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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace bylo zjistit spokojenpékaznik se spolénostni MPL Tra-
ding, spol. sr.0. a nasletimavrhnout projekt ke zvySeni jejich spokojenoBtiace byla
rozdklena do dvouiasti na teoretickou a praktickou. V teoreticksti byly zpracovany
teoretické poznatky o spokojenosti zaka#anikkireni spokojenosti pomoci dotaznikové
metody, zdakladech émostniho programu, webovych stranek a zavedenhopts

V prakticke ¢asti byla strané popsana spobaost, jeji organizéni struktura. Dale byla
provedena PEST analyza, SWOT analyza a kvalitativmdrketingovy pizkum.

Na zaklad vysledki byl navrhnut projekt zavedeni internetoveho obchloel zvySeni spo-
kojenosti zakaznik Ucelem projektu bylo zvysit spokojenost gaanych i novych zéakaz-
niki. Sowasti projektov&asti bylo vypracovanéasového harmonogramu a také zhodno-

ceni projektu z hlediska nakiadizika a gedpokladané finami navratnosti.

Kli¢ova slova: zédkaznik, spokojenost, internet, intienngeobchod, e-shop

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis was to determine thestomer satisfaction with
the company MPL Trading spol. s r.0. and subseduémtpropose a project to increase
the satisfaction. The work was divided into two tpartheoretical and practical. In
the theoretical part there was processed the thealr&nowledge about customer satis-
faction, measuring satisfaction by using questimesaabout the loyalty program, website
and e-shop establishing. In the practical part,chrapany and its organizational structure
was briefly described. Then, PEST analysis, SWOalyais, qualitative marketing re-
search were performed. Based on the research gethdt project of e-shop establishing
was proposed. The project purpose is to increaseadtisfaction of current and new custo-
mers. Time schedule, cost, risk evaluation and nfird returns was the part

of the project.

Keywords: customer, satisfaction, the Internet, omrHmIErce, e-shop
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UvoD

Mriviw s

Bez snahy udrZet si stavajici zakazniky a ziskaate, by firma nemohla fungovat.
Je nutné si udrZet spokojenost velkych zakagnéko jsou velké obchodni firmy, ale také
malych Zivnostnil. Velmi dilezity je gistup i k jednotlivym pracovnikn danych spole
nosti, s kterymi m4 firma odkatelské vztahy. Zakazniciéekavaji od pracovnikvstic-

nost, ochotu poradit a profesionalitu. To vSe jenédyim nabidnout.

Cilem diplomové prace je vyt¥id projekt ke zvySeni spokojenosti zakaZnike firmeé
MPL Trading. Z divodu zavedeni nového projektu bude 2jssowasny stav spokojenosti
a na zaklad vysledki bude navrzen projekt zavedeni internetového ohchkgd existuji-

cim kamennym prodejnam.

Diplomova prace je roztena na teoretickou a praktickotast. V teoretickécasti

je proveden literarni pekum a zpracovani teoretickych pozriatk spokojenosti zakazni-
ki, mefeni spokojenosti pomoci dotaznikové metody. Pognathkterarniho pitzkumu
jsou dale vyuzity v praktickéasti. V analytické&asti je strdné¢ popsana spodeost a jeji
organiz&ni struktura. Provedena PEST analyza, SWOT anakyzantitativni marketingo-
vy prizkum pomoci dotaznikové metody, kterou bude &jgtsodasna spokojenost za-
kazniki. Na zaklad provedenych analyz aigmkumi bude navrzen novy projekt zavedeni

internetového obchodu.

Zawretna cast bude snovana zavedeni nového projektu. Bude &ama pedevsSim
na p@ipravu zavedeni e-shopu, Wh externi spoknosti, realizaniho navrhu.
V projektovécasti bude vytvien ¢asovy, nakladovy plan a dale vymezeni rizik, kiae

hou Bhem realizace nastat.
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1 MARKETING A ZAKAZNIK

Marketing se snaZi uspokojit zajmy zékaznika i pkatele. NejdlezitejSi roli
v marketingovych aktivitach hraje zakaznik. Ukolempodnikatele je zji€ovat
a uspokojovat fani zakaznika. DalSi podstatnou roli v podniku éndgsahovaniipnéie-
ného zisku. Spotmost by mtla dokazat pracovat se vzajemnymi vztahy
mezi nabidkou a poptavkou na trhu. Piredihictvim sminy produkfi dochazi k uspokojeni

potreb jednotlivé i skupin a dale dosazeniicbrganizace. (Batkova et al., 2003)

Pii orientaci na zakaznika si spot®st velmi doke uwdomuje, kdo je
pro ni nejdilezitéjSi a to je zakaznik. Proto je velmildzité wdét, co si zdkaznik ieje,
jaké méa pakeby a hledateSeni, jak mu produkt nabidnout. Moderni marketigguistup
je zangieny na sledovani pi@b, Fani, preferenci spigbiteli a nasledovdjejich spoko-
jenosti. Spolénosti se snazi stale zlepSovat nabidku, zvySovalifikaci svych zamst-
nand.. Velky podil na spokojenosti zakaznikailad design, kvalita, komunikace
a pro mnohé igdevsim cena. iezita je také odliSnost od konkurence. $gbitelé maji
v dnesni dobjiz mnoho zkuSenostni, vigsreé co chgji a porovnavaji zbozi s konkurenci.
V piipack, Ze si vasS vyrobek jiz zakaznik koupi a bude u mékupovat dale, tim
se spolenosti vytvdi dlouhodoby vzajemny vztah, a to je pro firmu @&V Usgch.
(Foret, 1997)

»~Jen tehdy, orientujete-li se svymi vyrobky a slaib na pateby VaSich zakaznik ne-
hrozi Vam nebezgé& Ze se svou nabidkou nedggie. Hledejte nedostatky a problémy
svych zakaznik a vyuZzijte jich jako filezitosti pro uspch!* (Podnikame na nakmych
trzich 1992, s. 58)

1.1 Zakaznik a chovani zakaznik

Ukolem marketingového pzkumu je zkoumani nakupniho chovani a rozhodovékeéaz
nika. Marketingové aktivity jsou zaloZzeny naipkumu poteb zakaznik. Zakazniky ni-
Zeme rozdlit na jednotlivce nebo organizace. Rozdil nalezeaempiklad v nakupovaném
mnoZstvi jednotlivce a organizace. Chovani zakazjgkovlivreno jeho typem. Nejjedno-
dussi forma je jednotlivec. Mezi slo&i mizeme z#adit doméacnost, ktera vyuziva tap
rozhlasové, televizni vysilani nebo je uZivateleytuljako najemnik. Dale zde trheme

zaradit organizace. Za j@svétsi jednotku povazujeme sidelni jednotku, to jsboep nés-
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ta. Tato skupina vyuziva stavebni, uklidove préickezbu komunikaci. Nasledujici skupina
jsou uzemni jednotky, jako jsou kraje, starajiciossilnicni komunikaci, zdravotni @é
méstskou  dopravu. Na nejvysSi  misto udeme z#adit stat, dokonce

i spol&enstvi nadstatni (Evropskou unii, NATO).

Velmi dualezitou roli @i nakupovani hraje také na@rmost produktu. Nakmost nakupniho
chovani a slozitost produktu jsou navzajem velmppieny. Je velky rozdil, pokud naku-
puje jednotlivec pouze jeden kus, nebo organizaeipuje dany vyrobek ve velkém
mnozstvi. Dalsi fipad je velkd investni akce, ktera je finame i casow velmi nar@na.
(Foret, 2008)

1.1.1 Kupni chovéani zadkazniki

Spravny marketingovyifstup znamena, znat de@bsowasné i potencialni budouci zakaz-
niky. To znamena, znat jejichigmi, poteby a snaZit se je co nejvice uspokoijit.
Pod pojmem kupni chovani zakazinitozumime rozhodovani, ziskavani a sglod dané-

ho produktu.
Spotebni chovani @ime na racionalni, psychologické a sociologickétppy.

» Racionalni pistup — je zaloZzen na racionalnim rozhodovani zakaznik
Ti porovnavaji informace o danych vyrobcich, jejmdrametry, jakost. Tyto hodno-

ty srovnavaji dale s cenou a svymijmy.
» Psychologické fistupy— pristup zakaznika fize byt ovlivrén psychickymi fakto-
ry. Jde nap o propojeni podtiu a reakce.

» Sociologickeé fistupy— chovani mze ovlivnit také zfisob Zivota v ufitém social-

nim prostedi. JelikoZ zdéloveék podléhaiznym tlakim, normam atd.

Pfi cenow nara@éném rozhodovaniipvaZuje racionalniigstup, na rozdil od nakupovani
vyrobki za nizkou cenu nebo zbozi kazdodenniisghgt Proto je dobré se soiestit

na vsechnyit ptistupy — racionalni, socialni i psychologicke. (Bkava et al., 2003)
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Marketingové podnéty,
podnéty prostredi

Predispozice
spotfebitele

Vysledna reakce :
(nakup/odmitnuti) e

Obr. 1. Komplexni fistup ke sledovani sgebniho chovani
(Bowkova et al., 2003, s. 93)

1.1.2 Rozhodovani zakaznik

Nakupni chovani jednotlivce roddjeme na pt fazi:

1.

2.

3.

4.

5.

identifikace problému, pegby,

sker informaci o nabidce na trhu,
vyhodnoceni ziskanych informaci,
rozhodnuti, koug,

ponakupni vyhodnoceni (&ima vazba).

Pro zakaznika je velmittkzité postupé sbirat informace o nabidkach admych firem,

porovnavat je mezi sebou. Naslédre rozhodnout pro nejlépe zvoleny vyrobekleitou

sourasti je také ponakupni vyhodnoceni. $gloitel zji¥uje, zda dany vyrobek splnil jeho
pottebu, nedostatek. (Foret, 2008)

Nakupni chovéni jednotlivce s&steéné liSi od nadkupniho chovani organizace. Jedna

kych investic je uskut#&ovano i vylErové tizeni. O nadkupnim procesu rozhoduje vice

viN s

Gcastnili, nebo pimo specializované odbeni. Organizace maji moznost siifatit vyrob-

ky z velkoobchod nebo od vyrobce. MnoZstvi nakupovaného zboZi jelam tSi nez u

jednotlivce, proto  velkém odkru dostava organizace cenoveé zvyhadn(Foret, 2008)
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Zaklady pro nakupni chovani:

» P¥i rozhovoru se svymi s@asnymi nebo potencidlnimi zéakazniky se snazit probi

s

rat, co je pro &rozhodujici, co nejilezitéjSi a na druhou stranu, co prémeni di-
leZité.
» Pii komunikaci je dlezité se zabyvat danou problematikou, ktera zagékaznika

a ne tou, kterafjpada dilezita vam.

» Pri jednani s organizaci jeizitée wdét, ktera osoba bude mit nakup na starosti.

Je dobré jednatifmo s touto osobou.

» Je dilezité rozliSovat marketingovou komunikace se zakeam jako jednotlivcem

a organizaci. (Foret, 2008)

1.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie ve firhje sloZzena zeit prvki:
» vztah ke spdiebitetim,
» vztah k odbratelim,
» efektivnost dodavatelskydletzci.

VSechny oblasti majifpsré definovanou strategii. Jejich cilem je maximalea§ech slu-
Zeb poskytovanych zakaziiik kon€&nym, ale i distributaim. (Christopher, 2000)

Vztah ke spo¥ebitelam
e Hodnota zn&ky

e Image firmy

e Ocekavany pinos

Marketingova vyhoda

Vztah k odbératelam Vztah ke spofebitelim

e  Celkové naklady koup e Sitova organizace

e Vzajemre vyhodna spoluprace e  Pohotova reakce

e Kvalita sluzeb e NejlevrgjSi dodavatel

Obr. 2. Zdroje marketingové vyhody (ChristopheiQ@0s. 27)
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1.2.1 Vztah ke spof¥ebitelim

Mezi dilezité marketingové vyhody spadérmwost zndce. Mnoho firem na tuto vyhodu
stale spoléha, i kdyz v dnesni dplnZz neni tak vysoka. Lidé se rozhoduji i podle hano
jinych hodnot. Hodnota zgky zistava jako ¥rnost dané zri@e a nevznika pod vlivem
pusobeni reklamy. Mezi dalSi hodnoti pybéru vyrobki a sluzeb je cena, jakost, spoleh-
livost daného vyrobku, spolehlivost déemi zboZi nebo poskytnuté sluzby, jednoduchost
obsluhy a mnoho dalSich fakiorNekteré zboZi vybiraji zakaznici podle technickych pa
rametfi, ne podle znky, jiné zboZi zase podle cenové kategorie, ktera
je vyhodrgjSi. V dnesni dob je velmi dilezité se zawiit na poskytovani co nejlepSich

sluzeb mienych gimo na jednotlivé zakazniky. (Christopher, 2000)

1.2.2 Vztah k odbératelam

Velmi dalezitou roli hraji také vztahy s obchodnimi presiniky, kt& mohou byt tvéeni
distributory, maloobchodniky, prodejci neboimyslovymi odkrateli. V posledni dob
se néni strategie. Eive se odebiral material, suroviny od co nejviceobgi. Dnes
se firmy snazi obchodovat s co nejmenSirtgqo dodavatél Snazi se timipdevsim zre-
dukovat naklady, jelikoz se tim uBetmnoho financi. To fi¥e vést k hrozb
pro rekteré dodavatele. Ti, ktenabidnou zboZzi a sluzby kvalitni a cedeyhodné, budou
mit na trhu velmi dobré postaveni. @ditel ma v dnesni débmnoho hodnoticich metod
nag. metoda analyza celkovych nakliada pdizeni vyrobku, analyzy celkovych naktad
a pEinosi. Je velmi dobré si udrZzovat dlouhodobé dodavatetskzratelské vztahy, jeli-

koZz to @inasi vyhody obma stranam. (Christopher, 2000)

1.2.3 Efektivnost dodavatelskychietézci

Namisto konkurence mezi samostatnymi firmami jeevam trznim prosedi konkurence
mezi dodavatelsko-odmtelskymiirettzci. Vznikaji tzv. sfové organizace, kde se zvySuje
pozadavek na spolupraci. Propojuji se zde vazby otehodnimi partnery. Integrace do-
davatelsko-odératelskychiettzci vznika gedevsim z @ivodu ¢asového urychleni, ktery
nasleds vede k lepSi konkurenceschopnosti. Komunikacenéngetézci je velmi dilezi-

ta. Celkové néklady v daném podniku nebo kvalitskgtovanych sluzeb je velmi odvoze-
na od struktury dodavatelsko-aaatelskéhaetezce. (Christopher, 2000)
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1.3 Marketingova pé¢e o zakazniky ve spoknosti

Jelikoz firmy se sousdi gedevSim na prodej svych vyrabla sluzeb, aby dosahli
co nejvyssiho zisku, zapominaji, Zze zaklademéchap je zjistit pateby, gani zakaznika

a jejich nasledné uspokoijeni.

Zakaznik vnima firmu podle jejiho postaveni na tijaky zde zaujima podil, jaké ma tem-
po nistu prodeje a také jeji stanovené ceny oproti koerkai. V gipac, Ze je na trhu
mnoho konkuregnich firem v daném oboru, zdkaznik zkouma pfbonvSechna wezita
kritéria. Ziskadvani novych zakaziiike mnohem nékladisi, neZz snaha firmy udrzet
si stavajici zakazniky. Firma by séedevSim mila zangrovat na udrZzeni spokojenosti
dlouhodobych klierit a to napiklad odnénovanim formou slev,iznych déark, organizo-
vanim firemnich akci, d&nostnim programem. UdrZovani dobrych vatah
se zékazniky je velmiddezité. Hlavnim rysem spokojenosti je pravideln&stavovani
prodejny a nakupovani vyrobk Tyto klienty je velmi obtizné pro konkurenci niedé

do svoji firmy, jelikoZ jsou &ni dané spoknosti.

Je velmi dilezité pozorovat a zkoumat spokojenost zakagznaky firma mohla uskute
novat efektivijSi p&i o zakazniky. V fipad, Ze se objevi &akd odchylka
od aiekadvanych standatdv p&i, je dilezité zjistit jejich giciny. Mohou to byt dvody
nag. nizka Grové managementu nebo nedostate Skoleni pracovnik Management
ve firm¢ by mel byt tvoren zangstnanci s dostajicim vzdlanim a pedevsim znalostmi,
dovednosti a zkuSenostmi, aby mohli danou pozidkomavat. DalSim problémem
v managementu byva Spatnebo nedostate¢ stanovené cile a manéde nerozhodnym
fizenim. Bi takovémrizeni vznikd mnoho probléimjako jsou neschopnost vytiibefek-
tivni zmeny, neschopnost motivovat zastnance ke kolektivni spolupraci. Pokud je ve
firmé management neaktivni a neschopny zavést né&siéavmotivovat zarstnance, na-
stava problém, Ze nebude schopny viitvani motiva&ni program pro stavajici a nové za-
kazniky. Jako dalSi problémuieme povaZzovat nedostate vzcilané a vySkolené pra-
covniky. Pokud zagstnanci nemaji dostateé vzalani nebo proskoleni, jak spravpe-
covat o zakazniky, f¥e to vést k velkému problému, jelikoZ nedoka&Esp definovat
potreby spotebiteli. Je proto velmi dlezité, aby firma poskytovala z&stnanédm poteb-

né skoleni. JetdeZité pouzivat nové metody {®o zékazniky a ne jiz staré metody vrcho-
lovych manazer. (Cooper a Lane, 1999; Kalka a p&i, 2003)
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIK U

Neékteré spolénosti nemusiieSit @gimo uspokojeni poéeb zakaznik, ale sougedit
se na nabizenou hodnotu, kvalitu &rnost. Spokojenost zakaznika je spojena
se spdtebitelskou psychikou a dale je vysledkem optima&ndinganizéniho usp#adani
uvnité spole&nosti (nap. organizéni kultury). Spokojeny zakaznikgrstavuje konkuren

ni vyhodu na trzich v rdmci stejného &tl. (Oliver, 2010)

V mnoha pipadech je pojem spokojenosti hodnocen podigupeklamaci. Coz je velka
chyba. V. momentu reklamace je zadkaznik se zbozZirimdné nespokojen. Spataost by
meéla mefit spokojenost v jednotlivyclidstech a ne pouze tu nejvice negativni nespokoje-
nost. (Nenadal, 2004)

Vyswvétleni pojmu spokojenosti existuje mnohdeéevsim se uvadi naghi, dosahnuti
Zadoucich pdeb. Nasledujici definice vznikly jiz v minulosti @lati dodnes.
(Oliver, 2010)

2.1 Méreni spokojenosti

Poteba a éekavani zakaznika tyviojeho pozadavek. Spokojenost zakaznik&geme roz-

deélit do tii kategorii:

» PoteSeni zadkaznika jeho éekavané pedstavy byly pedieny realnou poskytnutou

hodnotou, byl vice spokojen, negetxaval.

» PIn4, resp. naprosta spokojenost zakaznikaSechny pdeby a @éekavani byly

splreny.

» Limitovana spokojenost skuténa realita je o troSku nizSi netedpokladané po-

Zadavky, zakaznik je do jisté miry spokojen, alelmnénou stranu i zklaman.

Miru spokojenosti zakaznika, kterou tveouhrn jeho podit miZzeme definovat vzoie

kem:
MSZ = £ (X)
MSZ = mira spokojenosti zdkaznika,

X =rozdil mezi pozadavky a realnou hodnotou. (Nig&ha2004)
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PoZzadavky
zakaznik

RozdilX II f Sp,OkOJe[‘lOSt L,oajallt,a
zakaznike zakaznik
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hodnot: | Ne
Stiznosti
Reklamac

Ztrata zakaz-
nike

Obr. 3. Model spokojenosti zakaznika (Nenadal, 28084)

2.2 Definovani pozadavhki zakazniki a znaki jejich spokojenosti

Nabizi se mnoho modelpopisujici zji§ovani spokojenosti zakaziiik Kazdy z nich
se zamfuje na dlezité prvky k pochopeni nazorzakaznik. Znalost poZzadavk svych

zakaznik je dilezita pro jejich snadijsi uspokojeni. Pouzivané metody unngjz ziskat

konkrétni informace o vnimani zakaziik pribéhu ¢asu. VSechny pzkumné procesy
by mely byt na za¥¢r pisemig zdokumentovany a slouZzit k pomoci pochopeidnp

a poteb zakaznik. (Hayes, 2008)

2.2.1 Metody definovani pozadavki zakaznika a znaki jejich spokojenosti

Zjistovani znak spokojenosti je velmiidezité, jelikoz diky znakm, je moznost vyjéait

spokojenost ¥islech. Definovani znaiklze zjistit déma metodami:
1) metoda rozvoje zndikjakosti,
2) metoda naslouchani hlasu zakaznika,

a) diskuse v ohniskovych skupinach,

b) ptima interview s jednotlivci,

c) metoda kritickych udalosti,

d) dotaznikova metoda. (Nenadal, 2004)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 21

2.3 Dotaznikova metoda

Jednd se ocasto pouzivany nastroj s principem ¢ vazby. Lze ho pouzZivat
pii negimém kontaktu neboiprozhovorech v fimém styku. Dotaznik musi byt sestaven
tak, aby poskytl nasledrspol&nosti potebné informace o poZzadavcich a znacich spoko-
jenosti zadkaznik Vysledkem dotaznikje jednotné vyhodnoceni udape velmi dlezité

vénovat mnoho pozornosti jehdipraw.
Tvorba dotaznik je sloZzena z:
» definovani otdzek pro dotazniky,
» volba vhodného formatu dotaziik
» popis vstupnich informaci pro zdkaznika,
>

definitivni uspdadani dotaznik (Nenadal, 2004)

2.3.1 Definovani otazek pro dotazniky

Otazky v dotazniku musi bytigsré definovany, aby umoznily vyjddni pociti a znak
spokojenosti zékaznik MnoZstvi otdzek by #ho byt co nejmenSi. Wezité

je jednoznané, konkrétni a srozumitelné vyjéai otazek, které povede ke kvantifikaci
miry spokojenosti. Obsah dotazaiky el byt zanéien na celkovou spokojenost uzivate-
Ia, spokojenost s jednotlivymi znaky, s kterymi bylanbyt spojena minimatnjedna otaz-

ka a dale otazky o respondentovi, aby se gpok& vice doz&déla o svych zakaznicich.
Charakteristika otazek:

» jednoduché otazky s jednozmau odpo¥di,

» vynechavani odbornych terniia cizich slov,
» otazku zahrnou pouze do jedngyy
>

zaneieni otazky na konkrétni znak spokojenosti. (Nend(#4)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 22

2.3.2 Format dotazniku
RozliSujeme dva druhy formatu:
» format checklisi,
» format Likertiv.

Format checklisi je jednodussi verzi. Zakaznik odpovida na otazkyp,x ne“ nebo ,sou-
hlasim x nesouhlasim®. Vyhodnoceni vyslég& jednodussi. Je zde vyjata pouze spo-

kojenost nebo nespokojenost. Celkalouzi pouze k hrubym odh@d miry spokojenosti.

Likertav format umo#uje respondentovi vy z vice hodnoceni. Stupnice vyfage pozi-
tivni a naopak Upkh negativni vnimani zakaznika. Stupnicéze byt tistupiova, -
tistupiova nebo i desetistiipva. Cim vice variant hodnoceni zakaznik ma, tim
se mu Iépe hodnoti a naslede vysledek pesrgjSi. Fiklady Likertova formatu jsou na-

znaeny v obr. 4. (Nenadal, 2004)

Silny souhlas  Nesouhlas Neutralni Souhlas Silnj s
1 2 3 4 5
Velmi nespokojen Nespokojen Neutralni Spokojen  Vapokojen
1 2 3 4 5

Velmi Spatny Spise Spatny Neutralni SpiSe dobry nvVdbbry
1 2 3 4 5

Obr. 4 Riklady Likertova formatu (Nenadal, 2004, s. 80)

2.3.3 Vstupni informace pro zakaznika

Pred vyplrénim dotaznik by nel byt respondent informovan, jakipryplinovani postupo-
vat. Vstupni informace musi obsahové&tlla cil dotaznikového fizkumu. Respondentovi
musi byt poskytnut navod pro vyghi. Je dlezité nabidnout také informaci, kdo a jak
bude Udaje dale zpracovavati pouziti Likertova formatu je nutno popsat hodobstup-
nici. Pokud je otazkatite pochopitelnd, musi byt podrafjinvysvétlena. Aby zékaznik

obétoval cas a dotaznik vyplnil, je nutno hotitou formou motivovat. (Nenadal, 2004)
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2.3.4 Definitivni usporadani dotazniki
Struktura dotazniku zatélem n&feni spokojenosti zakazrilby mela mit i casti:

» Otazky souhrnného charakteru dpmwdi na tyto otazky mohou ukazat, zda

ma zakaznik zajem u dané spolesti dale nakupovat.

» Otazky zarené na hodnoceni miry spokojenosti s jednotliviaky - 0zsah ota-
zek zangienych na hodnoceni miry spokojenosti s jednotlivgnaky by ngl tvorit

hlavnigast dotazniku.

» VSeobecné otazky segmentace zakdzngkgmentace zakaznikmiZze byt prove-
dena z mnoha stni, podle pohlavi, mista nakupu, velikosti ¢édiielské organiza-
ce. (Nenadal, 2004)
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3 INTERNET A ZAKAZNIK

V dnesdni dob jsme skoro kazdy uzivatelem internetu. Za uziwasel povazuje napkazda
osoba, ktera ma zaloZenou e-mailovou schrankugiktalespa za utité obdobi navstivi.
Nebo déle uZzivatelé, ktiesurfuji na webovych strankach. PouZivaji se pojtgvek

s pistupem k internetu a aktivni uzivatel interneiagkova, 2005)

MnoZstvi uzivatel internetu WCeské republice se kazdym rokem zvy3uje. Tab. lujkaz
procentualnitst uzivateh od roku 1998 do roku 2010&Bem tohoto obdobi se mnoZstvi
17krét zvySilo. V dnesni deékbychom se uz bez internetu neobesli, jelikoZz hazp@éme

bézre skoro kazdy dentauz k pracovni nebo k soukrorsié@nosti.

Tab. 1. UzZivatelé internetu@eské republice v roce 2000 - 2010 v % (Google, @201

Rok 2000 2001 | 2002 | 2003 | 2004 2005 | 2006 |2007 | 2008 2009 2010

Uzivatelé|9,75 | 14,7 | 23,9434,27 35,45/35,22/ 47,88/ 51,83/ 62,96| 64,14/ 68,6

Uzivatelé internetu v CR
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Graf 1. Uzivatelé internetu @eské republice v roce 2000 — 2010 v %
(Google, ©2012)
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3.1 Pripojeni koncového zakaznika k internetu

Ve tSing firem je pouzivano rychléfipojeni k internetu. Zakaznici se mohou dnes jiz
pripojit i na mobilnim telefonu. Rozhodujicim faktameu spotebitel internetu je rychlost

a cena poplatk To ovlivni i vyuzivani danych sluzeb poskytovamyarostednictvim in-
ternetu. Jelikoz vifpact pomalého fipojeni nebo vysokych poplatkzakaznik vyuziva
webovych strankach. Rychlé&ipojeni nebo velmi nizké naklady umozni neustéigtpp

k informacim poskytované webovymi strankami, dale mohou vyuZivat i on-line naku-

povani. (Blazkova, 2005)

3.2 Internet a informa ¢ni technologie ve firmé

Vyuziti internetu je v dneSni dolsiroké. Tvdi predevSim pro spoteost konkuredni
vyhodu. Pouzivani internetu jako prop&agido prostedku je mnohem lewsi metoda
nez klasické media. Ma také velké mnozstvi vyhakio jje gistup 24 hodin der#) zakaz-

nici maji moznost ziskat informace z tepla domoedizi zndny ndkupniho chovéni, jeli-

vvvvvv

Umoziuje také jiny pohled na uspokojovani et zakaznika. Spaleosti zji¥'uji vetsi
informovanost a natmost zakaznik, proto se snazi co nejvice uspokoijit jejich poxéga
Firmy si vedou evidenci zékazriikpoZadavk, reklamaci a mnoho dalSiclildzitych dat.
Velmi dalezitad je komunikace se zakaznikem. Weboveé stréykyely byt prizpasobeny
lidem, ktei je nav&vuji. Personalizace slouZi k informovani podnikpazadavcich za-
kaznika, aby mohlo dojit k jeho nejrychlejSimu Uggeni a zajistilo opakovanou nagst
vu. (Blazkov4, 2005)

3.3 Webové stranky

Webové stranky vyti@ji prezentaci spot@osti na internetu. Mnoho firem si édomuje,
Ze pokud nevlastni internetové stranky, jsou vetmevyhodsni, jelikoZz se dnes jejich

existence povazuje za samemost.
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»Vlastni webové stranky maji nasledujici vyhody:
» zvySeni viditelnosti, pasdomi,

zlepSeni corporate image,

trzni expanze,ifistup na globalni trhy,

zlepSeni zakaznickych sluzeb,

nizsi komunikani naklady, ndkladové efektivnost,

vV ¥V Vv V¥V V

zvySeni rychlosti transakci.” (Blazkova, 2005, 231

3.3.1 Informace na webovych strankach

Kazdé stranky musi obsahovat alaspanimalni informace ve slozeni:

viv s

firmy, kontakty (adresa, telefon, e-mail, fax).
» Seznam vyrolika nabizenych sluzebpehledné rozéleni vyrobki do kategorii.
» Cenoveé informace poskytnout alespoorienta&ni ceny.

» Zpetnd vazba-— zakaznik ma moznost podat dotaz pgeabtictvim e-mailu

nebo zalozené diskuse.
Dopliaujici informace na webovych strankach:
» Podrobny popis vyrobk— popsany parametry produkfotografie, rozniry, vaha,
VyuZziti.
» Formul&  — zakaznik zde fize polozit jakykoli dotaz nebo zazadat o zaslaok

rek, letdki nebo katalod.

» Veérnostni program- odkaz na &nostni program, ktery slouzi pro poskytovani vy-
hod zakazni&m.

» FAQ (Frequently Asked Questions) — odkaz na seznatastgj kladenych otazek
a jejich odpo¥di.
» Nabidka prace- sokasré hledané pracovni sily.

» Vyhledavant pro lepsi vyhledavani informaci a hledanych bigto



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 27

» Kalkulatory— zédkaznik ma moznosti si st naklady.
» Navsevni kniha— na poznamky od na¥&niku.

» Elektronicky obchod- zakaznik ma moznosti si zakoupit vyrobek preabtictvim

internetu.

» Novinky— o novych vyrobcich, konanych akcich, Skolenggdmindt, prezentaci.
(Blazkov4, 2005)

3.4 Vérnostni program

Existuje mnoho zjsohi podpory spokojenosti zakaziikk budovani dveéry a vytvdeni
dlouhodobych vztah je poteba mnohaiasu a finatinich prostedki. Jednim z nastrj
podpory niize byt také $rnostni program, ktery je séésti webovych stranek. (Symbio,
©1999-2012)

3.4.1 Vyhody a nevyhody ¥rnostniho programu

Vérnostni program sebouipasSi mnoho vyhod, ale také nevyhod. Diky jeho provani
spol&nost fFildka nové zakazniky a podfigiitazlivost prodavanych produktZakaznik

je odmenén za jeho w¥rnost a je motivovan k uskuteni dalSiho nakupu.iPregistraci
spole&nost ziska vice informaci o svych zakaznicich. Egkuprogram spraennavrzen,
zvySuje corporate image a obchodnickuaspol€nosti. Na druhou stranu je fipeni (ilis
nékladné a nelze zafity, Ze i pes nabidku velkych vyhod neodejde zékaznik
ke konkurenci. (Blazkova, 2005)

Tipy k docileni pocitu spokojenosti zakaznik:

» Dat zakaznikovi pocit, Ze je pro naSi spalest velmi dlezity — na webovych
strankach musi byt umésty informace o existencimostniho programu. Jaké jsou
podminky registrace, jaké vyhodyimese zakaznikovi, moznosti darknformace
0 zaazeni dailenstvi v kluku nebo VIP skupiny. Jigba zde vyjaiit mnoho pozi-

tiv a vyhod, aby rél zakaznik zajem se zde registrovat.

» Oslovovani zédkaznika jménem je velmi dilezité, aby mil zakaznik pocit,
Ze jednate fimo s jeho osobou. Tato forma nahrazuje osobni kitaae, kdy lidé

spolu jednaji z& do ai, proto je feba navazat osobni formu, toho dosahneme
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oslovovanim v 5. pa&dpri zasilani e-mailovych newslettenebo automatické oslo-

veni @i prihldSeni do programu.

» Obsah emailu by #h byt pirozeny— zasilani automatickych e-maitdkaznikovi
by meél byt sestaven, jako kdyby byl psatimpo dotgné osob. Je velmi dlezité
zde pouzit osloveni, text by neéhbyt priliS struiny, psat vSeobecnou formou,

ale soudtedn na fimou osobu, neznit chlaén

» UkaZzte nabidku podpory a servisye velmi dilezité neustale ukazovat kligint
novou podporu a servis. Toho firma dosahne vkladato wrnostniho programu
manuait, novych tigi, slevovych kataloy VSe se da podat, Ze tyto informace
a moznosti stdhnuti nového katalogu maji patleaové, kt¢&i se zde mohouip
hlasit. Velmi vyhodné je umoznitiiplavani dotai a nasledné zaznamenavaas-
tych dota#, z kterych se nasledivytvori odkaz se seznamem &egtji kladenych

otazek.

» Uijisteni o ochra@ osobnich informaci a zjigti zajmu o zasilani novinek jiz
pii registraci musi byt zakaznik informovan, Ze jefsmbni Udaje nebudou nikde
dale zvéejnovany. DileZitou informaci pro spoteost je, zda chce byt zdkaznik in-
formovan o novinkadch a déale jaky tgmb kontaktovani preferuje. \fipad,

Ze nengl zajem o zasilani informaci, mohlo by to dotgu osobu ols#ovat.

» Umoznit plnou kontrolu nad svymiteam — vyhodou je, pokud si zakaznikiau
planovat ndkup a objednavky dedu do tzv. wish listu nebo light-boxu. Zbozi
si vlozi do nakupniho koSiku, ale objednat si h@zmaz pozdji. Zakaznik by nil
mit moznost nahlidnout do historie objednavekl by mit p‘ehled o zakoupeném

zbozi.

» Lehké shirdni babla nasledné nakupovani zbeznejlepsi zfisob je, aby z&kaznici
meéli co nejvice moznosti, jak nasbirat body i haa fFectenyclanek na webovych
strankach spotmosti. Lidé v dnedni d@bvelmi vyuzivaji moznosti sbirani bind

etiket,¢arovych kod, jelikoz jsou radi, za kazdoww zadarmo.
» Customizace a nabidkyimo na miru- z&kaznici by ®i byt rozdleni do tiznych
skupin jiz @i registraci. Novinku a informace o nabidkach b§linbyt posilany

pouze skupindm, které o to maji zajem.
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» Moznost poskytnou informace dalSim osobaspolénost by néla podavat infor-
mace o novinkach Zgobem, aby ji zdkaznici mohli sami i ra#Sdale a tim it

jejich spokojenost i mezi ostatni.

» Osobni komunikace se zakaznikenosobni jednani se zakaznikem po telefonu
je velmi dilezity, nejdive si volajici musi zjistit vSechny Udaje z regise, aby byl
dostatén¢ informovan. Osobni rozhovor vZzdy upevni vztahypal&nost ziska
okamzitou zptnou vazbu. (Symbio, ©1999-2012)

3.5 Internetovy obchod

Internetovy obchod nazyvany také e-shop, onlinepshveebshop je webova aplikace
k prodeji zboZi pes internet. V dneSni d®bje velmi vyuZivany. Pro zakazniky
je pohodIrjSi si zbozZi objednavat z domova a nechal si hadtona stanovené misto.

Cena zbozi na e-shopu byva vyhgd8nnez v kamennych obchodech. (Enjoyshop, ©2009)

3.5.1 Zavedeni e-shopu

E-shop je mozné t¥ k nowe zaloZené firm nebo jiz k existujicim kamennym obclimal.
Jedna se o vytweni pobdky k zaloZené firmi, nejde pouze o software spaiesti. Velmi
dulezita je spoluprace mezi jiz existujici prodejreomow vytvoienym internetovym ob-
chodem, nesmi zde vzniknout interni konkurence.pdomusi vytvét podporu jiz

k existujici prodejs. Pro vznik e-shopu se musi vytitospeciélni ceny, management, lo-
gistika, integrovat e-shop s infortram systémem ve spdleosti a call centrum. Dale se

musi neustale podporovat pri@stnictvim marketingu.

V okamziku, kdy je e-shop speat musi byt vSe @éive promysSleno aifgpraveno. Jelikoz
napojeni internetového obchodu na jiz existuji aocje slozZité a v mometitkdy neni vie
spravre pripraveno, mohou nastat velké problémyedPzavedenim jadéba provést ied-

chozi analyzu vSech stasnych procds které budou propojeny s e-shopem.

Pro vytvdeni spravné konkurenceschopnostifgba si vytvéit ,unique selling point®,
ktery znamena vytieni ukité odliSnosti od podobnych vyrobka které pra¥ zaujmou

zakaznika a nalakaji na jeho koupi. (Asociace, @201
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3.5.2 Cil a komponenty e-shopu

Spole&nost si musi stanovit strategicky afeho chce vznikem e-shopu dosahnoutjtur

odpowdného manazera, ktery bude spolupracovat s IT katiagovym oddlenim.

ZaloZenim internetového obchodu se vytyaro zakazniky fehledny katalog nabizeného
zbozi. To vSak nestak vytvareni fungujiciho obchodu prdstinictvim internetu. Jéaba
mit zangstnance, kté se budou starat oripmani, schvalovani, Wzovani objednavek.
Dale vytvaeni call centra, které budeiigovat gipadné dotazy zakazrikDuleZitou sou-
¢asti je modul s daty o prodaném mnozstvi a stiedisti, které sleduji cely elektronicky
obchod. Dale propojeni s podnikovym systémem a imal@plikacemi je dlezité

z hlediska proughi dat o objednavkach z e-shopu do IS a naslexttesilajici zpravy
0 Vytizeni objednavky zjh z e-shopu. (Asociace, ©2011)

3.5.3 Odpovédné osoby
Na organizaci @izeni e-shopu se musi ve spolesti podilet vice osob:
» Vedeni- schvaluje finaéni stranku zavedeni a provozu e-shopu.

» Pracovnici marketingu -zabyvaji se propagaciinternetového obchodu
na internetu, ale také tkiomarketingové kampanspole&né pro e-shop i kamenny
obchod.

» Cenotvorba - zodpowdny pracovnik, ktery se stara o0 uvedenou cenu
na internetovém obchédh rei za spravnost Udaj V pripad, Ze jsou zde uvedeny

chybné ceny, firma fte gijit i k velkym ztratam.
> Logistika —stanovena osoba by sélmstarat o koordinaci.
» Operator call centra 4edna se o pracovniky, kfgoskytuji zakaznikm odborné

rady v gipact dotazi. Zanestnanci musi dokonale znat nabidku zbozi, ktera

je nabizena.

> Priprava informaci o produktechmnozstvi informaci pro e-shop je mnohe&tsy
nez pro prodejnu, jeidba mit mnoho obra#k nejlépe i 3D modely, popisky

a parametry. Pracovnici musi detznat zbozi, které zde prodavaji.
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>

3.54

Odpowdnost za provoz béhem provozu mohou nastat problémy, protoiezité
mit odpow¥dnou osobu, ktera jedné s IT @tehim i s externi firmou, ktera elektro-

nicky obchod realizovala. (Asociace, ©2011)

Pozadavky zakaznik

Kazdy zakaznik ma uité pozadavky p nakupovani na internetovém obchodu a ty ky m

ly byt dodrzeny:
> Prehledny katalog nabizenych produkt
» PohodIn& a jednoducha objednavkaékaznikovi musi byt ihned srozumitelné, jak
postupovat i objednavani zbozi.
» Zaruka solidnosti a jistoty v pripads, Ze spolénost ma jiz zavedeny kamenny ob-
chod, je jednodussi si ziskatvdru zakaznik.
» Platebni nastroje- vyker z vice moznosti na dobirku, pomoci platebnicletkaebo
bankovnim pevodem.
» Rychla a spolehliva dopravaje dilezité uvadt pravdivou dobu dodani, r&din-
formovat ihned zakaznika o skt dok dodani, nez slibit brzké dameni
a pak dany termin nedodrzet.
» Levné dodani v cere zbozi musi byt zahrnuta i doprava, aléagto musi byt kon-
kurenceschopna.
» Cena produki — ne vzdy je cena tim néjezit¢jSim faktorem @i nakupovani, pro-
to neni teba mit na internetovém obchodu niZSi ceny neZodgpre. Dulezité
je mit pouze cenu vyhodjsi nez ma konkurence a poskytovat kvalitni sluzby.
» Kontrola nad objednavkow vzdy musi byt zdkaznikovi poskytnuta informace
o stavu jeho objednéavky. (Asociace, ©2011)
3.5.5 Legislativni poZzadavky

Pred zakaznikem nesmi byt zaenhy zadné peebné informace, naopak informace

0 zakaznicich musiistat chrasny pied veéejnosti.

Spol&nost ma povinnost uvest:
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= Udaje o provozovateli, nazev a popis nabizenéhdizbsluzeb.
= Cena- znazorani ceny ¥etnée DPH a dalSich moZnych poplétk

= Doruceni zbozZi a naklady na de®eni — zakaznik musi mitiphled o dopravnim

sazebniku za jednotlivé druhy dopravy.

= Odstoupeni od smlouwy odlEratel musi byt informovan, Ze ma moznost vigdh
14 dri od doréeni zbozZi odstoupit od smlouvy. Musi byt dodrZzetgnsvené
podminky: zboZi nesmi byt poskozeno, rozbaleno, ugokbylo zabaleno
ve specialnim obalu, musi obsahovat kompletiglysenstvi, doklady a dodano

Zpet v terminu stanoveném zakonem.
= Reklamani 74d - je t¥eba mit pistup k reklam&imuriadu.

= ZruSeni smlouvy pokud je smlouva uz&mna na dobu netitou nebo na dobu sta-

novenou delSi nez jeden rok, je nutné zde uvéshosizzruSeni smlouvy.
= Nakupnirad —popisuje péib¢h nakupu.

= Shrnuti kompletni objednavkynez bude uzaena objednavka, zakaznik musi mit

k nahlédnuti obsah celé své objednavky.

= Be¢Zné wetni doklady -pii dodavce jeieba dodat fakturu a dodaci list. (Asociace,
©2011)

Siteni obchodnich steni

Zakon¢. 480/2004 Sb. se zabyva rozesilanim obchodniélersd jako jsou i nevyzadaneé
emaily. Pokud zakaznik dal souhlas ke zpracovégtiselektronického kontaktu (emailu)
pro poteby obchodniho tkni, ma spoknost pravo mu zasilat nevyZzadana obchod#i sd

leni. Email musi obsahovat:
= Ozna’eni— jde o obchodni steni.
= Odesilatel jméno spolénosti a odesilatele.

= Platnou adresu- na kterou Ize z{n¢ odeslat informaci, aby mu dale nezasilali ob-
chodni sdleni. (Asociace, ©2011)
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. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI MPL TRADING

Firma se zabyvéa prodejem a logistikou stavebnihtendu. Spolénost vznikla v roce
1993 ve nistt Zlin. Zde také sidli centrala spét®sti. Postupendasu vznikaly dalSi
pobaky na Uzemi Moravy: Brno, Otrokovice, Olomouc, Rémy. A na UzemiCech:
Praha, Liberec, Mlada Boleslav, Hradec Kralové drK&pole&nost nabizi Siroky sor-
timent od dodavatél zCeské republiky, ale také ze =zahidni U zboZi
je preferovana kvalita, ekologickad nezavadnostrafikace vyrobki. Firma vlastni cer-
tifikat jakosti 1SO 9001. SnaZi se také neustalaéhwat své zawrstnance,
aby poskytovali odborné informace svym zaka#énikOdlErateli jsou pedevsim velké
a stedni spolénosti, ale velkowast tvdi také maloodératelé. (MPL, ©2007)

(&)
LIBEREC

MLADA BoLESLAy HRADEC

PRAHA® DAIVE
KOLIN
[ ]

OLOMOUC
®

@
PROSTEJOV
BRNO ZLiN

®
OTROKOVICE @

Obr. 5. Pob&ky spole€nosti MPL (MPL, ©2007)

Spole&nost nabizi odborné poradenstvi. Pracovnici pogkgdy @i vybéru stavebniho
materialu. V pipact zdjmu provadi firma progétavani cenovych naviéha vytvéi in-
dividualni cenové nabidky. Na zaktadavrzeného projektu vypitava spatebu mate-
ridlu a mize nabidnout také zaj@ti techniky na stavbu. ZbozZi dovazi
na jednotliva gediska nebo imo sjednané misto stavby. Diky profesionalnimu pro
gramu zhotovi firma zakaznikovi nidigad barevny navrh fasad, syith spotebu mate-
ridlu a navrhne cenu. Ke zpracovani ¢staaslat fotografii domu. Vifpad,

Ze si nasledhmateriél zdkaznik zakoupi, je danéa vizualizacemdaProvadi také mi-

chani interiérovych barev a omitkovych&n (MPL, ©2007)
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=Empl

STAVEBNINY
Obr. 6 Logo spoknosti

(MPL, ©2007))

4.1 Produkty spole¢nosti

Firma nabizi Siroky sortiment produka sluzeb:
konstrukce pro suchou vystavbu,
stavebni izolace

fasadni systémy,

chemie,

podlahy,

stavebni vypla,

hruba stavba,

materialy ze tkva,

YV V Vv Vv VY VY V V VY

ostatni pislusenstvi,
» n&adi atd. (interni zdroje)

Rozctleni jednotlivych vyrobi do produktovych skupin jefioZeno v giloze .

4.2 Finanéni situace spolénosti MPL TRADING

Finareni krize v roce 2008 se dotkla celé ekonomiky, meda ani stavebnictvi. Finani
situace cel&eské republiky byla oslabena. Snizila se poptavkaypobcich, to pocitila

i firma MPL. Na tendenci vyvoje stavebnictvi Izemedobie pozorovat vyvoj ekonomic-
ké krize, jelikoz stavebnictvi je jedno z athi, kterého se krize dotyka hned
od jeho zaatku. V roce 2008 dochéazelo deském trhu k poklesu cen stavebniho materia-
lu. Snizil se zajem odkteré stavebni materialy, jako byly cihly, keranéiadbklady, okna a

cement. Tab. 2. ukazuje vyvoj trzeb za prodej zbaaistnich vyrobi a sluzeb v letech
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2006 — 2010. Do roku 2008 &mrostouci tendenci, v roce 2009 jiz trzby néirklesaly.
V souwasné dob se zvySuje rozdil mezi nabidkou a poptavkou. Nabice ¥tSim mnoz-
stvi prevySuje nad poptavkou. Vyvoj vysledku hospedd je znazorn
v tab. 3. Hospodéky vysledek ma od roku 2008 klesajici tendencimkii pges finagni
krizi dosahuje zisk a ma své vybudované misto na trhu v oboru staestiniCasopis
stavebnictvi, ©2007)

Tab. 2 Vyvoj trzeb za prodej zbozi, vlastnich vikibla sluzeb v roce 2006 - 2010 v tist K
(Justice, ©2012)

2006 2007 2008 2009 2010

Trzby za prodej zbozi,

; T L 468 785 710 556 793 308 700843 721 9p5
vlastnich vyrobk a sluzeb

Trzby za prodej zboii, vlastnich
vyrobk a sluzeb
800000
600 000
400000
200000
0 : , , : .
2006 2007 2008 2009 2010
B Triby za prodej zbodi, viastnich vijrobkii a sluzeb

Graf 2. Vyvoj trzeb za prodej zboZi, vlastnich \gkd a sluzeb v roce
2006 - 2010 v tis. K(Justice, ©2012)
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Tab. 3 Vyvoj vysledku hospo#lni v roce 2006 - 2010 v tis¢KJustice, ©2012)
2006 2007 2008 2009 2010

Vysledek hospodeni 16 071 41 607 33538 19 126 17 795

Vysledek hospodareni

B ysledek hospodareni

50 000 e
40 000 ~
30000 7
20 000 1
SHESEE
o 'r'ﬁa T T T T |
2006 2007 2008 2009 2010

Graf 3. Vysledek hospoéeni v role 2006 — 2010 v tis.¢{Justice, ©2012)

4.3 Organiza¢ni struktura spoleénosti

Jednate|

Sekretariat

Obchodni Finanéni
feditel feditel
| | | |
Obchodni Marketingové Makupni Uéetni Pravni Sprava
oddéleni oddéleni oddé&lni oddé&leni oddé&leni majetku a IT
oddéleni

Obr. 7. Organizéni struktura spolaosti MPL k 1. 3. 2012 (vlastni zpracovani)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 38

Spole&nost ma 114 za#stnand, ktei jsou rozéleni do mnoha oddeni. Na nejvyssi po-
zici stoji jeden jednatel spd@leosti. Déle se vedegileni na obchodniheditele, ktery ma
na starosti obchodni, marketingové a nakupnié¢ledd Finani feditel, ktery se stara

o etni, pravni od&éeni, spravu majetku a IT odeéni.

4.3.1 Obchodni oddleni

Je rozdleno na 10 sedisek rozmighych po celéCR. Na Mora¥ se nachazi gdiska:
Zlin, Brno, Otrokovice, Olomouc, Pregiv. A na tzem{Cech: Praha, Liberec, Mlada Bo-
leslav, Hradec Kralové a Kolin.&8ina stedisek se sklada z vedoucictedisek, obchod-
nich zastupit, obchodnich asisteht dale skladnik Obchodni odéleni vykonava veske-
rou ¢innost se zakaznikem. daa vyhledavanim a ziskavanim zakaani®bchodnicin-
nost hlave spaiva v tom, Ze obchodni zastupce bylnbyt stadle na cestach
a vyjednavat zakézky. Travi také mnatasu v kancekd a vytvai nabidky. Obchodni za-
stupci se vSak snaZziémovat svym zakaznikn, jak nejvice mohou. Poskytuji
jim odborné poradenské sluzby a vy®jacenové nabidky. Jejich néjdzitéjSim ukolem
je zjistit poteby svych zakaznika co nejlépe je uspokojitiiBtup ke kazdému zakazniko-
vi je velmi individualni. Pro kazdého zakaznikadjdezité réco jiného, nafiklad pro r-
ktereho cena, servis, Fiptup pracovnik, rychlost dodavky  zbozZi
atd. Mnoho stalych zakazriknavstvuje svého obchodniho zéstupce v jeho katicela
Muze mu tak poskytnout veSkeré informace, propaiganateridly a letaky, které
ma k dispozici. Na centralnimistlisku Zlin, poméhaji obchodnim zastupcasistentky.
Jejich naplni prace jer@devsim administrativni prace, jako je objednavéwoizi, nasklad-
novani, vyskladovani zbozi. Poskytuji poradenskou sluzbu volajizékaznikm, ktei si
chtji zjistit, zda dané vyrobky firma prodava a zagakcenu. Obchodni zastupce danou
zakazku zajisti, vytvid cenovou kalkulaci, naslediimu zakaznik potvrdi objednavku. Ob-
chodni asistentky zboZzi objednaji, zajisti doprdewskladu nebo nargsré stanovené mis-
to. DalSimi pracovniky v obchodnim afeni jsou odborni pracovnici
na prodejn, ktefi poskytuji odborné rady a prodavaji zboZinm z prodejny nebo
ze skladu, které je voinprodejné bez objednani. Zastnanci obchodniho odigni jsou

priabézne proskolovani na s@asné, alei@devsim na navprodavané zbozi.
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4.3.2 Marketingové oddéleni

Marketingové oddeni je centralni pro vSechny patky. Pracovnici se zde z&mji pre-
devsSim na marketingovou propagaci spotesti. Vytv&eji a planuji propagai akce za-
mérené na zakazniky. Spoteost ma vyhrazenou ¢gitou finaréni ¢ast na marketing. Fi-
nartni prostedky jsou rozdeny na jednotliva sediska, s kterymi si nadale kazdgedis-
ko hospod#i samo. Marketingové odteni mé dale na starosti reklamni plochy, billbgard

dopravni ukazatele, letaky.

4.3.3 Nakupni oddéleni

Nakupni oddleni je ogt centralni pro vSechny potikyy. Odctleni bylo zaloZeno v roce
2009. Vzniklo za &elem centralizace nakupni¢mnosti. Kazdé $edisko si nakupuje sa-
mo sveé produkty, které pebuje. Pouze dkteré produkty se nakupuji centréln
z nékupniho odfleni. Na nakupni oddeni se pesunulatinnost kontroly faktur, zakladani
karet a ostatnich pi@bnych informaci zapisujicich do inforamého systému SAP. Kazdy
Z pracovnik odcleni ma na starosti produktové skupiny. Jejich ékolje jednat

s dodavateli, vyjednavat vyhodné ceny, zay@t optimalizaci dodavek. Pomaha jednotli-
vym stediskim pi objednavani zboZi od daného dodavatele, konfrofaktury
za nakoupené zbozi, zda je vyfakturovali za odpgidd cenu. Spoluprace s dodavateli

probiha na zakladobchodnich smluv a vSeobecnych obchodnich podminek

Nakupni oddleni vzniklo také zdvodu jednotné komunikace s dodavateli. Jelikoz
pii kazdé zakazce si obchodni zastupidvel sjednavali samostatrslevu u dodavaté!
V sowasné dob tuto cinnost provadi nakupni odiéni, které vyjednava vyhodné podmin-

ky pro vSechny gediska.

4.3.4 Struktura pracovnik a ve spolé€nosti

Z tabulky vypliva, Ze nejtSi podil ve spolnosti tvai THP pracovnici 64,91%, kte
se skladaji z neptSi casti z obchodnich zastupcjednotlivych stedisek. Dale jsou
to ckélnici 30,7%.
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Tab. 4. Struktura pracovnik 31. 12. 2011

(interni zdroje)

Pozice Patetpracoviit by 04
Kkt

Manazéi 5 4,39

THP 74 64,91

Dé¢lnici 35 30,70

Celkem 114 100 %

Struktura pracovnika

4%

W Manazefi EMTHP Délnici

Graf 4. Struktura pracovnikk 31. 12. 2011 (interni zdroje)
4.4 Informaéni systém a vyuziti internetu ve spolnosti MPL

Firma od svého zaloZeni vyuzZivalgetni program COMPEX, ktery spdéleosti v dané
doke st&il. Nasledré se firma z#&ala roz&ovat do dalSich st a program 2@l byt nedo-
statujici. Spolénost provedla analyzu a Wové fizeni na novy informani systém. Roz-
hodli se pro IS SAP Business One, ktery je zdedavéiz od k¥étna roku 2006. Saiasré

je vyuzivana verze Business One 2007A (8.00.24dDkwtna roku 2012 bude zavedena

nova verze SAP Business One (8.8.1).

4.4.1 Internet

Centrala MPL je fipojena k internetu optickou linkou. Optickéigmjeni umo#uje spo-

le¢nosti  vyuzivat vyjiméné technologické vlastnosti danych siti. Internet
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ma neomezenour@nosovou rychlost, vysokou spolehlivost a stabiBiiediska jsou f-

pojena k internetuips telefonni $i Vyhodou technologie ADSL/VDSL, kterou poskytuje
spole&nosti zprostedkovatelska firma, je nizka cenippjeni k internetu, neomezeny da-
tovy limit a spolehlivost. Rychlostipojeni dosahujedkolika desitek Mbit/s. Tato techno-

logie se navic stale vyviji a rychlost internetypestup® ve firmé¢ MPL navysuje.

4.4.2 Intranet

Spol&nost ma zavedeny intranet, ktery slouzi k interoinkinikaci a spolupraci uviiit
firmy. Prihlasit se zde mohou vSichni zastnanci. Progednictvim intranetu maji pracov-
nici piistup k udajm, které se firma rozhodla dat k dispozici Zamanéam. Jsou zde
uvedeny kontakty na vSechny pracovniky sfodeti, aktuality, sfrnice a pedpisy, ka-

lend&, kde jsou zaznamenanyldzité aktivity ve firng.

4.4.3 Webové stranky

Spole&nost MPL ma zaloZzené své webové stranky pod domémau.mpl.cz. Stranky byly

zaloZeny v roce 1998 a od té doby prdagigou zrngn.

Navsevnici zde naleznou informace o spwlesti, informace z obchodniho rejku

a fotografie vSech poliek poCeské republice. Jsou zde kontakty na jednotlivéofiob
(telefon, adresa, fax). Zakaznik ma moznost zdé& sagnam vSech dodavaieMPL.
Pod kazdym dodavatelem se nachazi seznam zbo#é, kébizi se sttmym popisem.
Souasti webovych stranek je také odkaz senwstni program. Jako novinka je zde odkaz
na probihajici Skoleni, ktera se konaji vzdyizngych néstech. Pednasejicimi jsou doda-
vatelské spolosti MPL. MoZnost €asti maji vSichni zagstnanci, ale fedevsim zakaz-
nici, ktei se ch&i dozwdét o novych stavebnich materidlech vice. Zé&kaznici
se mohou na 3koleniiplasit pgfimo na webovych strankach. Skoleni se tyka .nsypché

vystavby, sadrokartonovych konstrukdiedostaveb, fasad, zateplovacich systémal.

Webové stranky spataosti by ngly byt zaktualizovany, mnoho udapeni aktualnich.
Grafickd vizualizace aiphlednost stranek nentils propracovana. Poskytované informa-
ce o0 produktech jsou nedoasgici. Chybi zde fehledny katalog produkt
s uvedenymi cenami a dostupnosti na skla odkazu na probihajici Skoleni

je poskytnuto malo informaci oii&hu Skoleni. V odkazu kontakty nejsou uvedeny kon-
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takty na jednotliva odtleni, ale pouze poltky. Stranky jsou ¥eském jazyce, nelzag

pnout na Bmeckou a anglickou verzi.

Graf 5. ukazuje p&et nav&vnika webovych stranek spaieosti MPL za obdobi 1. ledna
az 31. bezna roku 2012. Ret nav&vnika je kolisavy, pohybuje se v rozmezi 201 az 548,
pramérny paet je 266,98 osob za den. Celkaa obdobi leden —#&zen sledovalo stranky
24 295 zakaznik (Google Analytics)

Navstévnost webovych stranek

o A AN AT MM
N ANAVAVAVAVAVAYAIATRATRIR
mo’ V V VYV VvV vV

— ~d 28] i ~d ~d — ~d 28]

MNavitévy za den

Graf 5. Navatvnost webovych stranek MPL od 1.1. — 31.3.2012 @B®dAnalytics)

4.4.4 Vérnostni program

Ve firme byl v roce 2009 vytvien wrnostni program, ktery byl spégtl. 4. 2009. Vybér
reklamni spolénosti pro realizaci trval 3 #&sice. Pro realizaci byla vybrana spmlest
REDA. Behem prvniho roku se firma REDA starala o celkovptéagu \¥rnostniho pro-
gramu. Nasledhbyl program upraven tak, aby spitest MPL mohla program sama ovla-
dat a vkladat zde nabizené darky. Kompletni spra&wna starosti marketingové @tiehi.
Vérnostni  program vznikl za ¢élem podp&it nakup stavajicich zakazrik
ale také nalakat a motivovat nové zakazniky k nakapi ve firn¢. Jedna se o formu mo-
tivace a pedevSim odrny za ¥rnost. Program je zaloZeny na principu sbiraniubod
za nakup jakéhokoli zbozi. Zakaznik, ktery jiz viemg nakupoval, ma moZznost

se prostednictvim internetu registrovat. Registrace je vgkdnoducha, obsahuje pouze
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jméno, gijmeni, danou firmu, pro kterou pracuje (pokud n@S\C). Dale zde musi vy-
plnit e-mailovou adresu, na kterou je mu zaslafistppové jméno a heslofiRegistraci je
zakaznikovi na jeho bodovyét @ricten vstupni bonus ve vySi 10 hiodody za nakup se
z&inaji na&itat v mesici registrace. ¥nostni program by th také motivovat zakazniky,
aby platili faktury v dob splatnosti, jelikoz jinak body za nakoupené zbegjsou néteny.
Prabézne je zakaznikovi zasilan stawta. Ze zékaznické firmy se e gihlasit pouze
jedna osoba a to dumajitel, nebo obchodni zastupce, ktery s firmoahaloluje v pimém
kontaktu. Ve vyjiménych gipadech se mohou registrovatdwsoby na jednu firmu. Do-
daci doba objednaného zbozi wenostnim programu je 30 dni odijpti objednavky. Mi-

nimalni hodnota zboZzi neni definovana. Zbozi |Zedévat 24 hodin degn

Zakaznici ngli Siroky vybér odmen. Méli moznost si vybrat od bilé techniky (kuatske
spotebice, praky, fény, vysavée, mixéry atd.), speebni elektroniky a vypeetni techniky
(televize, LCD monitory, mobilni telefony, MP3ghravae, DVD prehravae, GPS navi-
gace, digitalni fotoaparaty)fipluSenstvi ke sportu (kola, spacaky, stany, fakiétbatohy,
tasky), dale i hr&ky pro dcti. (MPL partner, ©2007)

Na za&atku roku 2011 firma roz8la nabidku o hotelové Seky od firmy CONNEX marke-
ting group. Spoknost zvolila ti druhy hotelovych Sek Jedna se o hotelovy Sek Kouzlo &
Tradice, Vital & Aktiv a dale DelLuxe. Sek obsahuj@ dny a 2 noci

ve 4-hwzdickovém hotelu v oblasteské republiky, Rakouska,éMecka, ltalie, Svycar-
ska, Slovenska, Polska a ¥arska. V ce& Seku je i poukaz do restaurace a na jiné hotelo-
vé sluzby. Tato forma odiny je oblibena. Je totijpemné podkovani firmou, Ze

si u ni zakaznik nakupuje zboZi. (Connex)

JelikoZz v roce 2011 zaly byt problémy s dodavatelem zbozi wnostnim programu,
zatala firma hledat nahradni alternativu. Dodavatdly®ymi nespolehlivy, zboZi posilal
zakaznikm po vice nez 30 dnech po objednavce. Na e-mail&eoespondenci odpovidal
s velkym zpozé&nim i rekolik dni. Informovat firmu MPL o stavu dodavek zakazintk
trvalo i vice jak tyden. A proto spdieost nedokazalatresré odpowvdét zakaznikm,
kdy jim dané zboZi bude damno, jelikoZz sama neffa informace. Proto firma hledala
nahradnifeseni. Jako jedno z vyhodny&bSeni zvolila volbu Seékod firmy Sodexo.
Tato spolénost nabizi Sirokodadu poukai. Firma MPL zvolila Darkovy Pass, jelikoz

st s

300,-, 500,- a 1.000,-. Tato volba je vyhodna i paazniky. Maji SirSi moznost Wi
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odmeny, jelikoz mize Seky vyuzit na nakup jakékoli zbozi ve vybrangaidejnach. Eive
byl vybér pouze omezeny nama cca. 100 vyrolik které momentatposkytoval dodava-

tel.

Darkové Passy fife firma vyuzivat také jako odmu na Véanoce, narozeniny
pro své zakazniky nebo zastnance. Je mnoho moznosti jak Seky uplatnit i migre
nostni program. (Sodexo)

FOKUS RN Y @lékarny|Lloyds g

el e ] o | INTERSPARD

) %M OB ©rsay @

Mounifield

e
[nn  miscner

parfumerie

Obr. 8. Prodejny, kde Ize uplatit Darkovy Pass (Mfaktner, ©2007)

Vérnostni program vyuziva ve fignpouze 612 zakaznik Mnoho zékaznik ani nevi,
Ze firma MPL vede &nostni program a umagje ziskavani badza nakupovani zbozi.
Informaci o jeho existenci maji moznost ziskat mirnetovych strankach www.mpl.cz,
ale ne vSichni zakaznici na¥guji tyto stranky. Graf 6. ukazuje procentualni ghod
na celkovych objednavkach v roce 2011. Zavederkoddich Sek Sodexo v prosinci roku
2011 nelo velky usgch. VySe odman v podols Seki vzrostla oproti ostatnim &siaim,

kdy byly poskytovany darky v podsipiredneti od dodavatelské spdleosti.
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Darky ve vérnostnim programu (v %)
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Graf 6. Darky ve ¥rnostnim programu v % v roce 2011 (interni zdroje)
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5 ANALYZA

V nasledujicicasti diplomové prace bylo zanalyzovancsjen prostedi spolénosti MPL

pomoci PEST analyzy a nasleédrypracovana SWOT analyza.

5.1 PEST analyza

Zabyva se analyzou makropriesti. DEli se nactyii prostedi: P — politické prosedi,
E — ekonomické prosdi, S — socialni pratdi, T — technologické prdsdi.

Politické prostedi

Spolgnost vlastni certifikaCSN ISO 9001. ISO 9001 se zabykiaenim dokumentace,
lidskych zdrofi, komunikaci se zakazniky, hodnocenim dodawateéienim vykonnosti
proces a infrastrukturou. Diky jeho vlastnictvi firma \gkuje stabilni a vysokou kvalitu
poskytovanych vyrobk a sluzeb. Vede ke zkvalini systémutizeni a vykonnosti celé
organizace. Spotaost diky vlastnictvi certifikdtu 1ISO ma moznost g#hlasit

do vybirovéhorizeni o velké zakazky ve statni spraflSO)

Od roku 2012 podle Zakoniku prace nastanérenvcéerpaniradné dovolené. Zagatnanci
budou povinni si dovolenou vgrpat v daném roce.ug&tatek dovolené nebudéepeden
do dalSiho roku, ani nebude proplacen. (Podnik@2007 — 2012)

V roce 2012 doslo ke zvySeni @danpridané hodnoty u snizené sazby z 10% na 14%, za-
kladni sazba byla ponechana na 20%. Sazby jsonepjiidatod 1. 1. 2012. Tato zma z-

sobila ve firme¢ MPL navySeni cen za zakazky, u kterych byla paskyia i montaz.

Statni podpora u stavebniho g bude stefhjako v roce 2011 sniZzena na maximalni
castku 2000 K za rok a dale uroky ze stavebnihoigmd nebudou osvobozeny od dan
z prijma FO. (Jiranek, ©2010)

Velkou vyhodou pro firmu je sniZzeni dam pfijmu pravnickych osob na 19 %, jelikoZ bu-

de odvadt do statniho rozpitu mensi mnoZzstvi pén.

Ekonomické prosedi

Inflace pedstavuje idst cen, ktera negati¥n pisobi ve vSech oblastech. Dotyka
se i stavebniho pmyslu. Jeho vySe se oproti roku 2010 zvySila 0%,4Piimérna vyse
inflace tedy za rok 201Zinni 1,9%. Neustalyust inflace zgsobuje menSi investice
do stavebniho gmyslu. Cesky statisticky fad, ©2012)
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Finartni krize sebou iinasi klesajici vyvoj trzeb ve stavebnictvi. Zarprava nésice roku
2012 mé klesajici tendenci v lednu o -5,3 % a vuim-16 %. SniZeni trzeb zna#oje
také tabulka 2 Vyvoj trzeb za prodej zbozi. Trzbgjinoproti roku 2008, kdy zala fi-
nareni krize, niz8i hodnotu. (Kurzy, ©2000 — 2012)

Socialni prosedi

V souwasné dob seteSi otdzka demografického starnuti, kterd popigaojenu wkové
struktury obyvatelstva. ZvySuje se podil setiarklesa peet dti ve wku mladSich 15 let.
Pro vymezeni pojmu seniorské skupingzeme pouzit odchod osob dictiodu. Nasledh
se lidé stavaji ekonomicky zavislymi. Z pohledu mbstavebnictvi tento vyvoj nenfip-
nivy, jelikoz ekonomicky zavislé osoby nemaji déskaperz na nakup novych byt
a prevazree bydli vdomacnosti s mladSimi generacemii $hizovani pétu obyvatel
pod wkovou hranici 15 let znamena, Ze se rodi ¢éeti a lidé nekupuji ¥tSi byty
pro paetné rodiny a nestavi rodinné domy. Nastedo dokoreni zakladni Skoly mladi
lidé vyuZivaji sluzeb pronajmu hiytke studiu v jinych réstech neZz v rodném bydlisti.
Tyto sluzby se také snizi Zvbdu nizkého p&tu mladych obyvatel. (Demografie Info,
©2004-2009)

V dnesni dob je velmi dilezité neustalé vzdavani a proskolovani. Mnoho zakazinik
spole&nosti MPL projevuje zdjem ocast na Skoleni. Firma péda pravidelé prednasky

prostednictvim svych dodavateh zvySuje tak kvalifikaci svych zakazihik

Technologické progedi

Patet uzivateh internetu kazdym rokem vstoupa. Pfedhictvim internetu rostou takeé
socialni si&, na kterych lidé sdileji mnoho informaci. Mezi melus@ESné socialni sit
setfadi Facebook. Diky spravné propagaci na sociakitath by mohla mit firma ugpnou

reklamu a také diky ni ziskat nové z&kazniky.
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5.1.1 Shrnuti PEST analyzy

Nasledujici tabulka vyjadje vyhody a nevyhody faktdrpiasobici v makro okoli podniku
MPL.

Tab. 5. PEST analyza (vlastni zpracovani)

Vyhody Nevyhody
SniZeni dani PO na 19 % ZvySeni das z piidané hodnoty na 14 %
Vyhody z certifikatu ISO Vycerpanitadné dovolené dany rok
Z&jem o vzdlavani a proskolovani Uroky ze stav. sgeni maximals 2000 K
Rozvoj socialnich siti Rast inflace za rok 2011 na 1,9 %
Klesajici vyvoj trzeb ve stavebnictvi
ZvySujici se demografické starnuti

5.2 SWOT analyza spolénosti MPL TRADING

SWOT analyza slouzi k zhodnoceni jednotlivych faktguasobicich na spobtaost
a umozni zjidini celkové situace podniku. Faktory jsou réedy do 4 skupin: silné, slabé
stranky, pilezitosti, hrozby. Welem analyzy neni vystihnout jen silné stranky epusti,
ale také ukézat na slabsi mista, nad kterymi bla mpol€nost zapemyslet a pokusit
se je odstranit. iHezitosti jsou velkou moznosti pro spae@st do budoucna. iezité
je was zaznamenat hrozby a snazit se jiredphdzet a snizit jejich mozny vliv

na podnikatelskotinnost. (Wikipedia)
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Tab. 6. SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
- odborna zkuSenost z&stnané i C,hybl skoleni na infornai sys-
tém SAP
- kvalitni produkty od dodavatil . 4. . .
‘o . - nevyuzivani funkci informaiho
z CR i zahranti .
systéemu SAP
— - rozmiséni pobaek . .
S P - nedostaténa diferenciace od
= - skladové prostory konkurence
(2]
= - centralni marketingoveé odeni - neexistence internetového obcto-
= pro vSechny pohiky du
b
= - centralni nakupni odéeni pro - nedostatény Customer relation-
> vSechny pobeky ship management (CRM)
- marketingove aklivity pro zakaz] - newdomost zakazntko existen-
niky ci vérnostniho programu
- vérnostni program - nedostaténé dlouhodobé plano-
vani
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5.2.1 Silné stranky (Strengths)
» odborn& zkuSenost zéstnana

Ve firm¢ pracuji zamstnanci, kt& maji odbornou zkuSenost s praci, kterou vykonavaj
na své pozici. Jednotlivi pracovnici jsothbm roku proSkolovani. Nawstuji rizné ged-

nasky, které p@daji dodavatelé.
> kvalitni produkty od dodavatek CR i zahrandi

Produkty jsou nakupovany odznych dodavatél z Ceské republiky i zahra#ii Mnoho

z nich pochazi #ad nejpokrokoyjSich a nejrespektovgjsich spolénosti na s¥té. Doda-

vatelé izolgnich materidl dodavaji zbozi po celé EvrigpUSA i Rusku. Spolaost pro-

dukujici suchou omitkovou a maltovou&nvyvazi zbozi také do celéhdestoevropského
trhu. (LB Cemix, ©2009-2010, Knauf Insulation)

» rozmiséni pobaek

Prodejny a sklady jsou rozmdsy poCR (Praha, Brno, Zlin, Otrokovice, Hradec Krélové,

Mlada Boleslav, Olomouc, Pr@giv, Liberec, Kolin).
» skladové prostory

Pobaky ve velkych néstech jako je Praha, Brno a Zlin disponuji velkgikiadovymi pro-

story.
» centralni marketingové a nakupni @tkehi

Pro v3echny polity v CR je pouze jedno marketingové a nakupnidefd ve stedisku
Zlin, kde se nachazi centréla sgolesti. Diky centralizovanému marketingovému &dd
ni ma spolénost ehled o vesSkerych marketingovych aktivitach. Céntraakupni odd
leni slouzi pedevsim pro jednotnou komunikaci s dodavateli davégani aktuélnich ce-
nika.

» marketingové aktivity pro zakazniky

Spole&nost se snazi padat pro zakaznikyizné aktivity, prosednictvim kterych zakaznik

komunikuje s dodavateli a dozvi se mnoho infornagrodavaném zbozi. V roce 2010
se konal den otéegnych dvé. Dodavatelé zdetpdstavovali své produkty a odpovidali
na dotazy zékaznikn. V roce 2011 se konaly majové drshbm ngsice kétna. Ot bylo

zakaznikim nabidnuto poho&ti a odborné poradenstvi ze strany dodatratel
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> vérnostni program

V rdmci podpory prodeje ma firma zaloZer§nostni program, kterym odftiuje zakazni-

ky za jejich ndkup adasnou platbu.

5.2.2 Slabé stranky (Weaknesses)
» nedostatek Skoleni na infordgm systém SAP

Firma dive pracovala v &etnim programu COMPEX. Tento systém byl doésjiai
a snadny, ale postupetasu se firma zmla roz&ovat po celéCeské republice a systém
se z&al stavat nedostajicim. V roce 2006 se zavedl ve vSectediscich IS SAP, ktery
je sestaven pro vedeni malych gedte velkych spolénosti. Novy systém byl sloZjsi
a nar@ngjsi. Od jeho zalozeni neprobihalo Zadné Skoleni¢garand, jak se systémem

pracovat.
» nevyuzivani funkci inforriaiho systému SAP

Informatni systém SAP Business One obsahuje mnoho funtesg kpolénosti usnaduji

analyzy a nasledné rozhodovani. Ve sgrobsti tyto analyzy nejsouritis vyuzivany.
» nedostaténa diferenciace od konkurence

Stavebni spolaosti zprostedkovavajici stavebni material nemaji mnoho mozrdif-
renciace od konkurence. Kazda spalest ma @iznou Siku sortimentu, ale v podstase

jejich nabizené zboZigkryva.
» neexistence internetového obchodu

Spole&nost sodasré nevlastni internetovy obchod. Jeho zavedeni dbgladvelmi finar-

n¢ acasow naranou investici. Jeho existence, byifleovelkou konkuredni vyhodu.
» nedostatény Customer relationship managament (CRM)

CRM je dlouhodoba strategie v oblasti komunikace =&kazniky, marketingem
a obchodem. Firma se nedostatezabyva vztahy se zakazniky a shrod@znim udaj

0 jejich zakaznicich.
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» newdomost zakazniko existenci &nostniho programu

Jen malacéast zékaznik je informovana o existenciéknostniho programu spaieosti
MPL. O mozZnosti jeho vyuZiti, se tbe dozédét na internetovych strankach,

od jeho obchodniho zastupce nebo od jiné osoby.
» nedostaténé dlouhodobé planovani

Ve spolénosti chybi strategické planovani mpici kritérium dlouhodobosti, které

je velmi dilezité pro rozhodovani do budoucnosti.
» nevyuzivani prace s intranetem

Firemni intranet se da vyuzivat v mnohoésach. Ma pedevsim slouZzit pro poskytovani

informaci a novinek ve firth Ve spolé€nosti je intranet vyuZivan pouze z massti.

5.2.3 Prilezitosti (Opportunities)
> nepokryté oblasti’R — nové trhy

Zalozeni novych poliek na tzemCeské republiky, kde stale nemé provozovnu ani zadna

konkurence.
» podpora stavebniho oboru

Od roku 2009 se konaji konference s ndzvem ,Podptesebnich obdf. Schézeji
se zde zastupci zawstnavatel a podnikatel ve stavebnictvi. Obsahem konference
je spoluprace Skol se spémstmi nebo probihajici vZhvani v oblasti nakupniho ma-
nagementu ve stavebnictvi. Spwlest by se mohla také zapojit do této konference,

kde by mohla poskytnout své zkuSenosti. (Podpanaesnich obadi)
> distribucni cesty progednictvim internetu

Zavedeni internetového obchodu by umoznilo zakd@mikakupovat fimo z jejich firmy

nebo z domu a nechat si dovést zboZiifrm@ ucené misto.
» udrzeni spokojenosti s¢asnych zakaznik

Je velmi dilezité se o své sdasné zakazniky dob starat, udrzovat si jejichemnost od-

meénovanim fiznych ¥cnych dark, poskytovani slev a padani akci.
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» rozS¥eni nabizenych produka sluzeb

Naratnost dneSnich zdékazriikrychle stoupa, proto je utbzité neustale zji®vat
a uspokojovat jejich peeby a pani. Tim docili také roz&nim sveho nabizeného sorti-

mentu.
» primé zahranini investice

Piimé zahrarini investice mohou pomoci spotesti vybavit se lepSimi, kvaligsimi
stroji, zvySenim technologii a naslednym zvySovapimduktivity prace. Jelikoz firmy,

které jsou dostate¢ technicky vybaveny, majigtSsi moznost na trhu usip

5.2.4 Hrozby (Threats)
> ekonomicka situace na trhu

Ekonomicka situace na trhu se tyka vSech blaopisobi na cely gimysl. Od roku 2008

je finareni situace na trhu velmi oslabena.
» dluznici — neplatici zakaznici

Velkym problémem se stavaji zékaznici, tkt@euhrazuji nakoupené zboZi a stanou

se z nich dluznici.
» nova a stavajici konkurence

Ptichod nové konkurence na trh by mohlagpbit odchod &kterych zakaznik

ke konkurenci.
» zvySovani cen

Velkou hrozbou se také stava neustalé zvySovanpicsouwasném snizovani mezd.
» pomaly vyvoj od&tvi

Odwetvi stavebnictvi ma pomalyst vyvoje.
» nedostatek investic do stavebnictvi

SniZzovani investic do stavebnictvi saiza stat pro spoémost MPL velkou hrozbou.
V piipac snizovani investic do stavebnictvi se bude &tavere budov a prodavat mén

stavebniho materialu.
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» pusobeni vlivi sezonnosti

Oboru stavebnictvi se dotykad sezonnost, jelikoZobyd domy, byty se stavi pouze

za @¥iznivého pdasi. Stavebni sezéna je v obdotdZen ijen.
» rostouci naroky zakaznik

Neustale se zvysujici naroky vyzaduji velkou a iknalp&i v poskytovani vyrobk

a sluzeb. V fipad, Ze nebudou naroky zakazigplreny, budou odchazet ke konkurenci.
» pokracovani propadu stavebnictvi a produktivity firem

Od roku 2008 se snizuje celkovy objem zakazek agedtictvi od statu i soukromych
investoi. Velké rozdily jsou tvieny mezi malymi, sednimi a velkymi firmami. Spote
nosti s malym pé&em pracovnik a s nizkymi ukazateli ROA a ROE nemusi tuto fiiman

situaci ustat a uka svouginnost. Casopis stavebnictvi, ©2007)
» snizujici se kupni sila populace

Pt zvySujici se inflace dojde ke stagnovani kuplyi gopulace a nasledrse bude zasta-

vovat vystavba bytta dalSich budov.

5.2.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Spol&nost MPL ma mnoho silnych stranek, mezi kter&igatdevsim odborné znalosti
zantstnand, které poskytuji svym zakazritk. DalSi vyhodou jsou kvalitni produkty
od ¢eskych i zahragnich dodavatél které spolénost prodava ve svych prodejnach umis-
ténych po celéCeské republice. Ze SWOT analyzy jéejmé, Ze spolmost ma

i mnoho slabych stranek, ke kterymia€i gredevSim nedostateé dlouhodobé planovani

a nedostataé vyuzivani funkci inform@iho systému SAP.

Firma mé také mnohoritezitosti, kterych by mohla vyuzit. Ndklad zavedeni nové dis-
tribucni cesty, prosednictvim internetového obchodu, by mohla ziskabmennovych
zakaznik. Velkou hrozbou se stava ekonomicka situace na ktera se dotyka celého
hospodéstvi a spolénost se ji neriize vyhnout. Mize vSak pedchazet witym nasledkm

pomoci ¥as zvolenych op#gni.
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5.2.6 Shrnuti podle plus/minus matice SWOT analyzy

Plus/minus matice SWOT analyzy, ktera je znaawarv Riloze Il, bylo zjiS€no, Zze mezi
nejsilngjSi stranky spoknosti MPL pati odborna zkuSenost z&sinand, kvalitni produk-

ty od dodavat@, centralni marketingové a nakupni oki. Nejslabsi strankou
je chykgjici dlouhodobé planovani ve spabesti, neexistence internetového obchodu

a nedostatsma diferenciace od konkurence.

Ve vysledcich flezitosti se jevi nejlépe roz8ni nabizenych produka sluzeb, nepokryté
oblastiCR novymi trhy. Mezi nejitsi hrozby jsodazeny rostouci naroky zakazajkiova

a stavajici konkurence, dluznici spmiesti, nedostatek investic do stavebnictvi.

5.3 Kvantitativni marketingovy pr dzkum

Kvantitativni marketingovy gizkum byl provadn prostednictvim dotaznikového f{r
zkumu. Dotaznik byl sestaven z otazek, které nagkptnout spolénosti zgtnou vazbu o

sowasné spokojenosti zakaziik

5.3.1 Metoda sbéru dat

Metoda dotaznikového fmkumu byla rozélena do dvou kategorii. Jednast se skladala
ze zakaznik, ktei jsou registrovani v inforntaim systému spodaosti. Byli informovani
prostednictvim elektronické posty, kde byli pozadani yplaeni zaslaného dotazniku.
Druhou kategorii dotaznikového tgkumu byla zvolena volba rozdavani dotaznik
na prodejnach v jednotlivych poliach. Zakaznici byli osoknpozadani o jeho vypdni

v dané prodeja

5.3.2 Vybér respondenti

Pro marketingovy pizkum v elektronické podalbylo osloveno 1 200 zakazikTistné
dotazniky byly rozdavany zakaziitk na prodejnach, zde tedy Zzadny &ybesponderit
neprobihal. Vypiovani bylo zavislé na ochotzakaznik vénovat dotazniku chvili svého

c¢asu.
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5.3.3 Metodika méfreni spokojenosti

Na zaétku dotazniku byl vysitlen (£el této dotaznikové analyzy. Provéde za dGelem
Zjistit sowasnou spokojenost zakazhik nasledé podle danych odp@di zvysit jejich
kvalitu a spokojenost. Jako motivaci k vy byla zvolena slosovaci seat Probihala
po ukorgeni dotaznikového pekumu. Ti zakaznici, kté vyplnili dotaznik, byli vyloso-
vani a odminéni darky. Prvni misto byl hotelovy poukaz na dvay dm jednu noc
v luxusnim hotelu s dferstvenim, druhé misto sportovni dres s logem &posti MPL

a treti misto lahev slivovice od R. Jelinka.

Dotazniky se skladaly ze dvotasti. Prvnicast byla totozna v elektronické podob
i v tisSténé forn®. Skladala se z 5ti otazek. Obsahovala otazky abegmé segmentace za-
kazniki. Jednalo se o segmentaci podle pohlavi, mistaii@hélzbozi a stanoveni ottb-

telské organizace. Drukiast dotazniku byla rozdiln4.

Dotaznik (Riloha V) v tiS€né podob ve druh&asti obsahoval otazky souhrnného charak-
teru, které se tykaly celkové spokojenosti se spaisti a dale otazky zatiené

na hodnoceni miry spokojenosti s jednotlivymi znakgpokojenost se zbozim, sluzbami,
oteviraci dobou, cenou atd. Byl z&en gedevSim na &ci tykajici se osobniho prodeje

na prodejg a spokojenosti se skladem.

Dotaznik (Riloha VI) v elektronické podabve druhé&iasti obsahoval také otazky z&ie-

né na celkovou spokojenost zakazngle spolénosti a poskytovanym zbozim. Zakaznici
zde byli dotazovani figdevsim na nawdtnost a spokojenost s webovymi strdnkami. Do-
taznik se dale zabyval, ktery benefit je pro zakezn nejvice motivéni

a o0 jaké hmotné darky bydanpripadré zdjem. PraeSeni problému v této diplomové préaci
byly nejdilezitéjSi otazky tykajici se webovych stranek a intermélbm obchodu, které jsou
dale podrob#& popsany v kapitole vyhodnoceni dotaznikovéhazkumu. Otazky byly
formulovany velmi jednozrim¢, konkrét a srozumitel, aby respondenta nezatizily
a porozundl jim. Pfi tvorb¢ dotazniku byl z neptSi ¢asti pouzit Lekeftv formét étyistup-
nového hodnoceni a z velmi malésti format checklist Dotaznikovy pizkum byl zaha-
jen 27. anora a uk@eno 30. bezna roku 2012. &vem zgatku dubna bylo provedeno vy-

hodnoceni vysledkdotaznikového gzkumu.
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5.3.4 Vyhodnoceni dotaznikového piizkumu

Na dotaznikovy przkum zodpo¥délo v elektronické podab95 respondefita v pisemné

podol 203 respondefit Fxi porovnani navratnosti dotaziiiki danych dvou metod byla

o vyplreni. Zakaznik je bdi ochoten stravit éity ¢as nad dotaznikem nebo ihned odmit-
ne. V gipad elektronické podoby ma moznost respondent odibdiaznik na pozgsi
dobu, ve ¥tSir¢ pripadi se k gmu jiz nevrati. Prvnéast dotazniku se skladala &ipta-
zek.

Jeji vyhodnoceni probihalo jednotliza oba druhy dotaznika nasledé i spol&n¢. Vy-

sledek prvntasti dotaznikového fizkumu je zaznamenan v tabulce 7.
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Tab. 7. Vyhodnoceni prvni vSeobec@sti dotaznil (viastni zpracovani)

orizke Moznost odporcl “razhic | dotasnik| ool

Celkem respondeint(n) 95 203 298

Pohlavi li/lui 95 % 97 % 96 %
Zena 5 % 3 % 4 %

Brno 15% 14 % 14 %

Hradec Kralové 14 % 4 % 7%

Kolin 5% 5% 5%

Liberec 12 % 6 % 8 %

Mésto odlru Mlada Boleslav 2% 12 % 9 %
Olomouc 20 % 15 % 17 %

Otrokovice 0% 5% 4%

Praha 4% 19 % 14 %

Prostjov 4% 8 % 7%

Zlin 24 % 10 % 15 %

Koncovy zdkaznik 8 % 9 % 9 %

Struktura zakaznik Zamgstnanec 12 % 26 % 21 %
Zivnostnik 49 % 43 % 45 %

Majitel, statutarni zastupce| 32 % 22 % 25 %

Novy zakaznik 3% 9 % 7%

Délka spoluprace s Rok 9 % 8 % 9 %
MPL 2 — 3 roky 9 % 24 % 20 %
Vice jak 3 roky 78 % 58 % 64 %

Na dopordeni znamého 36 % 38 % 37 %

Oslovil m¢ obchodnik 29 % 35 % 33 %

Spoluprace s MPL Na zaklad reklamy 6 % 3% 4 %
Na zaklad webovych stranek 4% 3% 3 %

Nahodré 13 % 15% 15%

Jinak 11 % 7% 8 %
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1. ¢ast dotaznikového fizkumu

V prvni ¢asti dotaznikové fizkumu bylo zji§ovano geografické rozteni respondeiit
podle mista odyu zbozZi ze skladu nebo prodejny. Ronmezi jednotlivymi nisty
je zndzorsn v grafu 7. Nejvice dotaznikvyplnili respondenti v Olomouci 17%, dale 15%

ve Zling a nasled& 14% v Brr¢ a Praze.

Meésto odbéru

EBrno E Hradec Kralové W Kaolin M Liberec
EMiada Boleslav W Oflomaouc &l Otrokovice W Praha
ld Prosté jov i Zlin

Graf 7. Mesto odkru (vlastni zpracovani)

Rozcleni podle socioekonomického faktoru bylo z&lém rozleréni respondeiit podle
povolani, zda jsou koncovi zékaznici, majitelérfirezivnostnici nebo nakupuji jako za-
meéstnanci. Vysledek ukazuje graf 8. N&Ri ¢ast respondefitje tvarena Zivnostniky 45%
a dale 25% statutarnimi zastupci firmy, tedy mh,ji&l% jsou zaréstnanci spolkénosti,

které spolupracuji s firmou MPL, nasledujicich 98kazniki spada mezi maloobchod.
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Struktura zakaznika

B Koncovy zékaznik EZaméstnanec Wiivnostnik EStatutérnizastupce firmy

Graf 8. Struktura zakaznikKvlastni zpracovani)

Délka spoluprace se spoimsti vypovida o spokojenosti zakazhilse spolénosti
a nakupovanym zbozim. Vysledek ukazuje graf 9. @lurmu vyplyva, Zze 64%,
zde nakupuje jiz vice jak 3 roky a 20% zde nakup2ig roky. Tento Udaj sdci
0 spokojenosti zakaznik jelikoZz nakupuji ve firid MPL uZ delSi dobu a neiin potiebu

odejit ke konkurenci. Nové zakazniky t/@% respondeiita 9% jsou zakaznici v obdobi

jednoho roku.

Délka spoluprace s MPL

EMNovwy zakaznik @Rok W2-3roky EVice jak 3 roky

Graf 9. Spoluprace se spahmsti MPL (vlastni zpracovani)
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Duvod a pa@atek spoluprace se spétosti je dlezity z hlediska zji%ni, na co nejvice
se ma firma zasfit, aby ziskala nové zakazniky. Vysledek ukazug §0. O spokojenosti
zakaznik swdci odpowd responderit 37%, ktéi zatali nakupovat ve spoteosti
na zaklad doporweni od svych znamych. Jednd se o nejlepSi a neéjvreklamu
pro firmu. Déle 33% zakaznikoslovil obchodni zastupce. To vykazuje o ak¢iwbchod-
nich zastup, ktefi hledaji stdle nové z&kazniky. Pouze 3% se &hihv

0 spol€nosti prostednictvim webovych stranek.

Spoluprace s MPL

@ Madoporudeni znamého @ Cslovil mé obchodnik
u Prigel jsem na zakladé reklamy @ Na zakladé webowych stranek

M Mahodné M linak

Graf 10. Spoluprace s MPL (vlastni zpracovani)

2. cast dotaznikového firkumu

Ve druhéc¢asti dotaznikové analyzy byly pro vypracovani diptwé prace dlezité gede-
vSim otazky tykajici se vyuZivani internetovychasek a spokojenost s nimi, zjem
o internetovy obchod a dale zajem o nabizené hgraetiarky za #rnost. Otazky byly gra-

ficky zndzorgny a popsany.

Velmi dulezitou informaci pro navdtnost webovych stranek jegiptup na internet. Bf
zkumem bylo zjig&tno, zda maji zakaznici moznostgmjeni k internetu v praci nebo pou-

ze doma, v mobilu a jinym #Zgobem. Eistup na internet ukazuje tab. 8.

Polovina respondefitméa istup na internet z domu 50% a pouze 32% v préailnyg

ze zakaznik nezodpovdél, Ze by nendl pristup na internet.
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Tab. 8. Ristup na internet (vlastni zpracovani)

Pristup na internet Podil
V praci 32%
Doma 50%
V mobilu 16%
V internetové kavamnebo jinde 2%
Nemam 0%

Internetové stranky jsouitbZitou sodasti spolénosti, proto bylo dlezité ziskat informa-

ce o jejich navéwvnosti. Nav&tvnost je znazorma na grafu 11.

Webové stranky MPL sleduje neéjgi ¢ast zakaznik 61% jen obas, pravidels pouze 9%
zakazniki, 25% sleduje stranky velmi minimé&la 5% wibec. Z divodu poskytovani ak
nim nabidek a informaci o novinkach jdefita pravidelna navdtnost webovych stranek,

proto je nutné zlepSit sledovanost.

Navstévnost webovych stranek MPL

W

H Pravideiné M Obfas WMinimalné ®@Vibec

Graf 11. Navaivnost webovych stranek MPL (vlastni zpracovani)

Prehlednost je jedna zitkZitych &ci, aby néli zakaznici zajem nav8tovat stranky spo-

le¢nosti. Posouzeniiphlednosti zaznamenava tab. 9.
Pro velkoucast 72% jsou jen spiSéghledné a pouze 23% je povazuje za velfahfedné,
proto je dilezité zapracovat naighlednosti poskytovanych informaci na internetovych

strankach.
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Tab. 9. Pehlednost webovych stranek MPL

(vlastni zpracovani)

Pristup na internet Podil

Prehledné 23%
SpiSe pehledné 72%
SpiSe nefehledné 4%
Neprehledné 1%

Zakaznik musi na strankach najit veSkeré&gtoté informace, proto jeukbzité zjistit,
co jim chybi, a které informace jéeba doplnit. Spokojenost s informacemi znéng@
graf 12.

Velkéa ¢ast 80% respondahzodpovdélo, Ze zde najde vSechny zakladni informace, které
potrebuje. Jen velmi malo informaci zde nalezne 18%@az2kaznikk zde nenalezne,

co potebuje. Chybi jim zdeipdevsim informace, zda je zbozi skladem a jeho.cena

Informace na web. strankach MPL

2%

EVEechno co potfebuji  @Jenvelmimalo & Chybi mityto informace

Graf 12. Informace na webovych strankach MPL (viagpracovani)

V piipack, Ze se zakaznik vraci nakupovat do firmy a vyuzfaato sluzeb, sdci
0 spokojenosti zakaznikInformace o mnoZzstvi vyuzivani sluzeb ve sprodsti znazaitu-

je tab. 10.
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Nejvétsi ¢ast 61% respondenwvyuziva sluzeb pravideindle poteby a 35% flezitostré
a vyuzivaji i sluzeb ostatnich konkutefch spolénosti, 4% jsou teprve Zateinimi za-

kazniky a sbiraji teprve zkuSenosti se spubsti.

Tab. 10. Vyuzivani sluzeb MPL (vlastni zpracovani)

Vyuzivani sluzeb MPL Podil
Pravidelrt dle poteby 61%
PrileZitostre 35%
Shirdm zkuSenosti s MPL 4%

7

Kazdého zakaznika pgt jiny benefit, proto je nutné zjistit, ktery zhi ugednosiuji.

V grafu 13. jsou znazoény nabizené benefity a zajem zakasrskednotlivé odrany.

Nejvice respondefit26% ma zajem o&nostni program MPL Partner. Stejny¢pd21%

ma zajem o zazitkové vikendoveé akce, jako jsou.ngpe, kola, voda, lazn nebo darky.

Zajem o nabizené benefity

M Zaiitkove vikendoveé akce M Darky

M Mens akce M Bowling

M Sport - vstupenky M Eultura - vstupenky
W Prezentacni akce W Snidané

WVeérnostni program MPL Partner

Graf 13. Zajem o nabizené benefity (vlastni zpraodv
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V piedchozi otdzce odpéslo 21% respondefit Ze by ndlo zajem dostavat darky. Na-
sledujici otdzka za zabyvala druhem nabizenychid@d&jem o darky je vyzrian v grafu
14.

Nejvice respondetit22% méa zdjem o praktické darky z oblasti stavebhni&teré mohou
zahrnovat naip veSkeré zbozi prodavané v jednotlivych prodejrepmbi€nosti. Dale 15%
o darky ve forny elektroniky a 13% ve forthpracovniho obk&eni, které mze pouZzit

pro své zargstnance.

Zajem o nabizené darky

3% 4%
4%

M Praktické (z oblasti stavebnin) @ Ohledeni na sport

i Pracovni obleceni H Dopliky do domacnosti
H Sportovni vybaveni M Elektronika

B Do kance lafe H Exluzivni

kDo auta B Drobnosti

il Jid o/ piti Wling ajaké..

Graf 14. Darky ve &nostnim programu (vlastni zpracovani)

Souwasti dotaznikového prkumu bylo také zjistit zajem o zavedeni internétay
obchodu, zda by zakaznici vyuzivali novéhaisgbu nakupovani. Vysledek ukazuje
tab. 11.

Z prizkumu vyplyva, Zze 73% respondérity mélo zajem vyuzivat sluZzeb internetového
obchodu spokosti MPL, 19% nevi, zda by sluzeb vyuZivalo a 8é&sponderit

by nakupovani fes internet nevyuzilo.
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Tab. 11. Z4jem o internetovy obchod MPL

(vlastni zpracovani)

Z4jem o internetovy obchod MPl}  Podil
Ano, sluzeb bych vyuZzival 73%
Nevim, olgas 19%
Ne, sluzeb bych nevyuzival 8%

Na zav¥r dotaznikového izkumu byla poloZena otazka, zda by respondent dopoa-
kup ostatnim. Odpadi byly velmi pozitivni, znazaiuje to tab. 12. Z odpovidajicich za-

kazniki odpowdélo 99%, Ze by spotemost doportila, 1% respondeiitsi nebylo jiste.

Tab. 12. Doporéeni MPL ostatnim

(vlastni zpracovani)

Doporweni ostatnim Podil
Ano 99%
Nevim 1%
Ne 0%

5.3.5 Vysledky dotaznikového pfizkumu

Dotaznikovy piizkum poskytl patbné informace. Velkéast vysla pro sposmost velmi
pozitivné. NejwtSi ¢ast zakaznik je tvarena lidmi, ktéi se spolénosti spolupracuji vice
jak 3 roky. To vypovida o kvalitposkytovanych vyrohk a sluzeb. Dlezitou zjiS&€nou
informaci je také prvni spoluprace se spobsti MPL, kterd ve velkéasti vznika na z&-
kladé doporweni znamou osobou. Tato forma je pro sprdst nejlepSi a nejleysi re-
klamou. Velkoutast novych zakaznikziskali také obchodni zastupci svym vlastnim oslo-
venim, to s¥dci o jejich aktivit ziskavat stale nové zakazniky.

viv s

ka s internetem, navdtnosti webovych stranek, jejich spokojenosti s narzajem o e-
shop. VSichni respondenti majiigtup na internet, to je velka vyhoda. Vetést naviivu-
je weboveé stranky jen ¢bs a najde zde vSe, co faiiuje. Utité ¢asti zde chybi poskytnu-

té informace tykajici sefpdevsim uvedeni dostupného mnozstvi zboZzi a cenl@yaného
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zbozi. Z nabizenych benéifitnaji zakaznici neptSi zajem o ¥rnostni program MPL part-
ner, proto je ieba se <zasfit na jeho rozvoj a dostat ho Vvice

do pod¥domi zakaznik.

5.3.6 Cile a hypotézy dotaznikového pizkumu

Spole&nost MPL funguje na trhu jiz od roku 1993. Stala zai velmi UuspSna

a prosperujici firma, ktera vlastni paky rozmistné poCeské republice. Firma se snaZi

I

sluzeb. Mnoho zékaznikspolupracuje se spaleosti jiz rékolik let a maji spolu velmi
dobré vztahy. Postuprziskavaji také nove zakazniky, kterym se snaZidmaloit vSe podle
jejich poteb a pani. ZvySovani spokojenosti je velmildzité z divodu, aby zakaznici
neodchazeli ke konkurenci. Pro zist sokasného stavu spokojenosti zakaznyl pro-

veden dotaznikovy pekum.

Cil praizkumu

» Hlavnim cilem piizkumu bylo zjistit celkovou spokojenost sasnych zakaznik

spole&nosti MPL.

Zjistit nedostatky v nabizeném zboZzi a poskytovharslazbach.
Zhodnotit rehlednost a informovanost na webovych strankacle&pasti.
Informovat se o zajmu zakaziiik wrnostni program MPL Partner.

Zjistit zajem o vyuzivani sluzeb internetového atutin

YV ¥V V V VY

Nasledr z vyhodnocenych vysledkvytvorit ndvrh na zvySeni spokojenosti zakaz-
nika.

Hypotézy ptizkumu

» Zakaznici jsou spokojeni s odbornou zkuSenostirademstvim od obchodnich za-

stupdi i pracovniki na pobdkach.

» Navstvnost webovych stranek spofosti MPL by se zvySila pomoci inovace

a doplréni vice informaci o stavu skladového zboZi a jed.c

» Jako nej¥tSi odngnou pro zakazniky jsou praktické darky z oboru etenctvi.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 68

5.3.7 Vyhodnoceni hypotéz pfizkumu

» Zakaznici jsou spokojeni s odbornou zkuSenostirademstvim od obchodnich za-

stupai i pracovnilé na poba@kach. (potvrzeni hypotézy)

Prostednicim ptizkumu bylo potvrzeno, Ze obchodni zastupci na visdiakach jsou
ke svym zakaznikm mily a snazi se uspokojit veskeré pozadavkiéaip| jejich odborné
poradenstvi bylo velmi pozitignohodnoceno. Proto je velmiil@zité udrZzovat neustale

vysokou kvalitu odbornosti.

» Navsevnost webovych stranek spéesti MPL by se zvySila pomoci inovace

a doplreni vice informaci o stavu skladového zbozi a jedme. ¢potvrzeni hypoté-
zy)

Webové stranky spataosti MPL jsou navévovany zakazniky z nejtsSi casti pouze ob-
¢as nebo minimakh P pouZziti vice informaci o zboZzi, které zbozZi jdaslem, které
se musi objednat,fipadre jeho doba dodani, by zvySila naxgtost stranek. Glezitou
informaci pro zakaznika je také cena daného vyrotgho poskytované sluzby. Zékaznik

musi v sotdasné dob vzdy volat do firmy a zjiovat si sodasny stav a cenu zbozi.

Velké ¢asti zakaznik se zdaji stranky pouze spideledné. Tato informace byéa vést
k inovaci webovych stranek. Jeji uggdani v sotasné dob neni vhoda zvolené a mize

zpisobovat odrazeni nd¥shosti danych stranek.

» Jako nej¢tSi odngnou pro zakazniky jsou praktické darky z oboru edtaictvi.

(potvrzeni hypotézy)

Moznosti odnin pro zakazniky je velké mnoZzstvi. N&§i cast zakaznik dava pednost
vérnostnimu programu MPL Partner. Zde je moZznost drahit Siroky vybr darki.

V sowasné dob vérnostni program nabizi hotelové vikendové Seky ek@é& Seky So-
dexo, za které si fite zakaznik koupit co p@buje ve stanovenych prodejnach. Zakaznici
projevili v dotaznikovém pgizkumu zajem o darky z oboru stavebnictvi. Sgobst by

méla mezi darky z&adit ngjaké grednmety ze svych prodavanych vyroink

5.4 Interni interwiev

Veetrg kvantitativnino marketingového jkumu byl proveden také interni rozhovor

s dema odbornymi referenty marketingového &eédi. Interwiev probihalo formou ne-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 69

strukturovaného rozhovoru, ktery byl z&n na sotasné pouzivané nastroje vedouci ke
spokojenosti zakaznik Hlavnim tématem bylo zavedeni internetového obuaho
k jiz existujicim kamennym obchaoh. Spolénost uvedla informaci, Ze nad zavedenim
e-shopu jiz uvazuje delSi dobu, ale dosud na tglndiman¢ni prostedky. Nyni gedpo-
klada, Zze vroce 2013 by mohl internetovy obchadfjingovat. Jako velkou nevyhodu
vnima casovou a finatni nar@nost. Cilem rozhovoru bylo zjistit iedstavy

o zavedeni internetového obchodu, jakd spamlst by néla jeho realizaci provad,
kdo se bude dale starat o inovovani informacilmate kvalifikovand osoba ve spatesti

nebo znénu budou provait prostednictvim externi spodaosti.

DuleZitou sowasti pfizkumu bylo také stanoveniudbdi pro zaloZzeni e-shopu.
Mezi nejwtsSi divody pati rozSteni moznosti distrikinich cest nakupovani
ve spolénosti. Zatim ne vSechny konkugen firmy maji vytvaeny swij e-shop, proto
by tim spolénost ziskala velkou konkurémi vyhodu. Zakaznikn by bylo umozano take

jednodussi objednavani zbozi a byli by prdtictvim internetu informovéani o cen

a dostupném mnozstvi zbozi na sklad

Zavedeni internetového obchodu bylo ve #&mMPL schvaleno. Jeho realizace
se zcasoveho hlediska planuje atkrvence roku 2012. Jeho spumstse pedpoklada
na druhou polovinu roku 2013. Jelikoz je firmagigistujici spolénost s vytvéenym vel-
kym paitem pobdek, je zde zaloZeni e-shopu slégi z hlediska vytvieni fungujici lo-
gistiky, cenové tvorby pro jednotlivé skupiny zakikhi a dale propojeni s inforriaim

systémem. (interni rozhovor)

5.5 Vyhodnoceni spokojenosti zakaznik spolanosti MPL TRADING

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze spofest ma mnoho silnych i slabych stranek. Reabtic-
tvim svych silnych stranek si udrZzuje a ziskdva énowakazniky. Je piaba

i slabé stranky z#nit a vyuzZit je ve prosjgch spokojenych zakaznikSpol€nost se musi
nautit strategickému planovani a vyiosi konkurenceschopny néastroj oproti ostatnim
firmam. Tim se mZe stat jiz existujici &rnostni program MPL Partner nebo zavedeni in-

ternetového obchodu.

Prostednictvim kvantitativniho marketingovéhaipkumu bylo zjis&¢no, Ze jsou zakaznici

spokojeni s nabizenym zbozi, poskytovanymi sluzbiame strany odborného poradenstvi
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pracovniki. Dale byla zji&na nejvhodyjSi odnena za ¥rnost, tou se stalémostni pro-
gram MPL Partner. Z&kaznici projevili velky zajeraby zde bylo nabizeno zboZzZi
ze stavebniho oboru. Sortiment jeidlefité proto rozdit o nabidku zboZzi,
které je nap prodavano na prodejnVyrobky jsou v Sirokém cenovém rozsahu, proto
by v prepatu na bodovy systém éhkazdy zakaznik moznost si vybrat zboZfiigpwasre
nasbiraném malém mnozstvi liod@ kvantitativniho pizkumu vyplynulo, Ze jsou zakaz-
nici spokojeni se zbozim, jeho kvalitou a poskytogwai sluzbami, proto byl navrzen pro-
jekt roz&feni prodeje i na internet. Tetimese mnoho vyhod jiz pro stavajici zdkazniky a
umozni @istup pro nové potencialni zakazniky na trhu. Paesnost by se stal konkuren-
ceschopnym nastrojem. E-shop by umoznil ziskanyetozakaznik a podp#il souwtasnou
odkeratelskou 4i.

Rozhovorem s pracovniky marketingového @edi bylo zjiS€no, Ze firma MPL ma z4jem
o zaloZeni internetového obchodu na své prodavartiukty. Vytvaeni a realizace tohoto

projektu je na del&fasové obdobi a je finané nara@né, toho si je firma&doma.
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6 PROJEKT ZAVEDENI INTERNETOVEHO OBCHODU VE
SPOLECNOSTI MPL TRADING

Praktickécast diplomové prace se dale zabyvala projektemeniygpokojenosti zakazriik
prostednictvim zavedeni internetového obchodu ve gpolgi MPL. Na zaklaglkvantita-
tivniho pizkumu a interniho interview byl stanoven projekvexdeni internetového ob-

chodu jako nejlep&eSeni pro zvySeni spokojenosti zaka#nik

6.1 Priprava zavedeni e-shopu

Pred zahajenimifipravy je nutné, aby spaleost byla rozhodnuta pro zaloZeni interneto-
vého obchodu. Musi g@at s utitym ¢asovym rozmezim, v kterém bude probihat realiza-
ce zavedeni internetového obchodu. Spualet pd@itd se za&itkem procesni analyzy a
shromad’ovanim nejdlezitéjSich &ci, jako jsou popisky, fotky vyrolikk v obdobicerve-
nec 2012 —¢erven 2013. Plan nakladcha zavedeni byl stanoven na 600.000,-, vice neni
firma ochotna do projektu investovat. Byl zvolemtyktery se zabyva projektem zavedeni
internetového obchodu. Jedna se o dva referentiatimgového odéleni a dale pomoc-
ného piizkumného pracovnika. Prvni pracovnik se zabyva&reyb externi spotaosti,
stanovenim pozadaitkpropojenim e-shopu se sagnym informa&nim systémem, objed-
navkou e-shopu a kontrolou projektu. Druhy referaatketingu méa na starosti propagaci a
zaSkoleni pracovnik Pomocna gizkumna pracovnice sbirala informace a sestavilahnav

projektu.

6.1.1 Cil a vize spolé€nosti
» Vize spolénosti

Vizi spolenosti je stat se jedtkou na trhu v oblasti suché vystavby.
» Cil spole'nosti

Cilem spolénosti je zvySit spokojenost zakazaikrostednictvim zavedeni nového pro-
jektu internetového obchodu, ktery umozni zakaimmikovy zgisob nakupovani. Realiza-
ce bude provozovana preéstinictvim kvalitni specializované externi sgolesti, ktera
bude vybrana na zakladybérovéhotizeni podle nabidek danych spwolesti. Projekt je
zaneien z nej¥tSi ¢asti na zvySeni spokojenosti dlouhodobych zakdzndtei odebiraji

zbozi ve velkém mnozstvi a umozni jim sngdiha rychlejSi objednavani zbozi. E-shop
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umozni také roz&ni nabidky sortimentu, diky kterému bude nabidkagech pobtkach
stejna. Cilem firmy je také zajistit zakazénk prehlednost o dostupném mnozstvi zbozi na
skladech.

6.1.2 Realizatni navrh

Pred zahajenim vyisu dodavatelské spaieosti e-shopu a @atkem realizace projektu
je nutné sestavit realizai navrh, ktery se skladacasového, nakladového planu a stano-
veni rizik.

Casovy plan

Zacatek realizace projektu je ve fismMPL planovan fblizn¢ od ¢ervence roku 2012.

Casovy plan realizace se{itd cca. 12 msicl. Na z&atku mesicecervence 2013 by #h
byt projekt spugn.

V tabulce 13. jsou uvedenynnosti, které je pdeba ped zahajenim achem realizace
proveést. Tabulka ukazuje dobu trvani jednotlivg¢aimosti, Bhem které musi byt realizo-

vany. Je zde popsany také navaznosti jednotliiruhosti.
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Tab. 13. Fehledcinnosti, doby trvani aipchazejiciclinnosti (vlastni zpracovani)

Symbol &n- PopisEinnost Pfezljchéz?jl’c Doba trvani
nost ¢innosti (tydny)
A Procesni analyza - 15
B Analyza sodasnych patb zakaznik A 4
C Vyhodnoceni analyzy pitb zakaznik B 1
D Sestaveni cile a vize spotmsti C 1
E Sestaveni realizaiho navrhu D 2
F Casovy plan E 1
G Nakladovy plan E 1
H Stanoveni rizik E 1
I Sestaveni pozadafrka e-shop E 4
J Vybér externi spolénosti pro realizaci F, G, H, I 4
K Zhodnoceni navitha kalkulaci J 1
L Vybér spol€&nosti pro realizaci K 1
M Priprava technické podpory externi firmy L 8
N Projednani navrhu projektu L 2
O Graficky navrh stranek M, N 1
P Nasazeni grafického navrhu O 1
Q Implementace zvolenych modul O 3
R Programové upravy P,Q 2
S Napojeni na IS SAP R 4
T Testovani a kontrola S 4
U Skoleni pracovnik S 1
\ Porovnani vysledks pozadavky U 2
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Graf 15.Casovy harmonogram (vlastni zpracovani)

Tab. 14. byla ziskana pomoci programu WinQSB. Jsitel vypd@teny prostednictvim
metody CPM nejilve mozné z&tky a koncecinnosti, nejpozdfi piipustné z&atky

a koncetinnosti a dal€éasové rezervy.
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Tab. 14. Vypoet kritické cesty &asove rezervy (vlastni zpracovani)

04-28-2012 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
11:50:55 Hame Path Time Start | Fimish | Start | Fimizh | [L5-ES]
1 A Yes 10 0 10 0 10 1]
2 B Yes 3 10 13 10 13 1]
2 C Yes 1 13 14 13 14 1]
4 D Yes 1 13 14 13 14 1]
5 E Yes 2 14 16 14 16 1]
6 F no 1 16 17 19 20 3
¥ G no 1 16 17 19 20 2
g H no 1 16 17 19 20 3
i | Yes 4 16 20 16 20 1]
10 J Yes 4 20 24 20 24 1]
11 K Yes 1 24 25 24 25 1]
12 L Yes 1 25 26 25 26 1]
13 M Yes [ 26 32 26 32 1]
14 H no 2 26 28 30 32 4
15 0 Yes 1 32 33 32 33 1]
16 P no 1 33 34 35 36 2
17 Q Yes 3 33 36 33 36 1]
18 R Yes 2 36 38 36 38 1]
19 5 no 3 38 11 39 42 1
20 T Yes 4 38 42 38 42 1]
21 u no 1 38 39 11 42 K]
22 ¥ Yes 2 42 44 42 44 1]
Project Completion Time s 44 weeks
Mumber of  Critical | Path[s] ] 2

Pomoci tabulky byla zji8ha kriticka cesta, kterd zaznamenava sled kritick§ranosti
mezi z#&atkem a koncem projektu. Ukazuje nejdelSi cestuojeptu mezi vstupem
a vystupem. Délka kritickych cest v projektu nazna nejkratSi moznou dobu realizace.
(Kol¢avova, 2010, s. 144)

Kritick& cesta je vyzngena v tabulce 14. tinnosti s hodnotami nula ve slodga celkova
rezerva. Vysledek kritické cestyjeAB—->C—>D—->E—>1>J>K->L—>M->0
— Q—> R— T — V. Délka projektu byla stanovena na 44 tydndéle se pta s¢asovou

rezervou 4 tydny, vippadt netekanych komplikaci.

Z informaci obsaZenych wgdchazejici tabulce 13. byl sestrojefosy graf 16., ktery gra-

ficky nazn&uje navaznost jednotlivyaktinnosti.
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Graf 16. Uzlo¥ ohodnoceny govy graf (vlastni zpracovani)

Néakladovy plan

Zavedeni internetového obchodu kjiz existujicimmikanym obchoiin s pobdkami
po celéCeské republice je fingné narané. Spada mezi jeden z néglitéjSich faktofi
pro rozhodnuti, zda projekt bude realizovan. Spaet MPL gedpoklada naklady ve vysi
546.590,- na pdzeni internetového obchodu a dale calnfmaklady na propagaci a mzdy

odpowdnych pracovnik ve vysi 600.000,-.

V tab. 15. jsou uvedeny@dbEzné ceny za poskytnuti jednotlivych moilal nasledna im-
plementace internetového obchodu. Implementace hapesa praci programator

a konzultani dodavatelské spalrosti. Redpokladan&asova narénost podle stanove-
nych pozadavk je 330 hodin. V tab. 16. jsou uvederiggpokladané celkové naklady za
rok 2013 na zavedeny internetovy obchod. Nakladsabbji zavedeni e-shopu, mzdy od-
powdnych pracovnik a pracovnika IT odileni. Kazdy dalSi rok se budodekavat na-

klady ve vySi 600.000,- za mzdy odbornych pracofrifshopu a jeji propagaci.
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Tab. 15. PedkEzné naklady na zaloZeni e-shopu (nabidka od &padd XY)

Cinnosti Cena za realizaci
Moduly pro web a e-shop 216.590,-
e zakladni moduly 41.990,-
e priplatkové moduly: 174.600,-
- kategorie 8.340,-
- seznam prodult 17.680,-
produktova karta 30.460,-
- podpora produki 8.870,-
- skladové zasoby 3.780,-
- reklamace 1.780,-
- dopravné 6.570,-
- top produkty 4.760,-
- ceniky ke stazeni 2.780,-
- zakaznik 4.480,-
- kosik 6.480,-
- objednavka 5.440,-
- fakturace 1.480,-
- platebni metody 7.460,-
- slevovy systém 5.770,-
- reklama 1.990,-
- vyhledavani 12.980,-
podpora marketingu 6.460,-
- komunikétor 15.470,-
- datovy sklad 5.580,-
ERP systém 15.990,-
Implementace (1.000,-/hod.) 330 000,-
Cena celkem (bez DPH) 546.590,-

Tab. 16. Naklady na internetovy obchod v roce 20&stni zpracovani)

Cinnosti Vypocet Cena

ZaloZeni e-shopu Viz. tab. 10. 546.590

Mzdy odborného pracovnika|t2 mésiai x 25.000,+
IT 12 mesiail x 12.500,- (1/2 avazku)

450.000,-

15.000,- (6 msiai Sklik + AdWords)
Propagace 6.000,- letaky 22.200,-
1.200,- PRilanky

Celkové néklady 1.018.790,-
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Stanoveni rizik a jejich op@&ni

Kazdy novy projekt je spojen s riziky, s kterymitfeba jiz @i planovani poitat. Rizika
sebou nese realizace projektu, ale také nasledibgiprexistence e-shopu. Dikygquem
piedpokladanym rizikm, lze rgkterym pedchazet nebo pouze omezit jejich dopad

na minimum.

V tab. 17 je uvedeniphled rizik spojenych s projektem. Kazdé rizikm@dnocené prav-

dépodobnosti vyskytu a stupgm rizika. Podle vysledku jefifazen stupérizika.

Tab. 17. Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost o Vysledek | Rizikovy
. o Stupai rizika
Riziko vyskytu rizika faktor
03/05]07[03 05 07

Spatny vytr dodavatel- X X 0,35 A
ské spolénositi
Problémy khem realiza- X X 0,25 B
ce
SlozZité gipojeni s IS
oo X X 0,35 A
Spatré zvolena special. X X 0,21 B
cenotvorba pro e-shop
Chyby v informacich na X X 0,25 B
e-shopu
N'errehle;dnost internetoy X 0,09 C
vych stranek
Pr'ekrocenl nakladového X X 0,15 C
planu
Nedodrzentasoveho X | x 0,21 B
planu
Nizka navatvnost X X 0,35 A
Vznik konkurence mezi X X 0,21 B
kam. obch. a e-shopem
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> Spatny vybr dodavatelské spataosti — Rizikovy faktor A

Vybér realizatot e-shoji je v dneSni dabvelky, proto je slozité vyhodnotit nejvhogjsi-

ho realizatora pro dany projekt.

Opateni: Ri vybéru dodavatelské spairosti je nutné sledovat mnoho kritérii, jako jsou
realizované projekty dané spéiesti a reference ostatnich uzivéatele teba najit projekty
vybrané spolkénosti, které spiluji podobné pozadavky, logistickéSeni a grafickou Upra-
vu, jaka by vyhovovala spaleosti MPL. Je ieba spolénost kontaktovat a zeptat

se osob# na spolupraci s realizatorem e-shopu.
» Slozité pipojeni s informanim systémem SAP — Rizikovy faktor A

Velkym rizikem se stava propojeni IS SAP s e-shapéde je velmi dlezita komunikace
mezi danymi programy. Mohou nastat rexfvidatelné situace niappii objednavani dvou
zakaznik shodného artiklu zbozi, ime dochazet k zpomaleni nebo dokonce spadnuti sys-

tému.

Opateni: Je ieba, aby realizeni spol€nost jiz rekdy tvarila propojeni IS SAP
s e-shopem. Tim by &a ziskané informace, kde mohou vzniknout probléanygalo
by se jim pedchazet five, nez bude program spérst

» Nizka navivnost e-shopu — Rizikovy faktor A

Souasti projektu, aby byl ugpny, je také jeho propagace. V mongerkdy o jeho exis-
tenci nikdo nevi, neide byt vyuzivan.

Opateni: K propagaci jeitba vyuzit pedevSim internet (internetové stranky spotesti
MPL), ale také jeitba ho zviditelnit vSude, kde jsou propagovany ejoyg spolénosti.

E-shop musi byt jednou z hlavnich propagovanyiti. \Prostednictvim &ho je vytvdaen

piehledny katalog vyrolika podporuje prodej v kamennych obchodech.
» Problémy Bhem realizace — Rizikovy faktor B

Nastal by velky problém, kdyby spoleost az Bhem realizace zjistila, Zze néwu spinit

vSechny poZadavky, které byly stanoveny.

Opateni: Jiz @i vybéru je nutné si stanovit vSechny poZadavky, kter&ineushop spib-

vat. Realizator je povinen ihnéiti, zda je schopny vyhétvvsem podminkam.
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» Chyby v informacich na e-shopu — Rizikovy faktor B

Informace, které jsou uvedeny na e-shopu, jsou Zmxény za platné. V momentkdy
bude uvedena Spatna cena za produkt, zakaznikdwa pakupovat za tuto cenu. Sgele
nost nese riziko, Ze musi prodat zakaznikovi olgednvyrobky i za nizZSi cenu

nez je nafiklad nakupni cena.

Opateni: Proto je nutné provéidcasté kontroly uvedenych Gdapa internetu, zda jsou
platné. Jefeba mit odposdnou osobu, ktera bude zodpovidat za podrobnosting vy-

robki uvedené na internetu.

> Spatr zvolena specializovana cenotvorba pro e-shop ikdiy faktor B

e

Cenotvorba na internetovém obckge slozigjSi z divodu, Ze zakaznik ihned po naleznuti
hledaného zbozi vidi cenu, ktera je fMoa tSinou cenou maloobchodni. Ceny

pro zakazniky se lisi, je to Zidodu rozéleni zdkaznik a mnoZzstevnich slev.

Opateni: Jeteba mit spravnou specializovanou cenotvorbu progtigé skupiny zakaz-
nika, jinak by mohlo dojit k jejich odlakani Zidodu vySsi ceny nez ma konkurence. Za-
kaznik ihned po ihlaSeni na e-shop bude taaen do dané skupiny zakazhik
a zde budou pro ého nastaveny odpovidajici ceny. Dale zde bude @mistlkaz

na vyjednani individualni ceny nebo mnozstevniyslev
» Nedodrzen£asového planu — Rizikovy faktor B

Realizace projektu ma gyvcasovy plan, ktery jef¢ba dodrzet. Kazdéasové prodlouzeni

dokorteni projektu sebou nese firtah naklady.
Opateni: Dulezité je rozdleni jednotlivych krok odpowdnym osobam, které musi ukoly
v ¢asovém planu splinit.
» Vznik konkurence mezi kamennym obchodem a e-shoRé&ikovy faktor B
Mezi kamennym obchodem a e-shopem nesmi vzniknankucence. ¥tSina zékaznik

si vybira zbozi prostdnictvim internetového obchodu, kde se dozvi pgmuveti o zbozi

a nasleda si ho objedna s moznosti vyzvednuti na gobos dohodnuténiase.

Opateni: Nesmi zde vzniknout konkurence, ale spiSeupp@dte mezi prodejnou, skladem
a zavedenym internetovych obchodem, ktery nedevsSim slouzit k rozZ&ni prodeje

a ziskani novych zakazriik
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» Prekraceni nakladového planu — Rizikovy faktor C

Dodavatelska spataost sestavi kalkulaci na cely projektnié se stat, Ze tento rozjed

bude gekraten.
Opateni: Jeiteba si poitat s utitou finantni rezervu naippadné pekrateni kalkulace.
» Nepehlednost internetovych stranek — Rizikovy faktor C

V dnesni dob je velmi dileZité se v podnikatelsk&nnosti ve vSem liSit, mitdco navic
nez ostatni podnikatelé a spaiesti. U tvorby stranek nentips vhodné vytvéet funikcni
odliSnosti od ostatnich e-shopu konkuigich spolénosti. Je ieba brat v potaz,

Ze ne vSichni zakaznici jsou@t@cove gramotni.

Opateni: Je nutné, aby e-shop byl co nejjednodusSjpaatedrjSi. Zakaznik musi ihned
po oteweni webovych stranekéuét, kde najde hledané zbozi nebo jak nejjednodusSeji

si ho vyhledat a nasledmbjednat bez mnoha slozitych ktiok

Analyza navratnosti

Zisk z obratu tvéi 2,4%. Pokud chceme zachovat stejny ponisku k obratu, aby se fign
vratily viozené naklady, musime zvysit zisk o 1.@0®,-, to znamena zvySeni obratu
0 8,6%.

Tab. 18. Navratnost projektu (vlastni zpracovani)

Zvyseni obratu stavajicimi zakazniky + 4% z obratu
ZvySeni obratu novymi zékazniky + 2% z obratu
Sjednoceni nabizeného sortimentu + 1% z obratu
VyuZziti ¢asu obchodnich zéstupc + 3% z obratu
Naklady na zavedeni e-shopu - 8,6% z obratu
Celkové vynosy po odeeni investice +1,4%

DuleZitou sodasti projektu je analyza navratnosti investic. Exise internetového obcho-
du pinese spolénosti mnoho vyhod, které povedou ke zvySeni obratavedeni
e-shopu rozéi i zjednoduSi moznost objednavani vyrolzkpovede ke zvySeni prodejnosti

produkti u sokasnych zakaznik NavySeni obratu u stavajicich zakazirsk @dekava 4%.
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Diky spravné propagaci névzavedeného e-shopu, ktera bude uméstna internetu

i vtiSténé podoba na letacich, secekava zvysSenitstu novych zakaznik ktei navysi
vynos spolénosti o 2%. Progednictvim zavedeni jednotného katalogu na interbetle
rozSien nabizeny sortiment do vSech p&ddospolénosti a povede ke zvySeni prodejnosti
a obratu o 1%. Diky usnad&im objednavani zbozi zakazfrk budou mit obchodni zastup-
ci vicec¢asu na osobni kontakt se zakaznikem daji#ni jeho pdeb. Vicecasu niize také
vyuzit pro hledani novych zakazihikrato aktivita obchodnich zastupgovede ke zvySeni

obratu o 3%.

Predpokladana doba navratnosti investice bude 2-3 gl zaklad sowasného rostouci-

ho vyvoje obratu.

6.1.3 Pozadavky na sestaveni e-shopu

Pred zahdjenim vyiu externi spoknosti je teba si stanovit poZadavky, které budou
pii realizaci poZzadovany. Podle stanovenych pozZaawvéii externi spolénosti cenové

navrhy.

Realiz&ni spolénost vytvdi graficky navrh, podle stanovenych pozadatikmy. Navrh
prezentani ¢asti bude propojen s inforf@m systémem spajaosti. V sodasné dob

je vyuzivan IS SAP verze Business One 2007A (84m),20d k¥tna roku 2012 bude za-
vedena nova verze SAP Business One (8.8.1). Pregektide realizovat aZz v obdobi zave-

deni a po vyzkouSeni noveé verze.
E-shop bude po strance sortimentu velmi rozsahigelmbsahovat max. 20.000 poloZek.
Pozadavky na zobrazeni na webu:
» snadné, fehledné ovladani,
neomezené mnozstvi kategorii a podkategorii prag@yavyrobk,
vybér - sloupcovy vypis vyrobknebo zobrazeni s ikonou vyrobku,
fultextoveé a rozgené vyhledavani,
filtrovani vyrobki dle nazvu, ceny a vyrobce,

registrace aihlaseni registrovanych zakazjk

YV V Vv V¥V VYV V

vybér odkErového skladu — formou mapy,
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» zobrazeni nazvu zbozi, dodavatele, ceny, podobmyispmbozi, foto, zaruku

na zbozi, odkaz na souvisejici zbozi,
» moznost tisku podrobnosti o vyrobku,

» pridani zbozi do nakupniho koSiku, moznostmynmnozstvi v nakupnim koSiku

(pridani dalSiho vyrobku, smazani),

» automatické nastaveni mnoZstevnich slev (také nsbzzraEny cen i slevovych

akcich nataso¥ omezené obdobi).
Statistika e-shopu:
» zisk e-shopu,
» rust registrovanych zakazrik

» konverzni ponr — jednd se o procentualni p&mnakupujicich zakaznik

na e-shopu k celkovému mnoZzZstvi névatka,

» sledovani vyvoje objednavek — g novych, zpracovanych objednavek (ukazuji

funkenost logistiky), zaplacené objednavky,

» c¢as na objednavku —ijmérny a maximalntas na jednotlivé faze objednavek (ob-

jednani, potvrzeni, dodani zbozi a nasledné zarilace
» sledovani mnozstvi storno objednavek a zaznamengajih divodu,

» zvySeni telefonniho vytiZzeni pracovaiiKAsociace, ©2011)

6.1.4 Vybér externi spol&nosti pro realizaci e-shopu

Zavedeni internetového obchodu je velka invespiceto je dilezity vybsr realiza&ni spo-
le¢nosti. Progtednictvim internetu jetéba zjistit informace oidgnych dodavatelich
e-shopu. Dodavatelé nabizeji také hotde8eni e-shopu, kde &taprovést nastaveni
a vybrat patebné moduly. Ve spataosti MPL je teba propojeni s jiz zavedenym infor-
manim systémem SAP a dale vyteai e-shopu podle stanovenych pozadawoto je

treba vybirat spotaosti, které nabizeji zakazkovy vyvoi.
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U dodavatelskych spairosti je teba hodnotit:

» realizované projekty — sledovat reference na jegjpblupraci,
ochotu spoluprace a napaditosekeni problérin
bezproblémové propojeni s IS SAP,
poskytnutireSeni dopravniho problému,

bezproblémovy provoz s poskytovanim kvalitni zakekan podpory,

vV ¥V Vv V¥V V

cena realizace a nasledného provozu podpory.

6.2 Navrh projektu

V navrhu projektu je feba rozpracovat jednotlivéasti tykajici se nabidky zbozi

na e-shopu, registrace ipasSovani zakaznik postup objednavky, cena, doprava a platba.

6.2.1 Nabidka zboZi na e-shopu

Zavedenim internetového obchodu se tbztbidka zboZzi ve vSech paidch. Vytvde-
nim jednotného katalogu se zboZi sjednoti a zakdamde mit SirSi vyr vyrobki i od

vice dodavatél

Nabidka zbozZi musi byt na internetu dlen¢éna do kategorii a nasleglipodkategorii. D-
lezité je také&lenéni vyrobki podle dodavatele. Zigodu rozsahlé nabidky sortimentu je
dulezita funkce ,vyhledavani“, ktera usnadni hleddahého nebo podobného vyrobku.
Funkce vyhledavani musi byt ungish na viditelném mist aby k ni n¢l zakaznik vzdy
piistup. Musi mit moznost rychlého vyhledavani pradlda sebou a nemuset se neustale
vracet k zakladni nabidce. Po d&vi nabidky zboZi se musi zdkaznik dwlgv vSechny
pottebné informace (popis, dodavatele, rémgm baleni), dlezithd je cena a dostupnost
mnozstvi na sklad v piipact délka doby dodani od dodavatele. VSechny infornmagsi

byt pelivé zpracovany. Seznam zbozi, jejich popisy a fotagrnabskytnou jednotlivi do-
davatelé. Tyto data musi bytdiigeé zpracovana a zavedena do internetového obchodu.

Obrazek 9. znazauje navrh do nabidky zbozi v obrazkové patob
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Tvarovka KLLASIK - hladka duta

Zdici betonova tvarovikca KLASIK je novou alternativon kdasického reiného zdémi

Vyrobee: KB BLOK

Rozméry: 63 x 140 x 200 mm
Hmotnost: 4.1 kg

MnoZstvi v balend: 200 ks / paleta

Koupit | 1 |ks “eg5g

Vyjednat individuilni cenu Zakladni cena (vé. DPH): 22 00 K¢ / ks

Obr. 9. Navrh nabidky zbozi (vlastni zpracovani)

6.2.2 Registrace a fihlaSeni zakaznila

Pro realizaci nakupu na e-shopu spotesti MPL se budou muset zakaznitihfasit pro-
strednictvim registrace, kter4 bude obsahovat zakladaje o zkaznikovi (jméno, nazev
spolenosti, adresu,dO, telefon a e-mail). Vifpad, Zze zakaznik do séasné doby nena-
kupoval ve spoknosti MPL je& Zadné zbozi, bude zaveden do IS SAP a nésleun
bude pitazeno identifikani ¢islo. Po vypl@ni registrénich udaj bude zakaznikovi ode-
slan inform&ni e-mail o registnich Gdajich, pod kterymi se naslédoude pihlaSovat
do e-shopu. Registrace i naslednéftihlpSovani musi byt provedeno

co nejjednodussim gpobem z dvodu neodrazeni zakaziiik

6.2.3 Postup objednavky

Z&kaznik se musi fhlasit pod jeho phlaSovacimi Udaji, aby mohl nakupovat.
Po @ihlaseni si zakaznik vybere sklad, ze kterého lmabirat zboZzi. Nasledrbude od-
kazan na e-shop dané poky. Obrazek 10. znazimje étyii na sebe navazujici kroky ob-
jednavky. V prvnim kroku zéakaznik uvidi seznam dbgného zboZi a jeho cenovou na-
bidku. V druném kroku budou uvedeny Gdaje o igimteli jméno, spoknost, CO). Dale
bude nasledovat volba @obu dopravy, zde si zvoli, zda si zbozZi vyzvedne
na pobdce nebo uvede dotavaci adresu. V daném odkazu si musi také zvolisap

platby. Posledni krok bude shrnuti celé objedndrkypehlednost a kontrolu zakaznika.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 86

— 1. Kosil — 2. Osobni Gda — 3. Doprava, platt | 4. Dokoréen —

Obr. 10. Postup objednavky (vlastni zpracovani)

6.2.4 Cena

e

Cena je jednou z najtezitéjSich faktofi pro rozhodnuti zakaznik aby vyuZili interneto-
vych sluZzeb spotmosti MPL. Zakaznici budou roZiéni do 4 kategorii podle obratu

z minulych let. Rozéleni zakaznik ukazuje tabulka 19.

Z&kaznik po registraci bude fazaen do patcné kategorie, v které bude mit nastavené
své individualni ceny pro danou skupinu. ¥pac, Ze zakaznik nebud&iplaSen, uvidi
maloobchodni ceny u vyrobk Po gihlaSeni do e-shopu bude mit kazdy ze zakdiznik
své [fifazené ceny a dale bude mit moznost pedsictvim odkazu ,Vyjednat

si individualni cenu” zaZzadat o dalSi slevy.

Tab. 19. Rozéeni zakaznik podle obratu (vlastni zpracovani)

o ’ Podil za- | Podil na ob-
Rozdéleni zakazniki
kaznika ratu
Skupina zakaznikA (VIP) 14,75 % 80 %
Skupina zakaznikB 20,11 % 10 %
Skupina zakaznikC 65,11 % 3,6 %
Maloobchod 0,03 % 6,4%

V tabulce 13. je uvedeno raddni zakaznikk do 4 skupin. Nejtsi podil na obratu two

e

tvori 10% na celkovém obratu podniku. Skupina Gitvejwtsi podil na mnoZstvi zakaz-

nika 65,11%. Jsou to zakaznici, Kteakupuji v malém mnozstvi a ne tasto.
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6.2.5 Doprava

Z&kaznik pi nakupu zboZi progtdnictvim e-shopu bude mit vice moZnostisgin odbe-
ru. V objednavce si zvoli ze dvou variant — osolyzvednuti na pohliwe nebo dorteni

na stanovené misto.

Osobr¢ na pobdce

Ocekéava se, Ze nejvice bude e-shop slouzit k urycllejednavek jiz stavajicim zékazni-
kam, kteai si zboZi odebirajifiimo na pob&kach. Zde doprava nebudeSena. Zakaznik

bude informovan, kdy si vychystané zboZizm vyzvednout.

Dorweni na wtené mistgmisto stavby nebo uvedena adresa)

Zde jsou i moznosti spolénosti, jak dortit zbozi na stanovené misto:
a) vlastni nakladni autodopravou
b) cizi ndkladni autodopravou
c) expresni fepravy balikovych zasilek

Zakaznik v dob objednavky bude znat cenu dopravy poudalpruieni expresniigprav-
ni sluzbou, ktera je stanovena podle tabulky 14azarujici cenik dopravy.
Pri dopraw vlastni a cizi nakladni autodopravou nebude zmducdopravy, jelikoz
je velmi individualni z dvodu mnozstvi objednavaného zbozi a mistadoriu Zde bude
zakaznik po vytvieni objednavky znat celkovou cenu objednaného zbezidopravy.
Po ijeti zakazky firma MPL individuaka vypctita predlézné stanovenou cenu dopravy
podle firemni srrnice pro nakladni autodopravu MPL a nasteilimed informuje zékaz-
nika o cen, zpisobu a dob dorweni zasilky. Tento Zisob podporuje i osobni komunika-
ci mezi zakaznikem a pracovnikem spalesti, jelikoz ma zakaznik moznost

se zeptat na jakykoli dalSi dotaz.

Cena za doreni objednavky bude pouze informativni ve stanowgitdizné vysi. Jeji
piesny vypéet bude naslednprobihat progednictvim dopravni givodky, kterou vyplni
fidi¢ po gredani zboZzi.

Pt vypoctu ceny za dopravu se rozhoduje, jaka varianta lpudedanou objednavku nej-

vyhodrgjSi. Je teba brat v Gvahu, zda objednané zboZi bude rozeddémo ze skladu
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pobaiek, zde se vyuziva vlastni nakladni autodopravab@ot nakladu nebo ffmo

od dodavatelské spdileosti, kde se vyuziva cizi ndkladni autodoprava.
» Vlastni nakladni autodoprava

Pro gepravu zbozZi vyuziva spaéleost MPL vlastni ndkladni auta. Vlastni nakladrtiaau
umoziujici prepravu do 3,5 t (IVECO DAILY, CITROEN JUMPER, FIADUCATO),
do 4,2t (MAN) a do 5,5t (RENAULT s hydraulickoukou).

Cena bude potana podle ceniku uvedeného ve firemnémnei pro nakladni autodopra-
vu. Vypcatet bude probihat sazbou za km, datmwanim giplatku za vykladku hydraulic-

kou rukou.
» Cizi nadkladni autodoprava

JelikoZ spolénost disponuje pouze s automobily do nosnosti Sy§uziva se také sluzeb
cizich dopravnich spataosti. Jejich zavoz bude objednavan také v okamkiéyw bude
zbozi dodavano ifmo od dodavatele na mistocené zakaznikem. i&dkEZna cena

za dopravu bude @pzjistena ihned po fijeti objednévky.
» Expresni peprava balikovych zasilek

Expresni balikovaieprava bude vyuzZivana vipact objednavky zbozi do 50 kg a s@h
rozmerovych pozadawvk expresni sluzby. PoZadavky jsou stanoveny maxiimadtkou
zésilky, kterd nesmiipsahnout 200 cm a smi celého baliku musi byt maximéln
300 cm. V okamziku, kdy bude zbozi dostupné nadskldbude doprava objednana
a maximalg do dvou di zakaznikovi doréena. Tabulka 20. ukazuje cenovy sazebnik

piepravy podle hmotnosti zasilky.
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Tab. 20. Cenik dopravy expresiepravni

sluzbou (vlastni zpracovani)

Cenik dopravy

Hmotnost zbozi | Cena ¥etnt DPH

0-5kg 149,
5 — 15 kg 199,-
15 — 25 kg 249 -
25 — 35 kg 349,

35 avice kg dle osobni dohodqy

V piipact objednavky jejiz hodnota budéegahovat 50.000,-, bude mit zakaznik kécen
piipocteno gpojisteni dorwtovaného zbozi:

- hodnota zboZzi od 50.001,- do 100.0G68,piipojisteéni 50,-

- hodnota zboZzi od 100.001,- do 200.068, pripojisteni 250,-

6.2.6 Platba

U vybéru zpisobu platby bude rozhoduijici, zda ma zakaznikiereu ramcovou smlouvu

se spolénosti.
P osobnim odbru na pobdce:

» moznost platby hotavna prodejg,

» na fakturu, pokud ma uzgenou smlouvu k odebirani zbozi od firmy MPL.
Pt odbéru na gedem stanoveném mist

» na fakturu opt pokud méa uzaenou smlouvu,

» prevodem na bankovnicét. Zbozi nebude odeslano, dokud nebuidiatp platba

na bankovni &et.
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6.2.7 Propagace internetového obchodu MPL

Mrivrw s

a nejlevigjSi propagaci je zviditelnit zavedeni e-shopu rapgouzivanych reklamach.
Uvést informaci na slevové letéky, které jsou ridaey zakaznikm, dale vytvait letak
na prodejnu o zavedeni nového e-shopu. Na webosidmkach bude vyt¥en odkaz

piimo na e-shop firmy MPL.

K propagaci na internetu bude vytea ¢lanek o existenci spalaosti a zavedeni nového
internetového obchod@lanek bude také obsahovat odkaz na webové strgmigirosti
MPL a e-shop. K uvedenddhto ¢lanka na internetu bude vyuZzita webova stranka PRclan-
ky.cz, ktera spada pod spéest SEO Linhart s.r.o. MPL vyt¥io ¢lanek,
ktery bude naslednvloZzen na PRclanky.cz. Za poplatek 1.20@gtw DPH bude rozeslan
na vybranych 40 webovych strdnek z uvedeného serrimem poskytujici PREIanky.
(PR&lanky, ©2009 — 2011)

Podlectvrtletni analyzy spotaosti NAVRCHOLU.CZ jsou webové stranky MPL vyhle-

davany zakazniky nejvice na vyhledéea:
» 33 % Firmy.cz,
» 29 % Seznam.cz,
» 23 % Google.cz (Google.com),
>

15 % zakaznik vyuZziva ostatni vyhledava. (interni zdroje — analyza Navrcho-

lu.cz)

Jelikoz 29% zakaznikvyhledava firmu progednictvim vyhledawse Seznam.cz bude dal-
8i formou internetové propagace vyuzita PPC kanfpay-per-click) ,Sklik* spolénosti
Seznam.cz. Tato forma reklamy je pro firmu vyhodrivodu, Ze se neplati za jeji zobra-
zeni na internetu, ale za kazdé prokliknuti zakezi webovym strankam spoéteosti
MPL. Firma si zvoli seznam slov, pod kterymi ma tBklama ve vyhleda¥aSeznam.cz
nalezena a zobrazena. Seznam bude igtva co nejvice slov a slovnich spojeni, bude
SO omezena4, jeji délka bude zvolena na 18ini. Poplatek za jeden klik na reklamni
odkaz je v ceta (v¢. DPH) od 0,24 K. VySe ceny za prokliknuti na webové strank§uje

pofadi v zobrazeném reklamnim seznamu, proto budexi@kn firma ochotna platit 1,5
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K¢ v¢. DPH za jeden klik zakaznika na reklamni odkazximalni denni limit bude sta-
noven na 500 K a celkovy rozpéet za rok maximak 15.000 K (Seznam, ©1996 —
2011)

| velka ¢ast zakaznik 23% vyuziva vyhledavaGoogle.cz, proto bude stejnou formu zajis-
téna i reklama nazvana ,AdWords" od spiesti Google. Tato reklamni sluzba bude vy-
uzita ve stejnémiasovém rozmezi a naklady budou stanovenyéjeko u sluzby , Sklik".
Tabulka 21. znazéuje rozp@et internetové propagace na vyhledde seznam.cz a go-
ogle.cz za obdobi jednoho roku. (Google AdWords) €%

Tab. 21. PPC kampaSklik a AdWords (vlastni zpracovani)

PPC kampai

Seznam ,Sklik* Google ,AdWords*

Délka kampaé 1.7.2013-1.7.2034.. 7. 2013 -1. 7. 20144
Denni max. rozpeet 500,- 500,-
Celkovy rozpotet 15.000,- 15.000,-

Je velmi dilezité vyuzit také sluzby SEO (Search Engine Omatidn), ktera umaiije
umisgni vyhledavanych pojina prvnich gickach ve vyhledawach. Externi spolénost
realizujici pro firmu MPL e-shop zajisti Skoleni wii seo optimalizace a také zaregistro-
vani do jednotlivych kataldg Jednorazova seo optimalizace webu budu obsahagtd-
veni klicovych slov, prosednictvim kterych bude webova stranka MPL naleasnay-
hledavaich. Jedna se napo slova: stavebniny, stavebni spolest, stavebni material,

sadrokarton, podhledy, okna, podlahy,igvearubg, barvy, fasady, adi atd.

Tabulka 22. ukazuje plan naklada propagaci internetového obchodu v obdobi povnih

roku po jeho spuéhi.
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Tab. 22. Naklady na propagaci internetového obciédBu (vlastni zpracovani)

Zpisob propagace Naklady / obdobi (za¢innost)
Odkaz na webovych strankach MPL zdarma

Upoutavka na tighych letacich 12.000,- / 1 rok

Upoutavka na letacich rozesilanych e-mailem zdarma

Letak na prodejh zdarma

PR¢lanky 1.200 K& / za vlozZzentlanka
PPC kampa ,Sklik" 15.000 K¢ / rok

PPC kampa& ,AdWord* 15.000 K& / rok

SEO optimalizace zdarma od externi spodesti
Registrace do kataldg zdarma od externi spdéleosti

6.2.8 Vedeni e-shopu a proskoleni pracovnik

Je teba si vymezit pracovniky ve spahsti MPL, ktéi se budou zabyvat provozem in-
ternetového obchodu a s@sre i webovymi strdnkami. Celkovym proSkolenim
0 obsluze e-shopu musi projit minimé&ld osoby ve firmi MPL. Referent z IT oddeni

se bude zabyvat vedenim technické stranky e-shajalSa pracovnik bude mit na starosti
registraci, evidenci zakazrik zajis€ni aktualnino seznamu prodavaného zbozi a jejich
cenu. Pracovnik bude zodpovidat za spravnostiu@ajde sotasré také pracovnik call
centra e-shopu, ktera budeiizpvat veSkeré dotazy zakaztikMusi byt stanovena na-

hradni osoba vifpadt negitomnosti zodpo¥dné osoby.

6.3 Porovnani vysledki s poZadavky

Posledni fazi projektu je porovnani vyslédkpozadavky. V s@asné dob neni toto po-
rovnani mozné, jelikoz projekt bude teprve zahajspusin v éervenci roku 2013 asovy
plan na realizaci byl stanoven na 44 tydn4 tydnyéasovou rezervu proripadré potize.
Je teba tento organizai plan dodrzet zitvodu Wasného zpudhi projektu. Maximalni

¢astka na zavedeni e-shopu byla firmou stanoven@002000 K. Predkézna kalkulace
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byla stanovena na 546.590,-. ¥padt dodrzeni pedkEzné kalkulace istane 53.410,- na
piipadré ndhodné vedlejSi naklady. Dale firmaifid s rénimi naklady okolo 500.000 za

mzdy pracovnikm starajici se o e-shop a propagaci.

Je teba zhodnotit, zda byly sgny vSechny pozadavky na fulrlost e-shopu. Nejdezi-
t&jSi veci je propojeni sIS SAP. Zde musi byt zhodnocerds funguje propojeni,

z divodu @ijimani objednavek a naslednéhadiwgni.

6.4 Zhodnoceni projektu zavedeni e-shopu

Projekt zavedeni internetového obchodu k jiz ejisimu kamennému obchodu spsle
nosti MPL byl navrhnut ziodu zvySeni spokojenosti zakazinikV dnesni dob&

je kazdy z nas uzivatelem internetu, proto je zamée@-shopu pro spaleost velkou file-
Zitosti k ziskani dalSi¢asti zakaznik na trhu a vybudovat si i na internetu
své obchodni misto. NaeShici internetového obchodu ziskaji vice informaci
0 prodavaném zboZzi, jeho &a dostupnosti na skladu. Cilem projektu je usrianljed-

navani pro jiz stvajici zakazniky a ziskat i nové.
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7 NAVRHY NA DOPORU CENIi ZVYSENi SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIK U MPL TRADING

Prostednictvim této diplomové prace byla z§is& spokojenost zakaziiike firmé MPL.
Na zéklad jejich vysledki bych chéla navrhnout nasledujici dajdové dopordeni, pro-
strednictvim kterych by mohla zvysit spokojenost svgolasnych i potencialnich zakaz-
nika.

» Rozsteni sortimentu

Z dotaznikového pgzkumu vypliva, Ze &Sina zékaznik je spokojena se sortimentem
zbozi, kvalitou vyrobk a poskytovanych sluzeb ¢hkteri zakaznici uvedli zbozi, které sou-
¢asré neni v nabidce sortimentu jednotlivych pébla Proto je iteba rozit sortiment o

vyrobky, které zde zakaznik chybi. Jedna sagdevsSim o obklady, dlazby, material pro

dievostavby, néadi, material od firmy MAPEI, Zelezofel&né vyrobky.
» Zviditelnit wrnostni program

Nejvétsi cast respondetitprojevila zajem o &nostni program. Jédba jeho existenci zvi-
ditelnit. Fi tvorbé akénich letak by mela byt informace o moznosti sbirani liogimistna
na viditelném mist Letaky jsou rozesilany e-mailem vSem zakakrdknéklady na tuto

reklamu jsou proto minimalni.
» Rozs&fit nabidku dark ve vrnostnim programu

Respondenti projevili neftSi zajem o praktické darky z oblasti stavebnicipipto
by firma nela zaadit rekteré své produkty z prodejny mezi othy. Produkty
by se skladaly od nizSi cenové kategorie (vrtaigcs, rukavice atd.) po draz&for (bar-
vy, elektrické n#&adi atd.). Déle respondenti projevili zjem o pragoobleeni.
Je Sirokd nabidka oldleni, kterou by se spdieost zavécila. VétSina zakaznik jsou
Z oblasti stavebnictvi a duoni sami, nebo jejich zaratnanci pracuji dernna stavbach.
Do nabidky odrén by nmely byt zahrnuty opt véci s mensSi hodnotou, jako js@epice,
ponoZzky, Saly. Dale pro pracovniky na stavbach didazité montérky, pracovni vesty,
fleecové mikiny, softshellové bundy. VeSkeré pradableeni by nélo byt ozn&eno lo-
gem spolénosti MPL, které bude dale slouzit i jako reklaniajpho uzivani. Vyrobky
mensSi hodnoty Ize objednat ve velkém mnozstvi diutto skladu, jelikoZz nezabira tolik

mista. Ostatni obéeni je rozliSeno velikosti. Firma nevlastni velkdadové prostory
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pro umiséni velkého mnozstvi obieni a dale nedokdze odhadnoutigoné velikosti.
Firmy prodavajici pracovni olideni poskytuji sluzby nasiti loga na dana & nasledné

zaslani zakaznikovi do 14 tn
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ZAVER

pravidlem se niédi vSechny firmy. VSechny neuspokojenéipby zakaznik na trhu jsou
prilezitosti pro firmu, které tento nedostatek zaplei teba zjistit pateby, cile, problémy
a atekavani u satasnych, ale také potencialnich zakaanikasleds piizpusobit nabidku
sortimentu a sluzeb podle zjigfch poteb. Kazdy ze zakaznikma rozdilné priority, které
rozhoduji o koupi u &terych ve ¥tSi nebo mensi rf@. Jiz @i prvnim nakupu zakaznika
ve firme¢ je treba uplatnit metody na jeho udrZeni. Metod existui@ho, I1ze pouZit stano-
veni specialnich ceniiptastém odéru zbozi nebo nabidnout kratké dodadityhzbozi.
Zakaznik musi mit dojem, Ze je ten ndgkitéjSi a je obsluhovanipdnosté. (Podnikame

na nara’nych trzich 1992)

Cilem této diplomové prace bylo provézt analyzutasného stavu spokojenosti zakaanik
a na zaklad vysledki navrhnout novy projekt, ktery by zvySil spokojensswtasnych za-
kaznila, firm¢ piinesl nové zakazniky a upevnil pozici na trhu. Brde rozdlena

na teoretickou a praktickaiast.

V teoretické ¢asti byl proveden literarni fizkum a zpracovani teoretickych poznatk
z oblasti spokojenosti zakazidik méteni spokojenosti  zakazmik vyuzZiti internetu
a zavedeni internetového obchodu. Jako literarmjzayla vyuzita pedevSim odborna
literatura,casopisy z oboru stavebnictvi a internetové zdmdge zaklad zjistenych infor-

maci byla vypracovana praktickast.

V praktickécasti byla strané charakterizovana spdaleost MPL Trading, jeji fedmet pod-
nikani, organizéni struktura, vyuZziti internetu, webovych stranekémostniho programu
MPL Partner. Byla provedena PEST analyza, SWOTyaaaNasled& byl proveden kvan-
titativni marketingovy przkum formou dotaznikového jmkumu. N&sledujictast byla
vénovana navrhnuti nového projekt zavedenim inteugdto obchodu Kk jiz existujicim
kamennym obchadn spol€nosti MPL. Z kvantitativniho gizkumu vyplynulo, Ze jsou
zakaznici spokojeni se zbozim, jeho kvalitou a gtmslkanymi sluzbami, proto byl navrzen
projekt roz&ieni prodeje i na internet. Tetipese mnoho vyhod iz pro stavajici zdkazniky
a umozni pistup pro nove potencialni zakazniky na trhu. Navamy projekt byl zhodno-
cen z¢asového hlediska pomoci programu Win QSB. Byly¢#pay pgedkezné naklady

spojené se zavedenim e-shopu. Byly stanoveny také,rkteré mohou nastat a moznosti,
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jak jim predchazet. Byl sestaven zjednoduSeny navrh projktery obsahovaleSeni ceny,

dopravy, platby za zbozi a propagaci e-shopu.

Na zawr byly doporéeny & navrhy, které vyplyvaji z dotaznikovéhoipkumu a mohly

by vést ke zvySeni spokojenost zaka#nik spolénosti.
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FAQ
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SAP

SEO

SWOT

Customer relationship managemeiizeni vztali se zkazaniky

Frequently Asked Questions — seznantasdiji kladenych otazek a jejich od-
powvedi

Analyza politicko, ekonomického, socékulturniho a technologického pro-
stredi

Softwarovy produkt slouzici ptizeni podniku

Search Engine Optimization - optimalizacerimgtovych strdnek pro interneto-

vé vyhledavae

silné (Strengths), slabé (Weaknesses) strapiiyezitosti (Opportunities)
a hrozby (Threats)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 103

SEZNAM OBRAZK U

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

1. Komplexni fistup ke sledovani sgebniho chovani ............ccccvvvvviiiiiiiieeee. 15
2. Zdroje marketingOVve VYNOAY ...........ucceeiiiieiiiiiiieeeeesrs e ee e e ee e 16
3. Model spokojenosti ZAKazniKa .......ccccceeeiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeree 20
4. Riklady Likertova fOrmatUu.............oooviiiiiceeeeiiiiiiis e eeee e e 22
5. PODOKY SPOIENOSE IMPL ....eeiiiiieee e 34
G 0T o T 010 ] 210 1= 1 35
7. Organizéni struktura spok@osti MPL K 1.3.2012 .......ccovvvieeeeeeeess e 37
8 Prodejny, kde 1ze uplatit DArkOVY PassS.........cccceeiiiiiiiieeeiiiiiie e 44
9. Navrh nabidKy ZDOZi ...........uuuiiiiiiiieiei e 85
O =053 (0 o T o] o] [=To [ = 1V QORI 86
11. Weboveé stranky SPORDStE MPL .........ccviiiiiiiiiieeeeee e 108
12. \rnostni program MPL Partner ............cooiiieeeeeeiiiviiiiiiee e e e eeeeeeeeeeeeeesennnnns a0



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 104

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. UzZivatelé internetu@eské republice v roce 2000 — 2010 V % ......omneene..n. 24

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

2. Vyvoj trzeb za prodej zboZi v roce 20001Q@V tis. K ......ccoovvviiiiieeiiieeeee 36
3. Vyvoj vysledku hospotkni v roce 2006 - 2010 v tisS¢K........ooooriiiiiiiiiiiiiiieenn. 37
4. Struktura pracovnikk 31.12.2011 ....cccooiiiiiiiiiiiieeeeee e e 40
5. PEST @NAIYZA .oooeeiieeeieeeeee et a e e 48
6. SWOT @NAIYZA ......cceeeeeiieeieeee e s s e e e e e e e e e e e e e e e eeeaeeeesnnnnnsessnsnnnen e as 49
7. Vyhodnoceni prvni vSeobeci@sti dotaznil ...........cccceeveeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiieeee. 58
oI5 (0T N g = 0] (T 1= 62
9. Pehlednost webovych Stranek MPL ...........ooiceemmmeiiiiiiiiiiiiieeee e 3.6
10. VYUZIti SIUZED MPL.....oeeieei st 64
11. Z4jem o internetoveé obchod MPL .......cceciiiiiiiiiiiiie e 66
12. Dopor€eni MPL OSTatNiM ........eiiiiii e e e e e e e e e e e e e eeeeennannnes 66
13. Fehled¢innosti, doby trvani aipchazejicicinnosti ...........cccccvvviiiviiiiinninnnnnn. 73
14. Vypaoet Kritick€ cesty @#aSOVE rEZEIVY .........coevveeeeuvueiiiiissimmmmmmeeeeeeeeeeesseannnns 75
15. PedbEZné naklady Na Projekt.........cccccuvveiiiimmmeeeiiiiiiiieieeeeee e e e e e e e e e e ae e e e e e 11.
16. Naklady na internetovy obchod v roce 2013..........ccceeeiiieiiieeiiiieieeeeevivveees 77
17. RIZIKOVA @NAIYZA........ccoiiiiiiieeeeeee et e e e e e e e e e e essnnnnn e reeeeeees 78
18. NAVIratNOSt ProOJEKLU ......ccoee e e e 81
19. Rozéleni zakaznilt podle ODratu .........cc.uvvviiiiiiiiiiiiiii e 86
20. Cenik dopravy exprestepravni SIUZDOU .............coovvvvviiiiiiiiie e, 89
21. PPC kampeBklik @ ADWOIAS .......coooiiiiiiiiiiiiie e 91
22. Naklady na propagaci internetového obctMBU .................oovvvviiiiiiniinnnnnn. 29
23. Produktoveé skupiny speh@sti MPL ............coooiiiiiiiiiiiiiiecccceeeee e 107
24. Plus/minus matice SWOT @NalYZY .....ceeeeiuriiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeevi e 110



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 105

SEZNAM GRAFU

Graf 1. UzZivatelé internetu @eské republice v roce 2000 — 2010 V %.......ommmeeene..n. 24

Graf 2. Trzby za prodej zbozi, vlastnich vyrataksluzeb v roce 2006 — 2010 v ti K36

Graf 3. Vysledek hospo#éeni v role 2006 — 2010 V tiISCK....oovvviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeina, 37
Graf 4. Struktura pracovnikk 31.12.2011 ......ccovviiiiiiiiiiiiiiie e eeeemmesee e e e e e e e e e e eeeeeaanens 40
Graf 5. Nav&tvnost webovych stranek MPL 0d 1.1. — 31.3.2012..evvvvrvieiiiiiinnnaaennn. 42
Graf 6. Darky ve ¥rnostnim programu V roce 2011 V %0.......uuieeeeeeervrniiiiiiieeeeeeeaeeeee, 45
Graf 7. MESTO OQIBIU ... e e e e e e e 59
Graf 8. Struktura ZAKAZMIK...........cooiiiiiiiiie e 60
Graf 9. Spoluprace se SpO®Sti MPL...........uuiiiiiiiiee e 60
Graf 10. SPOIUPIACE S MPL ...ttt 61
Graf 11. Navitvnost webovych StrAnek MPL ...t 62
Graf 12. Informace na webovych strankach MPL ............ccccccoiiiiiiiiiiiiiiiiceeees 63
Graf 13. Zajem 0 nabizené benefity..........coooooiiiiiiiiii e 64
Graf 14. Darky ve NOStNIM PrograMuU ............ueeeeeeiiieeeseeeeeeeseeseeeeeeeeessesesesnnnnnnnn 65
Graf 15.CasoVy harmMONOGIaM ...........c.ccvieiueieeeeeeemeeneeeeteeteeteeess s ateseeeeseeeseaseseeneenns 74

Graf 16. Uzlo¥ ohodnoceny SOVY graf..........coovviveeiiiiiiiiiiieie e 76



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

106

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Produktové skupiny spotesti MPL
Ptiloha P 1l: Webové stranky spaéteosti MPL
Ptiloha P lll: \VErnostni program spataosti MPL
Ptiloha P IV: Plus/minus matice SWOT analyzy
Ptiloha P V: Dotaznik spokojenosti — PRODEJNA

Priloha P VI: Dotaznik spokojenosti - ELEKTRONICKY
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Obr. 11. Webové stranky spetesti MPL (MPL, ©2007)



PRILOHAP IlIl: V ERNOSTNI PROGRAM SPOLECNOSTI MPL

Vasi vernost:

Zmpl

Obr. 12. \&rnostni program MPL Partner (MPL Partner, ©2007)
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PRILOHA P V: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI — PRODEJNA

Dotaznik spokojenosti MPL Trading spol. s.r.o.

Jsem studentkou univerzity T.Bati ve &ia chtla bych Vas touto cestou pozadat o vypin
dotazniku, ktery m& pomoci spotesti MPL Trading, spol. s r.o. zlepSit kvalitu Zh, které
nabizi. Cilem dotazniku je zjistit Vasi spokojensgtoskytovanymi vyrobky, sluzbami a in-
formovat se, co pro Vasime firma vylepsit. Otazky byly zvoleny formou utemych odpo-
védi, ¢ast i formou otekenych otdzek. Prosim o ozeai odpo¥di kiizkem, 1ze odpoddét i
vice moznosti.

Jako podkovéani za vypléni dotazniku se fizete zapojit do slosovaci séie, kterou pro
Vas ripravila spolénost MPL. V giipad zajmu prosim uuéte své jméno, ndzev spoes-
ti, adresu a e-mailovou adresu.

Pohlavi:
Muz O
Zena O

Ze kterého skladu odebirate?

Brno U Olomouc 0

Hradec Krélové U Otrokovice 0

Kolin U Praha 0

Liberec Ul Prostjov ]

Mlad& Boleslav U Zlin 0

Koho zastupujete?

Jsem koncovy zakaznik Ul

Jsem Zargstnanec U

Jsem Zivnostnik U

Jsem statutarni zastupce, majitel [

Jak dlouho nakupujete v MPL?

Novy zakaznik Ul 2-3 roky ]

Rok Ul Vice jako 3 roky ]

Jak jste se stal zakaznikem MPL?

Na dopordeni znamého ] Na zaklad webovych stranek ]
Oslovil mre obchodnik 0 Nahodre 0

PriSel jsem na zakladreklamy ] Jinak ... d



o

. Jak jste spokojen s jednanim pracovniku na progeé?

velmi spokojen O O O O nespokojen

=

. Jak jste spokojen s rychlosti odbaveni na prodeg?

velmi spokojen O O O O nespokojen

N

. Jak jste spokojen s rychlosti odbaveni na skla&®

velmi spokojen O O O O nespokojen

w

. Jak jste spokojen s odbornym vykladem a poradenstmai na prodejné?

velmi spokojen O O O O nespokojen

I

. Jak jste spokojen s polohou skladu?

velmi spokojen O O O O nespokojen

5. Mate pripominky k provozni dobé?

Ano:

Ne O

6. Jak jste spokojen s kvalitou dodavaného zbozi?

velmi spokojen O O O O nespokojen

7. Jak jste spokojen s ponirem kvalita/cena?

velmi spokojen O O O O nespokojen

8. Jste spokojen s nabidkou stavebnich materiélna sklad?

velmi spokojen O O O O nespokojen

Co Vam v MPL chybi? Co musite nakupovat jinde?

9. Jste spokojen s nabidkou stavebnich materi&lna prodejné?

velmi spokojen O O O O nespokojen
Co Vam v MPL chybi? Co musite nakupovat jinde?

10. Které déarky Vas nejvice pogsi?
Praktické (z oblasti stavebnin)
Obleteni na sport

Pracovni obléeni

Doplitkky do domé&cnosti

O oOooogoaad

Sportovni vybaveni



Elektronika
Do kancel&e
Exkluzivni
Do auta
Drobnosti

Jidlo/Piti

0 Oo0OoOoOooo

Jin€ajaké.....ocoiniii i

11. NavSt#vujete webové stranky pravidelré?
Podle poteby [ Okras [ Minimélr¢ [ Vibec O

11.a) Jsou pro Vas webové strankyighledné?
velmi prehledné O O O O nepehledné

11.b) Naleznete na nich veSkeré zakladni informace?
VSechno co pdebuji O

Jen velmi mélo O

Chybi mi tyto informace......[1]

Co Vam tam chybi?

12. Jak ¢asto vyuzivate naSich sluzeb?
Pravidelr dle poteby O

Prilezitostré (vyuzivam i sluzeb konkurence)ll

Sbirdm zkuSenosti s MPL O

13. Jaky zpiasob komunikace Fi vy¥izovani VaSich poZzadavk Vam vyhovuje nejlépe?
Osobr¢ O E-mail O Webové stranky (I
Telefon O Posta O Jinak O

14. Odkud mate pristup na internet?

V préci O V internetové kavamnebo jinde [l
Doma O Nemam O
V mobilu O

15.Doporucil byste nakup v MPL svym znamym?
Ano 0O Ne O

Co byste zlepsili? Co byste clti zménit? S ¢im nejste spokojeni?




PRILOHA P VI: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI — ELEKTRONICKY

Dotaznik spokojenosti MPL Trading spol. s.r.o.

Jsem studentkou univerzity T.Bati ve &ia chtla bych Vas touto cestou pozadat o vypin
dotazniku, ktery m& pomoci spotesti MPL Trading, spol. s r.o. zlepSit kvalitu Zh, které
nabizi. Cilem dotazniku je zjistit Vasi spokojensgtoskytovanymi vyrobky, sluzbami a in-
formovat se, co pro Vasime firma vylepsit. Otazky byly zvoleny formou uemych odpo-
védi, ¢ast i formou otekenych otdzek. Prosim o ozeai odpo¥di kiizkem, 1ze odpoddét i
vice moznosti.

Jako podkovéani za vypléni dotazniku se fizete zapojit do slosovaci séie, kterou pro
Vas ripravila spolénost MPL. V giipadt zajmu prosim uuéte své jméno, ndzev spoies-
ti, adresu a e-mailovou adresu.

Pohlavi:
Muz O
Zena O

Ze kterého skladu odebirate?

Brno U Olomouc 0

Hradec Krélové U Otrokovice 0

Kolin U Praha 0

Liberec Ul Prostjov ]

Mlad& Boleslav U Zlin 0

Koho zastupujete?

Jsem koncovy zakaznik Ul

Jsem Zargstnanec U

Jsem Zivnostnik U

Jsem statutarni zastupce, majitel [

Jak dlouho nakupujete v MPL?

Novy zakaznik Ul 2-3 roky ]

Rok Ul Vice jako 3 roky ]

Jak jste se stal zakaznikem MPL?

Na doporgeni znamého O Na zaklad webovych stranek ]
Oslovil mre obchodnik O Nahodre O

PriSel jsem na zakladreklamy O Jinak.......cooiii [



1. Jak jste spokojen s jednanim obchodnika?

velmi spokojen O O O O nespokojen

2. Jak jste spokojen s celkovou dobou ¥zeni VaSi zakazky?

velmi spokojen O O O O nespokojen

3. Jak jste spokojen s odbornym vykladem a poradebhdm obchodnika?

velmi spokojen O O O O nespokojen

4. Jak jste spokojen s pepravou?
velmi spokojen O O O O nespokojen

5. Jak jste spokojen s polohou skladu?
velmi spokojen O O O O nespokojen

6. Mate pripominky k provozni dobé?
Ano:

Ne O

7. Jak jste spokojen s kvalitou dodavaného zboZzi?

velmi spokojen O O O O nespokojen

8. Jste spokojen s nabidkou stavebnich materifiha skladé?

velmi spokojen O O O O nespokojen

Co Vam v MPL chybi? Co musite nakupovat jinde?

9. Jste spokojen s nabidkou stavebnich materiha prodejné?

velmi spokojen O O O O nespokojen

Co Vam v MPL chybi? Co musite nakupovat jinde?

10. Odkud mate pFistup na internet?

V praci Ul V internetové kavarnebo jinde [
Doma U Nemam U

V mobilu O



11. Navstvujete webové stranky pravidelré?
Podle poteby [l Oktas [ Minimalne [ Vubec [

11.a) Jsou pro Vas webové strankyighledné?
velmi prehledné O O O O nepehledné

11.b) Naleznete na nich vesSkeré zakladni informace?
VSechno co paebuji Ul
Jen velmi mélo U

Chybi mi tyto informace.....! [

Co Vam tam chybi?

12. Mate zajem o vyuZzivani sluzeb internetového obchodspolanosti MPL?

Ano, sluzeb bych vyuzival ]
Nevim, olgas L]
Ne, sluzeb bych nevyuzival ]

13. Jak ¢asto vyuZzivate naSich sluzeb?
Pravidelr dle poteby ]

Prilezitostré (vyuzivam i sluzeb konkurence)ll

Sbirdm zkuSenosti s MPL O

14. Jaky zpisob komunikace Vam vyhovuje nejlépe?
Osobr Ul E-mail ] Webové stranky Ul

Telefon O Posta O Jinak O

15. Ktery benefit Vas nejvice po¥si:

Z&zZitkové vikendové akce (lyZe, kola, voda, Hzn.)
Darky

MensSi akce

Bowling

Sport — vstupenky na sport. utkani

Kultura - vstupenky na kulturniiedstaveni
Prezentani akce

Snidari

O 0Oo0oo0oo0oo0oogoad

Vérnostni program MPL Partner



16. Které darky Vas nejvice potsi?
Praktické (z oblasti stavebnin)
Obleteni na sport

Pracovni obléeni

Doplitky do domacnosti
Sportovni vybaveni
Elektronika

Do kancelée

Exkluzivni

Do auta

Drobnosti

Jidlo/Piti

O O0OO0O0OO0Oo0ooOoooao g

Jindajaké.......oooiiiii

16.Doporucil byste MPL znamym?
Ano [J Ne L]

Co byste zlepsili? Co byste cléti zménit? S ¢im nejste spokojeni?




