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VYZKUMNE POZADI

/ Asociace malych a stiednich podniki a Zivnostnikii CR sdruZuje na oteviené, \
nepoliticke platformé malé a stredni podniky a zivnhostniky i jejich organizace
z celé Ceské republiky. Kromé navrht legislativy se zabyva také tématy jako

je export, inovace, financovani Ci vzdelavani.

Ve spolupraci se svymi partnery AMSP CR prubézné realizuje projekty cilené
\ na aktualni otazky ve své oblasti pusobeni, podporované vyzkumy trhu. /

L
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Hlavnim cilem ankety bylo zmapovat marketingove,
technologické a digitalni trendy.

\. J




METODIKA

@, Metoda . -
00 ankety Online dotazovani

Cilova OSVC se zaméstnanci a majitelé, jednatelé, Feditelé malych
G skupina a stfednich podniki o velikosti 4-250 zaméstnancu

Vyznaéené rozdily dosahuji statistické vyznamnosti 90 %

(XX g
“' Velikost 100 podnikii, sbér probéhl 6.10. - 19.10.2021

vzorku
QO‘, MY Strukturovany dotaznik o délce cca 5 minut

. nastroj
m J
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SHRNUTI
VYSLEDKU




HLAVNI ZAVERY

Vzestup online marketingu obecné povazuje ¢tvrtina podnikl za nejvétsi trend
v marketingové komunikaci v posledni dobé. Rozmach zazivaji i socialni site,
podnikatelé je vice a vice zapojuji do marketingu.

vyuziva Instagram, stejny podil vyuziva YouTube.

Moderni nastroje jako je chatbot, personalizovany e-shop nebo virtualni realita pak
maji potencial mezi priblizné 4 z 10 podniku. Tyto subjekty dané nastroje jiz vyuzivaji
nebo je to do budoucna zajima.

Ctvrtina podnik jiz vyuziva personalizovany digitalni obsah. Stejny podil nad tim
vyhledové uvaZzuje.

N
N
n Nejpopularnéjsi socialni siti je Facebook, ktery vyuzivaji 2 ze 3 subjektu. Tretina pak
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VYSLEDKY
V DETAILU




ZANEJVETSI POSUN V MARKETINGOVE KOMUNIKACI POVAZUJI PODNIKATELE

CELKOVY VZESTUP ONLINE MARKETINGU.

Nejvétsi trend/posun v marketingové komunikaci v poslednim roce
VvV %
Vyroba,

o Obchod
pramysl

osvC Firmy

Celkové online marketing I 6

socialnisitt | 11

Elektronicka komunikace, pres mail [ S 6
Zlepsilo se to, pozitivni hodnoceni [l 5 1 3
Online prodej B 3 7 1 7
Instagram || 2 0] 3 0]
Facebook [ 2 0] 3 0]
Digitalizace | 2 3 1 0]
Google | 1 0] 1 0
Vétsi zajem zakaznikd | 1 0 1 0
Vétsirychlost | 1 0 1 3
Nécojiného [N 14 7
Nic I 27
Nevim |l 8

Q1. Na uvod bychom se vas chtéli zeptat, jaky vnimate jako firma nejvétsi trend nebo posun v marketingové komunikaci v poslednim roce?

Vyznamné vice oproti ostatnim. Q

N=100/30/70/29/27/44
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Sluzby

NN O Ol

5

~NiIO:OININ

AMSP CR

(Komenta'ﬁ AMSP CR:\

Zhruba Ctvrtina podnikateld
vnima nejvétsi posun v oblasti
online marketingu obecnég,
pricemz vice je to u pravnickych
o0sob — zejména pUlsobicich v
obchodu a sluzbach. Primysl se
17 % tento trend vnima
0 pozndani méné vyrazné. Je to
logické, segment pramyslu a
zejména B2B je tradicné méné
postaven na digitalnich formach
komunikace. Tvofi realny, nikoli
virtudlni produkt ¢i sluzbu.
Vyrazné vyuiiti on-line
komunikacnich nastroju
slouzZicich k zobchodovani
komodity nalezneme spise v B2C
segmentu.

Za pozornost stoji, Ze stejna cast
podnikatel( — tedy cca €tvrtina
nevnima zadny smyslupiny

Kposun v on-line marketingu.j




13 % PODNIKU MA ZKUSENOST S VYUZIVANIM MENSICH INFLUENCERU,
DALSICH 35 % BY TO ZAJIMALO.

Maji podnikatelé zkusenost s vyuzivanim mensich influenceru?
v % Komentai AMSP CRN
Fenomén influencer( zacina
nesméle pronikat i do segmentu
MSP. Obecné zapojeni
influencera vice zvazuji firmy,
B Ano méneé zivnostnici, coz je patrné
dano i rozsahem poskytovanych
produktl (objem, portfolio).
B Ne, ale do budoucna by nas to zajimalo Pfekvapivym momentem je zde
potencidlni zajem o vyuziti
influencert do budoucna v
® Ne, to pro nas neni zajimavé oblasti VYROBY a PRUMYSLU
(41 %). Podnikatelé si ¢asto
pojem influencer spoji s drahou
® Nevim hvézdou soc.siti, ale vlivnym tzv.
microinfluencerem muze byt
napf. i matka na MD nebo fidi¢
kamionu. Sdilené zkusenosti

48 m-+W Potencial vyuZziti

13

Total | o0sVé Firmy Vyroba, Obchod Sluzby v podobé doporuéenti jsou Easto
i pramys| Gginn&jii a maji dlouhodobgijsi
efekt nez placené jednorazové
: \ kampané. /
Typ subjektu Obor

Q2. Vyuzil/a jste uz nékdy v ramci komunikace u vas ve firmé sluzeb menSich influencer? (influencer je vlivny uzivatel internetu, ktery ma vybudovanou svou komunitu na socialnich
sitich)
N=100/30/70/29/27/44
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TYPICKYM DUVODEM PRO NEVYUZIVANI SLUZEB MENSICH INFLUENCERU JE
NAZOR, ZE SE TO NEHODI K DANEMU TYPU PODNIKANI.

Duvody nezajmu o sluzby mensich influenceri
Vv %, baze ti co nemaji zajem

Nehodi se k naSemu - 37
podnikani/zakaznikiim/oboru

Nepotfebujeme . 14

Nemame to radi, konzervativni nazory . 12

Jsme na to pfilis mala firma I 8

Naklady, cena I 8

Stala klientela I 8

Néco jiného - 20

Q2c. A z jakého duvodu to pro vas neni zajimave?
N=50
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Nasi cilovou skupinou jsou stali zakaznici,
ktefi znaji nase produkty. Navic nas

sortiment neni zajimavy pro skupiny lidi,
kteri sleduji influencery.

Zabyvame se vyrobou sklafskych forem,
proto nepotrebujeme influencera.

Neznam v okoli nikoho, kdo by je sledoval a
tak usuzuji, Ze je to spise pro hodné mladé

lidli.

AMSP CR

Gomentéf AMSP CR)

Toto je zcela oCekavatelny zavér,
proto jsme vyjadfili prekvapeni
nad vysledkem predchozi otdzky
0 zaméru vyuziti influencert
napfiklad v pramyslu.

Na B2B trhu (ktery je ovSem
v nasem prlizkumu zastoupen jen
minoritné) nelze v dohledné
dobé ocekdvat masivnéjsi zajem
o influencery, ani jiné formy
vysoce interaktivniho online
marketingu.

Vyuziti tohoto typu MRKTG bude
typictéjsi pro spotrebitelsky trh
s produkty pro urcitou generaci,
jez influencery sleduje. Mrktg
oddéleni ¢asto argumentuji
vlastnimi zakazniky a komunitou,
ale neuvédomuiji si, Ze pokud
oslovi cilené nové potencialni
zakazniky skrze
microinfluecnery, mohou tak
okruh svych zakaznikl efektivné

\bez vétsich nakladd roz§iFit./




DVE TRETINY SUBJEKTU VYUZIVAJIi FACEBOOK. TRETINA PAK VYUZIVA

INSTAGRAM, STEJNY PODIL YOUTUBE.

Vyuzivané socialni sité/aplikace
VvV %

Vyroba,
primysl

osveC Firmy

instagram [ 32

YouTube - 32

LinkedIn - 24

Twitter - 15

Pinterest . 8

Tiktok [ 4

Zadné z uvedenych - 24

Q3. Které z nasledujicich socialnich siti/aplikaci jako firma vyuzivate?
N=100/30/70/29/27/44

10 © Ipsos pro AMSP | Marketingové, technologické a digitalni trendy | 10/2021

Obchod

Sluzby

Vyznamné vice oproti ostatnim. Q

AMSP CR

4 A

Komentai AMSP CR:

Facebook obecné je u nas
nejstarsi, a proto nejspis
i nejrozsifenéjsi socidlni siti. Je
pomérné dobre ukotven na
spotrebitelském, ale dnes jiz
rovnéz na priimyslovém trhu —
tam se vyuziva pomérné masivné
v ndboru novych zaméstnancq,
nebo v aktivitach CSR
(spolecenské odpovédnosti) atp.
Na spotrebitelském trhu je velice
zfetelné zastoupen, prikladem
mohou byt Sluzby v nasem
prazkumu s 82 %.

\_ )




FACEBOOK I INSTAGRAM JSOU TYPICKY VYUZIVANY PRO NABIDKY SLUZEB,
NEBO PRODUKTU. A

Typické zpusoby vyuzivani

Vv %, baze vzdy ty firmy vyuzivajici danou sit’

'i @ (11| Tube|

4 A

Linked[l]

Komentai AMSP CR:

Zde je vidét nejvyraznéji trend, ze

) Nabidky ,., lidé us nechtaii Zist. ale chtai

Nabidky . . o Pracovni inzeraty, Ide uz nechteji cist, ale chteji se
sluzeb/produktu: 21 ol afieie TR Wiz 4% nabidky: 25 DIVAT. Tomu nasvédcuje

: , Aktuality, zpravy, Navody, rady: 25 : , i nejvyssi procentualni podil 44 %
Aktuality, zpravy, Y, Zpravy ¥ rady Aktuality, zpravy, u videi na Youtube. Tuto

novinky: 16

novinky: 19 novinky: 13

skutecnost potvrzuji i dalsi data
v prlzkumu.

Nabidka sluzeb,

Reklama: 16 Akce, pr,(.)pagace produkta: 16 Reklama: 8
akci: 16

\_ /

Q3b. A pro jaky typ obsahu jednotlivé socialni sité/aplikace vyuzivate? Uvedte pro kazdou sit, na co se na ni typicky zamérfujete, co konkrétné na dané sité
umistujete. N=68/32/32/24 — Pinterest, TikTok a Twitter nezobrazeny pro pfili§ nizké baze. Q
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Z MENE TRADICNICH PODOB OBSAHU SE NEJVETSI OBLIBE TESI PRIBEHY
(VYUZIVA 28 % PODNIKU) AKVIZY, ANKETY (20 %).

Vyuzivané formy obsahu

v %

Fotografie

Jedna z top 2 forem obsahu

Clanky, odborné texty

Videa

Pribéhy (Stories)

Kvizy, ankety

360° fotky a videa

Online Zivy streaming

Podcasty

Jiné

Z&dné z uvedenych

Q4. Které z nasledujicich forem obsahu na socialnich sitich/webovych aplikacich vyuzivate?

N=100/30/70/29/27/44
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osvC

Firmy

Vyroba,
primysl

Obchod

Sluzby

AMSP CR

4 A

Komentar AMSP CR:
Projevuje se zvySovani potreby
externi komunikace — dat o sobé
védét. Vcelku tradic¢né se jedna o
fotky ¢i videa s odbornym
obsahem - nejen vyobrazeni
produktu, ale téz napriklad jeho
funkce, vyuziti ¢i nové hodné
oblibené: ndavod montazi. Velmi
oblibené je to téz napfr.

v realitach (nemovitosti).

Z méné tradicnich jsou to
skuteéné PRIBEHY, které v
soucasnosti marketingové
nesmirné funguji a maji
zakaznickou odezvu.

Vyznamné vice oproti ostatnim. Q

\_ )




39 % SUBJEKTU BY RADO V BUDOUCNU ZACALO VYUZIVAT VIDEO, 31 % PAK

PLANUJE PUBLIKOVAT CLANKY/ODBORNE TEXTY.

Planovani vyuzivani forem obsahu v budoucnu

v %

Videa

Vyroba,
pramysl

osvC Firmy

Clanky, odborné texty

360° fotky a videa

Kvizy, ankety

Podcasty

Pfibéhy (Stories)

Online Zivy streaming

Fotografie

Zadné z uvedenych

Obchod

Q5. A u kterych z nasledujicich forem obsahu na sociélnich sitich/webovych o¢ekavate, Ze je budete vyuzivat v budoucnu?

N=100/30/70/29/27/44
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Sluzby

AMSP CR

4 A

Komentai AMSP CR:

Jde o trendovou zdleZitost, kdy
se jednotlivé segmenty
ekonomiky i obory vzajemné
inspiruji a dotahuji. Rada firem jiz
tyto formy vyuziva, a evidentné
se 0 né vyhledové zacinaji
zajimat i podnikatelé a firmy
z jinych oblasti ekonomiky, kde
dosud tyto formy propagace
nebyly obvyklé — typicky pravé
pramysl. V prlimyslu se uplatiuji
jiné formy vysoké digitalizace nez
ve sluzbovém a spotrebitelském
sektoru. V téch vladne pravé
digitalni komunikacni marketing.

Vyznamné vice oproti ostatnim. Q

Videa opét kraluji.




18 % SUBJEKTU VYUZIVA PERSONALIZACI E-SHOPU PRO INDIVIDUALNI
ZAKAZNIKY.

Vyuzivani nastroji

vV %

m-+W Potencial vyuZziti

B Ano

B Ne, ale do budoucna by nas to zajimalo

B Ne, ani to neplanujeme

Chatbot/virtualni asistent pro  Personalizace e-shopu Nastroje virtualni reality pro
zakazniky prezentaci produkti/sluzeb

Q6. Vyuzivate v sou€asnosti nasledujici nastroje?
N=100
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AMSP CR

\ objemu zakazek apod.). /

~

Komentar AMSP CR:
VSechny tyto ndstroje (chatbot,
personalizace e-shopu i nastroje
virtualni reality) maji vcelku
rovnomeérné zastoupeni na trhu.
Drobnym prekvapenim muze byt
nizky budouci zajem
o personalizaci e-shopu mezi
podnikateli. Ale to m(ze byt
zplUsobeno rfadou faktord —
napfiklad jiz vyuzivano ve velmi
znacné mire je, nebo to neni
nastroj efektivné vyuzitelny
v kazdém oboru podnikani, cozZ si
rovnéz umime predstavit
(personalizace e-shopu se
napfiklad vyplati az od urcitého




POTENCIAL VYUZITI JEDNOTLIVYCH NASTROJU JE O NECO VYSSI VE FIRMACH.

Potencial vyuziti nastroju — podskupiny
Vv % (vyuzivaji nebo planuji vyuzivat)

Vyroba,
pramysl

osveC Firmy Obchod Sluzby

Chatbot/virtualni asistent pro zakazniky

Personalizace e-shopu

Nastroje virtudlni reality pro prezentaci
produktl/sluzeb

Q6. Vyuzivate v sou€asnosti nasledujici nastroje?
N=100/30/70/29/27/44
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AMSP CR

\_

-

Komentai AMSP CR:

Logicky, implementace
podobnych nastroji neni otazkou
jednoho kliknuti v aplikaci, tedy
je zapotrebi zdroju persondlnich

i financnich. Efektivita takové
investice musi byt zfejma, tj.
minimalné objem transakci €i
objem zobchodovanych jednotek
se predpoklada vyssi. To
najdeme v této fazi spise u firem
nez u drobnych Zivnostnik{. Ti
vyuzivaji efektivné jinych

nastroja.

~

)




CTVRTINA SUBJEKTU VYUZIVA PERSONALIZOVANY DIGITALNi OBSAH, DALSI
CTVRTINA O TO MA ZAJEM SMEREM DO BUDOUCNA. AP Cr

Vyuzivani personalizovaného digitalniho obsahu

v %

52 | 37
> 17
N 20
28
K=
a8

Total | oOsv& Firmy

4 A

Komentai AMSP CR:

VyuZiti personalizovaného
obsahu se pohybuje v priméru
pod 25 %, rozvojovy potencial je

zhruba ve stejné vysi. Z
prizkumu vypaddvaji v zasadé
dvé skupiny, které tento

® Ne, to pro nas neni zajimavé rozvojovy potencidl nevnimaji

jako zajimavy, a to: Zivnostnici a
pramysl, jakkoli jsou u kazdé z
téchto skupin patrné odlisné
dlvody. U Zivnostnik( je to jiz

drive zminénd efektivita (nastroj

se musi vyplatit), a v primyslu je

to patrné cilova skupina
zdkaznika.

Typ subjektu Obor \ /

Q7. Vyuzivate v soucasnosti v komunikaci k zakaznikim/vefejnosti personalizovany digitalni obsah? Mame tim na mysli jakykoliv obsah/komunikaci cilenou na konkrétniho
zakaznika nebo podskupinu (zobrazuje se tak pouze vybranym zakaznikim).
N=100/30/70/29/27/44
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m-+W Potencial vyuZziti

B Ano

B Ne, ale do budoucna by nas to zajimalo

Vyroba,

pramys| Obchod Sluzby




SOCIALNI SITE JAKO KANAL ZAKAZNICKE PODPORY VYUZIVAJI 3 Z 10 SUBJEKTU.
STEJNY PODIL O TO MA ZAJEM V BUDOUCNU. s

58

m-+W Potencial vyuZiti /Kome“téf AMSP 6R=\
Toto je zajimavy vysledek,
protoZe vyuziti socidlnich siti za
ucelem prodeje a on-line
marketingu je vyrazné silné. Jako
nastroj reSeni zdkaznickych
problém( je vSak vyuzivan jen
z necelé tretiny. U vétsich hraca
se nejcastéji pouzivaji
monitorované hovory, ¢i e-mail,
ale ten je patrné ve znaéné mire
dominantné vyuzivan i v dalSich

Vyuzivani socialnich siti jako kanalu zakaznické podpory?
segmentech - MSP, Zivnostnici,
samoziejmé vyroba —tam je

v %
48 52 68
17
30
39
31
22
30
52 48
32
zakazkova komunikace velmi

| y | Vyroba striktné zdvazna (napf. 1ISO
Total | oOsvC Firmy — oramysl Obchod Sluzby normy atp.), tj. socialni sité jsou

B Ano

B Ne, ale do budoucna by nas to zajimalo

B Ne, to pro nas neni zajimavé

pro ni v soucasné podobé

\ prakticky malo vyuZitelné. /
Typ subjektu Obor

Q8. Vyuzivate v soucasnosti socialni sité jako kanal pfimé zakaznické podpory - tj. umoznujete zakaznikim pfes tyto kanaly Fesit jejich problémy?
N=100/30/70/29/27/44

17 © Ipsos pro AMSP | Marketingové, technologické a digitalni trendy | 10/2021 E




16 % SUBJEKTU MA VLASTNI MOBILNIi APLIKACI.

VYHLEDOVE.

Ma firma viastni mobilni aplikaci?
VvV %

33

16

17

Vyroba,

pramys| Obchod

Total | oOsv& Firmy

Typ subjektu Obor

Sluzby

17 % FIREM O TOM UVAZUJE

m-+W Potencial vyuZziti

B Ano

B Ne, ale do budoucna by nas to zajimalo

B Ne, to pro nas neni zajimavé

B Nevim

Aplikace firem, které maji vlastni
mobilni aplikaci, maji rizné
ucely. Jde napriklad o

objednavani sluzeb, sledovani
Uctu nebo informovani o
novinkach.

4 A

\_ /

AMSP CR

Komentai AMSP CR:

Je evidentni, ze vlastni mobilni
aplikace nachazi své uplatnéni
zdaleka nejvice v oblasti sluzeb —
jiz €tvrtina firem ji nabizi. DalSich
18 % vyhledové o tomto nastroji
premysli.

Opét neprekvapivé — nejméné
zastoupeny je tento nastroj ve
vyrobé. | tam sice vlastni aplikace
i v ramci odbératelsko-
dodavatelskych retézcl existuiji,
ale maji robustnéjsi podobu,
nejsou na bazi chytrych mobild.

Q9. Ma vase firma néjakou vlastni mobilni aplikaci, kterou dava moznost vyuzivat vasim zakaznikim? Myslime tim aplikaci, kterou si mohou zakaznici nainstalovat na mobil, nikoliv

napf. chatbot.
N=100/30/70/29/27/44
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PRIBLIZNE TRETINA SUBJEKTU MA ZAJEM O WORKSHOPY A KONFERENCE

NA TEMA VYUZIVANI UMELE INTELIGENCE.

Zajem o workshopy a konference na téma vyuzivani umeélé inteligence

v %

34
7

45 33
7 7
26

38

14
22 23
38
23 19 16
43 | 50 40 52 41 39
% , | Vyroba, <
Total 5 osvC Firmy . pramysl Obchod Sluzby
Typ subjektu Obor

H+HE Ano

m Urcité ano

W SpiSe ano

Mozna ano, mozna ne

W SpiSe ne

H Uréité ne

H+H Ne

AMSP CR

4 R

Komentai AMSP CR:

Zajem o problematiku umélé
inteligence neni zatim nikterak
masovou zaleZitosti v segmentu
MSP (7 %), coz ale neni nijak
znepokojivé. Al (artificial
intelligence - uméld inteligence)
zatim neni zvlasté srozumitelné
komunikovana napfic
spolecnosti, jakoZ je vnimadn
i defini¢ni deficit. Ale firmy uz
tusi, Ze to bude dalsi smér, dalsi
vlna rozvoje, jez se dotkne
podnikatelského prostredi a
které bude vhodné se vénovat
(27 %). Vcelku logicky na tento
smér nejvice slysi pramysl (45 %).

\_ /

Q10. Méli byste jako firma zajem o workshopy a konference na téma vyuzivani umélé inteligence pro malé a stfedni podnikatele? (napf. vyuZiti chatbotd, personalizace atd).

N=100/30/70/29/27/44
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16 % PODNIKU JIZ SLYSELO O ZAPOJENI CESKYCH FIREM DO EVROPSKYCH

KOSMICKYCH AKTIVIT. DALSICH 42 % BY TYTO INFORMACE ZAJIMALY.

Slyseli jste o zapojeni ¢eskych firem do evropskych kosmickych aktivit?
VvV %

B Ano Ne, ale zajimaly by mé tyto informace [} Ne, a nezajima mé to

% osvC a Firmy
Total

% Obchod 4 Sluzby

Vyroba,
pramysl

AMSP CR

/Komentéf AMSP CR:\

Rada pramyslovych firem —
zejména subdodavatell prvni Ci
druhé linie do autopriimyslu,
pfipadné do leteckého pramyslu
je velmi dobie vybavena
technologicky, ale zejména
Spickovymi kvalitativnimi
postupy (procesni management
kvality) a zkusenosti, coZ je pro
angazma v kosmickych aktivitach
velmi dobry zaklad.

Firmy velmi dobte védi, Ze se
musi orientovat na vyssi
pridanou hodnotu a Ze trhy jsou
obsazené. Spravné tedy
v kosmickém pramyslu vidi dalsi
potencialni stupen svého rozvoje.
Na druhé strané je pravdou, zZe
nékteré firmy vnimaji urcitou
administrativni bariéru vstupu do

\projektl‘] kosmické agentu ry./

Q11. CR se od roku 2008 aktivné zapojila do evropskych kosmickych aktivit, ve kterych je dnes zapojeno pres sto éeskych firem, pfevazné malych a stfednich podnikd. Tyto aktivity

pfinaseji vysokou technologickou uroven, inovaci a vysokou pfidanou hodnotu vyrobenych produktu, které se daji vyuzit i v jinych komerénich oblastech.

N=100/30/70/29/27/44
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JAKO NEJCASTEJSI BARIERU PRO POSUNUTI KOMPONENTU/SLUZEB BLIZE
FINALNIMU PRODUKTU PODNIKY NEJCASTEJI UVADELY VYSOKE NAKLADY.

Co brani vyrabény komponent/sluzbu posunout blize k finalnimu produktu?
VvV %

KomentaF AMSP CR:

Velmi dobrou zpravou je, Ze
celych 28 % firem z vyrobniho

Vyroba,

o Obchod Sluzby
pramysl

osvC Firmy

Uz to délame, dodavame finalni produkt/sluzbu B 13

......................................................................................................................................................... sektoru disponuje findlnim
produktem. Na ném totiz Ize

\l

Vysoké naklady B 13

zpravidla realizovat vyssi

Nasyceny trh, nedostatek odbératel(i [ 3 vid hodnot Y .
......................................................................................................................................................... pridanou nodnotu spise nez na

\l
\l

Nedostatek zamé&stnancii, odborného personalu B s 7 subdodavkach dil¢ich
Konkurence Hs 2 kompovnerlmt.u. ’Vy:soke naklady k
......................................................................................................................................................... dotazeni findlniho produktu
Malo &asu [ ! 3 vnimaji zejména firmy z oblasti
Stavajici stav nam vyhovuje I3 3 Obc_t'Odlff_ty voa kvrovn?_z majl
......................................................................................................................................................... nejcastéji pocit, Ze se jich to
Kapacity obecné I2 1 netyka.
Technologick narotnost I2 3 Finalni produkt neni dogma, IISEV
......................................................................................................................................................... se to obor od oboru. Ale je to kli¢

\l

k realizaci vy$Sich marzi a vyssich

Necojiného [l 10
Netyka se nas to B s zisk(. Ty pak zase slouzi k dalSim
......................................................................................................................................................... investicim do vy33ich technologii

[EEN
<o

o1

Nnic [l 14 Qnovaci—jen tim se Groven ney
......................................................................................................................................................... e "y
Nevim B 1 emé posouva da

[ERN
=

Q12. Co Vam brani posunout svij dosud vyrabény komponent/sluzbu blize k finalnimu produktu? (Jinymi slovy, co vam brani rozSifit svoji produkci o dalsi

cinnosti/produkty, které by vas posunuli smérem ke koncovému produktu?) N=100/22/78/34/26/40
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STRUKTURA
VZORKU




STRUKTURAVZORKU

Obor

Velkoobchod a maloobchod | 16

Administrativni a podpurné Cinnosti Il 11
Vzdélavani |l 10
Zpracovatelsky primys|l | 6
Stavebnictvi || 6
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi | 4
Profesni, védecké a technické ¢innosti || 4
Kulturni, zabavni a rekreacni ¢innosti || 4
Zemeédélstvi, lesnictvi, rybarstvi | 3
Zasobovani vodou [ 3
Doprava a skladovani | 3
Informacéni a komunikaéni ginnosti | 3
Vyroba a rozvod elektfiny, plynu, [ 2
PenéZnictvi a pojistovnictvi [ 2
Vefejna sprava aobrana | 2
Té&Zba a dobyvani | 1

Cinnosti v oblasti nemovitosti | 1

Ostatni ¢innosti M 19

N=100

Obrat spole¢nosti

Do 5,99 mil. K¢ N 45
Do 30,99 mil. K¢ I 29
Do 100 mil. K¢ 1l 11
Vice nez 100 mil. k¢ 1HH 11
Nevim, nechci odpovédét W 4
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Typ podniku

Firma do 9 zaméstnancu . 16

Firma s do 49 zaméstnanci 28

Firma s 50 az 249 zaméstnanci 26




