podplaceni. (Cesko, 2012)

Trestni zdkonik dale uvadi, Ze ten, kdo sebe nebo jiného obohati tim, Ze uvede nékoho v

omyl, vyuzije néitho omylu nebo zaml¢i podstatné skutecnosti, a zplsobi tak na cizim
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majetku Skodu nikoli nepatrnou, dopousti se podvodu a bude potrestdn odnétim svobody,

pfi¢emz trestna je i p¥iprava. (Cesko, 2009)

Z pohledu dlouhodob¢ uspokojivych vysledki kazdé obchodni organizace, postavenych na
spokojenych a loajalnich zdkaznicich, by mélo byt samoziejmosti respektovani nejen
platnych legislativnich norem, ale i norem moralnich. Kazda organizace mize pro své
zaméstnance vytvofit rozséhle etické kodexy, avSak tyto neziidka kdy nedokézou pokryt
veskeré situace, ke kterym muze dojit. Nakonec tak vysledny obraz kazdé organizace zavisi
predevsim na jedinci, ktery dotyCnou organizaci zastupuje, a na jeho vlastnim disledném
uplatiiovani moralnich a etickych zasad, bez ohledu na to, co umoziuji aktualni legislativni

normy. (Armstrong a Kotler, 2005, s. 548-551)
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4 POSTUP A METODIKA

Vystupy marketingového vyzkumného Setieni pfindsi jeho zadavatelim cenné informace
potfebné pro kazdodenni fidici Cinnosti 1 pro dlouhodobé strategické planovani. Jde o
informace potiebné pro lepSi poznani zakaznikl, dodavateld, konkurence, piipadné
jakéhokoliv jiného ucastnika cilového trhu. Pfed zapocetim marketingového vyzkumu je
vzdy nutné znat vychozi bod, vyzkumny cil, zdkladni hypotézu, kterou chceme objasnit a

koncept samotné analyzy. (Tahal, 2022, s. 14-17)

4.1 Cil prace

Cilem prace jsou zjisténi tykajici se ziskanych zkuSenosti zkoumané populace s vybranou
obchodni praktikou na primyslovém trhu, v oblasti prodeje primyslovych vzduchovych
kompresord. Jedna se o zjisténi o mife vyskytu vybrané obchodni praktiky na cilovém trhu,
o mife jeji obliby u zkoumané populace, o mife jeji UspéSnosti z pohledu prodejit
vzduchovych kompresort, o mife uvédoméni zkoumané populace nekalé podstaty obchodni
praktiky a zjiSténi, jak ta ¢ast zkoumané populace, kterd ma vlastni zkusenost s vybranou
obchodni praktikou, hodnoti organizace vyuzivajici takovouto obchodni praktiku. Tato

zjisténi jsou dale transformovana do navrhu opatifeni, smérem k vybrané obchodni praktice.

4.2 Vyzkumné otazky
VO 1: Jaké je mira vyskytu vybrané obchodni praktiky?

VO 2: Jaka je mira GspéSnosti vybrané obchodni praktiky z pohledu prodeje vzduchovych

kompresora?

VO 3: Jak respondenti hodnoti organizace, nebo dotyCnou osobu zastupujici takovou

konkrétni organizaci, ktera vyuziva vybranou obchodni praktiku?

4.3 Metodika prace

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, Cast teoretickou a ¢ast praktickou.

Prvni ¢ast prace, €ast teoretickd, je zaméfena na vymezeni a popis konkrétnich pojmi
souvisejicich s problematikou vyzkumného Setieni v oblasti marketingovych komunikaci.
Jedna se o téma primyslové oblasti B2B trhu, osobniho prodeje, pfedpokladi tispésného

obchodniho zastupce, poprodejni péce o zakaznika a téma manipulativnich metod v kontextu
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osobniho prodeje. Zaveér teoretické ¢asti prace je zaméten na oblast souvisejicich moralnich

a legislativnich norem.

Druhé cast prace, ¢ast prakticka, je zaméfena na charakteristiku zkoumaného jevu, kterym
je vybrana obchodni praktika uplatnovana na primyslovém trhu, v oblasti prodeje
vzduchovych kompresort, a na samotnou analyzu primarnich dat ziskanych prosttednictvim
realizovaného vyzkumného Setfeni. Vyzkumna data jsou podkladem pro interpretace

vedouci k zodpovézeni nastolenych vyzkumnych otazek a k naplnéni cila prace.

4.4 Marketingovy vyzkum

Zakladnim predpokladem uspésného marketingové vyzkumu je kvalita dat, se kterymi v
procesu vyzkumného Setfeni pracujeme. Jestlize data ziskame nespravnym, nebo jinak
neodbornym zptisobem, budou veskeré nasledné analyzy touto pocate¢ni chybou ovlivnény,
a nebude mozné ziskat pravdivy obraz reality a nasledné ani relevantni pozadované vystupy

vyzkumu. (Tahal, 2015, s. 3)

Tato prace vyuziva sbéru vyzkumnych dat formou kvantitativniho dotaznikového Setfeni.
Dotazovani je jedna z nejrozSifencjSich vyzkumnych metod v ramci marketingového
vyzkumu, pii které je mozné od zkoumané populace ziskat najednou vétsi mnozstvi
informaci nez pfi vyuziti jiné vyzkumné metody (Chlebovsky, 2010, s. 39). Zvolena metoda
kvantitativniho vyzkumného Setfeni odpovida na otazku kolik, na rozdil od kvalitativniho
vyzkumného Setieni, které odpovida na otazku proc¢ (Tahal, 2015, s. 19-20). Jedna se tedy o
vhodny néstroj z pohledu potieby ziskani relevantnich informaci vedoucich k naplnéni cili

prace a zodpovézeni vznesenych vyzkumnych otazek.

Strukturovany dotaznik obsahuje standardizované otazky a skdly s pfedem urCenymi
odpovéd’'mi. Vyhoda takovéhoto strukturovaného dotazniku spoc¢iva v tom, ze pevné dana
forma 1 pofadi otdzek umozZiuji rychlé statistické zpracovani na pocitaci, a soucasné lze
predpokladat, Ze cela zkoumana populace rozumi piedlozenym otazkdm stejnym zplisobem.

(Hendl a Remr, 2017, s. 146)

Jak Tahal uvadi (2015, s. 56, 59), dotazovani prostiednictvim internetu je historicky sice
nejmladsi vyzkumnou metodou, avSak z pohledu objemt realizovanych vyzkumnych Setieni
jde o vyzkumnou metodu pievladajici. Dotazovani je realizovano piednostné technikou
sbéru dat CAWI, pouze v pfipadé mensiho poctu nez 100 vyplnénych dotaznikd ve

stanoveném casovém obdobi, je dotazovani realizovano pomocnou technikou sbéru dat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

CAPI, uskute¢nénou za aktivni podpory obchodnich zastupcti dvou organizaci, které

poskytly vlastni zdrojové zdkaznické databaze pro ucely vyzkumného Setieni.

V souladu s uptednostiiovanou technikou sbéru dat CAWI, prob¢hne distribuce dotazniku
prednostné prostfednictvim e-mailové komunikace, a vS§em respondentiim bude na jejich
emailové adresy zasldna vyzva k zapojeni se do vyzkumného Setfeni, zahrnujici odkaz na
adresu elektronického ulozisté vyzkumného dotazniku. Pouze v ptipad¢ naplnéni podminek
pro vyuziti podpirné techniky sbéru dat CAPI, bude distribuce vyzkumného dotazniku
zajisténa obchodnimi zastupci dotyCnych organizaci, s vyuzitim vlastnich mobilnich
pocitaci a mobilniho internetového pfipojeni. Vyzkumny strukturovany dotaznik je

vytvoren a realizovan prostfednictvim bezplatné platformy Google Formulare.

4.4.1 Respondenti

Cilovou skupinou vyzkumného Setfeni jsou kompetentni osoby zastupujici obchodni
spole¢nosti na prumyslovém trhu, na uzemi Ceské republiky, které ve svém vyrobnim

programu vyuzivaji stlaceny vzduch jako vyrobni a pohonnou energii.

Databaze respondenttl je vytvofena na zakladé dvou firemnich zdkaznickych databazi, které
pro potieby vyzkumného Setfeni poskytly dvé, na sobé nezdvislé, obchodni organizace
realizujici vlastni ekonomickou ¢innost na primyslovych trzich, v oblasti dodavek vyrobki
a sluzeb pro vyrobu, upravu a distribuci stlaceného vzduchu. Témito poskytovateli
zakaznickych databazi, v celkovém mnozstvi 283 unikatnich a v kontextu vyzkumného
Setfeni relevantnich respondentil, jsou obchodni spole¢nost AX, a.s., se sidlem na Plzefisku,
zabyvajici se projekéni, realizacni a servisni Cinnosti v oblasti stlaCeného vzduchu, a
organizace BX, se sidlem na Olomoucku, poskytujici kontrolni a optimalizaéni sluZby
v oblasti distribuce stlac¢en¢ho vzduchu a ostatnich technickych plynd. Obé tyto organizace
byly pfedem obezndmeny s povahou a cili vyzkumného Setteni, a své zakaznické databaze
poskytly pro ucely vyzkumného Setfeni bezuplatné, za podminky sdileni zjisténi

vychézejicich z vyzkumného Setieni.

Ziskané zadkaznické databdze zahrnuji kontaktni informace konkrétnich obchodnich
spolecnosti, které¢ ve svém vyrobnim programu vyuzivaji stlaceny vzduch jako bezpecnou
vyrobni a pohonnou energii, a kontaktni informace osoby zastupujici takovou doty¢nou
obchodni spole¢nost. Jedna se zejména o presny nadzev doty¢né obchodni spolecnosti, adresu
mista jejiho podnikani, jméno zastupujici osoby, pracovni urceni takové zastupujici osoby a

jeji kontaktni udaje, minimaln¢ v rozsahu e-mailové adresy a telefonniho kontaktu.
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Relevantnim respondentem je osoba zastupujici doty¢nou obchodni spolecnost,
s rozhodovacimi, fidicimi nebo ovlivilujicimi kompetencemi v oblasti managementu fizeni,

vyroby nebo udrzby doty¢né obchodni spolecnosti.

Vyhodou realizatora vyzkumného Setieni je, ze od roku 2008 zastava v obchodni spole¢nosti
AX, a.s. manazerskou pozici, a soucasné je podnikajicim a skute¢nym majitelem organizace
BX. Diky této skute¢nosti mé realizator vyzkumu s nezanedbatelnou ¢asti respondentd,
stejné jako s nejvyssim vedenim obchodni spolecnosti AX, a.s., a s jejimi obchodnimi
zastupci, vybudované dlouhodobé vztahy, diky kterym lze ocCekavat vysSi GspéSnost a

soucinnost pfi sbéru primarnich vyzkumnych dat.

4.4.2 Timing

Databéaze respondentil byla zhotovena a pfipravena ke dni 31. 01. 2024, shodné jako byly

vyclenény a zajistény technické prostiedky pro realizaci vyzkumného Setfeni.

V obdobi od 01. 02. 2024 do 07. 02. 2024 bylo uskute¢néno testovaci dotaznikové Setfent,
s vyuzitim techniky sbéru dat CAWI, na malé skupin¢ osmi nahodné vybranych
respondentdl, tvoticich reprezentativni vybér z databaze. Na zdklad€ obdrzené zpétné vazby
od takto ndhodné vybranych respondentli, a na zéklad¢ dat ziskanych z vyplnénych
ptichozich dotaznikti, bylo pfistoupeno k poslednim upravam vyzkumného dotazniku do

konecné podoby, ve které byl nasledné distribuovan ke vS§em respondentiim z databéze.

Dotaznikové Setfeni bylo zahajeno dne 13. 02. 2024, v 09:00 hodin, technikou sbéru dat
CAWI, postupnym odeslanim adresnych 1 neadresnych e-mailovych zprav vSem
respondentlim z databéaze, obsahujici vyzvu k zapojeni se do vyzkumného Setieni a aktivni
link na elektronické uloZisté vyzkumného dotazniku. Dne 20. 02. 2024, 27. 02. 2024 a 04.
03. 2024 probehlo opakované zaslani vyzvy k zapojeni se do probihajiciho vyzkumného

Setfeni, op€t formou adresnych i neadresnych e-mailovych zprav.

Dne 04. 03. 2024, na zéklad¢ absolutniho poctu obdrZenych vyplnénych dotazniki mensiho
jak 100 kusti, bylo pfistoupeno k podpiirné technice sbéru primarnich dat metodou CAPI,

realizované prostifednictvim obchodnich zastupcii organizaci AX, a.s. a BX.

Dotaznikové Setfeni bylo ukon¢eno dne 29. 03. 2024 v 17:00 hodin.
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4.5 Nastroje vyzkumu

Na pocatku vyzkumného dotaznikového Setfeni musi realizator doty¢ného vyzkumu jasné
identifikovat pozadované informace a vyhnout se takovym otazkam, které nemaji vztah
k jasn¢ definovanym cilim vyzkumného Setfeni. Dalsi fazi dotaznikového Setteni je
provedeni testu stavajici podoby dotazniku na malé skupiné respondentdl, tvofici
reprezentativni vybér. V piipadé, ze podoba dotazniku poskytuje data sméiujici k naplnéni
cil vyzkumného Setfeni, mize byt vyzkumny dotaznik distribuovan ke v§em respondenttim.

(Hendl a Remr, 2017, s. 153-154)

4.5.1 Dotaznik

Dotaznik je ve své tisténé podobé uveden v ptiloze P I této prace a soucasné ho lze spustit
z elektronické adresy https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScB8V44AhGo-
1Ur7k3Dqunlni_dYRN2PbzMxPSLyv9fqQRy2w/viewform?usp=sf link.

4.5.2 Priivodni dopis dotazniku

Priivodni dopis strukturovaného dotazniku je uveden v ptiloze P II této prace.


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScB8V44AhGo-lUr7k3Dqunlni_dYRN2PbzMxPSLyv9fqQRy2w/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScB8V44AhGo-lUr7k3Dqunlni_dYRN2PbzMxPSLyv9fqQRy2w/viewform?usp=sf_link
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5 CHARAKTERISTIKA SOUCASNEHO STAVU NA
PRUMYSLOVEM TRHU

Stlaceny vzduch mé dutlezitou roli v fadé technologickych procesii prakticky ve vSech
pramyslovych odvétvich. Jedna se o sekundéarni zdroj vyrobni a pohonné energie s prakticky
neomezenou dostupnosti, ekologickou nezavadnosti a vysokou uzivatelskou bezpecnosti.

(What is Compressed Air?, ©2023)

Soucasné se jednd o pomérné drahou sekundarni energii, protoze jeho vyroba je realizovana
prostiednictvim vzduchovych kompresorti, které jsou nejCastéji pohanény elektrickou
energii, jejiz cena je zejména v poslednich letech zna¢né¢ dynamickd a neptivétiva.
V celosvétovych odhadech se uvadi, ze ptiblizné 10 % z celkové spotieby elektrické energie
v prumyslovych odvétvich pripada praveé na vyrobu stlaceného vzduchu. (Compressed Air

Engineering, ©2024)

Pro leps$i pfedstavu lze uvézt, Ze rocni néklady za elektrickou energii spotiebovanou pfi
vyrobé stlaceného vzduchu se mohou u bézné vyrobni spolecnosti, ktera vyuziva stlaceny
vzduch ve svém vyrobnim programu jako vyrobni a pohonnou energii a soucasné
zaméstnava sto a vice zaméstnancl ve vyrobnim useku, pohybovat v fadech milionii korun
a mohou tak tvofit zna¢nou vétSinu celkového mixu vyrobnich nakladi doty¢né organizace.
Je tedy logické, ze obchodni spole¢nosti, jejichz ekonomicka Cinnost je pfimo zavisla na
stlaceném vzduchu, hledaji neptetrzité moznosti, jak ndklady za stlateny vzduch sniZit na

co nejmensi moznou mez. (Kolar¢ik a Vrtek, 2002, s. 12-23)

5.1 Uspory jako prodejni argument

Dosazeni pozadovanych uspor v oblasti stlaceného vzduchu je mozné hned nékolika
samotnd spotieba. V kontextu stlateného vzduchu plati zndme rceni, obdobné jako u
elektrické energie, kterd je nejcastéji vyuzivana pro pohon vzduchovych kompresora, Ze
nejlevnéjsi stlaceny vzduchu je takovy, ktery nemusi byt vitbec vyroben. Dalsi vyznamnou
oblasti pfi dosahovani uspor je ucinnost vyroby stla¢ené¢ho vzduchu, jeho distribuce a oblast

udrzby potiebnych technologii. (Kolarcik a Vrtek, 2002, s. 6)

Z pohledu dodavatele vzduchovych kompresort je zajimava pravé oblast nakladi na vyrobu
stlaten¢ho vzduchu, kterd je z velké Casti zavisla na energetické UCinnosti samotného

vzduchového kompresoru. V této oblasti plati, Ze pfiblizné 80 % celkovych nakladi na
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vlastnictvi a provoz vzduchového kompresoru je tvotfeno naklady na jeho vlastni provozni
energii, typicky elektrickou energii, a na jeho preventivni a havarijni tdrzbu. Pouze
zbyvajicich 20 % vSech ndkladl v Zivotnim cyklu vzduchového kompresoru piipadd na

poftizovaci naklady. (Krist, 2010)

Aby mohl doty¢ény vzduchovy kompresor vykazovat ptiznivou energetickou ucinnost, musi
svymi vykonnostnimi parametry co nejvice vyhovovat skute¢nym pomérim spotieby
stlaceného vzduchu na strané jeho provozovatele. Proto je pro navrh a naslednou nabidku
optimalniho vzduchového kompresoru klicova znalost skutecné spotieby stlacené¢ho
vzduchu v ¢ase. Méfeni spotteby stlaceného vzduchu je z téchto diivod doporuc¢ovano jako
jedna z nejdilezitéjSich véci, kterd by méla byt pfed navrhem a naslednym nakupem
vzduchového kompresoru provedena. (Snadné zplsoby, jak sniZit ndklady na stlaceny

vzduch, ©2023)

5.1.1 Metody méieni spotieby stlaceného vzduchu

Doporucovanou metodou ziskéani téchto dulezitych informaci je realizace ptimého méteni
spotieby stlaceného vzduchu, kdy kazda pfimé metoda méfeni takového méfeni predpoklada
instalaci nékterého typu pritokoméru piimo v rozvodné siti stlaceného vzduchu. Metoda
pfimého meéfeni spotieby stlaceného vzduchu je jedind metoda méfeni, kterd mize
poskytnout ptesné a relevantni informace o skute¢nych prutocich v rozvodné siti. Jde vsak
o metodu méfeni, kterd vyzaduje urcitou troven specifickych technickych znalosti v doty¢né
oblasti, a souasné¢ miize byt nadrocné z pohledu pottebného ¢asu pro realizaci, od zahéjeni
pfiprav na realizaci po vyhodnoceni vysledkli méfenti, 1 z pohledu vynaloZenych investi¢nich

nakladu. (Sonotec, 2013)

V dané oblasti, na primyslovém trhu, se v posledni dekad¢ uplatiiuje také specificka metoda
nepiimého méfeni spotieby stlaceného vzduchu, vyuZzivajiciho méteni elektrickych velicin
vzduchového kompresoru, kterd odstrafiuje potencidlné vysoké naroky piimé metody
méfeni, avSak za cenu ziskdni neodhadnutelné¢ nepiesnych dat o skute¢né spotiebé
stlaceného vzduchu. Takto ziskand data nepfimého méfeni, jsou prezentovana a dale
interpretovana pro vypocty dosazitelnych energetickych uspor pii provozu zamysleného
vzduchového kompresoru, které jsou velmi silnym prodejnim argumentem. (Méfeni a

analyzy stlaceného vzduchu, ©2022)

Pro lepsi ptedstavu o podstaté takovéto obchodni praktiky, je tuto mozné piirovnat k situaci,

kdy rychlost automobilu je odvozovana pouze od jeho spotieby.
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Zasadni nevyhodou a nedostatkem nepfimé metody méteni spotieby stlaceného vzduchu je,
ze bez znalosti specifickych a pfesnych souvztaznych technickych parametri v okamziku
méieni, jejichz ziskani je mimochodem zna¢né naroné az nemozné, napiiklad piesné
znalosti okolnich atmosférickych podminek, okamzitého technického stavu doty¢ného
kompresoru a jeho opotiebeni, nemohou byt ziskana data korektn¢ interpretovana jako
relevantni udaje o skutecné spotiebé stlaceného vzduchu v case, ani jinak pouzity pro
nasledné propocty energetickych uspor dosazitelnych zamysSlenym vzduchovym

kompresorem. (Liska a Novak, 1999)
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Vyzkumné Setfeni vyuziva ke sbéru primarnich dat kvantitativni dotazovani, ptfednostn¢ za
pouziti techniky sbéru dat CAWI, v podob¢ online dotaznikového Setfeni realizovaného v
obdobi od 13. 02. 2024, 09:00 hodin, do 29. 03. 2024, 17:00 hodin. V dusledku niz$iho nez
minimélniho stanoveného poctu pribézné obdrzenych vyplnénych dotaznikli (n < 99)
v ur¢eném Casovém useku, bylo v obdobi od 04. 03. 2024 do 29. 03. 2024 piistoupeno
k sekundarni podptirné technice sbéru vyzkumnych dat CAPI. Strukturovany dotaznik
Setfeni obsahuje celkem 20 otdzek, z toho 15 otazek uzavienych, 3 otazky polouzaviené a 2

otazky oteviené.

V ptipad€ hlavni pouzité metody sbéru primdrnich dat CAWI, byl dotaznik distribuovan
prostfednictvim adresnych 1 neadresnych e-mailovych zprav zaslanych respondentim
z databaze, obsahujicich vyzvu kucasti na vyzkumném Setieni a aktivni odkaz na
elektronické ulozisté vyzkumného dotazniku, vyuzivajici bezplatnou platformu Google

Formulafe.

V ptipadé podptirné techniky sbéru primarnich dat CAPIL, bylo pro distribuci dotazniku
vyuzito obchodnich zéstupci a pracovnikli organizaci AX, a.s. a BX, pii pfilezitosti
osobnich setkani v rdmci bézné pracovni agendy, s vyuzitim vlastnich mobilnich pocitact a

mobilniho internetového piipojeni.

Zdrojem oslovenych respondentl jsou zdkaznické databaze obchodni organizaci AX, a.s. a
BX, které¢ obé a soucasné nezavisle na sobé poskytuji produkty na primyslovém trhu, v
oblasti projekce, ndvrhu, dodavek, realizace a uspornych opatieni v oblasti vyroby, upravy
a distribuce stlaceného vzduchu, v souhrnném rozsahu 283 unikatnich respondenti. Tyto
databaze zahrnuji pesny ndzev obchodnich spolecnosti, které pii své ekonomické ¢innosti
vyuzivaji stlaeny vzduchu, adresu mista podnikéani, jméno, pracovni zatfazeni a kontaktni
udaje kompetentni osoby zastupujici doty¢nou obchodni spolec¢nost, s rozhodovacimi,
fidicimi nebo ovliviiujicimi kompetencemi v oblasti managementu fizeni, vyroby nebo

udrzby doty¢né obchodni spolecnosti.

Limitujicim faktorem vyzkumného Setfeni miize byt vybér zdkladniho souboru zkoumané
populace, zahrnujici zakazniky dvou konkrétnich obchodnich organizaci. Je tak v urc¢ité mife
mozné predpokladat, Ze tyto dotycné organizace poskytujici produkty specifického rozsahu,
kvality a filozofie, mohou mit schopnost kumulovat zdkazniky rovnéz se specifickymi

potfebami a postoji, vzdjemné si vyhovujicimi, ¢imz muze byt v kone¢ném disledku
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ovlivnén pohled respondenta na oblast vyzkumného Setieni. Soucasné Ize vsak predpokladat,
ze vzhledem k vysoce konkuren¢nimu prosttedi zkoumaného primyslového trhu, byli nebo
jsou tito respondenti soucasné v kontaktu s vice dodavateli v dané trzni oblasti, v dasledku
¢eho maji tito respondenti SirSi zdrojovou zékladnu informaci a v kone¢ném dusledku mensi

nazorovou zavislost na jednom konkrétnim dodavateli.

Z celkové poctu 283 oslovenych unikatnich respondentii bylo ziskano 134 vyplnénych
dotaznikli. Absolutni pocet obdrzenych vyplnénych dotazniki byl ovlivnén velikosti
zakladniho souboru zkoumané populace. Na zdklad¢ relativni hodnoty navratnosti dotaznikti

vyzkumného Setfeni (47,35 %) je toto mnozstvi z celkového souboru reprezentativni.

6.1 Analyza dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 1: Vyuzivate ve vyrobnim procesu stlaeny vzduch?

Prvni ze série otazek je otazkou filtracni, se zamérem zajistit pro vyzkumné Setieni vyhradné
relevantni odpovédi takovych respondentd, kteti pracuji se stlacenym vzduchem. Vysledek
obdrzenych odpovédi Ize interpretovat jako potvrzeni relevance databaze respondentt, kdy
zadny z respondentli na tuto otazku neodpovedél negativné. K dalsi otdzce bylo pfipusténo

100,00 % zucastnénych respondentd (n = 134).
Otazka ¢. 2: Bylo Vam nékdy nabidnuto méreni spotieby stlac¢eného vzduchu?

Druha filtra¢ni otdzka, se zdmérem zajistit pro vyzkumné Setieni relevantni odpovédi od
takovych respondentt, kterym bylo kdykoliv nabidnuto méteni spotieby stlaceného vzduchu
vyuzivajici libovolné metody méfeni. Vysledky Setfeni potvrzuji vysokou oblibu sluzby
méfeni spotieby stlaceného vzduchu na primyslovych trzich. Z dalSiho dotaznikového
Setfeni byli vyjmuti takovi respondenti, ktefi na polozenou otazku odpovédéli negativné
nebo si nebyli jisti. K dalsi otazce bylo pfipusténo 74,63 % vSech zi€astnénych respondentli

(n=134).

Otazka ¢. 3: Vyuzivalo nabidnuté méieni spotieby stlaceného vzduchu metodu méieni

elektrickych veli¢in kompresoru?

V potadi tieti filtracni otdzka, se zamérem zajistit pro vyzkumné Setfeni relevantni odpovédi
takovych respondentt, ktefi se kdykoliv setkali s nabidkou méfeni spotieby stlaCeného
vzduchu nepiimou metodou méfeni elektrickych veli¢éin vzduchového kompresoru.
Z obdrzenych odpovédi vyplyva, Ze doty¢na metoda méfeni spotieby stlacené¢ho vzduchu je

Castd, a pouze mensi polovina respondentd uvadi, ze se s takovou metodou méteni nesetkalo,
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nebo si tim nejsou jisti (39,39 %, n = 99). K dalsi otdzce bylo pfipusténo 60,61 %
zucastnénych respondentti (n = 99). Jeden respondent v tomto okamziku z nezndmého

divodu opustil dotaznikové Setteni (1 %, n = 100).

Otazka ¢. 4: Vyutzili jste nabidky méreni spotieby stlaceného vzduchu metodou méreni

elektrickych veli¢in kompresoru a probéhla jeho realizace?

Ctvrta filtracni otdzka Setfeni, se zamérem roztiidéni respondentd na takové, ktefi neptimé
metody meéfeni spotieby stlaceného vzduchu vyuzili, a na takové, ktefi takové nabidky
méfeni nevyuzili. Z obdrzenych odpovédi je patrné, Ze vyznamna vétSina respondentl

meéfeni nepfimou metodou vyuzila (83,33 %, n = 60).

Ze ziskanych dat soucasné¢ vyplyva, ze takovi respondenti, kteti nabidky nepfimého méteni
spotieby stlacené¢ho vzduchu nevyuzili, hodnotili spolecnost predkladajici takovou nabidku

nejcastéji jako nediivéryhodnou a neférovou.

Otazka ¢. 5: Splnila realizace méieni spoti‘eby stlaceného vzduchu Vase ocekavani?

Z dat Setieni vyplyva, ze mirna vétSina respondentll uvedla, ze méteni spotieby stlacené¢ho
vzduchu realizované nepfimou metodou méteni splnilo jejich o¢ekavani. Tito respondenti
také uvadéji, ze spolecnosti poskytujici takovouto sluzbu méteni hodnoti nejcastéji jako

férovou (56,00 %, n = 50).

Naopak respondenti, kteti nebyli, nebo byli pouze Caste¢né spokojeni s realizaci méteni
spotieby stlaten¢ho vzduchu nepfimou metodou méfeni, hodnoti spolecnost poskytujici

takovouto sluzbu méfeni nejcastéji jako neférovou (44,00 %, n = 50).

Otazka ¢. 6: Co je podle Vas nejvétsi vyhoda méreni spotieby stlateného vzduchu

metodou méreni elektrickych veli¢in kompresoru?

Z dat Setfeni vyplyva (Graf 1), ze respondenti, ktefi jsou s méfenim spotieby stlaCené¢ho
vzduchu nepfimou metodou spokojeni, nebo alespon ¢astecné spokojeni, povazuji za
nejvetsi vyhodu takovéto metody méfeni jeji rychlost a jednoduchost realizace, zatimco
respondenti, ktefi jsou s méfeni takovouto metodou nespokojeni, povazuji za jeji nejvetsi

vyhodu nizké investi¢ni naklady (n = 50).
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Graf 1: Nejvétsi vyhoda nepiimé metody méteni dle miry

spokojenosti. (zdroj: vlastni zpracovani)
Soucasné z dalSich dat Setfeni vyplyva, Ze respondenti, ktefi povazuji spolecnost poskytujici
takovouto metodu méfeni za férovou, hodnoti jako nejvétsi vyhodu nepiimé metody méteni
jeji rychlost a jednoduchost realizace, namisto vysoké piesnosti, ktera by méla byt u sluzby
sledujici dany cil prioritnim atributem zejména, pokud ma vysledek realizovaného méteni
ocekavanou souvislost s provoznimi ndklady kompresoru a nim dosazitelnou energetickou

usporou.

Otazka €. 7: Co vnimate jako nejvétsi slabinu méreni spotieby stlaceného vzduchu

metodou méreni elektrickych veli¢in kompresoru?

Z dat Setfeni vyplyva (Graf 2), ze vétSina respondentll spokojenych po realizaci méteni
spotieby stlaceného vzduchu nepfimou metodou nevnima zadnou jeho slabinu (40,00 %, n
= 50). Soucasn¢ vsak existuje minoritni ¢ast respondentt spokojenych po realizaci takového
méfeni, ktefi 1 pfes svoji uvadénou spokojenost spatiuji slabinu této neptimé metody méteni
v jeji vysoké cené, nizké piesnosti, a dokonce tito respondenti v nizké mite uvadéji (4,00 %,
n=150), ze metodu nepiimého méteni povazuji za nevhodnou pro mefeni spotieby stlaceného

vzduchu.
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Graf 2: Nejvétsi slabina nepfimé metody méteni dle miry spokojenosti.
(zdroj: vlastni zpracovani)
Respondenti, ktefi jsou nespokojeni po realizaci méfeni spotieby stlaceného vzduchu
nepiimou metodou, uvadéji jako jeji nejvétsi slabinu nizkou presnost (8,00 %, n = 50) a
soucasn¢ nevhodnou metodu pro méteni spotieby stlacené¢ho vzduchu (4,00 %, n = 50). Na
uvedenych slabinach nepfimé metody méteni se se skupinou nespokojenych respondentil

r

shoduje 1 pfevazna ¢ast skupiny castecné spokojenych respondentti (24,00 %, n = 50).

Otazka ¢. 8: Vyuzil byste nabidky méreni spotieby stlaceného vzduchu metodou

méreni elektrickych veli¢in kompresoru opakované?
Z dat Setfeni vyplyva (Graf 3), Ze pouze takovi respondenti, kteti jsou pln¢ spokojeni po
realizaci méfeni spotieby stlaceného vzduchu nepfimou metodou, jsou ochotni takové

méfeni v budoucnu realizovat opakované (48,00 %, n = 50).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5.00% l
0,00% - - -
Ne Ano Nevim

m Nespokojen M Spokojen Césteéné spokojen

Graf 3: Zajem opakované vyuzit nepiimé metody méteni dle miry
spokojenosti. (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9: Byl Vam po ukonceni méfeni predan pisemny protokol s vysledky méreni?

Z dat Setfeni vyplyva, ze dominantni vétSina respondentt, ktefi méteni spotteby stlac¢ené¢ho
vzduchu nepfimou metodou méfeni realizovali, nésledné obdrzeli pisemny protokol

z takového méteni (96,00 %, n = 50).

Otazka ¢. 10: Zahrnoval protokol méreni udaj o energetické ucinnosti stavajiciho

kompresoru?

Ze vsech obdrzenych protokolii méteni spotieby stlaceného vzduchu, tfetina zahrnovala tidaj
o energetické uinnosti stavajiciho vzduchového kompresoru, avS§ak zadny z respondent,
ktery protokol z méfeni obdrzel, si neni védom, ze by pfi realizaci méteni byl instalovany
pratokomer. I pres tento zjevny nedostatek hodnoti tito respondenti spolecnost poskytujici

takovouto sluzbu méteni jako diivéryhodnou (33,33 %, n = 48).

Otazka ¢. 11: Bylo pfi méreni instalované zarizeni pro méreni elektrickych veli¢in na

privodnich kabelech nebo svorkach kompresoru (typicky voltmetr)?

Z4dny z respondenttl, ktery uvedl zkuSenost s realizaci méfeni spotieby stlageného vzduchu
nepiimou metodou neuvedl, Ze by pfi realizaci méfeni nebylo pouzito zafizeni pro méteni
elektrickych veli¢in vzduchového kompresoru (0,00 % n = 50), avSak téméf tietina
respondentl si tim nebyla jista (28,00 %, n = 50). ProtoZe neni zndm ptesny ditvod této

nejistoty respondentll, a mize se v dobré vyie jednat pouze o dasledek skutecnosti, ze
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doty¢ni respondenti pouze nebyli na mist¢ instalace, jsou i takto vypovidajici respondenti
pro dalsi Setfeni relevantni. Dobrou viru podporuje i skutecnost, Ze doty¢ni respondenti dale

vykazovali odpovédi bez zjevnych anomalii.

4

Otazka ¢. 12: Bylo pii méieni instalované zarizeni pro primé méreni pritoku

v rozvodné siti stlaceného vzduchu (typicky pritokomér)?

Z dat Setfeni vyplyva, ze 8 % respondentli potvrdilo, Ze pfi realizaci méfeni bylo pouzito
zafizeni pro méfeni elektrickych veli¢in vzduchového kompresoru a soucasné i zafizeni pro

piimé méteni prutoku stlaceného vzduchu v rozvodné siti (n = 50).

Polovina z doty¢nych respondentii uvedla, ze protokol z realizovaného méteni nezahrnoval
udaj o energetické ucinnosti stavajiciho vzduchového kompresoru, ani mu na zakladé
vysledkl doty¢ného méfeni nebyla piedloZzena nabidka nového vzduchového kompresoru
(4,17 %, n = 48). Soucasné takovi respondenti uvadi, ze realizace méfeni splnila jejich
ocekavani, a lze tedy usuzovat, ze métfeni bylo realizovano s jinym zamérem, nez je nakup
nového vzduchového kompresoru. Tuto domnénku neni mozné ovéfit, protoze doty¢ni

respondenti nevyuZzili moznost uvedeni své kontaktni e-mailové adresy.

Otazka ¢. 13: Byl Vam na zakladé vysledki méreni nabidnut novy kompresor?

Pata filtracni otdzka Setfeni, zjejiz ziskanych odpovédi vyplyva, Ze znacna vétSina
respondentti (92,00 %, n = 50) obdrzela po realizaci méfeni spotteby stlacené¢ho vzduchu
nepiimou metodou nabidku nového vzduchového kompresoru. Z té€chto dat Seteni je mozné
vyvozovat, Ze nabidka nepifimého méteni spotieby stlaceného vzduchu je nastrojem podpory

prodeje vzduchovych kompresort.

Otizka ¢. 14: Zahrnovala nabidka nového kompresoru informaci o energetické

uspore?

Z dat Setfeni vyplyva, Ze znacnd vétSina nabidek nového vzduchového kompresoru
zahrnovala daj o potencidlni energetické uspoife dosaZitelné prostfednictvim nakupu a
naslednym provozovanim nového vzduchového kompresoru (86,96 %, n = 46), piicemz
vetsi polovina takovychto nabidek nového vzduchového kompresoru vychézi z protokolu
meteni, ve kterém neni uveden udaj o energetické ucinnosti stavajiciho vzduchového
kompresoru, ktery je logickym piedpokladem jakéhokoliv vypoctu potencialu energetické

uspory nahrazenim stavajiciho vzduchového kompresoru (54,17 %, n = 46).
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Otazka €. 15: Byl adaj o energetické uispore kompresorem podloZen vypoctem (byl
vypocet uveden v nabidce)?

Jak vyplyva z prilozeného grafu (Graf 4) vétsi polovina respondent uvedla, ze udaj o
energetické uspote nového vzduchového kompresoru byl podloZen vypoctem (50,00 %, n =
40), soucasn¢ z dat Setfeni vyplyva, ze pouze mensi polovina téchto respondentii potvrdila,

ze obdrzeny protokol meétfeni zahrnoval 1Udaj o energetické ucinnosti stavajiciho

vzduchového kompresoru (40, 00 %, n = 40).
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m Nezahrnoval = Zahimoval Nevim

Graf 4: Byl uveden vypocet energetické uspory vs zahrnoval protokol
méfeni energetickou Ui€innost stavajiciho kompresoru? (zdroj: vlastni
zpracovani)

Otazka €. 16: Byl nabizeny kompresor porizen?

Sestd filtraéni otazka Setfeni, ze které vyplyvd, Ze kndkupu nového vzduchového
kompresoru, na zaklad¢ uskuteénéného nabidky vychazejici z vysledki méfeni spotieby
stlateného vzduchu nepfimou metodou, doslo témért stejné Casto, jako v ptipadé odmitnuti
nakupu nabidnutého vzduchového kompresoru (47,83 %, n = 46). Nabidka nového

vzduchového kompresoru dosahuje potencidlné velmi vysoké 47,83 % tspesnosti (n = 46).

Otazka ¢. 17: Jaky byl hlavni diivod porFizeni nového kompresoru?

Nejcastéjsim  uvadénym divodem k nakupu nového vzduchového kompresoru,
uskute¢néného na zikladé¢ obchodni nabidky vychazejici z vysledkii méfeni spotieby

stlacené¢ho vzduchu nepfimou metodou, je dosazitelna energeticka uspora (54,54 %, n = 22).
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VSsichni takto vypovidajici respondenti soucasné¢ uvadi, ze v doty¢né nabidce nového
vzduchového kompresoru je uvedena energeticka uspora dosazitelnd nabizenym
vzduchovym kompresorem, avSak pouze polovina téchto respondentii soucasné vypovédela
(50,00 %, n =22), ze protokol z méfeni, na jehoz zdkladé byla vyhotovena nabidka nového
vzduchového kompresoru, zahrnoval idaj o energetické ucinnosti stavajiciho vzduchového

kompresoru.

Jak déle vyplyva z grafu (Graf 5), pouze ojedinéle (9,09 %, n = 22) doslo k ndkupu nového
vzduchového kompresoru z diivodu dosazitelnych energetickych tuspor, jehoz obchodni
nabidka byla zhotovena na zéklad¢ vysledki méteni spotieby stlaceného vzduchu s vyuzitim

priatokomeéru pfi méteni.
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Graf 5: Nakup kompresoru vs hlavni diivod jeho pofizeni vs byl
instalovany pritokomeér. (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 18: Jak na Vas zapisobila spolecnost, nebo samotna osoba, predkladajici

nabidku méfeni spotieby stlaceného vzduchu?

Tato otazka se sklada z péti hodnoticich §kél, na kterych respondenti hodnotili jednotlivé
vybran¢ atributy spolec¢nosti, nebo zastupujici osoby, predkladajici nabidku méfeni spotieby
stlateného vzduchu neptimou metodou méteni.

Jak vyplyvéa z grafu (Graf 6), vétSina respondentli se shoduje, Ze spolecnosti piredkladajici

takovou nabidku méfeni vynikaji svoji rychlosti, a naopak nejvice postradaji ochotu a jevi
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Graf 6: Vnimany obraz spolec¢nosti poskytujici méteni spotieby
stlacené¢ho vzduchu nepfimou metodou. (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 19: Zde miiZete uvést nazev organizace, ktera Vam nabidku predkladala.
Prilezitost k vyplnéni této nepovinné otdzky vyuzila mirné vétsi polovina relevantnich
respondentt (56,67 %, n = 60). Jak vyplyva z grafu, v poctu piedloZenych nabidek méteni

spotieby stlaceného vzduchu nepifimou metodou dominuji dvé obchodni spolec¢nosti (Graf
7).
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Graf 7: Nejcast¢jsi spolecnost predkladajici nabidku méteni danou
metodou. (zdroj: vlastni zpracovani)
Z dalS$ich dat Setfeni vyplyva, ze v ptipadé obchodni spole¢nosti A, vnimaji respondenti jako
nejsiln€j$i kladny atribut této spolecnosti jeji rychlost, a sou¢asné vnimaji jako jeji nejvetsi
slabinu ochotu a férovost, v absolutni mife shodné¢ (Graf 8). I ptes takovéto hodnoceni
respondentll je uspésnost piedloZzenych nabidek ndkupu nového vzduchového kompresoru

této spole¢nosti prikladn€ vysoka (50,00 %, n = 8).

V ptipadé spolecnosti B, vnimaji respondenti jako jeji nejsilnéj§i pozitivni atribut jeji
rychlost, a soucasné jako jeji nejvétsi slabinu férovost (Graf 8), avSak spolecnost B nedocilila
zadného uspéSného prodeje nabizeného vzduchového kompresoru na zdkladé vlastni

ptedlozené obchodni nabidky (0.00 %, n = 4).

Na zéklad¢ dat Setfeni je mozné identifikovat rozdily ve vnimani atributi obou doty¢nych
obchodnich spole€nosti, spolecnosti A a spolecnosti B, které mohou byt pficinou
dramatického rozdilu v GspéSnosti obchodnich nabidek. Temito atributy jsou
divéryhodnost, férovost a odborné a technické znalosti, které jsou lépe respondenty

hodnoceny v ptipadé spolecnosti A (Graf 8).

Nejvyssi uspésnosti predloZzenych nabidek na nakup nového vzduchového kompresoru,
zpracovanych na zéklad€ vysledki métfeni spotieby stlac¢eného vzduchu nepiimou metodou,
dosahla spolecnost F (100,00, n = 4). VSechny hodnocené atributy u této spolecnosti
respondenti hodnoti jako vyborné, a to i za skutecnosti, ze vypocet energetické¢ uspory

nabizeného vzduchového kompresoru nebyl v Zadném takovém piipadé podlozen daty
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z méfeni pomoci prutokoméru. Spolecnost F je nejlépe hodnocenou spolecnosti poskytujici
meéfeni spotieby stla¢eného vzduchu neptimou metodou, spolecné se spolec¢nosti H (Graf §),
a soucasn¢ jako jedind dosahuje maximalni uspéSnosti vlastnich obchodnich nabidek, pii
prodeji novych vzduchovych kompresorli, zhotovenych na zéklad€ vysledkli méfeni

spotieby stlacené¢ho vzduchu nepifimou metodou méteni (100,00 %, n = 4).
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m Pramér z Odbornost a technické znalosti (méné je 1épe).
m Primér z Rychlost (méné je 1épe).

Prameér z Davéryhodnost (méné je 1épe).
® Pramer z Ochota (méné je 1épe)

® Pramer z Férovost (méne je lépe).

Graf 8: Hodnoceni spole¢nosti predkladajicich nabidku méfeni
spotteby stlacen¢ho vzduchu nepiimou metodou. (zdroj: vlastni
zpracovani)

Otazka 20: E-mailova adresa pro zaslani anonymnich vysledki tohoto prizkumu.

MozZnost vyplnéni této nepovinné otazky vyuzila tietina relevantnich respondentti (36,67 %
n = 60). Pocet zanechanych kontakti méa pfimy vliv na moznost dalsiho adresného

upiesiiovani a rozsifovani ziskanych informaci.
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7 ANALYZA CILU VYZKUMU

Pozornost v této praktické Casti prace je zaméfena na analyzu primarnich dat vyzkumného

Setfeni a jejich interpretaci sméfujici k naplnéni stanovenych cilt prace.

7.1 Mira vyskytu obchodni praktiky

Z dat Setteni vyplyva, ze vétSina respondentd, ktefi se aktivné zucastnili dotaznikové Setient,
se n¢kdy setkala s nabidkou méfeni spotieby stlaceného vzduchu, s vyuzitim libovolné
metody méteni (74,63 %, n = 134). Takovi respondenti, kteti si nebyli jisti, zda se s nabidkou
meéfeni spotieby stlaceného vzduchu nékdy setkali (8,96 %, n = 134), nebo takovi
respondenti, kteti uvedli, Ze se s doty¢nou sluzbou nesetkali (16,42 %, n = 134), nebyli pro

dalsi Setfeni relevantni.

Z dat provedeného Setieni dale vyplyva, ze téméf polovina respondentti se nékdy setkala
s nabidkou méfeni spotieby stla¢ené¢ho vzduchu specifickou metodou méteni elektrickych
veli¢in vzduchového kompresoru (44,78 %, n = 134). Tato skupina respondentli souc¢asné
tvoii nadpoloviéni mnozstvi ze skupiny respondentl, ktefi maji zkuSenost s méfenim

spotieby stlaceného vzduchu libovolnou metodou méfeni (60,00 %, n = 100).

Abychom mohli hovofit o zkuSenosti s danou obchodni praktikou na priimyslovém trhu,
jako nastrojem podpory prodeje novych vzduchovych kompresorii, musime se zaméfit na
takové respondenty, ktefi maji vlastni zkuSenost s nabidkou méfeni spotieby stlaceného
vzduchu nepfimou metodou, a soucasné€ jim po ukonceni takového méfeni, a na zaklad¢
vysledki takového méfeni, byl nabidnut novy vzduchovy kompresor. Lze konstatovat, Ze
velkd vétSina relevantnich respondenti se setkala se Setfenou obchodni praktikou (76,76 %,

n = 60).

7.2 Obliba obchodni praktiky

Z ptedchozich zjisténi lze vyvodit zavér, ze Setfend obchodni praktika je na primyslovém
trhu Casta a soucasn¢ oblibend. O jeji oblibenosti lze usuzovat v disledku samotného
vnimaného hodnoceni respondentil, ktefi se napti¢ mirou svého uspokojeni shoduji, Ze
nejveétsi vyhodou nepiimé metody spotieby stlaceného vzduchu, jez je klicovym prvkem
Setfené obchodni praktiky, je jeji rychlost, jednoduchost a nizké investi¢ni naklady. Druhou
a zéasadni ptic¢inu oblibenosti Setfené obchodni praktiky je mozné shledat v potencialné velmi
vysoké mife uspésnosti z pohledu prodeje novych vzduchovych kompresort. Tato oblast

problematiky je blize rozvedena v €asti 7.3 prace.
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Tvrzeni o oblibé Setfené obchodni praktiky na primyslovém trhu lze déale podpofit
skuteCnosti, ze dotazovani respondenti pochdzeji ze zdkaznickych databéazi takovych
organizaci, které méfeni spotfeby stlacen¢ho vzduchu nepfimou metodou neposkytuji. Na
zaklad¢ této skutecnosti 1ze predpokladat, ze v ptipadé dotazovani se respondentil, ktefi jsou
zakazniky nékteré organizace poskytujici pravé takovouto specifickou sluzbu méteni, mize
byt obliba této sluzby mezi respondenty spise vEtsi nez mensi, v porovnani s dosazenymi

vysledky vyzkumného Setfent.

O oblibé Setfené obchodni praktiky lze dale usuzovat z pohledu vnimané spokojenosti
respondenttl, ktefi nabidky nepifimého méteni spotieby stlaceného vzduchu vyuzili. Tato

problematika je blize rozvedena v casti 7.2.1 prace.

7.2.1 Spokojenost po realizaci sluzby

Na zaklad¢ dat Setfeni 1ze konstatovat, ze mirna vétSina respondenttl, kteti vyuzili méfeni
nepiimou metodou, je po vlastni realizaci takovéto sluzby spokojena (56,00 %, n = 50),
pricemz zna¢na vétSina z takovéto skupiny respondentd avizuje, ze je odhodlana vyuzit
takového méteni opakované (85,71 %, n = 28). Z pohledu vSech respondentt, kteti dotycné
sluzby méteni spotieby stlaceného vzduchu vyuzili, 1ze GspéSnost hodnotit jako mirné
podpriimérnou, na zaklad¢ zjisténé miry odhodlani vyuzit takového meéteni opakované

(48,00 %, n = 50).

Respondenti, ktefi nejsou rozhodnuti, ze doty¢nou sluzby méfeni vyuziji v budoucnu
opakovang, uvadéji jako dveé nejvetsi nevyhody nepiimé metody méfeni jeji nizkou presnost
(52,00 %, n = 26) a nevhodnou metodu pro meéteni spotieby stlaceného vzduchu (23,08 %,
n =26).

Naopak respondenti, ktefi jsou rozhodnuti sluZzbu nepfimého méteni v budoucnu opakované
vyuzit, uvadéji jako dvé nejvétsi vyhody této nepfimé metody meéfeni jeji rychlost a

nendroc¢nost realizace (50,00 %, n = 24) a nizké investi¢ni néklady (25,00 %, n = 24).

7.3 Uspé&nost obchodni praktiky z pohledu podpory prodeje

vzduchovych kompresoru

Na zaklad¢ dat Setfeni lze konstatovat, ze celkova UspéSnost Setfen¢ obchodni praktiky
z pohledu podpory prodeje novych vzduchovych kompresorti, kterou 1ze specifikovat jako
pomér respondenttl, ktefi uskutecnili nakup nového vzduchového kompresoru na zaklade

obchodni nabidky takového vzduchového kompresoru, vychdzejici z vysledkli méteni
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provedeného métenim spotieby stlaceného vzduchu neptimou metodou, je ptikladné vysoka
(47,83 %, n=46). Dosazena mira t¢innosti Setfené obchodni praktiky, jako nastroje podpory
prodeje novych vzduchovych kompresorti, se vSak u jednotlivych praktikujicich spolecnosti
znacéné lisi.

Naptiklad obchodni spolecnost B, kterd je v absolutnim poctu realizovanych meéfeni
spotieby stlaceného vzduch neptimou metodou druhd nejaktivnéjsi, nedocilila ani v jednom
piipadé uspésného prodej nového vzduchového kompresoru na zakladé Setiené obchodni
praktiky (0.00 %, n = 4). Naopak, obchodni spole¢nost F, se stejnym poctem piedlozenych
nabidek k nakupu nového vzduchového kompresoru, byla ve vSech takovych ptipadech

Mrwe

praktiky je mozné usuzovat na zaklad¢ dat Setieni blize analyzovanych v ¢asti 7.4 prace.

7.4 Vnimany obraz spolecnosti vyuzivajici obchodni praktiku

Z dat Setfeni a uvedené tabulky vyplyva (Tab. 1), Ze respondenti hodnoti konkrétni obchodni
spole€nost vyuzivajici Setfenou obchodni praktiku v souladu s vlastni uzivatelskou

zkuSenosti.

Respondenti, u kterych doslo po realizaci méfeni spotieby stlaceného vzduchu neptimou
metodou k uspokojeni jejich vlastniho o¢ekavani, a soucasné jsou pripraveni vyuzit takové
sluzby meéfeni opakované, popisuji vSechny hodnocené atributy dotycné obchodni
spole¢nosti jako vyborné, a soucasné se shoduji, Ze nejvétsi devizou je férovost takové

spolecnosti.

Respondenti, kteti se sluzbou neptimého méteni spotieby staceného vzduchu nebyli plné
spokojeni, anebo nezvazuji opakované vyuziti takové sluzby méfeni, popisuji hodnocené
atributy doty¢né spolecnosti v $ir§im rozsahu, od velmi dobrych po dostatecné, pficemz se
shoduji, ze nejveétsim nedostatkem dotycnych spolecnosti je divéryhodnost. Obé tyto
skupiny respondentli se shoduji, Ze vyhodou doty¢nych spolecnosti je jejich rychlost, a

soucasné nevyhodou je nizk4 ochota.
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Tabulka 1: Hodnoceni respondentti po realizaci méfeni spotieby stlaceného vzduchu
nepiimou metodou (n = 60). (zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnoceni respondenta (1 = vyborn¢ az 5 = nedostatecn¢)
(nejcastéjsi hodnoceni | % ze skupiny)
Atributy ocekavani: ocekavani: opakovang¢: opakovang:
splnilo nesplnilo a | ano ne a nevim
CasteCné
ODBORNOST 164,29 3145,45 166,67 346,15
RYCHLOST 150,00 254,55 150,00 246,15
DUVERYHODNOST | 152,63 3172,73 175,00 3169,23
OCHOTA 178,57 3;4136,36 1]83,33 338,46
FEROVOST 1]92,86 354,55 1]100 353,85

7.4.1 Duvéryhodnost a férovost

Z celkového poctu respondentt, kteti na zaklad¢ uskuteénéného méteni spotieby stlaceného
vzduchu nepfimou metodu méteni elektrickych veli¢in vzduchového kompresoru avizuji
nakup nového vzduchového kompresoru, uvedla mirné vyssi tietina jako nejcastéjsi motiv k

nakupu vysokou energetickou tsporu (36,36 %, n = 22).

Pro vypocet realné energetické uspory nového vzduchového kompresoru je nezbytné znat
skute¢nou energetickou uc¢innost stavajiciho 1 zamysleného vzduchového kompresoru, a tyto
hodnoty vz4jemné¢ porovnat za podminek konkrétni modelové situace. Pro ur€eni skute¢né
energetické ucinnosti jakéhokoliv vzduchového kompresoru, nového nebo jiz pouzitého, je
nezbytné zmétit soucasné v Case jeho vykonnost, dodavané mnozstvi vzdusniny na vytlaku,
a elektricky piikon na ptfivodnich svorkach. Pro méfeni elektrického piikonu vzduchového
kompresor se bézn€ pouziva zatfizeni typu voltmetr, pro méfeni vykonnosti vzduchového
kompresoru, doddvaného mnozstvi vzdusniny na vytlak, se bézné¢ pouziva néktery typ

pratokoméru.

Z dat Setfeni ovSem vyplyva, ze tfetina z mnozstvi respondentil, ktefi obdrzeli protokol
zméfeni spotieby stlaceného vzduchu nepiimou metodu méfeni elektrickych velicin
vzduchového kompresoru uvedla, Ze protokol z méfeni zahrnoval udaj o energetické

ucinnosti stavajiciho vzduchového kompresoru (33,33 %, n =48), pfitom v zddném takovém
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ptipad¢ zadny z relevantnich respondentii neuvedl, Zze by byl pii takovém méteni pouzit

prutokomér (0,00 %, n = 48).

7.5 Mira uvédoméni podstaty obchodni praktiky

Na zéklad¢ analyzy Setfenim ziskanych dat lze konstatovat, ze respondenti, kteti avizuji
nakup nového vzduchového kompresoru navrzeného na zakladé dat ziskanych
prostiednictvim méieni spotieby stlaceného vzduchu nepfimou metodou méteni
elektrickych veli¢in vzduchového kompresoru, si nejsou védomi nekalé podstaty Setiené
obchodni praktiky. Skupina téchto respondentl je souc¢asné ¢asti skupiny respondentd, ktefi
jsou po realizaci takového méteni spokojeni, pricemz vSichni tito spokojeni respondenti
hodnoti kazdy atribut doty¢né predkladajici spole€nosti jako vyborny. Soucasné tato skupina
respondentll nejCastéji uvadi, Ze doty¢na metoda nepiimého méfeni spotieby stlaceného

vzduchu nema zadnou slabinu.

Naopak respondenti, ktefi byli po realizaci méteni spotieby stlaceného vzduchu neptimou
metodou zcela nebo ¢aste¢né nespokojeni, se hoduji, Ze nejvétsi slabinou dotyéné obchodni
spole¢nosti predkladajici takovou nabidku méfeni, je jeji nizka diveéryhodnost. Tato skupina
respondentli tvofi mensi polovinu vSech respondentii se zkuSenosti s méfenim spotieby
stlateného vzduchu nepiimou metodou (44 %, n = 50), a je tak mozné vyvozovat, Ze mirn¢
nadpoloviéni mnozstvi respondentll se zkuSenosti si nekalé podstaty Setfené obchodni

praktiky neni védomo.

7.6  Navrh opatreni

Jak vyplyva z vySe uvedenych zjisténi, Setfend obchodni praktika je na priimyslovém trhu
Casta a u potencialnich zdkazniki oblibena. Pfi¢inu Ize shledat v atributech hlavniho néstroje
obchodni praktiky, tedy rychlosti, nenaro¢nosti a nizkych investi¢nich nakladech. Hlavnim
nastrojem Setfené¢ obchodni praktiky je specifickda metoda méfeni spotieby stlaceného
vzduchu metodou méfeni elektrickych veli¢in, kterd neni ukotvena na relevantnich
technickych ptredpokladech, a tudiZ pro uspéSnost takové obchodni praktiky je nezbytna

urcita neznalost technickych zékonitosti na stran¢ potencidlniho zakaznika.
Data Setfeni také jasné ukazuji na skuteCnost, Ze nejvyssi uspeSnosti pii aplikaci doty¢éné
obchodni praktiky dosahuji takové obchodni spolecnosti, které jsou hodnoceny ve vSech

sledovanych atributech jako vyborné. Spolecnost, ktera chce docilit prodeje vzduchového



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

kompresoru tak musi mimo jiné spliovat predpoklad vysoké odbornosti, férovosti a

davéryhodnosti. Tyto atributy jsou v pfimém rozporu s podstatou Setfené obchodni praktiky.

Z pohledu Setiené obchodni praktiky, a kontextu doloZenych zjiSténi, je dosazeni téchto
zakaznikem vnimanych atributi zavislé na specifické mife nevédomosti potencialniho
zakaznika. V pfipad¢, kdy potencidlni zdkaznici budou seznameni s technickou, a ve
svém dusledku i moralni ¢i pravni podstatou Setfené obchodni praktiky, je mozné
predpokladat zménu jejich miry oblibenosti Setfené obchodni a souc¢asné zménu postoje
k organizaci, ktera se Setfené obchodni praktiky dopousti. Nasledné Skody na reputaci
doty¢né organizace na saturovaném prumyslovém trhu, v oblasti produktii pro vyrobu,

upravu a distribuci stlaceného vzduchu, mohou byt vazného charakteru.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato cast prace je zaméfena na zodpovézeni vznesenych vyzkumnych otazek,
prostiednictvim analyzy vystupti kvantitativniho dotaznikového Setfeni zahrnujiciho celkem
20 otdzek, z toho 15 uzavienych, 3 polouzaviené a 2 oteviené. Dotaznikového Setfeni se

aktivné zucastnilo 35,64 % respondentt oslovené populace (n = 283).

8.1 VO 1: Jaka je mira vyskytu vybrané obchodni praktiky?

Na zaklad¢ dat Setfeni Ize konstatovat, Ze sluzba méfeni spotieby stlacené¢ho vzduchu na
pramyslovém trhu, je velmi Casta. Pouze jeden ze Ctyi dotdzanych respondentii neuvadi
vlastni zkuSenost s touto sluzbou realizovanou libovolnou metodou méteni (74,63 %, n =

134).

Vétsina ze skupiny respondentli, kterd se setkala s néjakou metodu méfeni spotieby
stlacené¢ho vzduch uvadi, Ze se jednalo o specifickou nepifimou metodu méteni elektrickych
veli¢in vzduchového kompresoru, ktera je funkénim jadrem Setfené obchodni praktiky

(60,00 %, n = 100).

Ze skupiny respondentt, ktefi maji vlastni zkuSenost s nepiimou metodou méfeni spotieby
stlaten¢ho vzduchu, a soucasné takové nabidky méfeni vyuzili, byla vyznamné vétSiné
predloZena nabidka nového vzduchového kompresoru, kterd byla zhotovena na zakladé
vysledkli doty¢ného méfeni spotieby stlaceného vzduchu (92,00 %, n = 50). Jedna se o
skupinu respondentt, kteti maji vlastni zkuSenost se Setfenou obchodni praktikou, ktera je

vyuzivana jako nastroj podpory prodeje vzduchovych kompresori.

8.2 VO 2: Jaka je mira uspéSnosti vybrané obchodni praktiky z pohledu

prodeje vzduchovych kompresora?

Rozhodujicim faktorem posouzeni GspésSnosti Setfené obchodni praktiky na primyslovém
trhu je jeji uspésnost z pohledu prodeji vzduchovych kompresord. Z tohoto pohledu Ize
konstatovat, Ze celkova uspésnost Setiené obchodni praktiky je pfikladné vysoka. Temér
polovina vSech relevantnich respondentl, ktefi obdrzeli nabidku nového vzduchového
kompresoru zhotovenou na zdkladé vysledkli neptimé metody méteni spotieby stlaceného

vzduchu, nabizeny kompresor zakoupila (47,83 %, n = 46).

V mife uspésSnosti Setfené obchodni praktiky panuji u jednotlivych poskytujicich spolecnosti

znaéné rozdily, které jsou podmin€ny vnimanou kvalitou prezentace doty¢né spole¢nosti.
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Mira uspésnosti Setfené obchodni praktiky u spole¢nosti A dosahuje relativni hodnoty 50,00
% (n = 8), u spolecnosti B 0,00 % (n = 4), u spolecnosti C a D shodné 0,00 % (n = 2), u
spole¢nosti F 100,00 % (n = 4), u spole¢nosti G 50,00 % (n = 4), u spolec¢nosti H 100,00 %
(n = 2) a spolecnost E neptedlozila zadnou relevantni nabidku nového vzduchového
kompresoru. V takovych ptipadech, kdy respondenti neuvedli ndzev spolecnosti, je relativni

uspésnost Setfené obchodni praktiky 47,83 % (n = 46).

8.3 VO 3: Jak respondenti hodnoti spole¢nosti, nebo doty¢nou osobu
zastupujici takovou konkrétni spole¢nost, ktera vyuziva vybranou

obchodni praktiku?

Respondenti s vlastni zkuSenosti se Setfenou obchodni praktikou na pramyslovém trhu,
v celkovém priiméru uvadi jako nejsiln€jsi kladny atribut doty¢nych spolecnosti jejich
rychlost, a soucasné se shoduji, Ze nejslabSim atributem doty¢nych spolecnosti je jejich

ochota. Avsak v hodnoceni jednotlivych spolecnosti panuji znacné rozdily.

Spolecnost H a spolecnost F, které jsou shodné ve 100,00 % uspeésné v aplikaci Setfené
obchodni praktiky, z pohledu tspésnosti ptedlozenych obchodnich nabidek ndkupu novych
vzduchovych kompresori zhotovenych na zdklad€¢ vysledki nepiimé metody méfeni
spotieby stlac¢en¢ho vzduchu, jsou ve vSech Setfenych atributech, odbornosti a technickych

znalostech, rychlosti, divéryhodnosti, ochoty a férovosti hodnoceny jako bezchybné.

Spolecnost G, kterd dosdhla velmi sluSné GspéSnosti v aplikaci Setfené obchodni praktiky
(50,00 %), dosahla velmi dobrého primérného hodnoceni svych atributii o hodnoté 1,8 (na
stupnici 1 az 5, kde méné je 1épe), piicemzZ nejlépe hodnocenym atributem této spolecnosti

je férovost a nejhorSim hodnocenym atributem je ochota.

Spolecnost A, kterd dosahla také velmi dobré uspéSnosti v aplikaci Setfené obchodni
praktiky (50,00 %), shodné trovné uspésSnosti jako spolenost G, dosdhla primérného
hodnoceni svych atributi o hodnoté 2,68 (na stupnici 1 az 5, kde méné je 1épe), pfiCemz
nejlépe hodnocenym atributem je rychlost a nejhorSim hodnocenym atributem je ochota a

férovost.

Spolecnosti, které¢ se Setfenou obchodni praktikou nedosahly zddného uspéchu v podobé
prodeje nového vzduchového kompresoru, konkrétné se jedna o spolecnost B, C a D, jsou
v priméru hodnoceny pouze primérné, s rozptylem praimérné hodnoty hodnoceni o hodnoté

2,6 az 3,2 (na stupnici 1 az 5, kde méné je 1épe). Jako nejlepsi atribut spolecnosti B je
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uvadéna rychlost, jako nejhorsi atribut doty¢né spolecnosti je uvadéna férovost. Jako nejlepsi
atribut spolecnosti C jsou uvadény vsechny Setiené kromé ochoty, kterd je hodnocena jako
nejhorsi atribut doty¢né spolecnosti. Jako nejlepsi atribut spolecnosti D je uvadéna
odbornost, technické znalosti a rychlost, vSechny tyto atributy shodné, jako nejhorsi atribut

doty¢né spolecnosti jsou uvadény diveéryhodnost, ochota a férovost.

Respondenti nejhiife hodnoti spolecnost E, kterd dosahla primérného hodnoceni svych
atributi o hodnoté¢ 4,6 (na stupnici 1 az 5, kde méné je Iépe), pfiCemz jako naprosto
nevyhovujici jsou uvadény atributy odbornost, technické znalosti, davéryhodnost, ochota a
férovost. Tato spolecnost neuspéla v zadném ptipadé predlozené nabidky méfeni spotieby
stlateného vzduchu nepfimou metodou méteni elektrickych veli¢in kompresoru, a
v disledku nedosahla ani Zadného spéchu z pokusu o uplatnéni Setfené obchodni praktiky

(0,00 %, n = 2).
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ZAVER
Cilem prace jsou zjisténi tykajici se ziskanych zkuSenosti zkoumané populace s vybranou

obchodni praktikou vyskytujici se na primyslovém trhu, v oblasti prodeje priimyslovych

vzduchovych kompresora.

Na zaklad¢ realizovaného vyzkumného Setfeni byla shromazdéna primarni vyzkumna data,
ze kterych vyplyva, ze témét polovina zkoumané populace se setkala se specifickou sluzbou
nepfimého meéfeni spotieby stlaceného vzduchu, kterd je funkénim jadrem zkoumané
obchodni praktiky. Ze vsech zjisténych ptipadi uskuteénénych nabidek méfeni spotieby
stlateného vzduchu vice jak polovina vyuzivala specifickou metodu nepfimé metody
méfeni.

V ptipadé€ posuzovani atributli vybrané obchodni praktiky musi byt pozornost zamétena na
relevantni respondenty. Takové respondenty je mozné najit ve skuping, ktera ma vlastni
zkuSenost s nabidkou meéfeni spotieby stlaceného vzduchu nepiimou metodou méfeni, a
soucasn¢ po ukonceni takového méetfeni obdrZela od realizujici spole¢nosti obchodni nabidku
na novy vzduchovy kompresor. Tato relevantni skupina respondentli tvofi znac¢nou vétSinu

zkoumané populace. Vyskyt vybrané obchodni praktiky na primyslovém trhu je velmi ¢asty.

Ptic¢inu velmi castého vyskytu doty¢né obchodni praktiky je mozné shledat v samotnych
atributech specifické sluzby neptimého méfeni spotieby stlaceného vzduchu, stejné jako
v nadstandardni mife UspéSnosti obchodni praktiky zpohledu prodeje vzduchovych

kompresort.

Zékaznici, kteti vyuzili nepfimé metody méfeni spotteby stlacené¢ho vzduchu se shoduji, Ze
nejveétsi vyhodou této sluzby je jeji rychlost, spolecné s nendro¢nosti realizace a nizkymi
investicnimi néklady. Uvedené atributy této sluzby nejsou piekazkou ani pro sluzbu
poskytujici spole€nosti, které tak mohou tézit z potencialné velmi vysoké uspéSnosti
obchodni praktiky, z pohledu prodeje vzduchovych kompresorti. Kazda druha obchodni
nabidka nového vzduchového kompresoru, uskutecnénd s vyuzitim doty¢né obchodni

praktiky, kon¢i jeho uspéSnym prodejem.

Skute¢nd mira uspéSnosti Setfené¢ obchodni praktiky je zéavisla na kvalité prezentace a
komunikace kazdé doty¢né spole€nosti vii¢i svym potencidlnim zakaznikim, kdy zakazniky
nejlépe hodnocené spolecnosti dosahuji soucasné nejvyssi mozné, tedy absolutni Gspésnosti
obchodni praktiky. Ob¢ spolecnosti, které v prizkumu doséhly bezchybného hodnoceni od

svych zakaznikli, dosahly také plné uspéSnosti pii prodeji vzduchovych kompresora
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s vyuzitim doty¢né obchodni praktiky. Naopak spole¢nost, ktera v hodnoceni od svych
potencidlnich zdkaznikti propadla, neuspéla v zddném svém obchodnim pokusu. Pro

vvvvvv

segmentu odbornost, technické znalosti, divéryhodnost, ochota a férovost.

Uspéch vybrané obchodni praktiky je soudasné zavisly na specifické neznalosti na strané
potencialniho zdkaznika, zejména v oblasti vhodnych metod pro méteni spotieby stla¢eného
vzduchu. Zékaznici, ktefi realizaci nepiimého méteni spotieby stlacené¢ho vzduchu odmitli,
nejcastéji takovou sluzbu hodnoti jako nevhodnou pro méfeni spotieby stlaceného vzduchu,
nebo jako metodu s nizkou ptesnosti méteni. Takovéto zakazniky, tvofici pouze minoritni
skupinu zkoumané populace, je mozné oznacit za uvédomujici si nekalou podstatu Setfené
obchodni praktiky. VEtsi ¢ast zkoumané populace, ktera na zakladé dotyéné obchodni
praktiky dospéla k ndkupu nového vzduchového kompresoru, a soucasné uvedla jako
nejcastéj$i motivaci k nakupu vysokou miru dosazitelné energetické tispory, 1ze oznacit jako
nevédomou nekalé podstaty obchodni praktiky, protoze v zadném takovém ptipadé nebyly

naplnény technické predpoklady pro vypocty energetickych uspor.

Specifickd mira neznalosti technickych souvislosti na strané¢ zdkaznika je kli¢ovym
predpokladem pro tuspéch vybrané obchodni praktiky. V piipadé aktivit smétujicich
k navySovani specifickych technickych znalosti u kli¢ovych osob, na strané stavajicich i
potencialnich zakaznikd, je mozné oc¢ekavat pokles miry obliby Setiené obchodni praktiky,

se vSemi dopady na vnimany image spolecnosti praktikujicich vybranou obchodni praktiku.

Na zaklad¢ uskutecnénych zjisténi lze shledat pfilezitost k realizaci navazujiciho
marketingového vyzkumu, zaméfen¢ho na skuteCnou poprodejni spokojenost Casti
zkoumané populace, ktera na zéklad¢ Setfené obchodni praktiky dospéla k ndkupu nového
vzduchového kompresoru a soucasné jako hlavni ndkupni argument uvedla energetickou
usporu kompresoru. Ur€itou piekazkou takového navazujiciho vyzkumu je skutecnost, Ze
vétSina respondentli neuvedla svoji e-mailovou adresu, diky které by bylo mozné adresné

navazat na jiz uskutecnénou komunikaci.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Méfeni spotieby stlacené¢ho vzduchu

Dékujeme, ze jste se rozhod] vénovat ¢as tomuto dotazniku vénuyjicimu se vzivatelskym zkuSenostem s
vybranymi produkty v oblasti stlaceného vzduchu.
Vase odpovédi budou anonymni a pouzity vyhradné pro uéel priizkumu realizovaného na Univerzité Tomase

Bati ve Zliné.

Vyplnéni dotazniku Viam zabere maximalné osm minut a budete-li mit zijem, zasleme Vam

po skonéeni dotaznikového Setfeni anonymizovany report.

Kliknutim na poli¢cko "Dalsi" zahajite vypliovani dotazniku.

* Drnafuia navinnag stdzlaa

i
==y Dty

STLACENY VZDUCH

Stlaceny vzduch je vyrabén vzduchovymi kompresory a je bézné vyuzivan jako bezpeéna provozni energie ve

vétiiné pramyslovych odvétvich.

1.  Vyuzivate ve vyrobnim procesu stlaceny vzduch? *

Oznacéte jen jednu elipsu.

Ano
/ Ne

Nevim

MERENI SPOTREBY STLACENEHO VZDUCHU

Méfeni spotieby stlateného vzduchu byva nejéastéy realizovino pro potieby zjiiténi piesného stavu jeho

spotieb, napfiklad pii navrhu nové kompresorové stanice nebo jeji diléi casti.

2. Bylo Vam nékdy nabidnuto méfeni spotfeby stlaceného vzduchu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

_-Am}
! Ne

' Nevim. nefedim tuto oblast



METODA MERENI SPOTREBY STLACENEHO VZDUCHU

Meéfeni spotieby stla¢eného vzduchu lze provést nékolika metodami.
Jednou z moznych metod je méfeni elektrickych veli¢in na elektrickych svorkach kompresoru. kdy na pfivodni
elektrické kabely (svorky) kompresoru je pfipojeno zafizeni typu "voltmetr” nebo podobné.

3. Wyuzivalo nabidnuté méfeni spotfeby stlaceného vzduchu metodu méfeni elektrickych veli¢in

kompresoru?

Oznacte jen jednu elipsu.

REALIZACE MERENI SPOTREBY STLACENEHO VZDUCHU
4. Vyuil jste nabidky méfeni spotfeby stlaceného vzduchu metodou méfeni elektrickych veliéin
kompresoru a probéhla jeho realizace?
Oznacte jen jednu elipsu.

.AIID

'Ne  Preskocte na otdzku 18

._ | Nevim  Pfeskocte na otdziu 18

HODNOCENI MERENI SPOTREBY STLACENEHO VZDUCHU

5. Splnila realizace méfeni spotieby stlateného vzduchu Vade oc¢ekavani? *

Oznadte jen jednu elipsu.



6.

Co je podle Vas nejvétsi vyhoda méfeni spotieby stlaceného vzduchu metodou méfeni elektrickych *
veli¢in kompresoru?

Oznacte jen jednu elipsu.
) Nizka cena méfeni
Vysoka pfenost méfeni
a Rychlost a jednoduchost méfeni

) Zadnou vyhodu nema

O Jiné:

Co vnimate jako nejvétsi slabinu méfeni spotieby stlaceného vzduchu metodou méfeni elektrickych *
veli¢in kompresoru?

Oznacte jen jednu elipsu.
(D Vysokou cenu méfeni
) Nizkou piesnost méfeni
) Nevhodna metoda pro méfeni spotieby (pritoku) stladeného vzduchu
) Zadnou slabinu nems

) Jiné:

Vyuzil byste nabidky méfeni spotfeby stlaceného vzduchu metodou méfeni elektrickych veliéin *
kompresoru opakované?

Oznadte jen jednu elipsu.

Byl Vam po ukonceni méfeni pfedan pisemny protokol s vysledky méfeni? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
) Ne Preskodte na otdziu 11

Nevim  Preskocte na otdziu 11



PROTOKOL MERENI SPOTREBY STLACENEHO VZDUCHU

10.  Zahrnoval protokol méfeni iidaj o energetické uéinnosti stivajiciho kompresoru? *

Oznadte jen jednu elipsu.

_ Ano

! Ne

! Nevim

ZARIZENI POUZITE PRI MEREN]
11.  Bylo pf1 méfeni mstalovane zafizeni pro méfeni elektrickych veli¢in na pfivodnich kabelech nebo *
svorkach kompresoru (typicky voltmetr)?
Oznadte jen jednu elipsu.

! Ano

12.  Bylo pii méfeni instalované zafizeni pro piimé méfeni priatoku v rozvodné siti stlaéeného *
vzduchu (typicky pratokomér)?

Oznacte jen jednu elipsu.
! Ano
! Ne

! Nevim

NABIDKA NOVEHO KOMPRESORU

Vysledky méfeni spotieby stla¢eného vzduchu mohou byt vyuzity napfiklad jako pedklad pro nabidku nového

kompresoru .

13. Byl Vam na zakladé vysledkt méfeni nabidnut novy kompresor? *
Oznacte jen jednu elipsu.
/) Ano
'Ne  Preskocte na otdzku I8

'Nevim  Pfeskoéte na otdzku 18



ENERGETICKA USPORA NABIZENEHO KOMPRESORU

14,  Zahrnovala nabidka nového kompresoru mformaci o energeticke uspore? *
Oznacte jen jednu elipsu.
! Ano

D Ne  Pfeskodte na otdazku 16

'Nevim  Preskocdte na ofazku 16

VYPOCET ENERGETICKE USPORY NABIZENEHO VZDUHCOVEHO KOMPRESORU

15. Byl udaj o energetické Gspofe kompresorem podlozen vypoétem (byl vypocet uveden v nabidce)? *
Oznacte jen jednu elipsu.
J Ano
_/ Ne

! Nevim

NAKUP NOVEHO VZDUCHOVEHO KOMPRESORU

16. Byl nabizeny kompresor pofizen? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

! Ano
'Ne  Preskocte na otdzku 18

) Nevim  Preskocte na otdzku 18

KLICOVY PARAMETR NABIDKY NOVEHO VZDUHCOVEHO KOMPRESORU

17.  Jaky byl hlavni divod pofizeni nového kompresoru? *

Oznacte jen jednu elipsu.

! Nizkai cena

' Vysoka energeticka nispora

D Wisoka kvalita nabidnutého zafizeni
| Diivéryhodna znadka

/ Nevim

! Jiné:



HODNOCENI ORGANIZACE PREDKLADATICI NABIDKU

Jak na Vas zaplsobila spoleénost. nebo samotna osoba, predklidajici nabidku méfeni spotieby stlaceného

vzduchu?

18. Odbornost a technické znalost: (hodnot'te jako ve Skole, 1 = vyborné aZ 5 = nedostatecné). *

Oznacte jen jednu elipsu.

vybc nedostateéné

19. Rychlost (hodnot'te jako ve Skole, 1 = vyborné az 5 = nedostatecné). *

Oznacte jen jednu elipsu.

vybe nedostateéné

20. Davéryhodnost (hodnotte jako ve Skole, 1 =vyborné aZ 5 = nedostatecné). *

Oznacte jen jednu elipsu.

vybe nedostateéné

21.  Ochota (hodnotte jako ve skole, I = vyborné aZ 5 = nedostatecné). *

Oznacte jen jednu elipsu.

vybe nedostateéné

22. TFérovost (hodnotte jako ve skole, I =vyborné aZ 5 = nedostatecné). *

Oznacte jen jednu elipsu.

vybe nedostateéné



23.  Zde mmzete uvést nazev organizace, ktera Vam nabidku predkladala (nemusite vypliiovat).

Mite-li zdgjem o zaslani vyhodnoceni tohoto prizkumu, napiité nam na jaky e-mail Vam ho mame
poslat (nemusite vypliovat).

24.  E-mailova adresa pro zaslini anonymnich vysledkil tohoto prizkumu (nemusite vypliovat):

Dbsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare



PRILOHA P II: PRUVODNI DOPIS DOTAZNIKU
Vézeny pane ...../ Vazeny zékazniku,

dovolte, abychom Vés timto pozadali o zapojeni se do vyzkumu uzivatelskych zkuSenosti s
vybranymi produkty v oblasti stlaceného vzduchu, realizovaného na akademické puade

Ustavu marketingovych komunikaci Univerzity Tomage Bati ve Zling.

Vaseho osobniho ndzoru a zkusenosti z pozice odbornika v doty¢né oblasti si velmi vazime
a jsme presvédceni, ze VaSe odpovédi budou pro realizovany vyzkum velkym piinosem.
Zapojenim do tohoto vyzkumu ziskate jedine¢nou moznost podilet se na vyzkumném
Setfeni, jehoz vysledky budou utvaiet nové standardy poskytovanych vyrobkl a sluzeb v

oblasti stlaéeného vzduchu.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere nanejvys 8 minut, a budete-li mit z4jem, uvedete-li v zavéru
dotazniku svoji e-mailovou adresu, zaSleme Vam do 3 tydnli od ukonceni vyzkumného
Setieni vysledky v podobé piehledného reportu. Ukonceni vyzkumného Setieni je planovano

k 29. 03. 2024.

Vypliovani dotazniku zahdjite kliknutim na tento odkaz: https://docs.google.com/forms/
d/e/1FAIpQLScB8V44AhGo-1Ur7k3Dqunini_dYRN2PbzMxPSLyv9fqQRy2w/viewform?
usp=sf_link.

Dékujeme za Vasi spolupréci.
S pozdravem
Petr Sulc

Manazer obchodu

Spol. AX, a.s./Organizace BX


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScB8V44AhGo-lUr7k3Dqunlni_dYRN2PbzMxPSLyv9fqQRy2w/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScB8V44AhGo-lUr7k3Dqunlni_dYRN2PbzMxPSLyv9fqQRy2w/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScB8V44AhGo-lUr7k3Dqunlni_dYRN2PbzMxPSLyv9fqQRy2w/viewform?usp=sf_link

PRILOHA P III: DATA SETRENI

Data Setfeni jsou k dispozici na virtudlnim lozisti: https://www.uschovna.cz/zasilka/
PEIFYWNXGJWNW2I8-GMS/.


https://www.uschovna.cz/zasilka/PEIFYWNXGJWNW2I8-GMS/
https://www.uschovna.cz/zasilka/PEIFYWNXGJWNW2I8-GMS/

