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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva zvySenim konkurenceschopnosti spolenosti XY. Teoreticka
¢ast prace je vénovana sumarizaci teoretickych poznatkl z oblasti konkurencniho prostredi
a konkurenc¢ni strategie, marketingové komunikace, sluzeb a vztahového marketingu. V
praktické ¢asti je provedena analyza konkuren¢niho prosttedi, Porterova analyza, SWOT
analyza, analyza vnitinitho okoli podniku a také prizkum spokojenosti zakaznikl ze
segmentu B2B. Vysledky vSech provedenych analyz jsou vyuZity k sestaveni konkrétnich
projektovych opatteni, vedoucich ke zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti XY na

¢eském trhu. Projekt je nasledné podroben nakladové, rizikové a ¢asové analyze.

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost, konkurence, strategie, analyza, zdkaznicky servis,
sluzby, zakaznik, loajalita, marketingova komunikace, diferenciace, B2B, B2C, vztahovy

marketing

ABSTRACT

The Master thesis concerns with improving XY company in its competitive ability. The
theoretical part deals with summarizing theoretical findings from the competitive
environment, competitive strategy, marketing communication, services and relationship
marketing. The practical part includes the analysis of competitive environment, Porter’s
analysis, SWOT analysis, internal company analysis and also marketing research focused
on B2B customer’s satisfaction. Based on results of analysis, the particular project propo-
sals are set up. The aim of all the proposals is to gain competitive advantage of the XY
company in the Czech market. Finally the project is submitted to the cost, risk and time

analysis.

Keywords: competitive ability, competition, strategy, analysis, customer service, service,
customer, loyalty, marketing communication, differentiation, B2B, B2C, relationship mar-

keting
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UvVOD

Cilem kazdé spolecnosti na jakémkoliv trhu je urvat nejvétsi trzni podil pravé pro sebe.
konkurenéni prostfedi neprospiva spole¢nostem, které mezi sebou soupefi, ale naopak
Casto z téchto boju profituji konecni spotiebitelé. Piikladem mutze byt vstup soukromych
zelezni¢nich dopravcll na ¢esky trh nebo nové neomezené tarify mobilnich operatort. Na
kazdy krok jednoho subjektu na tak vyznamném trhu musi ostatni konkurenti okamzité
reagovat. Pokud nejsou schopni reagovat dostate¢né rychle, ziskava jejich podil
flexibilngjsi z konkurentt. Ackoliv se v piipadé Ceskych drah cenova politika pfilis
nezlepsila, alespon nabizené sluzby jsou nyni o tfidu vyse. Vstup novych konkurentt na trh

zelezni¢ni dopravy tak pfinesl své ovoce.

Ptiklady mobilnich operatorii a Zelezni¢nich dopravcl uvadim zamérné. Jde na nich totiz
jasn¢ vidét, jakymi zbranémi konkurenti uto¢i. Nejvétsi zbrani je cena nabizenych
produktl. Ano, vpfipadé vlaki jde také o komfort, rychlost, internetové
pfipojeni, dotované obcerstveni apod., primarné by vsak spotiebitel v§e uvedené ozelel.

Potad je pro néj totiz nejdulezitejsi dostat se z bodu A do bodu B.

Jak dlouho je v8ak udrzitelné konkurovat pouze cenou? U kazdého odvétvi je tomu jinak.
V ptipadé spolecnosti XY to vSak jiz nejde. Cena u klicovych produktt, které spole¢nost
XY nabizi, byla v pribéhu né€kolika let, pravé diky konkuren¢nimu boji, snizena na nejniz-
§i moznou mez. Marze jsou nékdy tak nizké, ze cilem neni maximalizovat zisk, ale udrzet
si zékaznika a navysit alespon obrat. Soucasna situace spolecnosti XY vypovida o tom, Ze
konkuren¢ni boj nemuize byt postaven pouze na cené, a to zvlasté u produktli, které nabizi 1

konkurence.

Cilem diplomové prace je proto navrhnout vhodna projektova opatieni, ktera povedou ke
zvySeni konkurenceschopnosti spolec¢nosti XY. Kazda konkuren¢ni vyhoda ma potencial
k rozsiteni trzniho podilu na tkor konkurence. Tuto skute¢nost si musi kazda firma
uvédomovat a Cinit kroky, které jeji postaveni na trhu umocni. Teoreticka ¢ast prace je pro-
to vénovana kompletaci poznatkli z oblasti konkurencniho prostiedi a konkuren¢nich
strategii, marketingové komunikace, sluzeb a vztahového marketingu. Na teoretickou ¢ést
navazuje dukladna analyza, kterd se tyka jak mikroprostiedi, tak 1 makroprostredi

organizace a dotaznikové Setfeni, které ma za cil zjistit spokojenost zakaznikl
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u spolecnosti XY. Vysledky vsech provedenych analyz jsou néasledné vyuzity pii sestaveni

projektovych opatteni, jejichz cilem je zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti.

V¢étfim, ze realizace navrhovanych projektovych opatieni bude statutarnimi zastupci

spolecnosti XY nejen zvazena, ale v nejlepsim ptipad¢ i schvalena.
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|. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Kazda spole¢nost nebo organizace ma své konkurenty. At uz se jedna o maly, stfedni nebo
velky podnik, konkurenci pocit'uji vichni. Cim vice je odvétvi, ve kterém podnik pisobi
K ignoraci a podcefiovani svych konkurentl, takové jednani se zpravidla nevyplaci.
Naopak, organizace by mély své konkurenty neustale sledovat, poznavat je, reagovat na
jejich kroky a snazit se od nich odlisit. (Kotler, 2003, s. 49)

1.1 Odvétvové pojeti konkurence

Odvétvi lze definovat jako skupinu firem, ktera nabizi stejny vyrobek, stejnou tfidu

vyrobkt nebo vyrobky, které jsou si svymi charakteristikami velmi podobné.

,Odvévi se klasifikuji podle poctu prodejcii, stupné vyrobkové diferenciace, pritomnosti
nebo nepritomnosti bariér vstupu, mobility a vystupu, ndkladové struktury, stupné

vertikdlni integrace a stupné globalizace.” (Kotler a Keller, 2003, s. 382)

Existuji ¢tyfi typy struktury odvétvi, jejichz vychozimi body klasifikace je specifikace dle

poctu prodavajicich a zjiSténi, zda je produkt homogenni nebo vysoce diferencovany.

Monopol - vzemi nebo oblasti existuje pouze jedna spoleCnost, kterd poskytuje
jisty vyrobek nebo sluzbu. Monopol muze byt regulovany a neregulovany.
Regulovand monopolni  spole€nost, Vzajmu spolecnosti, UCtuje niz$i ceny
a poskytuje vyssi uroven sluzeb, nez by se dalo v pfipadé¢ takovéhoto typu
konkurence ocekavat. Naopak neregulovana monopolni spolecnost si miize uctovat vysoké

ceny, a pritom poskytovat minimalni Groven sluzeb.

Oligopol - maly pocet vétsich firem, poskytujici vyrobky od vysoce diferencovanych az ke
standardizovanym. Existuji dva druhy oligopolu - &isty a diferencovany. Cisty oligopol
produkuje stejnou komoditu a diferencovany oligopol produkuje vyrobky caste¢né diferen-

cované kvalitou, designem nebo doprovodnymi sluzbami.

Monopolisticka konkurence - hlavni charakteristikou monopolistické konkurence je
snaha zaméftit se na jednotlivé trzni segmenty. Diky tomu lze ve vétsi mife uspokojit

potieby zakaznikd a prodavat jim tak za vyssi ceny.
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Dokonala konkurence - Organizace nabizeji stejny vyrobek nebo sluzbu. Ceny konkurentti

jsou stejné, nebot’ neexistuje moznost diferenciace. (Kotler a Keller, 2003, s. 382)

Mnoho producenti Jeden producent

) | ]

Monopolistickd konkurence Oligomonopolie

MNediferencovany produkt - Dokonald konkurence Cisty monopol

Diferencovany produkt

Obr. 1. Konkurencni typologie (Cichovsky, 2002, s. 166)

1.2 Konkurenceschopnost

., Konkurenceschopnost je pozitivni viastnost konkurenta a jeho vysledny projev interakce
se spektrem konkurentii v konkurencnim prostredi. Konkurenceschopnost je tak faktorovym
a vektorovym vysledkem piisobeni konkurencnich sil konkurentii v konkurencnim

prostiedi. « (Cichovsky, 2002, s. 13)

Konkurenceschopnost Ize vSak taktéz ptirovnat k podnikatelskému potencialu. Vyznacuje
se vSeobecnymi a specialnimi charakteristikami. Zakladem konkurenceschopnosti firmy je
tedy zkoumani vztahu mezi produktem a potencidlem vytvofeni produktu.

(Mikolas, 2005, s. 33)

1.3 Konkurenéni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda se sklddd zjednotlivych casti vyrobnich a prodejnich cCinnosti
podniku. Jedna se o celou fadu procest od vyvoje vyrobku, uvadéni vyrobku na trh, az po
jeho podporu prodeje. Dle tvrzeni Kotlera (2003), si podnik vybuduje uspéch vytvorenim
relevantni a udrzitelné konkuren¢ni vyhody. Diky soucasnému, globalnim trhu, je ovSem
konkurenéni vyhoda velmi pomijiva a maloktera je udrzitelna po del$i ¢asovy usek. Pro
podnik je proto dilezité nemit pouze jednu konkurencni vyhodu, ale snazit se vytvaret
konkuren¢ni vyhody v raznych oblastech. Mohou to byt vyhody v nizkych
nakladech, diferenciaci vyrobku, mimofadné jakosti, rychlosti dodavky, bezpecnosti,

inovaci, designu nebo v poskytovani doprovodnych sluzeb. Jestlize je podnik schopen
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zajistit kombinaci téchto jednotlivych prvki, mize dosahovat vysoké konkuren¢ni vyhody

a uspét tak viaci konkuren¢nim subjektim. (Kotler, 2003, s. 51)

1.4 Analyza konkurenti

Soucasna situace na tuzemskych i zahrani¢nich trzich odrazi fakt, ze trh je pfesycen a v

tvrdém konkuren¢nim boji tak uspéji jen ti, jejichz konkurenéni vyhody jsou nejznatelné&jsi.

Kazda firma musi ve svém odvétvi sledovat své hlavni konkurenty, snazit se odhadnout

jejich strategii, identifikovat jejich silné a slabé stranky. Jestlize chce spole¢nost analyzovat

své konkurenty, méla by sledovat zejména tfi veliCiny:

Podil trhu - kolik zaujima konkurence na cilovém trhu mista.
Podil mysli - procento zékaznikd, v jejichz mysli zaujima konkurence nejvétsi
podil.

Podil srdce - procento zakaznikl, ktefi emocionalné vnimaji konkurenci jako

nejlepsi.

Podniky, které uspeésné ziskéavaji podil srdce a mysli u svych zakaznikti, dosahuji postupem

Casu 1 vysokého trzniho podilu. Po peclivé identifikaci své konkurence, miize firma

piistoupit k utoku na nasledujici skupiny konkurentti:

Silni nebo slabi - firmy nejcastéji Gto¢i na slabé konkurenty a to z jednoduchého
divodu - vyzaduje to nejmén¢ prostiedkii. Zaostienost firem na slabsi konkurenty
vSak zplisobuje to, Ze firmy ztraceji krok se silnymi podniky, coz se vV konecném

dasledku muze vymstit.

Blizké nebo vzdalené - pozornost firem nejvice zaujimaji konkurencni

podniky, jez se jim nejvice podobaji.

Dobré nebo Spatné - dobrymi konkurenty se rozumi konkurence, kterd se chova
podle pravidel. Takovou konkurenci by méla firma =ze svych utokd
vypoustét, a naopak utodit na konkurenci, které pravidla nic nefikaji. Spatna
konkurence je svym chovanim nevyzpytatelna, piistupuje k znaénym rizikim

a celkové porusuje rovnovahu v odvétvi. (Kotler, 2007, s. 386-387)
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2 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Kazda organizace nebo podnik je obklopena prostiedim, ve kterém ptsobi. Okoli podniku
zahrnuje veskeré slozky, které jsou mimo organizaci. Ze vSech stran je podnik ohrozen
celou fadou hrozeb, ale taktéz vystaven mnoha piilezitostem. Hrozby i pfilezitosti maji do
znacné miry vliv na celkové vysledky podniku. Aby podnik Spatnym vysledkiim
predesel, musi detailné znat konkurencni prostfedi a okoli, ve kterém se nachdzi.
Podnikové okoli Ize délit na vnitini a vnéjsi, pfiCemz vné&jsi lze dale specifikovat na

mikrookoli a makrookoli. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 3)

2.1 Vnitini okoli podniku

Vnitini okoli je spojeno se silami, které ptisobi uvniti podniku a ma tedy silny vliv na jeho
fizeni. Analyza vnitiniho okoli je zaméfena na silné aslabé stranky konkuren¢niho
prostiedi vzhledem k podniku. Hlavnim cilem je zjistit oblasti, ve kterych je podnik silny
a naopak ty, ve kterych ma podnik své slabiny. Dulezité je také stanovit prilezitosti
podniku, ur¢it opatfeni pro odstranéni nedostatkii a nasledné podniknout kroky, které
povedou ke zvyseni konkurenceschopnosti. Celkova analyza se tyka jednotlivych ¢innosti
podniku, které jsou komplexné hodnoceny. Mize se jednat napiiklad o vyzkum a vyvoj
vyrobku, financovani, inova¢ni aktivity, tradici znacky, uroven marketingu, vyvoj

obratu, zisku, CF, ndklad a zaméstnanosti.

2.2 'Vnéjsi okoli podniku

Vnéjsi okoli podniku 1ze primarn€ rozdélit na okoli vSeobecné a specifické. VSeobecné
okoli zahrnuje chovani vSech podnikd v odvétvi i mimo néj, a specifické je spojeno pouze
s odvétvim, ve kterém podnik psobi. Vnéjsi okoli zahrnuje nékolik slozek. V prvé fade se
jedna o odvétvi, ve kterém podnik vykonava svou ¢innost. Soubor sil, které na podnik
pusobi Vramci odvétvi, se nazyva podnikové mikrookoli. Konkrétné se jedna
0 konkurenci, dodavatele, odbératele a substitu¢ni produkty. Vedle odvétvi vSak podnik
vykonava svou ¢innost v urc¢itém prostoru. Z hlediska lokalizace podniku lze okoli délit na
globalni, narodni a lokalni. Globalni okoli podniku je slozeno z faktord, které ptisobi na
podnik z podnétu mezinarodniho ekonomického ftadu. Narodni okoli piedstavuje

legislativu, ekologii, demografii a politiku daného statu. Lokalni okoli je spojeno
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sumisténim podniku v prostoru, konkrétné v mésté nebo oblasti, kde podnik

pusobi. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 5-7)

2.2.1 PEST analyza

Analyza PEST se zaméfuje na Ctyfi oblasti vnéjsiho prostiedi. Konkrétné analyza sleduje
politicko-legislativni (Political), ekonomické (Economic), socialné-demografické (Social)
a technologické (Technological) faktory. Podstata analyzy tkvi ve zkoumani vyvoje
sledovanych faktori a konkrétnich vlivii na dany podnik, jejich analyzovani a naslednou

ptedpovéd, jez vymezuje, které faktory jsou pro podnik v blizké budoucnosti

vvvvvv

vvvvvv

e predpovéd trendl a rozsah ptisobeni vliva,
e navrzeni ¢asového trendu.

Analyza vétSinou zacind globalnim makroprostfedim, které zahrnuje zakladni
geopolitické, védeckotechnické, kulturni a hospodaiské vlivy. Soucasti mohou byt i rizné
regiondlni seskupeni, ndrodni organizace, korporace nebo mezinarodni sdruzeni. Nejvetsi
pozornost pii analyze vénuji firmy vyvojim trend v zemich, které jsou pro né€ z hlediska
obchodu nejvyznamnéjsi. Mimo jiné se proto zajimaji o velikosti firem na trhu, jejich
strategie, trzni pozice a obsazeni trhu. Celkovd analyza zafind na nadndrodni
urovni, pokracuje ptres narodni trh a nakonec se vénuje vlivim v jednotlivych regionech.
V tabulce (Tab. 1) jsou uvedeny vybrané priklady faktord, které 1ze sledovat v PEST
analyze. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 45)

Tab. 1. Priklady faktoru PEST analyzy (Blazkova, 2007, s. 53)

Politicko-legislativni Ekonomické Socialné-demografické Technologické
regulace podnikani | HDP, vwydaje spotfebiteld rozdéleni pfijma vladni vydaje na vyzkum
ochrana spotiebiteld monetarni politika demograficke faktory nove objevy, patenty
pracovni pravo vladni vydaje vzdélani spotreba energii
vladni rozhodnuti zdanéni pracovni mobilita mira technického opotrebeni
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2.2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je zékladni nastroj, ureny pro analyzu zaméienou na strategické postaveni
podniku. Podstatou analyzy je identifikace faktort okoli, které puisobi na podnik. SWOT je
zkratkou anglickych vyrazii pro ctyfi kategorie faktori - Strongs (pfednosti, silné
stranky), Weaknesses (nedostatky, slabé stranky), Opportunities (piilezitosti) a Threats
(hrozby). Uspé&snost celkové marketingové strategie se odrazi od schopnosti firem posoudit
své silné a slabé stranky, identifikovat vhodné pfilezitosti a mozné hrozby. Prilezitosti
a hrozby se tykaji vnéjsiho prostiedi, zpravidla jde tedy o faktory, které podnik nemuze
ovliviiovat a kontrolovat. Analyzu vnitintho prostfedi firmy tvofi blizké okoli
organizace. Blizkym okolim jsou minéni zakaznici, dodavatelé, konkurence a vetejnost.
(Vasikova, 2008, s. 57-66)

2.2.3 Porteruv model

Harvardsky profesor Michael Porter identifikoval pét sil v odvétvi, které rozhoduji
0 strukturalni atraktivité segmentu. Model téchto sil ilustruje obrazek (Obr. 2). Kazda
Z jednotlivych sil pfedstavuje hrozbu. Konkrétné se jedna o hrozbu mobility, hrozbu

nahrazek, silu dodavatelu a silu zakaznik.

Maowe vstupujici

l hrozby

Dodavatelé - Konkurenéni prostfedi — Zakaznici

kupni sila
hrozhy

Substituty

kupni sila

Obr. 2. Porteriiv model (Kotler a Keller, 2007, s. 380)
Hrozba silné rivality v segmentu

Cim vice je v segmentu agresivnich konkurentil, tim vice je segment neatraktivni. Jestlize
dany trh upada nebo stagnuje, vyZaduje vysoké bariéry vystupu, vysoké investice nebo je

tvofen konkurenci, kterd ma zna¢nou motivaci v segmentu pretrvavat, je trh jest¢ vice
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neatraktivni. Dané podminky tak vedou Kk Castym cenovym valkam a nakladnéj$imu

konkuren¢nimu boji.
Hrozba nové vstupujicich konkurentu

Vaznost hrozby nové vstupujicich konkurentll na stavajici trhy se li$i podle vysky bariéry
vstupu a vystupu. Zakladnimi bariérami, kterymi je trh nejvice ovlivnén, jsou predevsim
uspory zrozsahu, kapitdlovd naroCnost, stupenn diferenciace, nakladové znevyhodnéni
a piistup k distribuénim kanalim. Nejvétsi hrozbou nové vstupujicich konkurentt je
segment, ktery ma vysoké bariéry vstupu a nizké bariéry vystupu. Firmy v dobé, kdy se
odejit. Vysledkem je tak nadmérnd kapacita a snizené zisky pro vSechny konkurenty

V odvétvi.
Hrozba nahrazek

Jestlize na daném trhu existuje pfili§ mnoho nahrazek produktd, je segment
neatraktivni. Na takovém trhu existuje vysoké riziko limitace cen i ziska pfi vstupu nové
konkurence. Zvysi-li se technologicky pokrok v daném odvétvi, signalizuje to dalsi pokles
béznych cen produkti jesté nize.

Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki

Neatraktivnost urcitych segmentti odvétvi zpisobuji zakaznici, ktefi maji velkou nebo
vzristajici vyjednavaci silu. Vyjednavaci sila zakaznikt vzrista v piipadech, kdy je
zakaznik informovangj$i a organizovanéjS$i, ndklady pifi zméné jsou nizké, a také
v pfipadé, kdy znacnou cast celkovych nédkladl zakaznika predstavuje prave ten
vyrobek, o jehoz cené se jedna. Podniky by mély vyhledavat zakazniky, ktefi maji nejmensi
vyjednavaci silu nebo vytvafet vyhodné nabidky, které jsou atraktivni 1 pro
zakazniky, jejichz vyjednavaci schopnosti jsou sice na Urovni, ale neodolatelné nabidce

ptece jen podlehnou.
Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavateli

Jestlize jsou dodavatelé schopni v segmentu zvySovat ceny nebo snizovat mnoZzstvi
dodavanych produkti, je trh neatraktivni. Sila dodavatelti roste tim vice, ¢im vice jsou
koncentrovangjsi, organizovanéjsi nebo existuje jen malo nahrazek produktd. Silnou pozici

maji taktéz dodavatelé, pii jejichz zméné by podnik musel vynalozit vysoké
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naklady. Obranou pted silnymi dodavateli je vytvofeni oboustranné vyhodnych podminek
spoluprace nebo vyuziti dodavek z vice zdroju. Dals$im obrannym krokem muize byt zalozni
dodavatel, o kterém hlavni dodavatel vi a nemiize proto trvat na lepSich
podminkach. Zaloznim dodavatelem si tak podnik upeviiuje svou vyjednavaci

pozici. (Kotler a Keller, 2007, s. 380-381)
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3 KONKURENCNI STRATEGIE

Kazda firma musi po identifikaci svych hlavnich konkurentl vytvofit konkurenéni
strategii, ktera firm¢ pomize co nejlépe umistit sviij produkt na trhu, a to pravé ve vztahu
ke konkurenénim nabidkam. Nejlepsi strategie pro vsechny firmy neexistuje. Kazda z firem
musi védeét sama, co je pro ni nejvyhodnéjsi vzhledem k situaci na daném trhu, ciliim
organizace, jejim zdrojim nebo také k prilezitostem, které ma firma k dispozici. Firmy na
cilovém trhu zaujimaji rizna konkurenéni postaveni. Rozdily 1ze nalézt pfedevsim v jejich
podnikovych cilech a velikostech zdroji. Celkové konkurencni postaveni vSak zavisi i na
dalsich dalezitych faktorech, jako jsou kupiikladu velikost podniku, stafi podniku a jeho
renomé C¢i na strategii, zda je cilem na trhu rychle rdst nebo tvofit dlouhodoby

zisk. (Kotler, 2007, s. 578)

3.1 Strategie podle Portera

Michael Porter vymezil dvé zakladni konkurenéni vyhody, které lze u firem nalézt. Jde o
konkuren¢ni vyhodu v nizkych nakladech a diferenciaci produkti. Tyto dvé zakladni
vyhody maji spolu sdalsimi ¢innostmi podniku vést ke tfem generickym strategiim
a pomoct tak docilit nadprimérného vykonu v daném odvétvi. Jedna se o tyto generické
strategie:

e vidci postaveni v nizkych nékladech,

e strategie diferenciace,

e fokus.

3.1.1 Vud¢i postaveni v nizkych nakladech

Firmy se snazi o co nejnizsi vyrobni a distribu¢ni néklady, diky nimZ mohou stanovit niZsi
ceny produktti nez ma jejich konkurence. Firmy, které vyuzivaji tuto strategii, musi vynikat
zejména v uzivanych technologiich, nakupu, vyrobé nebo distribuci. Problémy mohou
nastat v pfipadé, ze konkurence mize vyjit s jesté nizSimi cenami produktii a zpusobit tak

firmé problémy. (Kotler a Keller, 2007, s. 94)
Podniky se strategii nizkych nakladt vyuzivaji naptiklad:

e vertikalni integraci,
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nizkonakladové suroviny,
efekt z rozsahu vyroby,
outsourcing,

kontrolu nakladu,

strukturovanou organizaci a odpovédnost.

3.1.2 Diferenciace

Strategie diferenciace se soustfed’uje na dosahovani lepsich vykont v oblastech, které jsou

pro firmu dtlezité. Jedna se o:

specialni vyrobky, které prakticky nelze substituovat,
vysoce efektivni vyzkum a vyvoj,

Kreativni rozvoj produkti a pouzivani technologii,
kladn¢ vnimanou kvalitu produktd,

dobré vztahy s odbérateli, vyuzivani kvalifikovanych zaméstnanci.

3.1.3 Fokus

V ptipadé strategie fokus, se firmy zaméfuji na vybrany segment trhu, pfi¢emz se mize

jednat pouze o jeden trh, nebo vice uzsich segmenti. Strategie se V tomto pripadé zaméiuje

v v

Zaméieni se na naklady - firma se zaméfuje na regionalni trhy nebo tzkou
produktovou fadu. Vyhodou pro firmu je, Ze trhy dobfe zna. Vyuziva loajality
svych zakaznikd a tim padem odrazuje konkurenci. Nevyhodou této strategie je

uzké zaméteni, tedy nizsi kupni sila, a také vétsi zavislost na dodavatelich.

Soustiredéna diferenciace - firma disponuje velmi unikatnim produktem a tzkou

konkuren¢ni pozici. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 50-52)
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3.2 Strategie podle Kotlera

Phillip Kotler navrhl Ctyfi zakladni strategie, které se zamétuji na velikost trzniho
segmentu. Jedna se o trzniho lidra, vyzyvatele, nasledovatele a vyklenkaie, neboli

mikrosegmentare.

3.2.1 Strategie trzniho viadce

Vidcem na trhu mtize byt firma, kterd byla na trhu jako prvni, snazi se pozici viiddce udrzet
a neustale ji posiluje. Zaroven dosahuje nejvétsiho podilu na trhu. Trzni vidce je zpravidla
ten, ktery pfichazi s inovacemi a zavadénim novych vyrobku, kvalitni distribuci, cenovymi

zmé&nami, udrzovanim nizkych nakladi a ziskavanim novych cilovych skupin zakaznikd.

3.2.2 Strategie trZzniho vyzyvatele

Trzni vyzyvatelé piedstavuji druhou nebo tieti pozici na daném trhu (pozic muze byt
samoziejme vice, coz se odviji od velikosti trhu). Principem strategie je zvySovani trzniho
podilu na ukor viidce nebo jinych podnikli v daném trhu. Kromé trzniho viiddce podnik
uto¢i predevSim na firmy stejné velikosti, které maji potiZze, nebo na mensi, mistni
a regionalni firmy. Strategie je zaloZena na nize postavenych cenach vzhledem k trznimu
vidci, coz se vSak odrazi v kvalité nabizenych produktti. Dal§i moznosti, jakou lze utocit
na vudce, je vyvoj a nasledny prodej specializovanych ¢i inovovanych produktd. Trzni
vyzyvatel vzdy nejdiive stanovi svij strategicky cil a az poté fes$i to, na koho

24

lidra.

3.2.3 Strategie trZzniho nasledovatele

Snahou nasledovatele neni ttok na trzniho vidce ani snaha o vedouci postaveni na
trhu. Nasledovatelé jdou prakticky ve §lép&jich vidce, na oko se vSak snazi co mozna
nejvice odlisit. Snazi se o napodobovani produktli, kopiruji nékteré vlastnosti vyrobki ¢i
zdokonaluji piebrané vyrobky od vud¢i firmy. Cilem je zachovat odliSnosti alespon

v atributech jako jsou baleni, barva, rozméry, tvar, podpora prodeje apod.
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3.2.4 Strategie trzniho vyklenkaie

Strategii mikrosegmentti, nebo tzv. trzniho vyklenku, je vyhledani trzni mezery, o které
nemaji velké firmy zijem. Strategie je vhodna pro malé¢ podniky, které se dokazou
specializovat a dosahovat tak vysokych marzi. Hlavnim ukolem mikrosegmentait je
neustalé vytvareni novych mikrosegmentu, jejich rozsifovani a ochrana pied jejich zanikem

¢i utoky ze strany konkurenénich subjektt. (Kotler a Keller, 2007, s. 387-402)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing dnesni doby neni pouze o vytvofeni produktu a stanoveni jeho ceny, nybrz
o dalsich dulezitych prostfedcich, které lze vyuzit ke komunikaci produktu a osloveni
cilovych trhli. Na pfeplnénych svétovych trzich je mnoho firem, které se snazi vhodné
komunikovat se svymi potencionalnimi zakazniky, uéinek je vSak ¢asto mizivy. Ukolem
marketingové komunikace je snaha informovat, pfesvédcovat a pfipominat zakazniktim
dané produkty s cilem piimét je k jejich koupi. Marketingova komunikace ptimo nebo
nepiimo ovliviluje a vytvaifi vztahy se spotiebiteli a vykonavd pro né¢ mnoho
funkci. Spotiebitel tak mize byt informovan o tom, jaka spole¢nost vyrobek vyrabi, jaka
zna¢ka za nim stoji, jak se vyrobek pouziva atp. Navic spole¢nostem umoziuje Spojovat
své znacky s jinym lidmi, od seznamovani spotiebitele se znackou, firmou, vyrobkem nebo
sluzbou az po ukazky nebo rady, tykajici se samotného pouziti produktu. Vhodna
marketingova komunikace zvySuje hodnotu znacky, vytvati jeji image v mysli zakazniki
a celkové zvySuje povédomi zdkazniki o spoleCnosti a jejich produktech.

(Kotler a Keller, 2007, s. 574)

4.1 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunikacni mix je prvkem marketingového mixu, ktery je tvofen
vyrobkovou politikou, tvorbou cen, distribu¢nich cest a samotné komunikace. Kombinaci
vhodnych nastroji z komunika¢niho mixu dosahuji firmy svych marketingovych
i podnikovych cili. Komunika¢ni mix se sklada z osobnich a neosobnich nastroji
komunikace. Do osobnich se fadi osobni prodej a do neosobnich nastrojti reklama, podpora
prodeje, pifimy marketing a public relations. K uvedenym se Casto pfidavaji veletrhy
a vystavy, které lze ovSem povazovat za osobni prodej. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s.

63-66)

4.1.1 Osobni prodej

Osobni prodej je ptimou formou komunikace, jejiz hlavni podstatou je prezentace produktu
prodavajicim, ktery je v pifimém kontaktu s potencionalnim kupujicim. Cilem neni pouze
prodat, ale také vytvofit a udrzovat dlouhodobé¢ trvajici vztahy a posilovat firemni image.
Vyhodou osobniho prodeje je moznost okamzité zpétné vazby, naptiklad kladenim

a naslednym zodpovidanim otazek. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 125)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Osobni prodej zahrnuje:
e prumyslovy prodej (prodej mezi firmami),
e prodej do distribu¢nich siti (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce),
e prodej koneénym spotebiteltim.

Veskeré prodejni ¢innosti se odehravaji tvaii v tvaf, telefonicky, telekonferenci nebo
interaktivné po internetu. Osobni prodej pfinasi své vyhody i nevyhody. Vyhody osobniho

prodeje:
e prodejce muze béhem ndkupniho procesu se zakazniky reagovat na jeho reakce, a
podle potfeby ménit prodejni pfistup,
e prodejce miize se zdkaznikem vytvaret dlouhodobé vztahy s cilem dalSiho
nakupu,
e zakaznik ihned reaguje na navrhy prodejce.

Nevyhody osobniho prodeje:

e vysoké ndklady (nutnost proplaceni ndkladi spojenych S cestovanim, Skolenim,

provizemi nebo telefonovanim),
e omyly prodavajiciho nebo natlak na zédkazniky. (Jakubikova, 2008, s. 260)

Osobni prodej je schopnost prodejct instinktivné fidit zékazniky, naslouchat jim, klast
dotazy a schopnost identifikovat jejich potieby a ptani. Prodejci byvaji velmi ¢asto Skoleni

v metodach analyzy a fizeni zdkazniki v prodejnich procesech.
Prodejni proces zahrnuje Sest hlavnich krokd G¢inného prodeje:

e Vyhledavani a nasledna kvalifikace zakaznika - firmy se snazi ziskat
0 potencionalnich zakaznicich dostatek informaci, necastéji prostiednictvim emailli
nebo telefonatii. Na zakladé prvniho kontaktu jsou pak schopny zakazniky rozc¢lenit

dle velikosti jejich zajmu o nabizeny produkt, a také dle jejich finan¢nich moznosti.

e Piedbéiné osloveni - obchodnik potiebuje ziskat informace o dané firmé, o jejim
nakupcim, rozhodovacim procesu. V dalsi fazi se rozhoduje o zpiisobu osloveni

zakaznika a nasledn¢ stanovuje kompletni prodejni strategii.
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e Prezentace a demonstrace - obchodnik prezentuje vyrobek formou pravidla AIDA
(Attention - ziskani pozornosti, Interest - udrzeni zajmu, Desire - vzbuzeni touhy,

Action - dosazeni akce).

e Piekonani namitek - v prib&hu prezentace mize zédkaznik vzdorovat a zaujmout
odmitavy postoj. Povinnosti prodejce je to, aby dokazal namitky

prekonat, odpovedét, vysvétlit namitku spotiebiteli a pretvofit ji v diivod k nédkupu.

e Uzavieni obchodu - prodejce musi dokazat rozeznat nakupni signaly zékazniki
a dospét tak k zavrseni prodeje. Existuje celd fada riznych technik, které prispivaji
ke zdarnému uzavieni obchodu. Prodejce miuze taktéz vyuzit specidlni
pohnutku, kterd muze potenciondlniho klienta motivovat ke koupi (bezplatny

servis, darek zdarma, vyhodna cena atd.).

e UdrZovani vztahu - obchodnik kontroluje, zda béhem prodejniho procesu probéhlo
vse v poradku a zakaznik je spokojen. Naslednym ukolem obchodnika je vytvofeni
planu pro wudrzeni vztahu se =zdkaznikem a realizaci dalSich nakupt.

(Kotler a Keller, 2007, s. 664-665)

4.1.2 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy patfi mezi nejstar$i komunikacni nastroje. Veletrh ¢i vystava je
misto, kde se setkavaji obchodnici, vyrobci a zakaznici, aby navazali obchodni
vztah. Setkavaji se zde =za tcelem sjednani obchodu, prezentace novych

vyrobki, vymény nazort a napadu, navazani kontaktli nebo za ucelem nakupu a prodeje.
Typy vystav a veletrhi:

e Veiejné neboli v§eobecné - veletrhy volné piistupné vetejnosti. Rozdéluji se na
veletrhy obecné a specializované. Obecné veletrhy se specializuji na Sirokou
vefejnost a diverzifikovany pocet produkti. Jejich cilem je pftildkat co nejvice

navstévniki. Specializované veletrhy se zaméfuji na vybrané segmenty.

e Obchodni - vystavy se vénuji pouze vybranému odvétvi a jsou tak ureny pouze

odbornikiim z urcitych oblasti. (Pelsmacker, 2003, s. 443)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

V tabulce nize (Tab. 2) jsou uvedené typy vystav podle navstévnikt a vystavovateld.

Tab. 2. Vystavy podle navstevnikii a vystavovateli (Pelsmacker, 2003, s. 445)

Navitévnici

Vertikalni Horizontalni

Zacilend vystava Mavitévnici z riznych sektori
Vertikdlni Pro firmy a zakazniky Firmy z vybranych odvétvi vystavuji pro
) vybraného odvétvi diverzifikované navitévniky
Vystavy . - = p . P
Vystava pro vice sektora Diverzifikované vystavy
Horizontalni | Rdzné firmy vystavuji pro c f el
o e Ruzné firmy a ruzni navitéwvnici
vybrané navitévniky
4.1.3 Reklama

Reklama je placena forma neosobni komunikace. Cilem reklamy je pfimét a stimulovat
cilovou skupinu k zakoupeni produktu. Prezentace a propagace produkt probiha
prostfednictvim prostiedku, jako jsou plakaty, letaky, billboardy, brozury, poutace nebo
spoty v masovych sd€lovacich prostiedcich (televizni a rozhlasova reklama).

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 66)

4.1.4 Piimy marketing

Pfimy marketing slouzi k ptimému kontaktu se zakaznikem nebo cilovou skupinou. Jedna
se 0 adresnou a neadresnou komunikaci s potencionalnimi zakazniky s cilem vyvolani
odezvy. Pfednosti pfimého marketingu je presnéjsi a efektivnéjsi zacileni na vybrany

segment prostfednictvim databazového marketingu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 94)

4,15 Public relations

PR nelze definovat jako reklamou takovou. Jde piedev§im o fizenou obousmérnou
komunikaci a vytvafeni vztahd jak s vefejnosti (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé,
akcionari, média), tak se zaméstnanci firmy. Dobie vedené PR je mnohem levnéjsi nastroj
komunikace, nezli ostatni soucasti marketingového komunika¢niho mixu. Vyznamnou
soucasti vztahu s vefejnosti je publicita, ktera stimuluje poptavku po vyrobku a posiluje
celkovou image spolecnosti. Piikladem mize byt neosobni prezentace vyznamné zpravy
v rozhlase nebo v televizi. Publicita vyvolava u potencionalnich zakaznika pocit, ze sdéleni
neni komer¢ni a tedy neni financované danym subjektem. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.
106)
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4.1.6 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze definovat jako kratkodobé a ucinné stimuly, které maji vybizet
a stimulovat zakaznika k vyzkouSeni nebo nakupu produktu. Pozornost se nezamétuje
pouze na kone¢ného zdkaznika, ale také na obchodni organizace a persondl. Pfipravuji se
rizné propagacni kampané€, soutéze, akce na veletrzich nebo odmény za mimotadnou
prodejni aktivitu. Podpora prodeje pouziva u svych zdkaznikli piimé a nepiimé
formy. U ptimé formy je zakaznik odménén ihned po splnéni urcitého ukolu nebo nakupu
urCittho mnozstvi kust produktd. U nepifimé formy je zakaznik po splnéni podminek
pouze zatazen do slosovani. K nej€astéji pouzivanym prostiedkiim podpory prodeje jsou:

e Slevy, akce a vyprodeje - jedna se o nejucinnéjsi a také nejrozsifenéjsi nastroj

podpory prodeje.
e Sampling - vzorky produktt se poskytuji zdarma nebo za mensi uplatu. Vzhledem

k finanéni naro¢nosti je jedna o jednu z drazsich forem podpory prodeje.

e Kupény - kupény se pouzivaji pii zavadéni novych produkti na trh nebo pro
stimulaci prodeje produktu. Zakaznik ziska kupon, na jehoz zakladé ma narok na

odménu nebo sniZeni ceny.

e Prémie - jedna se o produkt, ktery je poskytovan zcela zdarma nebo za sniZzenou

cenu.

e Odmény za vérnost - za pravidelné nakupovani urcitych produkti ziskava
zékaznik odmény za jeho vérnost. NejCast€jSim nastroji, které obchodni fetézce

pouzivaji, jSou vérnostni karty.

e Soutéze - rizné soutéze a vyherni loterie jsou velmi u¢innym nastrojem, nebot

davaji spotfebitelim okamzitou moznost k vyhte.

e Vyhodna baleni - obal produktu upozoriiuje, Ze Cast vyrobkti dostane zakaznik

zdarma.

Podpora prodeje u maloobchodnikti a velkoobchodnikti se praktikuje prostifednictvim
obratovych slev, slev u opakovanych odbéri, bezplatného zbozi, merchandisingu
a kooperativni reklamy. U podpory prodeje zaméfené na personadl se jedna o snahu
k motivaci Kk vy$sim vykontim. Konkrétnimi prostfedky mohou byt skoleni, informacni

setkani, nebo soutéze v objemu realizovaného prodeje. (Foret, 2011, s. 279-286)
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5 SLUZBY

,Sluzba je jakykoli akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné strané a ktery
je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi cehokoli. Priprava sluzby

miize, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem. * (Kotler a Keller, 2007, s. 440)

5.1 Kategorie mixu sluzeb

Nabidky firem jsou casto slozené z nékolika sluzeb. Slozka sluzeb je pfitom ¢asto vnimana
jako neméné dulezita soucast celkové nabidky. Nabidky lze rozdé€lit do péti zakladnich

kategorii.
¢ Ryze hmotné zboZi - jde o vyrobek, ktery neni doplnén zadnymi sluzbami.

e Hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami - vyrobek je doprovazeny jednou nebo

vice sluzbami.
e Hybridni - produkt je tvofen ve stejné mife jak z hmotného produktu, tak sluzeb.

e Pievazujici sluzba s doprovodnym zboZzim a sluzbami - produkt tvoii jedna vétsi

sluzba, ktera je spojend s dal§imi sluzbami nebo doprovodnym zboZzi.
e Ryzi sluzba - produkt se sklada pouze z Cisté sluzby.

Sluzba je velmi rozmanita a jeji pfesnou kategorizaci nelze presné definovat bez dalSich
rozliSujicich ryst. Existuji sluzby, které jsou zaloZené pouze na zafizeni (mycky aut)
a sluzby, které jsou zalozené na lidech (rucni Cisténi interiérti). Ty se pak dale rozliSuji
podle toho, zda jsou poskytovany kvalifikovanym, profesionalnim nebo nekvalifikovanym
personalem. Dale je tieba sluzby rozliSovat dle toho, zda jsou vazané na piitomnost
klientli, zda napliuji osobni nebo firemni potfebu nebo podle procesi, dle kterych jsou
sluzby klientim poskytovany. Poskytovatelé sluzeb se lisi i podle svych cilt (ziskovych

nebo neziskovych) a vlastnictvi (soukromé nebo vetejné).

Pfi ndkupu samotné sluzby vznika velké riziko, které je spojeno s tim, Ze ndkup sluzby
spotiebitelem je zaloZzen pouze na davéfe V poskytovatele. To ma za nasledek

nasledujici:
e spotiebitel nakupuje sluzbu predevsim ze zkusenosti znamych,

e kvalitu sluzby vnima podle prodejniho personalu a ceny,
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e spotiebitel se vzdy rad vraci tam, kde byl poprvé spokojen,

e Spotiebitelé jsou znacné neteCni, coz je zpusobeno ndklady ptechodu k jinym

poskytovateltim sluzeb.

5.2 Charakteristiky sluzeb

Sluzby se vyznacuji zakladnimi ¢tyfmi vlastnostmi, které do zna¢né miry ovliviiuji navrhy
marketingovych programl. Jednd se o nehmatatelnost, ned¢litelnost, proménlivost
a pomijivost.

Nehmatatelnost

Sluzbu nelze pted koupi vidét, nelze ji ochutnat ani oc€ichat. Vysledek sluzby nelze spatfit,
dokud neni sluzba kompletné provedena. Tento fakt pfinasi urcitou nejistotu pti zakoupeni
vybrané sluzby. Zakaznici si proto vytvaieji nazor na kvalitu podle jinych atributt, jako
jsou naptiklad misto, vybaveni, komunikac¢ni materialy, ceny a symboly, které¢ zakaznik
muze vidét. Blizsi specifikace uvedenych nastroju je uvedena nize.

e Misto - jedna se o peClivé rozmisténi piepazek v interiéru, tak aby to umoznovalo
pohodlny pohyb zdkaznikl a nevytvarely se dlouhé fronty. Exteriér i interiér by se
mély vyznacovat ¢iStymi liniemi.

e Lidé - zékazniky musi obsluhovat dostatecny pocet kvalifikovanych zamé&stnanct.

V opac¢ném ptipad€ nemohou byt obslouzeni vSichni v dostate¢né kratkém case.

e Vybaveni - veskeré vybaveni by melo korespondovat s celkovym designem

prodejny a odpovidat dané urovni prodeje.

e Komunika¢ni materialy - tiSt€éné materidly by mély byt sjednoceny a navozovat

tak dojem kontinuity a efektivity.
e Symboly - symbol a nazev by mél odrazet rychlost a preciznost sluzby.

e Cena - jedna se kuptikladu o moznost kompenzace za ¢ekani ve fronté snizenou

cenou sluzby.
Nedélitelnost

Vytvoreni sluzby zaroven doprovazi i jeho spotieba. Pii poskytovani sluzby je pfitomny jak

zékaznik, tak 1 jeji poskytovatel. Poskytovatel proto pfimo ovliviiuje, nakolik budou dani
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zékaznici se sluzbou spokojeni. Pfi vétsi poptavee po sluzbach mize vzniknout problém
Vv tom, ze nebudou vSechny objednavky splnény, tak jak je to mu u zbozi, kdy lze

poptavku uspokojit naptiklad navysenim vyroby.
Proménlivost

Promeénlivost sluzby je zpusobena tim, Ze podoba konecné sluzby zavisi na tom, kdo ji
poskytuje, kdy je sluzba poskytovana a kde. Kone¢nd podoba sluzby je zéavisla na
celkovém pfistupu poskytovatele a jeho chovani. Zakaznik si je védom této
promeénlivosti, a proto si vZzdy poskytovatele sluzby vybird. Firmy mohou do zna¢né miry

kontrolovat a fidit kvalitu nabizenych sluZeb a to témito kroky:
e investovat do spravnych postupi pfijimani a zau¢ovani novych zaméstnancu,
e standardizovat proces vykonu sluzeb napii¢ celou spolecnosti,

e monitorovat spokojenost zakaznikl, vyuzit systémy piani a stiznosti nebo provadét

pruzkumy zakaznické spokojenosti.
Pomijivost

Pomijivost sluzby je dana tim, ze sluzbu nelze skladovat. Tento fakt v§ak sam o sobé& neni
zadny problém do té doby, nez za¢ne byt poptavka kolisava. V tomto piipad¢ se firmy
snazi co nejvice sladit nabidku s poptavkou. Existuje nckolik strategii, které firmy pfi

sladéni poptavky vyuzivaji.
Strategie na strané poptavky:
e cenova diferenciace,
e poptavka mimo Spicku,
e komplementarni sluzby,
e rezervacni systémy.
Strategie na stran¢ nabidky:
e piijimani pracovnikil na ¢aste¢ny uvazek pro obsluhu poptavky ve Spickach,
e zvySeni efektivity v dobé Spicek,

e zvyseni Ucasti spotiebiteld,
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e (CasteCna participace na nakladech na sluzby s jinym subjektem,
e ziskani prostoru pro ptipad budouci expanze firmy.
(Kotler a Keller, 2007, s. 441-445)
Absence vlastnictvi

Po zakoupeni zbozi se stava zakaznik jeho vyhradnim vlastnikem. Miize ho prodat nebo
ho mit neomezenou dobu ve vlastnictvi. Pfi zakoupeni sluzby vznika zakaznikovi pouze
ptistup ke sluzbé s omezenou platnosti. Poskytovatelé sluzeb se snazi nahradit absenci

vlastnictvi posilovanim identity znacky sluzby podle nasledujicich metod:
e posilovani identity znacky sluzby a jejich vzdjemnou spiiznénost,
e Vvyuzivani pobidky k opakovanému vyuziti sluzeb,

e vytvofeni klubi a ruznych sdruzeni pro zvySovani sounalezitosti a pocitu

vlastnictvi.

(Kotler a Keller, 2007, s. 717)

5.3 Zakaznicky servis

Hlavnim cilem provozniho managementu jsou sluzby zékaznikiim, neboli zédkaznicky
servis. Zakaznicky servis Ize definovat jako probihajici proces, mezi prodavajicim,
Kupujicim a tfeti stranou. Celkovym vysledkem je poté piidana hodnota, ktera navysuje
hodnotu produktli, ktery byl pfedmétem smény mezi stranami. Zakaznicky servis je
soucasti spokojenosti zakaznika, proto hlavnim ukolem systému je poskytnout
zakaznikovi néco, co ho muzZe uspokojit. Z marketingového hlediska je zakladem
provozniho managementu uspokojeni zdkaznika, poskytnutim spravné véci, na

spravném misté, ve spravny ¢as. (Stiisek, 2007, s. 69)

Celkova uroven sluzeb, které podniky poskytuji zakaznikim, jsou ovliviilovany
konkurenénim prosttedim a odvétvim, ve kterém podnik ptsobi. Je nutné, aby podniky
znaly veSkerda omezeni a normy Vvdaném odvétvi, nédklady a potieby
zékaznikli. Zékaznicky servis se vjeho pocatcich zaméfoval spiSe na nabizeny
produkt, nezli na samotného zakaznika. Cilem bylo nabizet produkt s nulovou
moznosti vyskytu chyb. S postupem casu se vSak tato mySlenka rozsifila i na

zakazniky. Zakladni myslenkou bylo to, ze dokonaly produkt bez chyb je zarukou
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toho, Ze firma o zdkazniky nebude pfichazet. Jinymi slovy, zakaznik bude spokojen
vzdy, kdyz dostane od produktu to, co pfesné¢ ocekaval a nebude tak mit divod
vyhledavat produkt u jiného vyrobce ¢i dodavatele. Kazdy ztraceny zakaznik s sebou
piinasi usly zisk z potenciondlnich nakupti v budoucnosti, a také pomérn¢ vysoké
naklady na jeho pfipadny ptfechod od konkurence zpét. Cilem je ziskat davéru

a loajalitu zakaznika, které pfinasi nasledujici vyhody:
e zvySeny objem zakdzek v pribchu Casu,
e Uspory v operativnich nékladech,
e piinosy z referenci spokojeného zdkaznika dalS$im potencionalnim kupujicim,

e zvysSenou cenu, kterou jsou zékaznici ochotni zaplatit za produkt, kterému véfi

a jsou s nim spokojeni. (Bee, 1995, s. 6-7)

Sluzby zékazniklim lze rozd¢lit dle tii aspektt, a to dle specifikace, nakladi a casovani. Ty

Ize shrnout podle priorit provoznich manazeri na hlavni a ostatni priority.
e Hlavni priorita - spo¢iva v uspokojovani zékaznika podle jeho ocekavani.

e Ostatni priority - uspokojit zdkaznika s minimalnimi ndklady a poskytnout
produkt ve spravny c¢as, kdy je produkt =zakaznikem pozadovan.

(Stiisek, 2007, s. 68)

5.4 Sluzby poskytované zakaznikim

Sluzby poskytované zdkazniklim, zahrnuji trzni transakce, které probihaji pied

prodejem, béhem prodeje a po prodeji. Rozd¢lu;ji se do tii skupin:

e Predprodejni sluzby (predtransakéni sluzby) - patii zde cela fada sluzeb, kdy jde

zejména o poskytovani informaci, poradenstvi a pfijimani objednavek.

e Prodejni sluzby (transakéni sluzby) — jedné se o sluzby, které jsou spojeny piimo
se samotnym prodejem. Jedna se o metody placeni, dodani zbozi, darkové baleni

apod.

e Poprodejni sluzby (potransakéni sluzby) — patii zde sluzby uskutecnéné po
samotném prodeji, napiiklad poskytovani zarucnich lhat, vyfizovani reklamaci

a stiznosti, moznost vraceni zbozi, opravy apod. (Zamazalova, 2010, s. 248)
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Poskytovat sluzbu je néco jiného, nez jen prodavat vyrobek. U vyrobku lze pfedem stanovit
jeho cenu, vyrobit ho a nasledné prodat, pficemz zakaznik si je védom jeho uzitné hodnoty
ihned pii jeho nakupu, eventudlné jesté pred uskuteénénym nakupem. Sluzba zakaznikovi
je vSak osobni zalezitosti. Pfi jejim zakoupeni zakaznik néco zada, vyzaduje piitom
nalezitou pozornost a véii, ze dostane to, co pfesné¢ ocekava. V piipadé, Zze je s nim
zachazeno s nalezitou péci a pozornosti, je ochotny tolerovat drobné nedostatky. V ptipadg,
7e je tomu naopak, stava se tak mnohem citlivéj$i na sebemensi nedostatek. Na druhou
stranu, nikdo neni dokonaly, a proto se kazdému obcas stane, Ze na néco zapomene, splete
si termin, udéla néco omylem, Spatné néco pochopi atd. Nase reakce pak byvaji
ruzné. Vztekame se, rozCilujeme, zvySujeme hlas, jsme apaticti atp. Co nas vSak nejvice
trapi, je pocit anonymity. Vnimame se, a Casto jsme i prodavajicimi vnimani, jako
,honame®, tedy Cislo v systému, které nijak nevybocuje z fady oproti ostatnim a to je
pfesné to, co je potfeba zménit. Osobni piistup, nalezita péce, naslouchani a optimalni
sluzba, jejiz kvalita se projevi v detailech — to je to, co dnes zakaznik hleda a je za to

ochoten zaplatit. (Vosoba, 2004, s. 50-52)

Prodej pfidané
hodnoty

& zalzaznikovi:
optimalnifeieni
sluzby Partnerstvi

ziskovost v %

Prodej baligkd
produkti
Poradenstvi

Prode]
jednaotlivych
produktd
_.-'—'""-'_'_F »
_.—-—'_'_'_._._._'_'_._'_._._
viera dnes zitra

Obr. 3. Druh produktu a jeho ziskovost v ¢ase (Vosoba, 2004, s. 51)
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6 VZTAHOVY MARKETING

Hlavnim cilem marketingu je snaha vytvofit hluboké a trvalé vztahy jak se svymi
zékazniky, tak 1 sjeho okolim, kter¢ muize piimo ¢i nepfimo ovlivnit uspéch
marketingovych aktivit. Jednd se o zaméstnance, marketingové partnery (dodavatelé,
distributofi, agentury) a finan¢né zainteresované slozky (investofi, akcionafi). Vztahovy
marketing buduje a posiluje svazky mezi ekonomickymi, technickymi a spolec¢enskymi
stranami. Vysledkem vztahového marketingu je vytvofeni marketingové sité, ktera je
slozend ze vSech ucastnikti uspéSnych obchodnich vztahd. Firmy se snazi poznavat
chovani, ptani a potteby riznych skupin, a poté vytvaret individudlni nabidky a sluzby Sité
na miru potenciondlnim i stalym zékaznikim. Klicovymi informacemi pro stanoveni
nabidek S$itych na miru jsou informace tykajici se minulych transakei kazdého
zakaznika, demografickych faktord, psychografickych faktorti a medialnich ¢i distribu¢nich
preferenci. Snahou firmy je zvySovani vérnosti zakaznikli a soustfedéni se na jejich
celozivotni hodnotu, S cilem dosdhnuti rustu zisku a vétSiho podilu vydaji zakaznikd.

(Kotler a Keller, 2007, s. 56)

6.1 Budovani vérnosti
RozliSuje se pét zakladnich stupni, které pomahaji budovat vztahy se zdkazniky:
e Zakladni marketing - jedna se pouze o prodej produktii.

e Reaktivni marketing - zakaznik je po ndkupu produktii vyzvéan, aby se Vv pfipadé

potieby ozval s relevantni namitkou, stiznosti, komentafem nebo otazkou.

e Zodpovédny marketing - proddvajici vyhledd kontakt se zakaznikem, ktery

produkt zakoupil, aby se piesvédcil, zda je se zakoupenym produktem spokojen.

e Proaktivni marketing - obcasné kontaktovani zakaznika prodejcem kvili

aktualnim nabidkam nebo novym informacim.

e Partnersky marketing - nepfetrzitd komunikace a spoluprace firem se svymi

velkymi zakazniky s cilem zlepSeni jejich vykonu. (Kotler a Keller, 2007, s. 196)
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6.2 Sledovani spokojenosti zakaznika

Pro sledovani spokojenosti a nespokojenosti zdkaznika pouzivaji uspésné firmy fadu

metod.

6.2.1 Prizkum spokojenosti zikaznika

Spokojeny zakaznik je pro kazdou organizaci velmi dulezity. Firmy by proto nem¢ly
polevovat v uspokojovani zékaznickych potieb a tim v prohlubovani vztahu firma versus
zakaznik. Zakaznik, ktery je spokojeny se k firm& opét vrati, a co piedev§im, o své
spokojenosti se zmini 1 jinym lidem. Pro zjisténi spokojenosti zakaznikd se vyuzivaji
prizkumy, které firmam pfinasi dilezité informace a smér, kam ma organizace soustfedit
svou pozornost. Pti prizkumu spokojenosti zdkaznikl je nutné zaméfit se na nasledujicich

Sest atributi:

o Koho se dotazat - zeptat se spravné osoby na spravnou otazku pii pouziti

rozdilnych metod a otazek.

e Co mérit - pfi prizkumu spokojenosti zakaznikdl je snahou ziskat rliznorodé

nazory respondentli na problémy tykajici se organizace.

e Jak by se mélo dotazovani provadét - existuji tii zdkladni metody méfeni spoko-
jenosti zdkaznika. Jednotlivé metody je moZné mezi sebou propojovat
a sluCovat. Jedna se o metodu postovni (elektronickou), jejiz hlavni vyhodou je
jednoduchost a nizké naklady. Nevyhodami jsou nizka Groven odpovédi, chybna
odezva nebo neporozuméni otdzce. Metoda je vhodna zejména tam, kde existuje

silny vztah jak k produktu, tak ke spolec¢nosti.

Dals$i metodou je osobni interview. Metodu je vhodné vyuzivat u klicovych
zékaznikl. Spociva v navazani osobniho kontaktu s respondentem, a tedy pfispiva

k rychlé odezvé na polozené otazky. Nevyhodou jsou vyssi naklady.

Treti metodou, ktera je velmi levna, je telefonické interview. Tato metoda
umoziiuje vysokou kontrolu nad respondenty, avSak nékteré z nich je tézké

zastihnout. Metoda je ¢asto vyuzivana zejména v B2B vyzkumech.

e Jak by se méla spokojenost mérit — spokojeny zédkaznik vétSinou neda najevo, ze

je spokojen. Svou spokojenost vyjadiuje tim, Ze se opakované vraci a nakupuje.
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¢ Co naméiené hodnoty znamenaji - bodova vyhodnoceni prizkumu lze vyuzit ke
zjisténi indexu spokojenosti. Co piesné¢ index zahrnuje nelze jednoznacné
definovat. N¢které organizace vyuzivaji hodnoceni celkového vykonu, jiné zase

pomeér celkového vykonu a zamér opétovného nakupu.

e Jak nejlépe vyzkum vyuzit - vysledky z priizkumu jsou aktualni pomérné kratkou
dobu, a proto je zapotitebi méfeni spokojenosti neustale opakovat. Vyzkumy slouzi
pro sestaveni konkrétnich akénich plant pro zvySeni spokojenosti zdkaznika a také
jako podklady pro sestaveni dalSich prazkumi, které jsou si svym charakterem
podobné. (Hague, 2003, s. 161-171)

6.3 Hodnota pro zakaznika na B2C trzich

Udrzovani si stalych zakaznikti je mnohem ekonomicky vyhodngjsi nez neustalé
vyhledavani zakaznikd novych. Stale vice firem se snazi na spotiebitelskych trzich
0 Vvytvéafeni a udrZovani stalych vztah se zdkazniky a o jejich diferencované fizeni.
CRM, neboli koncept diferencovaného ftizeni vztahii se zakazniky, je novy filozoficky
ptistup pro ziskavani loajality zakaznikl, dosahovani jejich spokojenosti a zajisténi

dlouhotrvajicich vztahd.

V soucasné dobé dochazi k dramatickému rtstu konkurence, ktery maji na svédomi zmény
zpusobené predevsSim internacionalizaci a diverzifikaci trhu. To ma za nasledek vétsi
potiebu firem zaméfit se na své zakazniky, porozumét jejich potiebam, preferencim, jejich
hodnotam a postojum. Koncept hodnoty pro zakaznika se stal vyznamnym nastrojem pro
ziskdvani a udrzovani vztahu se zakaznikem. Vyznam tohoto néstroje se projevuje
v konkurenénich strategiich maloobchodnich jednotek, kde umoziuje vytvafet konkurenéni
vyhody a posilovat pozici na trhu. Hodnota pro zdkaznika tak vyznamné ovliviuje
spokojenost zakazniku, délku jejich vztahd, motivaci ke koupi a dal§im nakuptim, vnimani

a pozitivni mysleni o dané firmé. (Lostakova, 2009, s. 52)

6.4 Hodnota pro zakaznika na B2B trzich

Hodnota pro zékaznika na B2B trzich ma stejné¢ jako na trzich B2C dvé slozky, a to

pfinosovou a nakladovou. Atributy obou slozek se vSak od trhu B2B pon¢kud lisi.
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Prinosy vnimané zakazniky

Existuje fada pfistupt, K definici atributi pfinosi pro zakaznika. Jednim z pfistupt je
rozdéleni hodnoty do tfi zakladnich komponenti - hodnoty produktu, hodnoty znacky

a hodnoty vztahu.

e Hodnota produktu - zakaznik hodnoti uziteGnost produktu, kvalitu, vhodnost

produktu k ptedpokladanému tGcelu pouziti atp.

e Hodnota znacky - zdkaznik subjektivné posuzuje znacku. Pro toto hodnoceni jsou

klicové informovanost zakaznika, jeho postoj ke znacce a vnimani etiky znacky.

e Hodnota vztahu - sklon zakaznika zlstat u jedné znacky. Ke vnimani této slozky

hodnoty pfispivaji vérnostni programy, programy budovani znacky atd.
(Lostakova, 2009, s. 74)
Naklady vnimané zakazniky

Naklady vnimané zakaznikem pfedstavuji celou fadu atributt, které maji vliv na celkovou
hodnotu nabidky vnimanou zikaznikem. Mezi takové zdroje, které musi zdkaznik
v souvislosti s akceptaci nabidky vynalozit, se fadi vyhledavaci naklady, naklady na
obstaravani produktu, naklady na financovani produktu, instalatni a pfidruzené
naklady, provozni a pojiStovaci naklady a ndklady na likvidaci a Gdrzbu. VSechny uvedené
naklady mohou byt mit charakter ztraty penéznich prostiedki, ¢asu, energie nebo psychické

sily. (Lost'akova, 2009, s. 77)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI XY

Obchodni spole¢nost XY pisobi na trhu od roku 2003, kdy navazala na dlouholetou
¢innost nékolika obchodnich spole¢nosti, které se vénovaly prodeji stejného ¢i podobného
zbozi na identickych prodejnich mistech, a to ¢asto nckolik desetileti. Hlavni Cinnosti
spolecnosti je nakup a prodej komplexniho sortimentu pro vyrobu néabytku, stavbu
dievénych konstrukci a vybaveni interiéru. V soucasné dob& provozuje spolec¢nost
25 prodejnich mist, které jsou rovnomémé situovany napii¢ celou CR. Nejvétsi &ast
prodejni sit¢ se nachazi na Morave, odkud je spolecnost také centralné fizena. Soucasti
kazdého prodejniho mista je vzorkovna, jejiz podstatou je prezentace nabizenych materiala
jak firemnimu, tak koncovému zakaznikovi. Jednim z cili spolecnosti je spokojenost
zakaznika, ktera je zaruCena nejen vysokou kvalitou nabizeného sortimentu, ale i pfistupem
Skolenych prodejcii a ucelenou nabidkou doprovodnych sluzeb. Nejvétsi cast zakaznické
zakladny firmy tvofi nabytkafi, truhlafi, stavebnici a designéfi. Firma je tudiZ orientovana
predevsim na B2B trhy. Vzhledem k rozsahlym tpravam vzorkoven, které nabyly na své
atraktivité, se nabidka produkti spole¢nosti piiblizuje i koncovym zakaznikim. V soucasné

dobé¢ tak firma neopomiji ani trh spotiebitelsky.

7.1 Portfolio produktii

Sortiment, ktery spole¢nost nabizi, je velmi rozsahly a tvofi ho nékolik tisic
poloZzek. Spole¢nost disponuje dvéma centradlnimi sklady, které zajistuji zasobovani
25 prodejnich mist. Portfolio produkti =zahrnuje vyrobky souvisejici s vyrobou
nabytku, vybavenim interiéru nebo stavbou konstrukci na bazi dfeva. Vzhledem k mnozstvi
a rozmanitosti produktl, uréenych pro dany segment zakaznikil, nelze drZet veSkeré
polozky skladem. Mén¢ obratkové zbozi je tak k dispozici na objednavku. Sortiment, ktery
spoleCnost nabizi, zahrnuje predevSim ploSny materidl, néabytkové a stavebni
kovani, nabytkova dvitka, kuchyiisky program, chemii, stavebné-truhlarské
vyrobky, fezivo, stroje a nastroje a dalsi produkty, jez souvisi s vybavenim

interiéru. Detailngjsi rozdéleni nabizenych produkti zahrnuje tabulka nize.
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Tab. 3. Sortiment

spolecnosti XY (Vlastni zpracovani, Interni materialy spolecnosti

XY, 2013)
Kovani Ploiny material Chemie Hoblované dfeve
Zavésy Dfevotfiskové desky Lepidla Palubky
Dratény program Drevovlaknité desky Tavna lepidla Drevéne listy
Diezy a baterie MDF Silikony Hoblovany program
Uchytky, v&Eaky HDF Tmely Zahradni program
Dveini kovani Stépkové desky Pény Plotovky
Okenni kovani Pracovni desky Cistite Zabradli a jeho prvky
Stavebni profily Preklizky Barvy a laky
Spojovaci prvky stavebni |Celodfevéné desky Vosky a retuse
Laminaty Impregnace
Rezivo Stavebné-truhlarské vyrobky Naradi Elektrospotrebice
Truhlarske fezivo Podlahy Rucni naradi Vestavéneé kychyriske spotfebice
Stavebni fezivo Dvefe Elektrické nafadi Volné stojici kuchyfiské spotfebite
Parapety Pneumatické nafadi
Prahy Nastoje
lzolace Drevoobrabéci stroje

Schodové dilce

Piedstavenstvo
Generalni feditel

Metodik1s ‘

Kontrolor, BOZP, PO ‘ ‘

Asistentla

‘ Usek marketingu ‘

Feditel centr. prodej

Reg. fed. Ostravsko |—|Reg. fed. Olomoucko ‘ Reg. ied. Plzensko Reg. ied. Hradecko ‘ Usek obchodu, PM ‘ ‘ Finanéni Usek ‘
Vedouci ‘*‘ vedouc ‘ Vedouci Vedouci ‘ UsekIT H Persenalni Usek }7
OZ Ostravsko ‘_‘ 0Z Olemoucko ‘ OZ Plzefisko OZ Hradecko

Obr. 4. Organizacni diagram spolecnosti XY (Vlastni zpracovani, Interni materidaly

spolecnosti XY, 2013)
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8 CILE A METODIKA ANALYTICKE CASTI
Primarni cile analytické ¢asti:

e popsat a zanalyzovat jednotlivé konkurenty na trhu B2B a B2C,

e analyzovat trzni prostfedi spole¢nosti XY a zhodnotit jeji pozici na trhu,

e popsat a zanalyzovat soucasny stav marketingovych aktivit spolecnosti XY.
Sekundarni cile analytické ¢asti:

e provést analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku,

e urcit potencionalni hrozby, které mohou spole¢nost XY ohrozit,

e stanovit pfilezitosti, které mize spole¢nost XY vyuzit ve sviij prospech.

Metodika

e Popis a zhodnoceni jednotlivé konkurence na B2B a B2C trhu bude provedeno na
zakladé poskytnutych informaci ze strany vedeni spolecnosti XY, na zakladé

informaci z obchodniho rejstiiku a webovych stranek vsech zminénych firem.

e Pro analyzu konkuren¢niho prostfedi bude vyuzit Porteriv model, jehoz hlavnim

cilem bude zanalyzovat hybné konkurencni sily v okoli podniku.

e Pro analyzu vnéjsiho prosttedi bude pouzita PEST analyza, kde budou definovany

jednotlivé faktory, které na podnik ptsobi, ale spole¢nost jej nemize ovlivnit.

e Analyza vnitiniho prostfedi bude provedena na zaklad¢ poskytnutych informaci ze

strany vedeni spolec¢nosti XY, webovych stranek a na zéklad¢ vlastniho pozorovani.

o Zvysledki SWOT analyzy bude moZné identifikovat hlavni silné a slabé

stranky, pfileZitosti a ohroZeni spolecnosti XY.

e Na zédklad€ dotaznikového Setfeni bude mozné identifikovat spokojenost zakaznikt
ze segmentu B2B se spole¢nosti XY a vyhodnotit veSkeré nedostatky, které

zakaznici u spolecnosti shledavaji.
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9 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Na podnik ptsobi celd tfada faktorti, které nemlze ovliviiovat, a pfitom jsou pro n¢j
rozhodujici. Pro analyzu konkurenéniho prostiedi spole¢nosti XY byla pouzita PEST

analyza, Porterv model a SWOT analyza.

9.1 PEST analyza

PEST analyza zkouma vyvoj ¢tyt oblasti vnéjsiho prostiedi a jejich konkrétnich vlivii na

dany podnik. Zabyva se soucasnou situaci a naslednou prognézou budouciho vyvoje.

9.1.1 Politicko-legislativni faktory

Na podnik od jeho zaloZeni az po jeho upadek plsobi pravni faktory, které vymezuji
pravidla a normy pro jeho cCinnost. Na spolecnost XY pusobi veskeré pravni
nafizeni, normy a ptedpisy, které souvisi s chodem akciové spolecnosti a provozovanim
25 prodejnich mist a dvou centralnich skladii. Jedna se ptfedevS§im o respektovani
a sledovani zmén v zakoniku prace, obchodnim zakoniku, zakonu o ucetnictvi, zakonu o

ochrané spottebitele, zdkonu o dani z pfidané hodnoty a dalSich.

Certifikace FSC

Hlavni naplni spole¢nosti je nakup a prodej dievarského sortimentu. Vzhledem k tomu, ze
zékaznici Casto pozaduji rizné certifikaty a prohlaseni o shod¢, zavazala se spole¢nost plnit

nakupni politiku dfeva a vyhnout se tak nasledujicim aktivitam:
e nakupu nelegalné vytéZeného dreva,
e nakupu dfeva, tézeného v nesouladu s tradi¢nimi a ob¢anskymi pravy,
e nakupu dfeva, jeZ se nachdzi v chranénych zoénéch,
e nakupu dfeva v lesich, které jsou pfeménovany na plantaze nebo na nelesni ucely,
e nakupu dfeva z lest, ve kterych jsou sazeny geneticky modifikované stromy.

Diky vySe uvedené politice nakupu dfevnich surovin spole¢nost ziskala certifikaci
FSC. Certifikace vznikla z iniciativy ekologickych organizaci, jejichz hlavni myslenkou je

podpora environmentalné odpovédnych organizaci, ochrana lesti, obnova devastovanych
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lesi nebo socialn¢ piinosné obhospodafovani lesi z celého svéta. (Interni materidly

spole¢nosti XY, 2013)
Dotace z evropského socialniho fondu

Spolecnost XY zazadala v prabéhu roku 2012 o finan¢ni podporu od evropského
socialniho fondu. Projekt byl schvélen s realizaci od 1. prosince 2012 az do 30. listopadu
2014. Naplni projektu bude vzdélavani 25 vedoucich zaméstnancti a péti zaméstnankyn
s ambicemi pro vedouci pozice, vytvoreni e-learningu a implementace softwaru. Hlavnim
cilem projektu je zlepseni politiky a kultury aktivnim vyuzivanim principti vSech internich
procesu spole¢nosti XY. Projekt se zamétuje na zaméstnance ve véku nad 50 let, osoby do

25 let a vytipované zaméstnankyné. (Evropsky socialni fond v CR, © 2008)

9.1.2 Ekonomické faktory

Podle Ceského statistického ufadu (2013) se celkova divéra ekonomiky v Ceské republice
na zacatku roku 2013 mirn€ snizila. Spole¢nost XY je véazand na sektor
obchodu, stavebnictvi a  pramyslu. Hlavnim  problémem v primyslovém
odvétvi, stavebnictvi a obchodu je silny pokles poptavky. Zaroven se vSak ocekava stale
horsi ekonomicka situace a rostou tak obavy jak firem, tak spotiebitelii o jejich vlastni
finan¢ni situaci. Ve stavebnictvi se letos ocekava 10% pokles objemu stavebnich praci. To
bude mit za nasledek vétsi konkurenéni boje, snizovani cen u stavebnich zakazek diky
vétsimu tlaku na konecné ceny a ndslednou likvidaci mnoha podnikli. Dle informaci
Z Ministerstva priumyslu a obchodu (2013) se ma vroce 2013 znovu obnovit program
Zelena usporam, ktery by mél pfinést narist stavebnich praci spojenych s energetickymi
usporami. Soucasna ekonomicka situace spole¢nosti XY je stabilni a i pfes nepfili§ dobrou
situaci na trhu nevykazuje spolecnost prilisSny ubytek trzby. Diky konkuren¢nim bojim
a cenovym valkam se vSak sniZzuje marze, coz je pro kazdou firmu nelichotivy trend. Firma
zaznamenava pokles zakazek u velkych odbératelt, ktefi firmé pfinasi nejvetsi trzby, a i pfi
relativné nizké marzi i nejveétsi zisk. V soucasné dobé nelze predpokladat, ze by se ekono-
micka situace radikalné zlepsila a neptiznivy trend by se zvratil. Naopak, soucasnd ekono-
mickd nerovnovaha a stale se snizujici schodek mezi pfijmy a vydaji obyvatelstva
naznacuji, Ze doba Setfeni a ekonomického utlumu teprve zacala a lidé nebudou mit chut’
utracet nejen vzhledem ke svym tsporam, ale také vzhledem ke strachu z budoucnosti.

(Cesky statisticky Gifad, © 2013; Denik.cz, © 2013)
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9.1.3 Socialné-demografické faktory

Spoleénost provozuje 25 poboéek po celém tGzemi Ceské republiky. Kazda prodejna je
uréitym  zpusobem zavisla na faktorech, jako jsou zaméstnanost daného
regionu, kvalifikace a vzdélani nebo rozdélovani pfijmt (dichody, renty, mzdy, platy).
Kazda pobocka je specificka i svym nabizenym portfoliem produktt. Kazda lokalita neni
stejna a napiiklad zékaznici v Cechach vyzaduji néco jiného, nez zikaznici z Moravy.
Nabizené produkty se tak mohou lisit v barve, rozméru nebo dodavateli. Ve spole¢nosti je
také pomeérné velka fluktuace osob, ktera neni zplsobend migraci ¢i pohybem
obyvatelstva, ale piedev§im nedostate¢nou kvalifikaci zaméstnanci a jejich Spatnou
pracovni moralkou. Firma se snazi davat pfilezitost mladym lidem bez praxe nebo
Cerstvym absolventum vysokych $kol, ktefi nejsou tolik naro¢ni na platové podminky
a pfinasi firmé novy, mladistvy pohled na véc. Zaméstnanci podstupuji ¢asto nejriznéjsi
vzdélavaci kurzy, Skoleni, seminaie nebo jsou vyslani na veletrhy, kde ziskavaji piehled

0 novinkach na trhu.

9.1.4 Technologické faktory

Sortiment spole¢nosti svou povahou podléha novym trendim a technologickych zménam.
Firma se musi neustale zajimat o inovace a novinky Vv oblasti produkt a rozsifovat o né
komfort spojeny S celym nakupnim procesem. SpoleCnost se snazi zvySovat svou

konkuren¢ni schopnost mnohymi technologickymi zménami:

e Dbuduje nové a modern€jsi prodejny, které jsou vybaveny nejnovejsSimi vzorky

produkt,

e Vybavuje prodejny novymi technologiemi jak Vv oblasti administrativy (pocitace,
tiskarny, mobilni telefony, apod.) a mobility (obnova vozového parku), tak
I v oblasti skladu (regaly, vysokozdvizné voziky, nafezové pily apod.),

e zavadi informacni, kontrolni a komunika¢ni prostiedky, které prispivaji K lepsi

interni i externi komunikaci (GPS, CRM, Intranet, sdilené adresare),

e instaluje na stiechy skladovacich prostor solarni konektory.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

9.1.5 Shrnuti vysledkia z PEST analyzy

Spolecnost XY pulisobi v odvétvi, ve kterém je silny konkuren¢ni boj. Firma musi neustale
inovovat své produkty, vylepSovat své sluzby, rozsSifovat portfolio sortimentu a vyvijet
nové marketingové aktivity. Trh, ve kterém firma podnika je jiz prakticky rozdélen. Velké
zakazniky si kazdy snazi udrzet a boj tak pietrvava u zakaznikii menS$ich. Soucasna
ekonomické situace obchodu nepieje. Konecny spotiebitel Setii a neutraci, nedava tak
ptilezitost k praci femeslnikiim (truhlaiim, nabytkaiim, stavebnikiim) a ti tak nemaji
divod nakupovat material a sluzby u spole¢nosti XY. Pokud se ekonomicka situace

wrwe

totalni tlum trhu.

Z analyzy technologickych faktorii vyplyva, Ze ackoliv je ekonomickd situace znacné
neptizniva, spole¢nost XY disponuje prostiedky pro rozsahlé investice. Vysledkem jsou
nové ¢i renovované prodejni a skladovaci prostory, kompletné vybavené
vzorkovny, obnoveny vozovy park vybaveny sledovacim zatizenim GPS, solarni konektory

na stiechach skladovacich hal nebo investice do informaénich a komunika¢nich systému.

Spolecnost se fidi veSkerymi pravnimi normami, piedpisy a zakony, které souvisi s ¢innosti
a fungovanim akciové spoleCnosti. Bohuzel, ne vzdy lze ptedvidat kroky statu
v dostatecném cCasovém piedstihu - napf. zvySeni DPH pro rok 2013, jehoz vyse nebyla
znama ani mésic pfed zménou. Tyto zéasahy statu pfinaSeji spolecnosti nemalé
problémy. Problémy vSak piindSeji i ndro¢ni zakaznici, ktefi po firmé vyzaduji prohlasSeni
o shodé nebo certifikace materialil, jimiZ se spolecnost zavazuje k plnéni zavazki, které

z certifikaci vyplyvaji.

Spolecnost XY zamé&stnava 250 osob, pfi¢emz ve firmé je pomérné vysoka fluktuace. Diky
tomu spolecnost dosahuje vysokych ndkladi spojenych se zaméstnanim a naslednym
zaucovanim novych zameéstnanct. V soucasné dob& bézi ve spole¢nosti projekt na podporu
zaméstnanosti a vzdélavani ve firmé, jez odstartoval na konci roku 2012, a jez bude trvat
po dobu dvou let. Vzhledem k demografickym odliSnostem v prodejnich mistech
spoleCnosti  se  spoleCnost potykd s lokalnimi  problémy Vv oblasti nabidky
produkti. Spole¢nost proto nemize docilit toho, aby fungovala jako fetézce typu OBI nebo

Baumax, jejichz prodejny prodavaji identické zbozi za identické ceny Vv celé prodejni siti.
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10 PORTERUV MODEL

Pro urCeni konkurence a atraktivity trhu ¢i trznitho segmentu, ve kterém se podnik
nachazi, se vyuziva Porterv model péti konkurencnich sil. Jednotlivé konkurenc¢ni sily
jsou rozdéleny na hrozbu silné rivality v segmentu, hrozbu nové vstupujicich
konkurentti, hrozbu nahrazek, hrozbu rostouci vyjednavaci sily zakazniki a hrozbu
vzristajici vyjednavaci sily dodavateld. Vsechny uvedené sily pak ovliviiuji postaveni

spole¢nosti na trhu a jeji ziskovost.

10.1 Hrozba silné rivality v segmentu

Spolecnost XY se nachazi ve velmi silném konkurenénim prostfedi. Podnika
v odvétvi, které je velmi rozmanité a atraktivni vhledem k vysokym obratim. Na firmu je
neustale vyvijen konkuren¢ni tlak, a proto je nutné neustale zaujimat ¢aste¢né obrannou
pozici na trhu. Spole¢nost XY je vystavovana silnému natlaku konkurence zejména ve
smyslu cenovych valek, pruznosti v dodavkach zbozi, ve vyjednavacich praktikdch
0 cenach s distributory ¢i pfetahovani kvalifikovanych pracovnikii. Spolecnost musi Celit
i konkurenci ze zahranic¢i, kterda ma mnohdy vétsi kapital, tradici nebo silngjsi vyjednavaci
silu s vyrobci, diky niz muze vyrukovat slep$imi prodejnimi cenami a Servisem.

Konkuren¢ni prostiedi spole¢nosti XY lze v zasadé rozdélit na nekolik skupin:

e firmy, prodavajici totozné materialy jako spole¢nost XY a zamé&fujici se pievazné

na trhy B2B,

e firmy, prodavajici pouze ¢ast totoznych materialti jako spole¢nost XY, zamétujici

se na trhy B2B i B2C,

e maloobchodni fetézce typu OBI, Hornbach, Baumax, Bauhaus apod., zamétujici se

pfedevsim na trhy B2C.
Hlavni konkurenti prodavajici zcela ¢i ¢asteéné totozné materialy na trhu B2B i B2C
Démos Trade, a.s.

Démos Trade je na trhu jiz 15 let. Spolecnost se sidlem v Ostravé pusobi v Mad’arsku,
Polsku a Slovenské republice. V Ceské republice ma 12 poboéek rozmisténych napiié
celym uzemim. Spole¢nost v roce 2011 vyrazné investovala, kdyZ oteviela novy areél

v Brng, rozsitila sidlo spolecnosti v Ostravé a vybavila ho novou technologii. Zaroven
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zahgjila v Praze vystavbu novych skladi. Obrat spole¢nosti vroce 2011 byl 2,2
mld. K¢, coz pro firmu znamenalo meziroéni nartist o 2 %. Vroce 2011 bylo
ve spolec¢nosti zaméstnano o 25 osob vice nez v roce 2010, kdy byl pocet zaméstnanci 293.
Obrat na jednoho zaméstnance v roce 2011 byl pfi poctu 318 zaméstnanci 6 918 239 K&.

(Justice, © 2013)
Kili, s.r.o

Spole¢nost je na trhu jiz od roku 1993. M4 celkem 11 obchodnich center s vymérou
skladovaci plochy pies 25 000 m2. Rok 2011 pro spole¢nost znamenal ptfedev§im rok
stabilizace a propojeni firmy s DDL. K puvodnim 10 provozovnam ziskala dal$i tii
prodejny DDL. Zaroven vSak doslo k zruseni dvou provozoven. Obrat v roce 2011 byl
821 832 tis. K&. Vroce 2010 byl obrat 735 729 tis. K¢. Pro firmu zvySeni meziro¢niho
obratu znamenal narust trzeb o 86 103 tis. K¢. Obrat na jednoho zaméstnance v roce 2011
byl pfi poctu 190 zaméstnanct 4 325 432 K¢&. (Justice, © 2013)

Asko, a.s.

Asko, a.s. je na trhu jiz od roku 1998. M4 pouze dvé prodejny V Praze se skladovaci
plochou 15000 m2. Spole¢nost v roce 2011 vykazovala meziro¢ni narust trzeb 0 2 %
a dosahla tak obratu 795520 tis. K& Zaroven vSak doslo k poklesu hospodatrského
vysledku po zdanéni o 32 %. Investi¢ni ¢innost spole¢nosti v roce 2011 byla pozastavena
na minimum. Obrat na jednoho zaméstnance v roce 2011 byl pfi po€tu 116 zaméstnancii

6 857 931 K¢. (Justice, © 2013)
Jaf Holz, s.r.o.

Historie spole¢nosti saha az do roku 1948. V Ceské republice pusobi jiz 23 let a ma
7 pobocek. Celkem ma 52 pobocek ve 14 zemich. V roce 2011 doslo k navySeni obratu
spole¢nosti 0 11,5 % na 1,9 mld. K¢. Vysledek hospodateni u firmy poklesl na hodnotu
27,3 mil. K¢, coz je v porovnani s rokem 2010 o skoro 12 mil. K¢ méné. Obrat na jednoho

zameéstnance v roce 2011 byl pti poétu 307 zaméstnancti 6 188 925 K¢. (Justice, © 2013)
Dievocentrum CZ, a.s

Spole¢nost vznikla v roce 2007 a ma 8 dievocenter po celé Ceské republice. Spole¢nost
nezvefejnila hospodarsky vysledek za rok 2011. K dispozici jsou pouze informace
z pedeslych let, kdy vroce 2010 dosahla obratu 138 361 tis. K¢. Obrat na jednoho
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zamestnance v roce 2010 byl pfi poctu 44 zaméstnanct 3 144 568 K¢. V roce 2011 se
spole¢nost snazila pfedev§im o snizovani nakladl a nerealizovala zadné zasadni investice.

(Justice, © 2013)
Drevomaterial s.r.o.

Spolecnost je na trhu od roku 2001. V Ceské republice ma pouze 3 poboc¢ky a v roce 2011
dosahla celkem 107 796 tis. K¢ trzeb. Obrat na jednoho zaméstnance v roce 2011 byl pfi
poctu 26 zaméstnancti 4 146 tis. K¢&. (Justice, © 2013)

CHEDQS, s.r.o.

Spolec¢nost je na trhu od roku 1995. Obrat spolecnosti byl v roce 2011 78 099 tis. K¢. Pocet
zameéstnancl se snizil na 22, kdy v roce 2010 dosahoval celkovy pocet 26 osob. Obrat na

jednoho zaméstnance vroce 2011 byl pfi poctu 22 zaméstnancl 3 549 955 K&.

(Justice, © 2013)
DEKTRADE, a.s.

Spolecnost je na trhu od roku 1993. Na celém uzemi CR ma celkem 50 poboéek. Rok 2011
byl pro spole¢nost velmi Gsp&$ny. Doséahla 6,6 mld. K¢ trzeb. V roce 2010 dosahla 5,5
mld. K¢ coz je o 1,039 mld. K¢ méné. PocCet zaméstnancti se zvysil o 27, kdy v roce 2010
byl celkovy pocet 686. Obrat na jednoho zaméstnance v roce 2011 byl pii poctu 713
zamé&stnanct 9 245 950 K¢. Spolec¢nost konkuruje spole¢nosti XY zvlasté v oblasti plos-
nych materidli, stavebné-truhlaiskych vyrobkd, chemie a stavebniho kovani.

(Justice, © 2013)
Schachermayer, s r.o.

Spole¢nost se 170letou tradici vstoupila na ¢esky trh v roce 1991. V zahrani¢i ma celkem
12 pobocek. V Ceské republice ma 4 prodejny. Spole¢nost dosihla v roce 2011 obratu
609 044 tis. K¢. Uvedeny rok znamenal pro spole¢nost pokles trzeb o 6,7 %, zisk
spolecnosti ¢inil 14,739 mil. K¢. Ve sledovaném roce oteviela spole¢nost novou centralu

firmy a snaZi se dale rozvijet oddéleni obchodnich divizi. (Justice, © 2013)
TILIA International, s.r.o.

Spole¢nost TILIA International se zabyva velkoobchodem kuchynského nabytku
a nabytkového kovani. V Ceské republice ma firma celkem 12 poboéek. Jednu pobodku ma

i v zahranici a to ve Slovenské republice. V roce 2011 vykazovala spole¢nost trzby ve vysi
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111 313 tis. K¢&. Pramérné spoleénost zaméstnava 55 lidi. Obrat na jednoho zaméstnance

v roce 2011 byl pii poctu 54 zaméstnancti 2 061 351 K¢&. (Justice, © 2013)
Stavebniny a mensi prodejci direvomateriali, dveri, truhlaiskych vyrobki a kovani

V ramci kazdého kraje existuje cela fada konkuren¢nich subjektii v podobé mensich
prodejci, ktetfi vSak nemohou nabidnout takovou $§ifi sortimentu jako vyse uvedeni hlavni
konkurenti spolecnosti XY. Jedna se o prodejce ¢i vyrobce, ktefi jsou zaméfeni na tzky
segment zakaznikt a jejich pusobeni je takika lokalni (vyjimaje prodejce uvedenych
material, kteti nabizi své produkty prostfednictvim internetovych obchodli a jejichz
plsobnost neni limitovana ani hranicemi). Ackoliv se drobni prodejci specializuji pouze na
uzkou produktovou nabidku, proddvanému sortimentu rozumi a ¢asto nabizi i doprovodné
sluzby. Mohlo by se zdat, ze podil trhu takovychto subjektti je maly, v celorepublikovém
m¢éfitku je tomu vSak naopak. Obrat spolecnosti XY spolu s obraty jejich nejvétsich

konkurentli nemusi tvofit ani polovinu celkového obratu, ktery vygeneruji mensi prodejci.

Tab. 4. Srovndni nabizenych sluzeb konkurence a spolecnosti XY (Viastni

zpracovani, 2013)
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Dievocentrum CZ, a.s. x [ x
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Konkurenti na trhu B2C

Nejvétsimi konkurenty spolec¢nosti XY na spotiebitelském trhu jsou zejména nadnarodni

maloobchodni fetézce, jez se specializuji na prodej stavebnich materialti, vybaveni
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interiéru, domacnosti a zahrady. Retézce nemohou konkurovat §ifi specifického sortimentu,
diky mnozstvi prodejnich mist a centrdlnimu ndkupu vSak konkuruji prodejni cenou,

mnozstvim skladovych polozek, nabizenymi sluzbami a oteviraci dobou.

Tab. 5. Konkurence na trhu B2C (Viastni zpracovani, 2013)

Rok zaloZeni v €R| Poéet provozoven v Evropé |Poiet provozoven v €R
HORMNBACH BAUMARKT CS, s.r.o. 1992 120 8
0BI Ceskd republika, s.r.o. 1994 584 33
BAUHAUS, k.s. 1993 220 8
BAUMAX €R, s.r.o. 1991 158 24

10.2 Hrozba nové vstupujicich konkurentii

Bariéry vstupu i vystupu jsou do odvétvi, ve kterém spolecnost XY podnikd, znacné
vysoké. Spole¢nost XY i konkuren¢ni firmy maji vybudovanou pozici na trhu a prakticky
rozdélené zakazniky. Pfesto obava z nové vstupujici konkurence je silna, nebot’ odvétvi ma
vysoky ziskovy potencial. Vstup na trh je vSak naro¢ny na kapital a vybudovani fungujici
distribucni sité. Nebezpeci pfichazi predevsim od organizaci, které maji zahranicni kapital
nebo vybudovanou prodejni sit mimo uzemi Ceské republiky. Dalsi hrozbou piedstavuje
Cina a dalsi asijské zemé, ve kterych je koncentrovdno obrovské mnoZstvi vyroby
materiall, které spolecnost XY a jeji konkurenti prodavaji. V ptipadé, Ze by se néktera
z ¢inskych organizaci rozhodla, ze vstoupi na cesky trh a zafne prodavat zbozi
pfimo, nikoliv pfes prostfedniky, vznikl by obrovsky tlak na cenu a lze pfedpokladat, Ze

naprosta vétsina jeji konkurence by byla cenové nekonkurenceschopna.

10.3 Hrozba nahrazek

Piedmétem podnikani spole¢nosti XY je obchod, nikoliv vyroba. Hrozba substitutt neni
proto takovym problémem, jako v pfipad€, Ze by spolec¢nost produkty vyrabéla. Nebezpeci
vsak ziistava ve vyrobcich z Ciny. Cinské kopie evropskych vyrobkil vétsinou byvaji
cenoveé dostupnéjsi, svou kvalitou vSak jen malokdy mohou konkurovat. Ackoliv se jiz
nyni objevuji na trhu sofistikovanéjsi kopie evropskych vyrobkl, které jsou cenove
kvalitu. Nahradu v Cinskych produktech Ize tak nalézt vétSinou v piipadé jednodussich
produktd, u nichz je mensi riziko reklamace. Statistiky spolec¢nosti XY jen potvrzuji to, ze

zékaznik stale vice vyhledava kvalitu a dava prednost evropskym produktiim pied témi
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¢inskymi. Ackoliv by se mohlo zdat, ze spolecnost XY tim pfichazi o vyraznéj$i marzi
(vzhledem k dovozu vlastnich produkti z Ciny), neni tomu tak.. Nejvétsi hrozbou by bylo
podlehnuti firmy konkuren¢nim cenovym valkam a nabizeni pouze levnéjSich vyrobku,

s niz§i kvalitou, u kterych se mnohem castéji fesi reklamace.

10.4 Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki

Zakaznici spolecnosti XY pfichdzi ze dvou rozdilnych trhit - ze spotiebitelského
a primyslového, pficemz jejich vyjednavajici sily se znaéné 1i$i. Podil konec¢nych
zakaznik spolec¢nosti vzhledem Ktrzbam je cca 11 %. Nakupy téchto zakaznika
pfedstavuji pro spolecnost nemalou marzi, pficemz jejich vyjednavaci sila je pomérné
mala. Ackoliv se v dne$ni dob¢ ani koncovy zakaznik neboji fict o slevu, takové piipady
jsou vétsinou vyjimkou a spolecnost XY tak prodava za plné prodejni ceny. Jind situace je
u zakaznika firemniho, ktery ma vzdy nastaveny slevy z prodejnich cen a jeho vyjednavaci
schopnost je umérna s mnozstvim zakazek, které u spolecnosti realizuje. Vyjednavajici sila
je v soucasné dob¢ i u mensich zakazniku relativné vysoka, nebot’ firma musi pod tlakem
konkurence stlacit cenu doli a prodavat tak s minimalni marzi. Kazdodenni rutinou se
stava to, ze zbozi se prodava s marzi, ktera pokryje pouze naklady na vychystani
zakazky, popiipadé prepravu zboZi z centralniho skladu. Cilem je prodat i na ukor
marze, a vygenerovat tak obrat, ktery pfispiva k posileni pozice pfi vyjednavani o cenach

s dodavateli.

10.5 Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavatelua

Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavatelti je pro spolecnost XY znatelnd zejména
Vv poslednich dvou letech. Sortiment, ktery firma prodava, je velmi rozmanity a existuje
cela fada jeho dodavatelti. Na druhou stranu, zakaznici si postupem Casu navykli na urcité
vyrobce ¢i dodavatele a nejsou ochotni je ménit. Firma je tak svym zpusobem tlacena
zakaznikem k tomu, aby nenahrazovala stavajici a ovéfené dodavatele novymi. Pfechod
k jinému dodavateli stézejnich materialt se tak stava zdlouhavym procesem, ktery zahrnuje
presvédcovani zakaznika o prednostech nové nabizenych produkti a postupné odbouravani
dodavatele piedchoziho. Vzhledem k tomu, Ze vétSina konkurentll nabizi z ¢asti identické
materidly od shodnych vyrobct (tykd se predevSim plosného materidlu a znackového

kovani), maji vyrobci velkou vyjednavaci silu, kterou se neboji pouzit. Piikladem muze byt
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strategie vyrobce plosnych materialii a nyni i nabytkovych hran, ktery nabizi lepsi nakupni
ceny plo$nych materiali v pfipadé, ze k dodanym materialim budou odebrany i nabytkové
hrany. Diky tomu, ze prodej ploSnych materiala je pro spolecnosti typu XY stézejni, mnozi
na podminku dodavatele pfistoupili. Nyni je vSak ceka tézky boj se zakazniky, ktefi na
nov¢é hrany nejsou zvykli a mnozi je ani nebudou chtit nakupovat. Nechut zakaznika
Knovym hranam je vSak vyhodna pro konkurenci, ktera na podminky dodavatele

nepristoupila a ma tedy prostor k pietazeni zakaznika.

10.6 Shrnuti vysledki z Porterovy analyzy

Spolecnost XY se nachazi ve velmi silném konkurenénim prostiedi, které tvofi
tuzemské, ale i zahraniéni firmy. Pfevazna cast konkurentl jsou stabilni, silné
organizace, které maji vybudovanou hustou prodejni sit’ a vyuzivaji vSechny marketingové
nastroje pro upevnéni své pozice na trhu. Trh CR je pomé&mé maly a firemni zdkaznici jsou
jiz takitka rozebrani. Nastdva tak cas pro vzdjemné pietahovani zdkaznikl, ale
1 jednotlivych zakazek, a to 1 na ukor vySe marze, ktera je pro fungovani spole¢nosti
stézejnim ukazatelem. Jedinym vitézem konkurenénich boju se tak stava zakaznik, ktery si
diky porovnavani cenovych nabidek a kladenim dalSich dodate¢nych podminek piijde na
vyraznou slevu a tedy nizkou pofizovaci cenu. PfileZitost pro vylepSeni marZe lze nalézt u
konecného spottebitele, ktery zpravidla nakupuje za plné prodejni ceny a o slevu si fekne
pouze vyjimecné.

Vzhledem k rozmisténi prodejen spole¢nosti XY nelze jednozna¢né stanovit nejvyrazné;si-
ho konkurenta, jelikoz v kazdém kraji nebo oblasti je jim n€kdo jiny. Nejvic jde vSak
V soucasné dob¢ slySet o spole¢nosti Démos Trade, ktera sice nema tolik prodejnich mist
jako spolecnost XY, ale disponuje kvalitnim objednavkovym Systémem, propracovanou
logistikou a pravdépodobné nejvétsim mnozstvim skladovych polozek. Z maloobchodnich
fetézcn, které se orientuji predevsim na koncového spotiebitele, jsou to pak prodejny OBI,
Baumax, Hornbach a Bauhaus, které vynikaji mnozstvim skladovych polozek, oteviraci
dobou a pravidelnymi akcemi, které jsou masovymi sdélovacimi prosttedky vstépovany do
mysli zakaznikli. Ostatni konkurenci Ize shledat ve stavebninach a drobnych prodejcich,
ktefi nedokdzou nabidnout tak Siroky sortiment jako spole¢nost XY, ale pouze jeho Cast

(kovani, dvete, podlahy, stavebni chemie atp.).
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Vstup do odvétvi je podminén vysokym bariéram, které jsou tvofeny predevsim z potieby
vysokého vstupniho kapitadlu a vybudovani fungujici distribuc¢ni sité. Pfesto neni vstup
nedosazitelny pro firmy, které se zabyvaji prodejem podobnych materialii v zahranici
a chtéji expandovat ¢i pro soucasné dodavatele z asijského kontinentu, kteti nyni prodavaji
své vyrobky nepifimo. Dle informaci v nejriznéjSich sdélovacich prostfedcich je Cesky
zakaznik citlivéjsi na cenu vice nez kdy jindy, nedé€lalo by mu tak pravdépodobné problém
prejit k jinému dodavateli jen kvili lepsim cenam. Loajalita ztraci u ¢eskych zakaznikli na
vyznamu, coZ lze vnimat jako prostor pro novou konkurenci. Na druhou stranu preferuje
zékaznik kvalitu, coZ ale opét nekoresponduje s cenou. Cesky zakaznik pfili§ nevyhledava
substituty znackovych produktd, ale naopak, rdd by potidil znackovy produkt za cenu
substitutu. U slozitéjSich produktti tak davéa prednost evropské kvalité, pred asijskymi

napodobeninami, s kterymi mohou nastat v budoucnosti problémy.

Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavateli je pomijiva vzhledem k Sirokému portfoliu
produktt, ktery spole¢nost XY prodava. Existuji dodavatelé, jejichz vyjednadvaci pozice je
silna diky tomu, ze dodavaji 1 ostatnim konkurentiim a dokaZou tak nepfimo ovlivnit pozici
jednotlivych konkurentii na trhu (lepsi nakupni a distribuéni podminky, skonta, komisni
sklad atp.). Silngjsi vyjednavaci pozici ma spole¢nost u dodavatell, ktefi nové vstupuji na
trh a chtéji dodavat do prodejni sit¢ ¢i u asijskych dodavatell, ktefi vyrabi neznackové

produkty, jez 1ze snadno zaménit.

Celkové ma firma dobrou vyjednavajici pozici, kterou vSak musi neustale posilovat at’ uz
marketingovou komunikaci, persondlnim fizenim, distribu¢ni nebo cenovou politikou.
Bohuzel proti ni stoji silné organizace, které casto vstupuji do konkurenénich valek.
Obranou mohou byt inovace, rozsifovani sortimentu, pfijimani novych technologii nebo
Skoleni svych zaméstnancii. Nemalou roli zde hraje i disledna orientace na zakaznické
potieby a prani, analyzovani spokojenosti a rozvijeni sluzeb, které musi spliiovat narocné

zékaznikovy predstavy.
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11 SWOT ANALYZA

Analyzou SWOT zjistime silné a slabé stranky spolec¢nosti XY, prilezitosti, které vedou

k dal$imu rastu a hrozby, kterym musi podnik neustale Celit.
Silné stranky
e nabidka Sirokého sortimentu (tisice polozek),
e rozsahla prodejni sit’ rozlozena po celé CR,
e historicky dané umisténi prodejen,
e moznost dodani zboZi az na misto urcéeni,
e stabilni finanéni situace, nezadluzenost podniku a pozitivni vztah k investicim,
e vztahy s dodavateli na vyborné trovni diky skvélé platebni moralce,
o velké zékaznické portfolio,
e Vvérnostni program pro firemni zakazniky,
e rozsah nabizenych sluzeb,
e kvalifikovany a neustale se vzdélavajici personal,
e ryze Ceska spole¢nost bez vlivu zahrani¢niho kapitalu,
e on-line prodej ptes webshop,
e zvladnuté marketingové principy, nastroje a komunikace,
e Mmoznost vybéru zbozi na vybavenych vzorkovnach a skladech kovani,
e schopnost uspokojit ptani a potieby koncového zakaznika,
Slabé stranky
e nedostate¢na vnitini komunikace,
e $patna funkénost webshopu,
e Vyssi ceny u vybranych produktt diky ne zcela centralizovanému nakupu,
e slaby motivacni systém pro zaméstnance,

e nejasnd vize a strategie do budoucich let,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

e prilis pomalé plnéni strategickych a taktickych krok,

e neochota ptijimat nové zaméstnance do niz§iho managementu firmy,

e Vvysoka fluktuace zaméstnanct,

e nejasné kompetence nékterych zaméstnanct,

e nizky rozpocet na marketingové aktivity a tim nizsi povédomi o znacce,

e nevyhovujici prodejni prostory vybranych prodejen,

e $patna kontrola zaméstnanct vzhledem k rozptyleni prodejen po celém tizemi CR,
e maly podil zbozi skladem ve srovnani s konkurenci,

e nedostate¢na prace obchodnich zastupc,

e nejednotna corporate identity.

Piilezitosti
e zvysujici se loajalita zdkaznikd, kteti nebudou citlivi pouze na cenu,
e Opakované ndkupy koncovych zdkaznikl nebo zvySeni jejich zdkaznického podilu,
e rozjeti dota¢niho programu Zelend Gsporam, ¢i dalSich dotacnich tituld,
e pominuti ekonomickeé krize,
e Oziveni stavebnictvi,
e pfiliv zékazniki z dosud neobjeveného segmentu,
e zvySeni cen konkurencnich subjektd,
e zanik n¢kterého z konkurentt ¢i pokles jeho trzniho podilu,
e zmeény v zakonech, pfedpisech a pravnich nafizenich,
e zajem novych zakaznika, ktefi vstoupi do odvétvi o nakup u XY,
e zvysuyjici se mnozstvi dodavatell a tim lep$i vyjednavaci podminky,

e nabidka k akvizici nékterého ze stavajicich konkurentt.
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Hrozby
e Vvzristajici vyjednavaci sila zdkaznikl jak ze sektoru B2B tak i z B2C,
e rist stavajici konkurence a vstup novych konkurentii na trh,
e expanze levngjsich vyrobki z Ciny a Polska,
e dotované ceny ze strany konkurence,
e snizujici se loajalita zékazniku,
e nahrada sou¢asnych materialt jinymi, technologicky vyspélejsimi,
e zpomaleni poptavky ve stavebnictvi a prohloubeni soucasné ekonomickeé krize,
e zastinéni spolecnosti obrovskymi marketingovymi kampanémi konkurence,
e rust vyjednavaci sily dodavateld,
e vypadky v dodani zbozi z Asie,
e prechod kli¢ovych zaméstnanct ke konkurenci,

e stfet z4jmul prodejct a vedoucich prodejen.

11.1 Zavéry vyplyvajici ze SWOT analyzy

Z vysledki SWOT analyzy vyplyva, ze spole€nost XY ma fadu silnych stranek, které
vyznamné ovliviiuji jeji trzni podil. Odvétvi, ve kterém spoleCnost plisobi je velmi
rozmanité a produktové portfolio tak musi byt velmi Siroké. Na druhou stranu neni
mozné, aby spoleCnost drZzela veSkeré zbozi skladem, diky ¢emuZz mohou spolecnosti
konkurovat maloobchodni prodejci typu Obi, ktefi maji podstatnou ¢ast sortimentu ihned
k dispozici. 1 pfesto lze podobnym prodejcim konkurovat diky rozsahlé siti
provozoven, které ma spole¢nost umisténé po celé Ceské republice a jejichz poloha je
historicky dana diky ptedeslé ¢innosti pfedchidcu. I pres stale hlubsi ekonomickou krizi je
podnik stabilni a vykazuje pfiznivé hospodarské vysledky, diky nimz lze platit vcas
dodavatelim a zbylé vydélané prostiedky opét investovat. Jednim z cila spole¢nosti XY je
spokojenost a loajalita zakaznikt jak z fad B2B tak i z B2C. Pro firemni klientelu je proto
urcen vérnostni program, moznost nakupu na webshopu ¢i dovoz zbozi az na misto urceni.

Kazdy firemni zdkaznik ma taktéz ptidéleného svého obchodniho zéstupce, ktery o néj
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pecuje. Koncovy 1 firemni zdkaznik si muiZze pochvalovat rozsah nabizenych
sluzeb, odbornost persondlu, moznost vybéru zbozi na vzorkovnach a skladu kovani

a vstiicné feseni atypickych pozadavki.

Analyza slabych stranek odhaluje nejvétsi problémy, se kterymi musi spole¢nost bojovat.
Vzhledem K velikosti firmy XY casto dochazi k problémum v interni komunikaci ¢i
k vyndSeni dilezitych informaci ke konkurenci. Uvedené fakta vSak koresponduji s
nedostate¢nym motivovanim zaméstnancl a fluktuaci. Diky decentralizovanému nakupu
zbozi béhem let 2003-2009 a pouze ¢astecné centralizovanému nakupu v soucasné dobé, se
spole€nost potykd s vysSimi ndkupnimi cenami, které se odrdZzi v cendch prodejnich
a nejsou tak vzdy konkurenceschopné. Nevyhovujici prodejni prostory vybranych
prodejen, mensi podil naskladnéného zbozi na téchto prodejnach, Spatnd cinnost
obchodnich zastupcii a nedokonaly systém online objednavani zbozi jsou dal$i negativni
aspekty, které vyrazné prospivaji konkurenci. Problémem jsou taktéZ nizké vydaje na
marketingové aktivity a nejednotna firemni kultura, kterd vychazi ze zmény firemniho loga
v roce 2010. Nejasna vize a strategie spolecnosti do budoucich let nahrava tomu, Ze kroky
na taktické a strategické Urovni jsou provadény pomalu a Casto ani nejsou stanoveni

kompetentni pracovnici, ktefi za dané kroky zodpovidaji.

Nejveétsi prilezitosti pro spole¢nost XY piedstavuje rozsifeni zakaznického portfolia a to
jak ze segmentu firem, tak ze segmentu spotiebitelského. PtileZitosti k rozsiteni zakaznické
zakladny mize byt vznik novych firem nebo zanik konkurence. Pfilezitosti by mohla byt
také nabidka k akvizici menSich konkurentl a pfevzeti jejich provozoven, personalu,
technologii a zejména zdkaznikli. Neredlnd neni ani moznost pfechodu nespokojenych
zakazniki, kterym nemusi vyhovovat cenové a dodaci podminky ¢i skladba nabizenych
produktti konkurence. Spole¢nost XY tak muze ziskat prostor k navozeni novych vztahd
a k posilovani zakaznické loajality. Za velkou pfilezitost 1ze povazovat i opakované nakupy
koncovych zdkaznikl, ktefi sice délaji menSi nakupy, za to lze u nich generovat vyssi
marzi. Spasou snad pro vSechny, nevyjimaje spolecnost XY, by bylo oziveni souasného
trhu a preklenuti ekonomické krize, jejiz dusledky zasahuji upln€ vSechny. OZziveni
stavebnictvi, spusténi dotaci, snizeni DPH ¢i dal§i zmény v piedpisech, zdkonech
a pravnich nafizenich jsou pfilezitostmi, které by uvitaly nejen firmy z oboru, ale i mimo

ne;j.
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Pii tak nizkych marzich, jako se prodavda v dobé ekonomické krize, predstavuje pro
spolecnost nejvétsi hrozbu jejich dalsi snizeni. ZvySujici se tlak na prodejni ceny ze strany
firemniho, ale i koncového zakaznika mutize vést ke snizovani marze pod inosnou mez, coz
ma za nasledek postupné snizovani ziskl. Jesté¢ horsi alternativou je vSak vstup nové
konkurence ¢i rist té stavajici a snizovani trzniho podilu, coz vede k tomu, ze se nebudou
realizovat ani zakazky s malou marzi, jelikoz i ty spolkne konkurence. Opravnéné obavy
jsou i ze zemi, kde jsou velmi nizké vyrobni naklady. Jedna se hlavné o Polsko
a Cinu. Problémem pro spole¢nost by byla zejména jejich ptima distribuce vyrobkii na nase
trhy. Obchodovani s Cinou vs$ak nese také své hrozby. Nedodané zbozi v terminu neni
ojedinélym jevem. Takové vyluky vSak pro spoleCnost piedstavuji obrovskou
hrozbu, zvlasté v ptipadé€, Ze neexistuji vhodné substituty. Vyjednavajici sila dodavateli
roste pfimou imerou s tim, jak je oblibeny a nenahraditelny produkt u zakazniki. Zakaznik
dany produkt chce za kazdou cenu a spole¢nost mu jej musi poskytnout. V opaéném
ptipadé¢ dochazi k tomu, ze zakaznik piechazi ke konkurenci. Z tohoto hlediska by
ukonceni spoluprace s vyznamnymi partnery znamenalo pro spolec¢nost velké obtize.
Hrozbu pro firmu predstavuje i jeji vnitini prostiedi, kdy se jedna piedev§im o neloajalni
chovani zaméstnancl. Neloajalni zaméstnanci mohou vynést dilezité informace, konat za
zady spolecnosti ve prospéch konkurence ¢i dokonce ke konkurenci piejit. I na zakladé
vynesenych informaci mize konkurence reagovat na nejriiznéjs$i marketingové aktivity

a strategické kroky v oblasti nakupu.
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12 ANALYZA VNITRNIiHO OKOLI PODNIKU

12.1 Strategie spole¢nosti XY

Strategie spolecnosti vychazi z vize, kterou si podnik sdm stanovil. Spolecnost XY chce
pfedev§im posilovat svou konkuren¢ni pozici, a dle toho se snazi ptizpusobit i styl
fizeni. Hlavnim pilifem celé strategie je jednotné vystupovani pod znackou spolecnosti za
podpory vSech znacek vyrobct, které spole¢nost nabizi. Firma razi systém prodeje ve
smyslu ,,v§e pro zdkaznika®. Dulezity je pro-zakaznicky pfistup a poskytovani produktu
vcetné sluzby. Doplitkovy servis, systém centralnich a regionalnich skladl a rozsifovani
jednotlivych komodit do celé prodejni sit€ mé zajistit neustaly rast trzeb.
Nezanedbatelnymi cili firmy jsou stabilizace zaméstnancd, dobudovani sit¢ obchodnich
zastupcu, stanoveni motivacnich kritérii a definovani tymd, z jejichz prace bude tézit cela

firma.

12.2 Marketingova strategie

Marketingovou strategii tvoii tii okruhy, podle kterych se odviji dal§i kroky pldnovani
marketingovych aktivit. Okruhy tvoifi mimoekonomické, ekonomické a komunikaéni cile.
Mimoekonomickymi cili jsou zvySeni povédomi o spolecnosti a prodejnach XY mezi
firemnimi 1 koncovymi zdékazniky, udrzovani povésti silné spoleCnosti s mnozstvim
specializovanych prodejen, budovéani vztahi se zakazniky a Sifeni dobrého jména
spolecnosti. Ekonomickymi z4jmy jsou predevSim zvySeni trzeb v jednotlivych
komoditach, zvySeni trzniho podilu na ukor konkurence a zvySeni zajmu o produkty
spolecnosti jak u firemnich, tak i koncovych zakaznikti. Komunikac¢ni cile se dale ¢leni na
informativni a pifesvédCovaci. Informativnim cilem je poskytnuti potencionalnim
zakaznikim dostatek informaci o tom, Ze v jejich blizkosti se nachazi prodejna spole¢nosti
XY. Piesvédcovaci cile maji ovlivnit zakaznikovy preference, zvysit povédomi
o spolecnosti a podpofit loajalitu zakaznikl. Cilem je prezentovat spolecnost XY jako
silného hrace na trhu, s hustou prodejni siti a jednotnym vystupovanim vic¢i externimu

okoli.
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Cilové skupiny

Trh spolecnosti je rozdélen do dvou zakladnich skupin. Jednd se o trh primyslovy a trh
spotiebitelsky. Pozornost podniku se zamétuje predevsim na B2B trhy, které ptedstavuji
nejveétsi podil celkovych trzeb podniku. Do segmentu firem patii mali a stfedni vyrobci
nabytku, truhlafi, femeslnici, stavebni a obchodni firmy. Na niZze uvedeném grafu jsou
v procentech vyjadiené trzby B2B a B2C trhi od roku 2009 az po rok 2012. Z vysledki
vyplyva, ze spotiebitelsky trh kazdym rokem dosahuje maximalné 11,5 % z celkového
obratu firmy. Hlavni podil trzeb je tvofen nakupy firemnich zakazniku, pfi¢emz v kazdém

ze sledovanych let dosahoval podil trzeb téchto zakaznikli vzdy minimalné 88 %.
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Obr. 5. Podil jednotlivych segmentii na trzbdch spolecnosti XY (Vlastni zpracovani, 2013)

12.3 Uroveii marketingu a analyza nejdiileZitéjsich marketingovych
aktivit

Spole¢nost XY se nachazi v nelehké situaci, ktera je zptisobena zejména ekonomickou
recesi a silnym konkuren¢nim prosttedim. Tento fakt majitele podniku piim¢l k tomu, aby
se zacali vice v€novat marketingovym ndstrojiim a naplno rozjeli propagacni aktivity.
Spolecnost se cilenému a G¢innému marketingu vénuje pouze od roku 2009, kdy prvné
zaméstnala kvalifikovaného zaméstnance s marketingovym vzdélanim. Z pohledu
piedimenzovaného trzniho prostiedi, ve kterém firma pusobi, to byl velmi opozdény

krok. 1 pfes soucasnou snahu marketingového oddé¢leni, které svou aktivitou firme
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vyznamn¢ pomaha naplnovat dil¢i cile, je spolecnost viici konkurenci stale pozadu. Podnik
nereagoval v dobé, kdy konkurence zacala masové vyuzivat nastroje marketingové
komunikace a nadale plisobila v domnéni, Ze marketing je vydaj, nikoliv investice.
V soucasné dobé se ve spoleCnosti vénuji marketingu dva zameéstnanci, ktefi vSak na

vybranych projektech ¢asto kooperuji s externimi dodavateli.
Rozpocet

O rozpoctu spolecnosti na marketingovou komunikaci rozhoduje manazer marketingového
oddéleni, ktery svij navrh piedklada nejvyssimu managementu spole¢nosti. V roce 2010
Cinily naklady na marketing kolem 3,5 mil. K¢ pfi vykazovaném obratu 1,1 mld. K¢.
Dalsim rokem se zejména kvuli piestavbam vzorkoven zvysily naklady na marketing na

5 mil. K¢ a v roce 2012 néklady klesly na mén¢ jak 4,2 mil. K¢.
Nastroje marketingové komunikace

V roce 2012 spole¢nost vynaloZila celkem 4 174 750 K¢ do marketingové komunikace, coz
predstavuje necelych 0,3 % z celkovych trzeb. V tabulce (Tab. 6) jsou rozepsany veskeré

marketingové aktivity spole¢nosti XY za rok 2012 véetné vynaloZenych nékladu.

Tab. 6. Nastroje marketingové komunikace
a jejich rozpocet za rok 2012 (Viastni
zpracovani, 2013)

Celkem [KE]
Reklama {celkem]) 2320700
Bannery 60 000
Billboardy 374 500
Tiskoviny 431 800
Suplementy 973 400
Poutate, cedule, panely 396 000
Prezentace na seznam.cz 35 000
Polepy vozidel 50 000
Podpora prodeje {celkem) 1631050
Katalogy 176 000
Propagacni predméty 600 000
POP material 800 000
Akce 55050
Public Relations (celkem) 223000
Dny otevienych dvefi 116 000
Vystavy - veletrhy 99 000
Interni éasopis g 000
Naklady celkem [KE] 4174750
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Reklama

Dulezitym meznikem pro spolecnost XY byl rok 2010, kdy firma podstoupila zménu loga.
Na zaklad¢ tohoto zasadniho kroku si nechala vypracovat graficky a vizualni manual, které
slouzily, a dosud slouzi, jako nastroje pro podporu nové corporate identity. Vzhledem
k rozptyleni pobocek po celé CR a vysokym nakladim na kompletni obménu viech
propagacnich materidlti, které jsou opatfeny starym logem, se vSak ani béhem tii let
nepodatilo docilit kompletniho sjednoceni vzhledu. V soucasné dobé se proto investuji
nemalé prosttedky do sjednoceni poutacii, navigacnich ceduli, bannert, billboardi

a vyvésnich panelt, které se nachazi v blizkosti prodejnich mist.

Vzhledem k decentralizovanému systému fungovani pobocek v piedchozich letech se
prakticky vibec necilily zadné marketingové aktivity na koncového zakaznika. Zlom nastal
v roce 2012, kdy byla poprvé v historii spolec¢nosti realizovana celorepublikova letakova
akce, jejimz cilem nebylo pouze nabidnout zdkaznikim produkty za akcni ceny, ale
predev§im dat zakazniklim najevo, ze v jejich blizkosti se nachazi prodejna spolecnosti
XY, ktera ma z hlediska sortimentu co nabidnout. Diky obrovskému zijmu ze strany
zakaznikl a prokazatelné¢ zvySujicimu se povédomi, se letdkové akce uvedeného typu

v pravidelnych cyklech opakuji.

Dle zastupcii marketingového oddéleni neni vedeni pfili§ naklonéno vyuZivani
komunikacnich aktivit ATL, coZ je dle mého nézoru velka Skoda. Ackoliv v roce 2010
probéhla velkéd billboardovd kampan, uspéSnost byla jen téZko meéfitelna. Od té doby
spolecnost vyuziva pouze billboardové plochy, které lze nalézt v aredlech vyhodné
polozenych prodejen. Nejvetsi naklady jsou tak spojeny s vystavbou konstrukei, zajisténim
osvétleni ploch a pofizenim bannert. Je az piekvapivé, Ze spolecnost nevyuziva naptiklad
radiovych spotli, které v dneSni dobé€ jiz nejsou pfili§ drahé, jejich vyroba je rychla

a priprava komunikace tak velice pruzna.

Ani internetovy marketing se ve spolecnosti XY pfili§ neusadil. Spolecnost sice vlastni
internetovou prezentaci, informace jsou vSak pro zdkaznika, ktery se v materidlech
neorientuje, piili§ strohé. Zakaznik dneSni doby dychti po detailnich informacich
0 produktech, montaznich navodech, videich, ukazkach funk¢énosti apod., to vSe vSak na

webovych strankdch chybi. Standardem neni ani propojeni e-shopu a internetovych
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stranek, coz v dneSni dobé spousta zakaznikli ocekava. Jedinymi vétSimi vydaji do

internetového marketingu je tak placeny zapis na firmy.cz a vyuzivani s-kliku.
Podpora prodeje

Nejvetsi podil nakladi v podpofe prodeje zaujimaji POP a POS materidly. Do téchto
materiala lze zahrnout veskeré prodejni stojany, vykladni skiing, regaly, merchandising,
katalogy, 3D vizualizace prodejen, letaky apod. VSechny zminéné nastroje spole¢nost
hojné¢ vyuzivd avSak nejvice v poslednich tfech letech, kdy byl vydan prvni katalog
nabizenych produktli, zacalo se vyuzivat centralniho systému pii planovani akci a zacala
pfestavba vzorkoven materidlti a skladii kovani, jejichz design jde ruku v ruce s novou

corporate identity.

V soucasné dobé ma spoleCnost ctyfi katalogy produkt, které jsou pravidelné
aktualizovany na firemnim webu. Katalogy jsou vénovany néasledujicimu
sortimentu: nabytkové kovéni, stavebni kovani, uchytky, véSaky, hoblovany material
a tezivo. Tisk katalogli vSak prob¢hl jen jednou za posledni tfi roky, a to pravée pii jejich
prvnim vydani. Vzhledem k mnoZstvi novinek, zejména v oblasti kovéni, je vyznamné
podceiniovana periodicita tisku. Neaktudlni tiStény katalog na stole zakaznika nejen Ze

neprodava, ale mystifikuje zakazniky i prodejce.

Vyznamnou podporou prodeje a nastrojem pro ziskani loajality zdkaznika je vérnostni
program spole¢nosti, ktery motivuje zakazniky k objemnégj$im nékupim, lepsi platebni
moralce a opakovanym nakuptim. Program je uréen pouze registrovanym zakaznikim z fad
firem a je zaloZen na pfipisovani bodi na vérnostni konto za uskute¢néné nakupy. Za
nasetfené body si pak zdkaznik mize vybrat odménu z katalogu bonusti. V soucasné dobé
vSak program funguje spiSe jako obratovy bonus a nevyuziva se pln¢ potencial, ktery

vérnostni program nabizi.
Public Relations

Na vybranych prodejnach v ramci CR se kazdorond konaji prezentaéni akce ¢ dny
otevienych dvefi. V rameci téchto dntli jsou pfizvani dodavatelé materidll, kteti zde prezen-
tuji novinky v sortimentu a demonstruji konkrétni ukazky pouziti jejich materiali. Pro
vSechny navstévniky je vzdy pfipraveno bohaté obCerstveni a program. Vétsi format akce
je vyuzivan v ptipad¢ otevieni prodejny po rozsahlé rekonstrukci. To se vSak v minulosti

udalo jen jedenkrat.
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V roce 2013 zacala spolecnost vyuzivat i PR ¢lanka, které umistuje do tematicky
zaméfenych periodik, které jsou bud’ urCeny pro ndbytkafe ¢i je jejich naplni
bydleni, stavba, interiér apod. Cilem je sezndmit Ctenafe se spolecnosti XY, nabizenym
sortimentem a poskytovanymi sluzbami. Kazdého ¢tvrt roku spole¢nost vydava firemni
Casopis, ktery je v8ak uréen pouze zaméstnanctim firmy. Ti v ném mohou nalézt novinky
v oblasti sortimentu, pldnované pfestavby prodejen, zajimavosti, nazory vybranych
zaméstnanci firmy ¢i ¢lanky, které maji za cil vzd€lavani zaméstnanct napiiklad

v otazkach financi nebo diichodového systému.
Osobni prodej

Zakladem pro uspésny osobni prodej jsou lidé. Zakaznici se ve spole¢nosti XY potkavaji
s prodejci, vedoucimi prodejen, obchodnimi zastupci, ale i skladniky. Nejdulezitéjsi je vak
styk pravé s obchodnimi zéstupci, kteti zédkazniky navstévuji a prodejci, ktefi nabizeji
zbozi v misté prodeje. Dle velikosti prodejny pracuji na kazdé z nich vzdy nejméné dva
prodejci, pficemz na velkych prodejnach jich mize byt az 10. Prodejci vsak stale
nepochopili smysl prodeje 21. stoleti, kdy neumi oslovit zdkaznika, zda néco
potiebuje, nedokdZzou mu nabidnout dodate¢ny produkt, pozvat ho k dal$i navstéve
prodejny apod. Dle stiznosti, které Cas od cCasu zdkaznici zasilaji pfimo na centrilu
spolecnosti, se stdva, Ze prodejce zékaznika dokonce ani nepozdravi, neusméje

se, neporadi, a navic ho odkaze ke konkurenci.

Neefektivni ¢innost obchodnich zastupct je dal$im problémem, ktery spole¢nost zuzuje.
Ackoliv v ramci firmy plsobi kolem 25 obchodnich zastupcli, pfinosy nejsou tak
ziejmé, jak by se dalo ocekavat. Kazdy obchodni zéastupce, dale jen OZ, ma piifazeny
zakazniky, o které ma povinnost pecovat. Realita je vSak takova, ze OZ casto navstévuje
jen vybrany okruh zékazniki, ktery mu vyhovuje, a s kterymi ma i jisté osobni vazby.
Zakaznici, ktefi nejsou k OZ tolik vlidni, Casto si stézuji a komunikace s nimi neni tak
jednoduchd, jsou casto, a zamérn€¢, opomijeni. Ackoliv maji OZ povinnost zapisovat
navstévy zdkaznikll a dalsi jejich ¢innost do CRM, neziidka kdy se snazi Svindlovat
a vykazovat jinou praci, nez byla v realu provedena. Problémem je i jejich kontrola, ktera
je v soucasné dob¢é na regionalnich feditelich. Ti se vSak vzhledem k jejich dalSim
povinnostem na OZ piili§ nesoustfedi a kontrola tak neprobiha tak Casto, jak by m¢éla.
Spatna prace OZ se potvrdila i v provedeném prizkumu zikaznické spokojenosti, kdy

zékaznici, kterym by méla byt vénovana zvlastni pozornost, nejsou navstévovani tak
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Casto, jak by si vzhledem k mnozstvi odebraného zbozi zaslouzili. Naplni prace kazdého
OZ by m¢l byt sbér informaci o moznostech odbytu a konkurenci, vyfizovani objednavek
zékaznikli, navazovani novych kontaktli, seznamovani zakaznikli s novymi vyrobky
a akcemi ¢i prezentace a poradenstvi. Zakladni vlastnosti kazdého OZ by meéla byt
schopnost piesveédCit zakaznika ke koupi nabizenych produktli, tato presvédCovaci
schopnost v§ak mnoha OZ firmy chybi. Na odstranéni nedostatkii v praci obchodnich
zastupci tak bude zameétena Cast projektu, ktera se bude detailné¢ zabyvat moznostmi

zlepSeni prace obchodnich zastupct.

12.4 Nakup a distribuce vyrobki do prodejni sité

Neni tomu tak davno, kdy jednotlivé prodejny sice fungovaly pod hlavi¢kou spole¢nosti
XY, ale chod kazdé prodejny byl prakticky odkazan vylu¢né na lidech, ktefi v ni pracovali.
kazda prodejna si objedndvala zbozi, kdekoliv ji napadlo. Vysledkem byla slaba
vyjednavaci pozice pii jednani s dodavateli a hlavné nesourodost nabizen¢ho sortimentu
v ramci celé prodejni sit€. Po vybudovani centralnich skladli s ploSnymi materialy
a kovanim se situace razantné zlep$ila, kdy prava prodejen se snizily a byly pfeneseny na
produktové manazery. I v souc¢asné dob¢ vSak neni vyjimkou, Ze prodejny si nakoupi zbozi
ptimo od dodavatele, aniz by si ovéfily stav centrdlniho skladu. Dochazi tak k tomu, Ze
prodejny zbytecn€ nakoupi zbozi, které je drazsi, nez v piipad¢ odbéru z centralniho skladu
a zbozi na skladu tak zbyte¢né zabird misto a starne. Problémem je taktéz nakup zbozi od
nepodporovanych dodavateld, u nichz je nakup zakazan, ale piresto jsou zakazy neustale
poruSovany. Zbozi, které je snadno zaménitelné, a pfitom bylo nakoupeno
u nepodporovaného dodavatele, mohlo byt nakoupeno u dodavatele, ktery je ze strany
firmy podporovan, ¢imz by doslo k navySeni odbéru a tim k lepsi pozici pii vyjednavani

o obchodnich podminkach.

Objednavky od nepodporovanych dodavateli zdavodnuji vedouci prodejen Spatnym
servisem ze strany centrdlnitho skladu, ktery casto nemd pozadované zbozi
stavem, doruceni trva pfili§ dlouho a navic zbozi ptichazi Casto poskozené. Vzhledem
k nedostatecné logistice firmy je uvedend vymluva z Casti opodstatnénd. Zakaznici pak

nabyvaji dojmu, Ze skladem je pouze minoritni ¢ast zbozi, a proto trva vyfizeni objednavky

wev
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pozadavka zakaznikd, kdy jsou Casto schopni reagovat prakticky okamzité. V atypickych

pozadavcich se vSak zékaznici Casto obraci na spole¢nost XY, u které jsou prodejci ve

wewvr

12.5 Sluzby a zakaznicky servis

Spole¢nost XY poskytuje fadu sluzeb, které jsou rozdéleny do tii kategorii dle faze
prodejniho procesu, ve kterém se nachazi. Konkrétné¢ se jedna o ptredprodejni, prodejni

a poprodejni sluzby.
Piedprodejni sluzby

Do ptedprodejnich sluzeb patii cela fada sluzeb, které jsou poskytovany marketingovym

oddélenim, obchodnimi zéstupci a prodejci v samotnych prodejnach.

Spole¢nost XY se vénuje fad¢ aktivit, které spadaji do predprodejnich sluzeb. Ptikladem
mohou byt dny otevienych dveii, kde si mohou zakaznici pfed koupi zbozi dany produkt
vyzkouset, mohou se poradit s vyrobci o jeho funkénosti nebo ziskat o vyrobku detailni
informace. Casto jsou ve spolupraci s dodavateli pofadany i $koleni, kterd maji za cil
vzdélavat nejen zaméstnance spolecnosti, ale 1 zdkazniky. Ptikladem muze byt naptiklad
Skoleni na montdz protipozarnich dveti, kdy zdékaznici ziskali certifikdt o jeho

absolvovani.

Jako ptedprodejni sluzbu lze chapat i ¢innost obchodnich zéastupcd. Jejich hlavni prace
spocivd v navazovani kontaktl s novymi zdkazniky a udrZovani dobrych vztahl s témi
stalymi. Zaroven reprezentuji firmu, obdarovavaji zdkazniky drobnymi darkovymi
pfedméty, zpracovavaji cenové nabidky, zajiStuji pro zdkazniky vzorniky
materidlti, prezentuji akéni nabidky a novinky v sortimentu nebo konzultuji moznosti

technického feseni projektu.

Neméné dilezitou slozkou v predprodejnich sluzbach jsou pfimo prodejci a obsluhujici
persondl prodejny. Ten poskytuje predev§im informace o danych produktech a odborné
poradenstvi, je schopen zajistit sluzby podle pfani zakaznika pifimo v aredlu provozovny

nebo zajistit sluzbu u smluvnich partnera.
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Prodejni sluzby

Prodejni sluzby jsou piimo spojeny s okamzikem, kdy dochazi k samotnému prodeji. Zde
hraje hlavni roli personal na prodejnach, ktery se stara o pfijem, vyfizovani a vydej
objednévek. Pii prodeji se konzultuji podminky prodeje, stanovuje se konecna cena, dodaci
a platebni podminky, instalace ¢i montdz produktu a dal$i zalezitosti, které souvisi
s uzavienim obchodu. Prodejci zdroven koordinuji cely pribéh nakupniho procesu od

vyskladnéni produktl az po jeho néasledny odvoz na misto urceni.
Poprodejni sluzby

Poprodejni sluzby zajiStuje nejen obsluhujici personal v prodejnach, ale i obchodni
zastupci, marketingové oddéleni a dalSi zaméstnanci spolecnosti. Typickou poprodejni
sluZzbou je zajisténi implementace produktu pfimo u zékaznika. V tomto pfipad¢€ se jedna
napiiklad o zprovoznéni nového stroje ¢i linky odbornym persondlem — vétSinou piimo
vyrobcem daného produktu. Obchodni zastupci €asto navstévuji zdkazniky a nabizeji jim
vyhody, které jsou spojeny s opakovanymi nakupy, fesi piipadné reklamace a zajistuji
jejich vyfizeni v nejkrat§i mozné lhtité. Marketing se zase stara o pravidelnou aktualizaci
katalogu bonust, z kterého po nakupech mohou zékaznici vybirat 1dkavé odmény. Prodejci
na pfani zadkaznika zajiStuji impregnaci zakoupeného feziva, formatovani
materidlu, olepovani hran, frézovani, vrtani nebo montdz. Pfrevazné koncovym zdkaznikiim

jsou pak uréeny sluzby typu montéze zarubni a dveti nebo pokladky podlahy.

12.6 Systém prijimani objednavek

Spolecnost vyuziva nékolik komunikacnich kanalt, ptes které lze pfijimat objednavky.
Jednim z nejCastéji vyuzivanych je objednavka piimo na prodejné, kdy zakaznik musi
fyzicky dorazit na prodejnu a u pultu zbozi zakoupit nebo objednat. Nejen v bézném
spotfebnim zbozi jako je elektronika, spotiebiCe Ci obleCeni se obchod piesouvd na
internet. | v oboru, ve kterém XY podnika, Ize zaznamenat nardst v poc¢tu zakazniku, ktefi
uptfednostiuji objedndvky ptres internet. Tento fakt vyrazné¢ nahrava konkurenci, ktera
umoziuje nakup sortimentu pies online rozhrani a ma natolik propracovanou logistiku, Ze
zékaznik si prakticky nema na co stézovat. Jednim z nejdokonalejSich online
objednavkovych systémli provozuje spoleCnost Démos Trade. Pohodli, uspora

Casu, rychlost zpracovani objednavky, aktudlni informace o dostupnosti zbozi a mnoho
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dalSiho je to, co laka zékaznika k ndkupu u konkurence. Ackoliv spoleCnost XY taktéz
provozuje vlastni webshop, moznosti které online rozhrani nabizi zakaznikim, se ani
z daleka nepiiblizuje konkuren¢nimu produktu. Mnozstvi realizovanych obchodnich
ptfipadli prostfednictvim webshopu se blizi pouze 1 % z celkového ro¢niho obratu
spolecnosti. Zakaznici spoleCnosti XY radé€ji voli objednavku prostiednictvim
emailu, faxu, telefonu nebo obchodniho zastupce. Tyto zplsoby objednavani zbozi jsou
vSak znac¢né nespolehlivé. Muze totiz dochézet k chybam pii zadévani zakédzek do
systému, k nedorozuménim tykajicich se mnozstvi ¢i druhu objednavaného produktu apod.
Zakaznik se navic nemize vzdy spolehnout na ptedpokladany termin dodani zbozi a ani

o prub¢&hu vyfizovani celé zakazky neni priabézné informovan.

12.7 Uroven prodejen a vybaveni vzorkoven

Spolecnost provozuje celkem pétadvacet prodejen umisténych po celém Uzemi
republiky, ptfi¢emZ Casto se prodejny nachédzi ve skladiStnich oblastech, které zadkaznici
navstévuji az v piipade, Ze opravdu néco shangji. Od roku 2012 probiha na vybranych
prodejnach a vzorkovnach rekonstrukce, ktera jde ruku v ruce s novym firemnim designem.
Jednim z méné viditelnych cilti je tspora provoznich nakladu, a to zejména ve vytapéni ¢i
osvétleni prodejen a skladovacich hal. Viditelngj$imi zménami, které registruji zejména
zékaznici, jsou nové vzorkové panely, vitriny, pulty, demonstracni kuchyné, vzorky
dodavateli a dalsi POP a POS materialy, které zvySuji uroven prodejen, oproti
piedchozimu designu, o tfidu vys. Nejmodernéjsi prodejnou se v tomto ohledu stala
prodejna v Olomouci, kterd byla noveé postavena v roce 2012 a jejiz interiér i exteriér
odpovida nejnaro¢néjs§im piedstavam zakaznikd. Vzhledem k tomu, Ze kazda prodejna
musi disponovat nejen vzorkovnou a skladem kovani, ale také skladem ploSnych materialt
a feziva, je plocha, kterou kazdy aredl zabira, znacné rozséhld. Nejvétsi skladovou
a prodejni plochu vSak zaujimaji prodejny, které jsou oznaceny jako ,,regionalni“. Jedna se
o prodejny v Ostraveé, Olomouci, Plzni a Hradci Kréalové. Sklady uvedenych prodejen
neslouzi pouze prodejné¢ samotné, ale i dalSim (mensim) prodejnam v daném
regionu. MensSi prodejny zdaleka nedisponuji takovymi skladovacimi a prodejnimi prostory
jako prodejny regionalni a mnoho z nich piisobi taktéZ zastaralym a nemodernim dojmem.
Zakaznik tak mtize Casto vyhodnotit navstévu prodejny jako mrhani casu, kdy ma pocit, ze

v prodejné mu stejné nemohou nabidnout nic, co by odpovidalo dne$nim trendiim.
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p

Obr. 6. Pohled do moderni vzorkovny prodejny spolecnosti XY (Interni materidaly

spolecnosti XY, 2013)
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13 DOTAZNIKOVE SETRENI

Prizkum spokojenosti zakaznikl byl realizovan dotaznikovym Setfenim, jez probihalo u
vybraného vzorku respondentdi. Vzorek byl tvofen zakazniky ze sektoru B2B, ktefi jsou
zatazeni do vérnostniho programu spolecnosti a aktivné sbiraji bonusové body. Primarnim
cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, do jaké miry jsou aktivni zékaznici spole¢nosti
XY spokojeni se zakaznickym servisem, nabizenymi sluzbami a konkrétnimi prvky ze
slozek marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace, lidé).
Sekundéarnim cilem bylo identifikovat konkrétni konkuren¢ni subjekty, u kterych zakaznik
taktéZ nakupuje a zjistit objem nakupti, které u téchto subjektid v prubehu roku zakaznik
realizuje. Na zaklad¢ stanovenych cilti byly interpretovany dvé hypotézy, které se k danym
cilim vztahuji a jejichz pravdivost ¢i nepravdivost bude po vyhodnoceni dotaznikového

Setfeni potvrzena €i vyvracena.

Hypotéza €. 1 — Zakaznik bude nejvice citlivy na cenu a rychlost dodéni zbozi.
Upftednostituje pfitom dovoz zbozi az na misto urceni. Pfedpokladem pro tuto hypotézu je
fakt, Ze v dnesni hektické dobé nema zdkaznik Cas chodit na prodejnu a vyzvedavat si

zbozi osobné.

Hypotéza ¢. 2 — Vice jak 50 % zékaznik, ktefi se zucastnili vyzkumu, nakupuje v prubéhu
roku také u spolecnosti Démos Trade. Presto nejméne 50 % respondentii realizuje vice jak

60 % celoro¢nich ndkupii materialu u spole¢nosti XY.

13.1 Metodologie vyzkumu

Prizkum zékaznické spokojenosti probihal prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které
bylo realizovano v prvni poloving€ bfezna. Dotaznik byl vytvofen v elektronické podobé na
portalu www.vyplnto.cz. Po nasledném spusténi dotazovani byl 200 zakazniktim, ktefi jsou
zafazeni do  vé€rnostniho programu, zasldn email se Zadosti o  UCast.
K posileni vérohodnosti, ze G¢ast v pruzkumu je pozadovana od spolecnosti XY, nikoliv
od soukromé osoby, byl pro rozeslani emailt s zadosti pouzit firemni email. Vzhledem
k tomu, Zze spole¢nost jiz ma zkuSenosti snevalnou tucasti respondentti v podobné
zamefenych vyzkumech, byla pro motivaci k ucasti ve vyzkumu stanovena odmeéna.

Odména spocivala v piipsani 100 bodi na bonusové konto zdkaznika, které miize


http://www.vyplnto.cz/
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V budoucnu promeénit za lakavé odmény z katalogu bonusti. Podminkou k ziskdni odmény

bylo udani IC a kompletni vyplnéni dotazniku.

Prototypem respondenta se tak stal firemni zakaznik spole¢nosti XY, ktery je zarazen do
vérnostniho programu, aktivné sbird bonusové body, tedy i aktivné nakupuje a jeho
platebni moralka je na velmi vysoké trovni. VSichni respondenti podnikaji

Vv nabytkarském, truhlaiském nebo jiném ptibuzném oboru.
Dotaznik

Uvodem byli respondenti sezndmeni s u¢elem dotaznikového Setieni a vysi odmény, ktera
jim v ptipadé uvedeni IC a viech povinnych otdzek byla piipsana na jejich bonusové
konto. Po tvodu nasledovaly konkrétni otazky, jejichz vyplnéni bylo vzdy povinné
a nemohlo se tak stat, ze zadkaznik n¢kterou z nich zdmérné ¢i neimyslné vynechal. Celkem
dotaznik obsahoval 13 otazek, z nichz 1 byla oteviend, 5 uzavienych, 3 polouzaviené a 4
Skalové. Jedna ze vSech otazek byla tzv. filtra¢ni, kdy se dle odpovédi na tuto otdzku meénil
tok nasledujicich otazek. Zajmem respondenta bylo vyplnit prvni otazku, kde bylo cilem
zjistit IC zékaznika. Nasledujici otazky jiz plné korespondovaly s primarnim i sekundarnim
cilem vyzkumu. Pfed spuSténim dotazovani byla provedena nckolikandsobna
kontrola, ovéfujici spravnou funkénost dotazniku a jeho vétveni. Formulace jednotlivych

otazek, které byly pouzity v elektronickém dotazovani, jsou uvedeny v piiloze (PIlI).

13.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Zadost o vyplnéni dotazniku byla rozeslana 200 zakaznikéim spoleénosti XY, ktefi jsou
zatazeni do vérnostniho programu a jejichz nakupni aktivita je na velmi uspokojivé
urovni. Z celkovych dvou set odeslanych Zadosti o vyplnéni dotaznikii, se ptesto vratilo
pouze 84 dokonéenych. Navratnost dotaznikii byla tedy 42 %. Setieni probihalo po dobu 7
dnii v terminu od 7. bfezna do 13 bfezna 2013. Primérnd doba vypliiovani dotazniku se

pohybovala té€sné pod hranici 9 minut.

Prvni otazka, kterd byla podminkou pro ziskdni odmény, vedla k identifikaci daného
respondenta. Na zakladé zadaného IC bylo mozné nékteré odpovédi respondenti porovnat
se skutecnosti a ovérit si tak, Ze vypliovani dotazniku byla vénovana nalezita péce. Diky
tomuto Udaji bylo také mozné zjistit velikost zdkaznika, objemy jeho nakupl a dalsi

skute¢nosti, které jsou o zakaznicich zaneseny v informaénim systému spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

Druhé otadzka byla zaméiena na zjiSténi, jak velké ndkupy u spoleCnosti XY zakaznici
béhem roku realizuji ve vztahu k ostatnim konkurentim ze stejného oboru. Z vysledkii
vyplyva, ze témet 87 % respondentd realizuje vice jak 50 % celoroCnich nakupi
u spole¢nosti XY. Pouze necelych 12 % dotazanych vsak nakupuje téméf vyhradné ¢i zcela

u spole¢nosti XY, ostatni pfiznavaji, ze nakupuji ve vétSich objemech i jinde.
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Obr. 7. Realizace celorocnich ndkupu zdkaznikii u spolecnosti XY (Vlastni
zpracovani, 2013)

Z vysledkt treti otazky vyplyva, Ze jako nejCastéjSi zplsob objedndvani zbozi voli
zakaznici jednu z nejjednodussich forem - email, fax nebo telefon. Z toho lze usuzovat, ze
zakaznik voli nejrychlej$i moznou formu objednévani zbozi, na druhou stranu vice jak 45
% dotazovanych zakaznikl radé€ji pfi objednavee navstévuje prodejnu. Navstéva prodejny
vSak pravdépodobné vyrazné souvisi s platbou zbozi, jeho fyzickym vybérem ¢i okamzitym
odbérem. Pomérné malou ¢ast nakupid realizuji zakaznici pfes e-shop a prostiednictvim

obchodniho zéstupce.
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m 3,6%

m 3,6%

W 47,6%

m Email, fax, telefon

M Osobné na prodejné

W Obchodnizastupce

m E-shop, online
objednavkovy systém
W 45,2%

Obr. 8. Preference zpiisobu objednavani zbozi (Viastni zpracovani, 2013)
Cilem c¢tvrté otazky bylo zjistit, jaky preferuji zakaznici zptisob odbéru zbozi. Nejvétsi
zdjem jevi zakaznici o rozvoz zbozi az na misto urceni, kdy odpovédélo celkem 51

respondentl z celkovych 84. Osobni odbér zbozi preferuje pouze 33 zédkaznik.

Pata otazka dotaznikového Setieni pfinesla spolecnosti XY vyznamné informace. Zakaznici
u ni totiZ uvedli konkrétni konkurencni subjekty, u nichZ taktéz realizuji své ndkupy a které
tudiz uptfednostiuji pied spolecnosti XY. Jak lze z vysledkd zjistit, nejcastéji zékaznici
davaji pfednost spolecnosti Démos Trade, u niZ realizuje své nakupy celkem 48 % vSech
respondentli. Druhy post zaujima rakouska spolecnost Jaf Holz a tieti Schachermayer, s.r.o.
Sedmnéct zakaznikli odpovédélo, ze nakupuji vyhradné u spolecnosti XY, coz vSak
nekoresponduje s odpovéd'mi na otazku ¢. 2, kdy 10 zakaznikd uvedlo, Ze celoro¢ni
nakupy u XY tvoii 91-100 % jejich celkovych nakupi. Zakaznici se v tomto piipadé
pravdépodobné snazili mystifikovat a neprozradit fakt, ze XY neni jejich jedinym

dodavatelem.
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Obr. 9. Konkurence, u které zdkaznici také realizuji své nakupy (Vlastni zpracovani, 2013)

U otazky ¢. 6 vyjadrili respondenti divody, pro¢ realizuji své ndkupy jinde, nez
u spolecnosti XY. NejcastéjSim motivem pro nadkup zbozi jinde se stala cena, coZ jen
potvrzuje fakt, Ze Cesti spotiebitelé jsou na cenu velmi citlivi. Pro 32 % dotazanych je vSak
taktéZ diilezitd dostupnost zbozi a jeho distribuce na pozadované misto v pozadovaném
¢ase. Pro vice jak 25 % dotazanych je dulezita nabidka produkti, jejich kvalita a zaru¢ni

podminky. Nejmensi diraz klade zédkaznik na kvality obsluhujiciho personalu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

m 4,7% W 3,8% B Cena (nizsi cena, vyrazneéjsi
slevy a akéninabidky)

m 25,5% ® 34,0%

M Distribuce (rychlost dostupnosti
zbozi a jeho zavoz)

M Produkt (3irsi vybér, lepsi
kvalita, prodlouzena zaruka,
zaruka vymeny zbozi)

B Propagace (katalogy, vérnostni
program, aktudlniinformace a
nabidky)

W 32,1% W Lidé (ochota a vstricnost
persondlu, odbornost prodejct)

Obr. 10. Duvody, které zdikazniky vedou kndakupim u konkurence (Viastni

zpracovani, 2013)

U sedmé otazky bylo cilem zjistit, zda zédkazniklim chybi v nabidce produkty, diky nimz
jsou nuceni nakupovat u konkurence. Celkem 52 % =zakazniki uvedlo, Ze rozsah
nabizeného sortimentu jim vyhovuje, zbylych 48 % je vSak snabidkou produktd

nespokojeno a realizuje proto své nakupy u konkurence.

41 zékaznika, kteti odpovedéli na predchazejici otdzku kladn€, pokracovali u otazky €. 8
ve specifikaci sortimentu, jehoz nabidka je pro n¢ nedostacujici. Nejvice nespokojenych
zékaznikl, celkem 39 %, postrada produkty v oblasti kovani, 10 zdkaznikii je nespokojeno

s nabidkou plosnych materialti a 9 zdkaznikli neni spokojeno se sortimentem feziva.
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B Kovani (stavebni a nabytkove
kovani, kose, drezy, baterie apod.)

. B Velkoplosny material (lamino, hrany,
m gy, T 4% W 2% osb, palubky, pracovni desky apod.)

H Rezivo (stavebni a truhldfské)

m Chemie (natéry, impregnace, tmely,
pény apod.)

m Osvétleni (led pasky, svétla, trafa a
dalsi prislusenstvi)

W Naradi, elektrospotfebice

W 16%

H 18%

W Stavebné-truhlarské vyrobky (dvefe,
podlahy, parapety apod.)

Obr. 11. Kategorie produktii, které zdkazmici u spolecnosti XY postradaji (Vlastni

zpracovani, 2013)

Respondenti v otazce ¢. 9 méli uvadét, jak jsou pro né dulezité uvedené faktory, které se
tykaji nastroji marketingového mixu. Z vysledkii vyplyva, Ze pro zdkazniky je velice
dalezité véasné dodané zbozi, cena nabizenych produktii a osobni pfistup zaméstnancii.
Zakaznici dokazou akceptovat nedostatky v Cistoté prodejny a ¢ast z nich by taktéz ozelelo

dopravu zbozi az na misto uréeni.
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Obr. 12. Dulezitost jednotlivych faktorii pri nakupu zbozi (Viastni zpracovani, 2013)

Cilem otazky €. 10 bylo zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni s vybranymi faktory, které jsou

spojeny s nakupem produkti u spolecnosti XY a nabizenymi sluzbami. Zakaznici

shledavaji nejvétsi rezervy v dostupnosti zbozi na prodejnach, v tirovni katalogu produktti

a v nabidce bonusového zbozi ve vé€rnostnim programu. S dostupnosti zbozi na prodejnach

souvisi taktéZ rychlost vyfizeni bézné zakazky, ktera je diky nenaskladnénému zbozi

vys$i. Tak jako v ostatnich otdzkach, i zde se potvrzuje, ze zdkaznik je citlivy na cenu

produktii, kdy je Casto spokojen, ale s vyhradami. Z vysledka taktéz vyplyva, Ze zdkaznik

ma vyhrady k prezentaci novinek a akci, o kterych pravdépodobné Casto nevi. U ostatnich

sledovanych faktori jsou zédkaznici pfevazné spokojeni.
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Pocet odpovédi

m Absolutné nespokojen
W Nespokojen

M Spokojen s vyhradami
m Spokojen

M Absolutné spokojen

m Nevim/nevyuzivam

Obr. 13. Spokojenost zdkaznikii s jednotlivymi faktory (Vlastni zpracovani, 2013)

Ptedposledni dvé otazky se tykaly obchodnich zéastupci. Z uvedenych vysledkl vyplyva, ze
ackoliv vSichni osloveni zdkaznici nakupuji u spolecnosti XY pravidelné a v relativné
velkych objemech, n€kterym z nich se pozornost obchodnich zastupcli nedostava nebo
dostava v nedostatecné mife. Celkem 5 % oslovenych zakaznikti obchodni zastupce vibec
nenavstévuje, 53 % zakaznikd je navSt€évovano méné jak 1x za 3 mésice. Naopak 29 %
zékaznikll je navstévovano az pfili§ ¢asto. V tomto ptipadé lze polemizovat o uzSich

vazbach mezi obchodnim zéstupcem a zdkaznikem.

= ]3%
m 29%

m 5 a vicekrat mésiéné
M 3-5xmeésicné
m Meéné jak 1x za 3 mésice

= Nenavitévuje

= 53% H 5%

Obr. 14. Frekvence navstév obchodnich zastupcii u zakazniki (Vlastni zpracovani, 2013)
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79 % zékaznikli hodnoti ptidéleného obchodni zastupce zndmkou 1 nebo 2. Ostatni
hodnoti obchodniho zéastupce jako primérného ¢i dokonce podprimérného. Hodnoceni je
vSak velmi subjektivni, osobni vazby mezi zdkazniky a obchodnimi zastupci jsou dle mého
nazoru v této statistice znat a zékaznik se v tomto piipadé mohl bat dat najevo sviij osobni

nazor, aby piipadné neohrozil dlouhodobé vztahy.

1% m 3%

W 19%

m Vyborny

m Chvalitebny
= Dobry

M Dostatecny

m Nedostatecny

m 45%

Obr. 15. Ohodnoceni ¢innosti obchodnich zastupcu (Vlastni zpracovani, 2013)

V posledni otazce dotaznikového Setieni respondenti sumarizuji dilezitost spolec¢nosti XY
jako svého obchodniho partnera. Z péti nabizenych moznosti vyuzili respondenti pouze
prvni tfi. 48 % respondent hodnoti spole¢nost XY jako obchodniho partnera vybornou
znamkou, naopak 7 % hodnoti spole¢nost zndmkou 3. Zbylych 45 % respondentii

ohodnotilo spole¢nost XY znamkou 2.

W %%

W A48°%

m Vyborny
m Chwvalitebny

= Dobry

Obr. 16. Ohodnoceni spolecnosti XY jako obchodniho partnera (Vlastni zpracovani, 2013)
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Vyhodnoceni hypotéz

Pted zapocetim prizkumu, byly stanoveny dvé hypotézy, které budou nésledné oznaceny

za pravdu ¢i nepravdu.

Hypotéza €. 1 — Zakaznik bude nejvice citlivy na cenu a rychlost dodani zbozi.
Upiednostituje piitom dovoz zbozi az na misto urCeni. Piedpokladem pro tuto hypotézu je
fakt, Ze v dnesni hektické dobé nema zdkaznik Cas chodit na prodejnu a vyzvedavat si

zbozi osobné.

Prvni hypotézu lze oznacit za absolutni pravdu. Zéakaznici jsou v dnes$ni dobé stale vice
citlivi na cenu a tento fakt se promital prakticky ve vSech odpovédich na otazky, kde byla
cena zminéna. O Cesich je znamo, Ze cena je pro n& prakticky nejdilezit&jsi atribut pii
rozhodovéni o nakupu vybraného artiklu, coz se potvrdilo 1 u skupiny respondentti, ktera
byla oslovena. Z vysledkd lze tak usuzovat, ze konkurent, ktery nabizi vynikajici ceny
produkti, a dokaze pfitom zajistit jejich rychlou dostupnost, ziskava velkou

konkurenc¢ni vyhodu.

Hypotéza ¢. 2 — Vice jak 50 % zékaznik, ktefi se zucastnili vyzkumu, nakupuje v prubéhu
roku také u spolecnosti Démos Trade. Presto nejméne 50 % respondentii realizuje vice jak

60 % celoro¢nich ndkupii materialu u spole¢nosti XY.

| druha hypotéza byla téméf zcela potvrzena. Celkem 48 % respondentt opravdu uvedlo, Ze
kromé spolecnosti XY, nakupuje taktéz u spole¢nosti Démos Trade. Piesto vétSina z nich
nerealizuje u Démos Trade nakupy ve velkém rozsahu. Potvrdilo se totiz, Ze vice jak

82 % respondentt realizuje vice jak 60 % svych nakupt u spolec¢nosti XY.
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14 STRUCNE ZAVERY Z ANALYTICKE CASTI A VYCHODISKA
PRO PROJEKT

Z provedenych analyz vyplyva, ze spolecnost XY musi najit cesty, které povedou
ke zvySeni jeji konkurenceschopnosti. Prodavat zbozi s minimalni marzi je mozné cestou
Kk pieziti, nikoliv v8ak k dlouhodobému a udrzitelnému ristu. Spole¢nost XY nevyuZziva
dostatecné svého potencialu, ktery je dan mnozstvim specializovanych prodejnich mist, jez
spole¢nost provozuje. Mezi nejvetsi  klientelu patfi drobni a stfedni vyrobci
nabytku, neexistuje vSak jediny duvod, pro¢ by se spole¢nost neméla soustiedit i na vétsi
klienty, ktefi jsou schopni délat mnohem vyssi obraty. Problémy lze vSak shledat
v nékolika oblastech, pficemz je pravdépodobné, ze pravé zminéné problémy by mozna
vétsi zakazniky odradily. Cilem je vSak zjisténé nedostatky eliminovat, nikoliv se s nimi
smifit.

Jednim z klicovych odhalenych nedostatkii spole¢nosti XY je fungovani obchodnich
zastupct. Témer v kazdé analyze se potvrdilo, ze pfistup obchodnich zastupct je prilis
laxni a ,,tah na branku* dost slaby. Kontrola jejich prace zaostdva a posun vpted je tak
vV nedohlednu. Prace obchodnich zastupcii a samotny osobni prodej je pfitom
Vzhledem k vySe uvedenym divodim je proto tieba nastolit v praci osobnich zastupct
pevny fad, motivovat je k lepSim vykontim, pravidelné kontrolovat jejich praci a po zésluze

je spravedlivé odmeénit.

Vzhledem k pfimym konkurentim spole¢nosti XY a rozsahu poskytovani jejich produktt
(vyrobku a sluzeb), je Zadouci, aby se spole¢nost XY v jistém smyslu diverzifikovala.
Vétsina ptimych konkurent nabizi identické zbozi a jedinym moznym zplsobem, jak se
odlisit je cena, popiipad¢ rychlost dodani. S cenou se vsak neda soupetit vécné. Vitézem je
totiz vzdy jen klient. Zakaznici by uvitali produkty, které by byly ihned dostupné, cenové
piijatelné a pfitom jiné, nez nabizi konkurence. Neni proto bezpfedmétné zaméfit se vice
na zakaznické potieby a jejich uspokojovani a to nejen v ptipadé nabizenych produktu, ale
1 doprovodnych sluzeb, které vzhledem ke stlaCenym cenam zbozi, nabyvaji na svém
vyznamu. Spokojeny zakaznik se bude vzdy rad vracet a jeho loajalitu lze sledovat na

prodejnich statistikach.
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15 PROJEKT ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI
SPOLECNOSTI XY ZVYSENIM UROVNE ZAKAZNICKYCH
SLUZEB

15.1 Cile projektu

Projekt této diplomové prace bude tvofen nekolika projektovymi doporucenimi, ktera vSak
budou mit spolecné primarni cile. Dil¢i cile se budou u navrhovanych projektovych
doporuceni lisit, a to z dGvodu jejich neslucitelnosti do jedné konkrétni oblasti. Prioritnim
cilem projektu je zlepSeni pozice na trhu vramci konkuren¢niho prostfedi, které se
Vv poslednich letech vyviji v neprospéch spole¢nosti XY. Oslabenou konkurenéni pozici
spolecnosti XY je nutné posilit v n€kolika oblastech, které¢ byly v rdmci analytické Casti
vyhodnoceny jako kritické. Zminované oblasti se tykaji pfedev§im poskytovani
zakaznickych sluzeb a pravidelného servisu zékaznikim ze sektoru B2B. Vedeni
spolecnosti nestanovilo Zadné finanéni omezeni, které by projektova doporueni v tomto
ohledu limitovalo. Naopak, management uvitd, kdyZz budou projektova feSeni pfinosna

a z hlediska proveditelnosti realna.

15.2 Poslani, vize a cile spole¢nosti XY

Vedeni spole¢nosti stanovilo firemni strategii az v roce 2010 a od té doby se v ni neudaly
z4dné zmeény. Strategie tak vérné neodrazi soucasné potfeby a nejsou ani vymazany
body, které byly jiz davno splnény. Vzhledem k tomu, ze mi nebyly poskytnuty informace
0 Vizi spoleCnosti, stanovila jsem ji na zaklad¢ svého vlastniho tsudku, ktery prameni

z vysledkt provedenych analyz.
Strategicka vize

ZvySovani trzniho podilu diky poskytovani komplexniho feSeni, tedy produktu vcetné
sluzby. Atmosféra prodeje odrazi spokojenost zaméstnancii a tim 1 zakaznikl. Zakaznik se
do prodejen bude rad vracet, jeho loajalita bude vzrustat a jeho citlivost na cenu naopak

snizovat.

Nize uvedeny obrazek (Obr. 17) odrazi zpiisob naplnéni vize spolecnosti a stanovenych
strategickych cili pomoci navrhovanych projektovych opatieni. Strategické cile byly

stanoveny pro obdobi let 2014-2015.
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Strategickd vize

ZvysSovani trzniho podilu diky poskytovani komplexniho reseni, tedy produktu véetné sluzby.
Atmosféra prodeje odra#i spokojenost zaméstnancl a tim i zakazniki. Zakaznik se do prodejen
bude rad vracet, jeho loajalita bude vzristat a jeho citlivost na cenu naopak sniZovat.
Strategické cile

vyrobct nabytku.
Ziskat nejméné 5 velkych zdkaznikd, jejichZ kumulovany roéni obrat bude nejméné& 50 mil. K&.

Uspokojeni zdkaznik( diky rozgifené nabidce sluZeb, kterd pfinese vy£8i marZi u kaZdého
realizovaného obchodnim pfipadu.

zajisti jistou diferenciaci od nabizenych produkt nejvyznamnéjfich konkurentd.
Projektova opatfeni k dosaZeni strategickych cild

Projektové opatfeni |. - zefektivnéni prace obchodnich zastupci

Projektové opatfeni Il. - zlep3eni zakaznického servisu

Projektové opatfeni I1l. - diferenciace produktd

Akeni plany jednotlivych projektovych opatieni

Akéni plan - zména organizacni struktury spole¢nosti

Akéni plén - odborné Zkoleni obchodnich zastupch

Akéni plén - systém pro zlepZeni prace obchodnich zdstupcd

AkEni plan - 3D vizualizace navrhl pro zakazniky

CE @@

Akéni plén - zavedeni novych produktd do sortimentu

Obr. 17. Pldn naplnéni strategické vize spolecnosti XY

15.3 Projektové opatieni L. - zefektivnéni prace obchodnich zastupci

Z vysledkli dotaznikového Setfeni, vnitini analyzy a SWOT vySlo najevo, Ze soucasna
prace obchodnich zastupcii je nedostatecnd a hlavni ndstroj osobniho prodeje je tak
vyuzivan znaén¢ neefektivng. Ackoliv byli pfi dotaznikovém Setfeni osloveni
zékaznici, ktefi by méli byt navstévovani pravidelné a o néz by se méli obchodni zéastupci
starat ve vSech smérech co mozna nejdislednéji, zjistilo se, Ze nékteti jsou navstévovani
ziidka €1 dokonce vlibec. Osobni forma komunikace a prodeje je jednou z nejdilezitéjSich
nastroji marketingové komunikace. V pfipadé¢ obsluhy zdkaznikli zfad femeslnikd,
nabytkari, truhlafi a stavebnikli je vSak osobni prodej dulezitéjsi nez cokoliv
jin¢ho. Zakaznik potiebuje servis, ktery mu obchodni zéstupce mulze poskytnout, ale
u spolecnosti XY ho nedostava v takové mite, v jaké by mél. Je proto vice nez zadouci
navrhnout opatieni, kterd pfispéji ke zlepSeni prace obchodnich zastupcii, a tim k vétsi
spokojenosti zakaznikl. Spokojeny zakaznik se vzdy rad vraci a vysledky by se tak mély

dostavit i v hmatatelné podobg.

Roziiteni zakaznické zakladny B2B o minimalné 15 % aktivnich kupujicich z fad malych a stfednich

Roziifeni produktového portfolia o zbo?i, které je unikatni ve swych vlastnostech &i vzhledu a které
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Soucésti navrhovanych projektovych doporuceni jsou jednotlivé akcni plény, jejichz
vzajemnou interakci lze docilit naplnéni stanovenych strategickych cili. Prvni akéni plan

se tykd vyznamné zmeny v rdmci organizacni struktury spolec¢nosti.

15.3.1 AKk¢ni plan 1 - zména organizaéni struktury spole¢nosti

Z analyzy vnitiniho prostiedi a SWOT vyplyva, Ze spolecnost ma slozitou organizacni
strukturu, jejiz souCasna podoba neprospivd vSem oblastem fizeni procesit obchodniho
tymu (planovéni, organizovéni, fizeni, delegovani, kontrola). V soucasné dob& jsou
obchodni zéstupci podiizeni ¢tyfem regiondlnim fediteliim, ktefi maji na starost vzdy urcity
region jak z hlediska kontroly prodejen, tak pravé i z hlediska fungovani obchodnich
zastupcu. Kazdy regiondlni feditel ma pod sebou primémé 7 obchodnich zastupct a 6-7
provozoven, piicemz ve dvou ptipadech, je regiondlni feditel zaroven vedoucim regionélni
prodejny. Z uvedeného je ziejmé, Ze svou praci musi regionalni feditelé v urcitych
oblastech zanedbavat. Planovani, organizovani, fizeni, delegovani a kontrolu obchodnich
zastupcl nepovazuji regiondlni feditelé za dalezité a radéji se vénuji svym prodejnam
¢1 ostatnim provozovnam v regionu. Ackoliv se regionalni feditelé zpovidaji fediteli
spolecnosti, ktery disponuje hlubSimi rozbory prace obchodnich zéastupcti, realizace

napravnych opatfeni je velmi pomala.

Prvnim krokem pro zefektivnéni prace obchodnich zastupcli je navrhnout fungujici
organizacni strukturu, kterd by zohlednila nedostatek casu regiondlnich fediteli pro
vykonavani ¢innosti, spojenych s fizenim obchodnich tymu. Na obrazku (Obr. 18) je
specifikovan piechod z decentralizovaného systému fizeni obchodnich zastupci na
centralizovany. Spolecnost fidi generalni feditel, ktery je pfimym nadfizenym jednotlivym
regionalnim feditelim. Obchodni zastupci vSak jiz nejsou podfizeni regionalnim
feditelim, ale obchodnimu fediteli, ktery je zodpovédny za préci celého tymu obchodnikl
a jehoz piimym nadiizenym je generalni feditel. Reditelé regionti tak maji dostatek ¢asu na
fizeni své regionalni prodejny a kontrolu dalSich provozoven v regionu. Zména organizacni

vvvvvv

jednotlivych organizac¢nich vrstev, ale 1 snadné€jsi kontrolu prace.
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RR RR | RR | RR |
Phvodni struktura
Prodejn',r| —{ Prodejny Prodejny | —|Prodejn-,r |
| Obchodni zastupci || Obchodni zastupci || ©Obchodni zastupeci || Obchodni zastupci |
MNowva struktura

RR | RE | Obchodni Feditel

—{ Prodejn'.r| —{ Prodejn-,r| Prodejn-,r| Prodejn'.r| | Obchodni zastupci |

Obr. 18. Zména organizacni struktury (Vlastni zpracovani, 2013)

Hlavni ¢innosti spojené s vykonavanim prace na pozici obchodniho feditele

Pozice obchodniho feditele ve spole¢nosti XY nikdy neexistovala. Nize proto uvadim jeho

napli prace:

sestaveni obchodniho konceptu,

odpovédnost za naplnovani obchodni strategie a strategickych cili,

tvorba a plnéni obchodniho planu na dané obdobi,

fizeni tymu obchodnich zéastupcti a odpoveédnost za jeho vysledky,

rozvoj a motivace tymu obchodniki k napliovani vytycenych cilt,
projednévani obchodnich zéaleZitosti s klicovymi zdkazniky spole€nosti,
predkladani navrhtt a podnéti na zlepSeni a zefektivnéni prace obchodnich
zastupc,

komunikace s vedoucimi nakupu a externimi dodavateli,

rozSifovani portfolia zakaznikil a vyhledavani novych obchodnich pftilezitosti,
sledovani trhu a konkurence,

spoluprace na marketingovych aktivitach spolecnosti,

systematicka prace na udrzovani a dalsiho budovani dobrého jména spolecnosti,

analyzy a reporting jednatelim spolecnosti.
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Niklady

Néklady spojené s pfijmem zameéstnance na hlavni pracovni pomér se budou odvijet od
vyse pozadované mzdy. Cast téchto nakladt vsak pokryji snizené mzdy regionalnich
feditel, kterym odpadnou cinnosti spojené s fizenim tyma obchodnich zastupci.
V piipadé, ze bude uchaze¢ o zaméstnani veden na ufadu préce, je zde moznost Cerpani
ptispévku na mzdové néklady. Tento ptispévek a délka jeho poskytovani je vSak stanovena
individudlné na zaklad¢ situace na trhu prace. Piesto nize uvadim mozny model, ktery je
pii zaméstnani obchodniho feditele velice pravdépodobny. Primérnd hruba mzda
obchodniho feditele by méla dosahovat maximalng 45 000,- K& mési¢né. UP poskytne
prispévek na mzdu ve vysi 7 000,- K¢ po dobu 12 mésicti. Vzhledem k snizenym mzdam
regionalnich fediteli o 4 000,- K& mési¢né se ro¢né usetii 192 000,- K¢, které tak mohou
byt pouzity na ¢astecné pokryti mzdy obchodniho feditele. Po pravidelnych mési¢nich
odvodech zaméstnavatele ve vysi 35 % z hrubé mzdy vySlo najevo, ze ro¢ni mzdové

naklady na pozici obchodniho feditele budou ve vysi 453 000,- K¢.

Tab. 7. Rocni mzdové ndklady spojené s vytvorenim pozice

obchodniho reditele (Vlastni zpracovani, 2013)

Celkem [KE]
Hruba mzda obchodniho Feditele 540 000
Pfisp&vek na mzdové naklady od UP - 84000
Snizeni roénich mezd regionalnich feditelG - 192 000
Odvody zaméstnavatele statu 189 000
Naklady celkem [KE] 453 000

15.3.2 Ak¢ni plan 2 - odborné §koleni obchodnich zastupci

V prvnim kroku v ramci zlepSeni a zefektivnéni prace obchodnich zastupct byla navrzena
zména organizacni struktury spolecnosti, dal$i akéni programy se tykaji vylu¢né prace

obchodnik.

Na zaklad¢ vnitini analyzy a dotaznikového Setfeni je kvalita prace obchodnich zastupci
hodnocena jako nedostaCujici. Devatenact procent respondentti v dotaznikovém Setfeni
uvedlo, Ze ¢innost obchodnich zastupct je ,,dobra“. Pétactyficet procent hodnoti jejich
¢innost chvalitebné. Vysledky Setfeni a bliz§i analyza fungovani OZ napovidaji, ze je
zapotiebi zménit celkovy piistup v chovani obchodnich zastupcti viici klientiim. Nastrojem
pro zménu jejich piistupu budou navyky, které si osvoji diky skoleni, jez bude zaméieno na

rozvoj dovednosti ve vyjednavacich technikdch. Kazdy z obchodnich zastupct si osvoji
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poznatky o prodejnich dovednostech, dokaze ziskané poznatky aplikovat do obchodnich

procest a diky tomu se v dané oblasti neustale prakticky zdokonalovat. Obchodni zastupce

bude umét klienta nejen spravné oslovit, ale i odhadnout jeho potieby, vyjednavat

0 podminkach obchodu véetné ceny, piesvédcCit ho k nakupu a stimulovat jeho poptavku

tak, aby se opakovala pravidelné.

Kritéria a plan Skoleni

Skoleni bude probihat prostfednictvim profesionalnich $kolitelt, kteii budou vybrani na

zaklad¢€ vyberového fizeni. Nize jsou uvedeny parametry Skoleni.

Vzdélavaci program: Tréninkova Skola obchodnich zastupcti.

Skoleni se za¢astni v§ichni obchodni zastupci v poétu 25 osob + obchodni feditel.
Ucastnici budou rozdéleni na dvé skupiny, do dvou $kolicich dni.

Skolici den bude probihat od 9 do 18 hod, v &istém rozsahu 8 skolicich hodin/den.

Oba dva skolici dny budou probihat na misté, které je z hlediska dostupnosti

vyhodné.

V ramci ceny $koleni je zahrnuto:

veSkera ptiprava a konzultace pted realizaci seminare,
vytvofeni manudlii na seminaf,

vystaveni osvéd€eni o absolvovani seminafte,
zavérecna zprava od lektora,

shrnuti pribéhu seminafte.

Naklady

Skoleni bude probihat v dubnu, konkrétng 10. 4 - 11. 4. 2014. Kazdy s$kolici den bude

proskolena jedna skupina.

Prvni skupina - 12 obchodnich zastupct + obchodni feditel

Druhé skupina - 13 obchodnich zastupct
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Tab. 8. Ndklady na skoleni obchodnich zastupcii (Vlastni zpracovani, 2013)

Pocet [ks] Cena [K&/ks] Cena celkem vé. DPH [KE]
Jednodenni $koleni 2 31460 62 920
Naklady na dopravu 2 5000 10 000
Naklady celkem [KE] 72920

15.3.3 AKk¢ni plan 3 - systém pro zlepSeni prace obchodnich zastupci

Z provedenych analyz vyplynulo, Ze obchodni zastupci nenavstévuji klienty spole¢nosti
pravidelné nebo nenavitévuji vibec. Casto jsou navic k zastizeni na prodejnach, kde
funguji spise jako prodejci, nez obchodni zastupci. Dalsim akénim planem pro zefektivnéni
prace obchodnich zastupct je tak vytvofeni u¢inného motiva¢niho systému. Cilem je
motivovat OZ K pravidelnym navstévam vSech piidélenych zakaznikt, oslovovani

neaktivnich zakaznikl a ziskavani zakaznikt novych.

V soucasné dobé maji OZ za tkol zaznamenavat své navstévy u zakazniki do systému
CRM, kde =zapisuji ucel navstévy, misto konani, cCas navstévy, zaznam
znavstévy, apod. Regiondlni feditel na zdkladé zdznamG v CRM praci OZ
vyhodnocuje. Castym problémem jsou viak fiktivni navitévy zakazniki, které OZ sice
zapsali do systému, ale v redlu nikdy neprobéhly. Diky falSovani se tak zdznamy OZ

v CRM konfrontuji s GPS, kter¢ jsou instalovany ve sluZebnich vozidlech.

Po zaskoleni obchodnich zastupct bude spustén motivacni program pro OZ, ktery ma za cil
zlepsit jejich praci a celkové vykony. Zastitou nad OZ bude obchodni teditel, jehoZ Cast
prace bude spocivat v koucovani, delegovéani, tikolovani, organizovani, kontrolovani,

hodnoceni a odménovani svych podfizenych.

Jednim z hlavnich pilith prace obchodnich zastupcii je péce o aktivni registrované

zékazniky. Motiva¢ni program pro OZ se vSak bude tykat nasledujicich dvou bodt:
e O0pétovné navazani obchodnich vztahl s neaktivnimi registrovanymi zédkazniky,
e osloveni novych neregistrovanych zédkaznik.

Péce o aktivni registrované zakazniky

Navstéva registrovanych zdkaznika je zakladni naplni prace obchodnich zastupcti. Cést
navstév bude planovat pfimo obchodni feditel, pficemz ¢asto bude spoluucastnikem setkani

OZ se zakazniky. Svym zpisobem tak bude moct své podiizené¢ koucovat, kdy jim je
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schopen dat okamzitou zpétnou vazbu na jejich praci. Obchodni feditel bude také
kontrolovat, zda skute¢né doslo ke kontaktu se zakaznikem diky zapisim v CRM a tyto
informace nadale vyhodnocovat. V pfipadé nesplnéni tkolt bude obchodni zastupce
v prvé fadé¢ napomenut, po druhé bude jiz pozvan na schiizku, kde poda vysvétleni
a obchodni feditel nastavi nahradni terminy pro vyfizeni zadanych pracovnich tukolu.
V pfipadé, ze se ani v tomto piipadé¢ OZ nepouci a svou praci bude vykonavat nadale

nezodpovédné, bude s nim rozvazan pracovni pomér.

Cilem navstév aktivnich registrovanych zakaznikli je zvysit objem jejich zakazek na ukor
konkurence a zvysit jejich loajalitu ke spole¢nosti XY. Registrovani aktivni zdkaznici jsou
pro spolecnost XY prioritou, nebot’ udrzeni si stavajiciho portfolia zdkazniki je pro firmu

vzdy levnéjsi, nez ziskat zdkazniky nové.
Opétovné navazani obchodnich vztahu s neaktivnimi registrovanymi zakazniky

V informaénim systému je mnoho klientl, ktefi sice jsou u spolecnosti registrovani, ale
vibec u ni nenakupuji. Ukolem nejen obchodniho feditele, ale hlavné obchodnich
zastupcl, je ovefit, zda zadkaznik jeste existuje a nasledné tyto zdkazniky oslovit. Cilem je
piimét zédkaznika k obnoveni obchodniho vztahu se spolenosti XY a tedy k opétovnému
nakupu. Dtlezitd je vtomto piipadé kompletni analyza zdkaznika a osobni
pfistup. Obchodni zastupce si pied oslovenim daného zdkaznika musi zjistit maximum
informaci o jeho soucasném pusobeni, nakupnich zvyklostech, sortimentu, ktery odebira
atd., kter¢ OZ napovi, co na zakaznika muze platit. Je velice pravdépodobné, Ze vétSina
neaktivnich B2B zdkaznikli, ktefi jsou zaneseni v systému, jiz nepodnika, ma Spatné
zkusSenosti s obchodovanim u spole¢nosti XY nebo je piebrala konkurence. Diky osloveni
neaktivnich, ale pfitom registrovanych zakaznikd, bude opét aktualizovana zakaznicka

databaze, ktera v soucasné dobé vykazuje mnozstvi chyb.
Osloveni novych neregistrovanych zékazniki

Zakaznici v soucCasné dobé prfibyvaji velice pomalu a najit takové, ktefi jsou
loajalni, a navic ochotni platit v¢as, se stava téméf nadlidskym vykonem. Piece jen vSak
dnes existuji kanaly, prostfednictvim kterych lze jednoduse ziskat kontakty na diive
neoslovené subjekty. Jednd se zejména o internetové databdze firem, inzertni portaly,

poptavkové servery, rejstiiky Ci tiSténé katalogy dodavateld sluzeb. Obchodni zastupci by
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méli disledné sledovat déni ve svéfeném uzemi, zajimat se o nové potencionalni zdkazniky

a aktivné je vyhledavat.
Kritéria pro hodnoceni OZ

V ramci akéniho programu pro lepsi motivaci OZ v oblasti oslovovani neaktivnich
registrovanych zakazniki a ziskavani zdkazniki novych, bude navrzena interni soutéz.
S touto soutézi budou vsichni OZ seznameni na zacatku roku 2014, pficemz zacatek
soutéze je stanoven na 1. 4. 2014. Cilem je motivovat OZ k lep$im vykoniim, které¢ budou

po zasluze odménény.

Hodnoceni vykonli bude probihat kvartalné. Obchodni feditel na konci kazdého ctvrtleti
vyhodnoti vysledky jednotlivych obchodnich zédstupcti a vyplni listinu vykonu od
nejlepSich az po ty nejhorsi. Kazdy kvartdl bude odménén jeden konkrétni obchodni
zastupce, jehoz vykony budou za dany casovy usek nejlepsi. Odménou pro nejlepsiho bude
finanéni prémie ve vysi 15000,- K¢ Hodnoceni obchodnich zastupcl je piesné

specifikovano v kapitole 19 (19.2 - Méteni G¢innosti).

Naklady, které souviseji s ndvrhem motiva¢niho programu, nebudou nijak zvIast’ vysoké.
Vyhodnocovani bude probihat kvartalné, pficemz odména pro nejlepsiho OZ je stanovena

ve vysi 15 000,- K¢. Celkové naklady na opatieni za bézny rok budou tedy 60 000,- K¢.

Tab. 9. Naklady na motivacni program pro OZ (Vlastni zpracovani, 2013)

Poéet [odmén/rok] | V¥ie odmény [KE] | Celkem [KE]
Odména nejlepiimu z OZ [KE] 4 15 000 60 000
Naklady celkem [KE] 60 000

15.4 Projektové opatieni I1. — zlepSeni zakaznického servisu

V projektovém opatieni 1. je zlepSeni zakaznického servisu v rukou nového obchodniho
feditele a proskolenych obchodnich zastupcii, ktefi maji diky novému motivaénimu
programu vétsi tah na branku. Prace obchodnich zastupci se vSak prakticky viibec netyka
chodu prodejny a je proto Zadouci navrhnout zlepSeni zdkaznického servisu v misté prodeje

a pusobit tak nejen na zakazniky ze segmentu B2B, ale i na zakazniky koncové.
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15.4.1 Akcni plan 1 - 3D vizualizace navrhu pro zakazniky

Konkurence v odvétvi je velmi silnd, a proto jeden ze zékladnich strategickych cili
spolecnosti je snaha vyrazné se od ni odliSit a nabidnout zdkaznikim lepsi
sluzby. Zakaznik dne$ni doby ocekava nejlepsi mozné sluzby a zakaznicky servis
a v mnoha prodejnach ho také dostane (Hornbach, Baumax, Oresi apod.). Je proto stéle
téz81 nabidnout mu produkt nebo sluzbu, kterd ho zaujme a vyvold v ném potiebu navstivit
jednu z prodejen spolec¢nosti XY. Mezi hlavni konkurenty spolecnosti XY patii celd fada
firem, které¢ se snazi rozsitovat své portfolio produkti i sluzeb. Rozsifena nabidka se vSak
tykd ptedev§im likvidace dfevniho odpadu, sluzeb nafezova center ¢i zfizovani
zakaznickych linek. Z vyhotovenych analyz vyplyva, ze spole¢nost by méla nabidnout
svym zakaznikim sluzbu, ktera firmu od piimé konkurence odlisi a ptisp&je tak ke zlepSeni

jejiho postaveni na trhu.

Hlavnim cilem akéniho planu 3D vizualizace je implementace nové zékaznické
sluzby, ktera ma nabidnout moZzZnost navrhu nabytku ¢i casti interiéru dle konkrétni

ptredstavy zakaznika nebo na zaklad¢ navrhu profesionalniho designéra.

JOA)

Sluzba bude aktivné nabizena jak zédkaznikiim ze segmentu B2B, pievazné ndbytkaiim a

stolaflim, tak i zdkaznikim koncovym.

e B2C — konecni spotiebitelé si s pomoci designéra mohou zrealizovat sviij napad a
navrhnout kone¢nou podobu svého interiéru ¢i mohou kompletni navrh nechat
pouze na designérovi, ktery disponuje znalostmi v oblasti ergonomie a ma

zkusenosti s tskalimi, které mohou pfi planovani interiéru nastat.

e B2B - prumyslovi zdkaznici jsou ti, za kterymi piichdzi koncovy zakaznik
s pozadavky na vyrobu vytouzeného nabytku. Stolafi, truhlafi a nabytkati vSak ¢asto
¢ekaji na to, ze zédkaznik ma jasnou predstavu o findlnim vysledku. Mnohdy
nedokazou zékaznikovi poradit a nabidnout mu kompletni feSeni. Navic mnozi
znich ani nedisponuji programovym vybavenim, které je pro navrh interiért
a nabytku nutné. Vzhledem k nové sluzbé 3D vizualizace tak budou moct klienta
poslat pfimo do prodejny spolecnosti XY, kde bude navrh na zdklad¢ pozadavkl

zakaznika zpracovan.
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Kritéria

Z celkovych pétadvaceti prodejen spolecnosti XY bude sluzba 3D vizualizace nabizena
Vv osmi vytipovanych prodejnach. Prodejny byly zvoleny na zakladé velikosti jejich
prodejni plochy, ktera musi byt vétsi, vzhledem k umisténi koutku. Ne vSechny prodejny
dostate¢nou plochou disponuji, 3D Vvizualizace tak bude probihat v Olomouci, Valasském
Meziti¢i, ve Vseting, Ostravé, Ceském T&ing, Plzni, Hradci Kralové a Koling.
V ptipadé, Ze bude sluzba 3D vizualizace Uispé$nd, nevylucuje se jeji zavedeni 1 na ostatni
pobocky v ramci CR. Limitujici faktor je misto na prodejné, které by se muselo pfizptsobit

narokim na poskytovani 3D vizualizace.

Vyhodou je fakt, ze spolecnost XY nebude muset pofizovat zadny 3D program, ktery je
vhodny pro navrh interiéri a ndbytku a ktery by pfi rozjezdu sluzby vyrazné zvysil
naklady. Prodejny, které budou 3D vizualizaci nabizet, si budou najimat externiho
designéra, ktery méa vzdélani v oboru design, ¢i pravé tento obor studuje a dokaze tak
aplikovat poznatky zteorie do praktického sméru. Vybér designérti bude probihat na
zaklade jejich referenci ¢i projektii, které jiz béhem svého pisobeni €i studia vytvoftili
a které budou predkladat pti vybérovém fizeni. Designér bude ve svych navrzich vyuzivat
material, ktery spole¢nost XY nabizi ve svém produktovém portfoliu ¢i je schopna zajistit
od podporovanych dodavateld. Designér nebude v zadném pfipadé vyuzivat
materiall, které nabizi vyluéné konkurence. Vyjimkou mohou byt ptipady, kdy zakaznik
material, ktery nabizi pouze konkurence, vylozené pozaduje a nenecha se piesvédcit k jeho

nahradé alternativnimi materialy ¢i produkty.

Spolecnost bude vyuzivat sluzeb celkem tfi designéra, ktefi budou mit na starost vzdy

jednu z oblasti, kde se prodejny spolecnosti XY nachazi:

e Designér 1 — oblast Valassko a Olomoucko (Vsetin, Valasské Mezitici, Olomouc)
e Designér 2 — oblast severni Morava (Cesky T&sin, Ostrava)

e Designér 3 — oblast Cechy (Hradec Kralové, Kolin, Plzet)

Cilem je najit designéra pravé z vySe uvedenych oblasti, aby m¢l k jednotlivym prodejnam
dané oblasti relativné blizko. Kazdy z designéru si stanovi ¢asovy rozvrh, kdy muze byt na
kazdé ze svéfenych prodejen. Podminkou je moZznost navstivit kazdou z prodejen 1x tydné

po dobu max. 3 hodin, v ¢asovém rozmezi 12:00 — 17:00.
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Casovy rozvrh jednotlivych designérti by pak vzhledem k oteviracim dobam jednotlivych

pobocek mohl vypadat tak, jak je uvedeno v tabulce (Tab. 10).

Tab. 10. Casovy rozvih navstév designérii na svérenych prodejndach (Viastni

zpracovanit, 2013)

Oblast Prodejna Designér 1 Designér 2 Designér 3
. Vsetin PO: 13:00 - 16:00
Valassko a . o ;
Valagské Mezifici UT: 13:00 - 16:00
Olomoucko
Olomouc ST:14:00-17:00
Ostravsko Cesky Tésin F:D: 13:00 - 16:00
Ostrava UT:13:00 - 16:00
Kolin PO: 13:00 - 16:00
€echy |Hradec Kralové UT: 13:00 - 16:00
Plzen ST:14:00-17:00

Vzhledem Kk tomu, Ze sluzba bude urena jak zakaznikliim koncovym, tak zakaznikiim

firemnim, jsou niZze uvedeny modelové situace poptavky sluzby od obou typt zakaznikd.
Modelova situace poptavky sluzby 3D vizualizace koncovym zikaznikem

Koncovy zakaznik pozaduje sluzbu 3D vizualizace. Je mu proto piedan kontakt na
designéra, ktery ma danou prodejnu na starost a domluvi se s nim na konkrétnim terminu
schizky. Designér 1 zakaznik se v domluvenou dobu sejdou na prodejné. Designér
vyslechne zakaznikovo ptfani, zdkaznik predd designérovi vesSkeré nutné rozméry
a dispozice interiéru a poda designérovi dal§i informace nutné pro co mozZna
nejverohodnéjsi zpracovani 3D navrhu. Nésledné zdkaznik spolu s designérem a dalSim
zkuSenym prodejcem prochdzi vzorkovnou a vybira si materidly, které chce ve svém
interiéru pouzit. Designér si déla poznamky, na zaklade kterych je schopen pfipravit navrh.

Nasledn¢ zakaznik zaplati zalohu za provedeni 3D vizualizace ve vysi:

e 1000,- K¢ — vestavéné skiin€, koupelnovy nabytek, kuchyné, obyvaci sténa apod.,

e 2000,- K¢ —navrh celé jedné mistnosti interiéru.

Po zaplaceni zalohy se zdkaznik s designérem domluvi, zda navrh realizuji okamzité
(jednodussi navrhy) nebo si domluvi dalsi termin schiizky, kde designér predstavi sviij
navrh. Po schvaleni navrhu zakaznikem pteda designér seznam materidlu prodejci, ktery je
schopen zpracovat orienta¢ni cenovou nabidku na poskytnuty material. Cenova nabidka
bude stanovena v cenikovych cenach. V ptipad¢é, ze zakaznik s cenou souhlasi a ma

vlastniho stolafe, ktery je mu schopen projekt zpracovat, miize si material rovnou
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zakoupit nebo odebrat pfi¢emz cena za navrh mu bude vracena formou slevy na zakoupeny

material. Do rukou taktéz dostane tistény navrh véetné soupisu vSech pouzitych materiala.

V piipadé, ze zdkaznik nema kontakt na Zadného stolafe nebo nébytkare, ktery by mu mohl
projekt zpracovat, navrhne mu prodejce 3 vybrané stolate, u kterych je mozné projekt
realizovat. Stolafi, ktefi jsou doporuc¢ovani spolecnosti XY, byli pfedem vybrani na zékladé

t&chto atributi:

e nastavené slevy na material,

e uUméni jednat se zdkaznikem,

e spolehlivost a schopnost plnit terminy,

e pozitivni reference,

e kuvalita zpracovani a diraz na detail pii zpracovani zakazek,

e loajalita (zaruka, ze 90 - 100 % materidlu je nakupovano prave u spolecnosti XY),

e platebni moralka.

Zaroven Svybranymi stolafi byla sepsana smlouva o vzdjemné spolupraci, ktera
specifikovala veSkeré body, kterymi se musi stolaf pifi vyfizovani zakazky na zakladé 3D
vizualizace tidit. Pokud d4 zakaznik na doporu€eni prodejce spolenosti XY a vybere si
pro realizaci jednoho ze stolaft, pfeda na n&j prodejce kontakt. Pokud se spolu dany stolaf
a zakaznik domluvi na realizaci, stolai kontaktuje prodejce spole¢nosti XY, s pozadavkem
na objedndvku materidlu a zaslani podkladi 3D navrhu, na zéklad€ kterych je projekt
realizovan. Stolaf je srozumén s tim, Ze v ptipad¢ realizace zakazky 3D vizualizace mu je
uctovana zprostfedkovatelskd provize ve vysi 5 % z celkového penézniho objemu
zakazky. Aby zakaznik v pfipadé realizace nepfisel o penézni prostiedky, které vynalozil
na navrh nabytku nebo interiéru, je mu tato Castka vracena formou slevy ptimo od

stolaie nebo nabytkaie, ktery projekt realizuje.
Modelova situace poptavky sluzby 3D vizualizace B2B zikaznikem

Modelova situace s poptdvkou od B2B zakaznika je mnohem jednodussi, jelikoz koncovy
zakaznik neoslovuje spolecnost XY piimo, ale pravé prostfednictvim stolafe, nadbytkate ¢i

truhlare.

Koncovy zakaznik navstivi stolafe a pozaduje po ném navrh nabytku nebo interiéru. Stolaf
nevlastni programové vybaveni pro realizaci 3D navrhu, navstivi proto spolu s koncovym

zakaznikem prodejnu spolecnosti XY, kde si zdkaznik vybere materidl, ktery chce ve svém
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interiéru pouzit. Na zaklad¢é vybraného materialu, specifikovanych rozmeérech a predstavé o
findlnim vysledku projektu, kontaktuje firemni zakaznik designéra spolecnosti XY, ktery se
s nim domluvi na schiizce. Na zéklad¢ pozadavkii koncového zékaznika spolu navrhnou
findlni feSeni. Stolat dostane soupis materidlu a jeho celkovou cenu, pricemz za poskytnuti
sluzeb profesionalniho designéra mu bude tctovana hodinova sazba ve vysi 400,- K¢/hod.
Findlni cenovou nabidku, véetné¢ vyroby, montdze, ndvrhu atp. pieklada stolat piimo
koncovému zakaznikovi, ktery se rozhodne, zda sluzeb stolafe vyuzije. Je pouze na
stolafi, zda navrh interiéru koncovému zakaznikovi zpoplatni ¢i nikoliv a jakym zptisobem

bude zpoplatnéni sluzby probihat.
Naklady na sluzby designéri

Néklady na sluzby designérii jsou vycisleny na zaklad¢ jejich pfedpoklddané odmény, ktera
by se méla odvijet od délky praxe designéri a jejich pracovnich zkuSenosti. Vzhledem
K tomu, Ze spoleCnost bude upfednostiiovat uchazeée, ktefi studuji design ¢i pracuji
v oboru kratce, ptepoklddana odména je stanovena ve vysi 300,- Kc¢/hod. Vycislené
naklady zohlednuji fakt, Ze v pocatcich sluzby 3D vizualizace nebudou naklady pfilis
vysoké. V piipadé velkého zijmu ze strany zadkaznikd je vSak mozné uvazovat
o zaméstnani vlastniho designéra, ktery by tak pokryl praci vSech tii navrhovanych

externistu.

Tab. 11. Ndklady na sluzby designéri (Viastni zpracovani, 2013)

Designér 1 [Designér 2 |Designér 3 | Celkem
Predpokladané mésicni cestovni nahrady [KE] 8 000 4 000 8 000
Predpokladana mésicni odména [K¢] 9 000 6 000 9 000
Naklady celkem [KE] 17 000 10 000 17 000 44 000

Tab. 12. Zodpovédnost pri zavadeni a realizaci 3D vizualizace (Vlastni zpracovani, 2013)

Zodpovédnost
Vybér designérd a uzavieni smluv o spolupraci Marketingovy manazer a personalista
Stanoveni £asového rozvrhu eventuélnich navitév designéri na prodejnach Marketingovy manazer a designéfi
3D vizualizace - navrh Fefeni interiéru Designéfi
Sestaveni cenové nabidky na zaji$téni materidlu pro realizaci 3D Prodejce na dané prodejné
Vyhbér stolail pro realizaci navrhovaného projektu Vedouci prodejen + marketingovy manaier
Uzavieni smlouvy a sestaveni podminek pro spolupréci s vybranymi stolafi | Pfedseda predstavenstva a marketingovy manazer

Koutek pro jednani designéra se zakaznikem

Prodejny, které budou sluzby designéra nabizet, nemaji v souc¢asné dob¢ zadné vybaveni,

které¢ by umoznovalo setkdni designéra se zakaznikem. V prostoru vzorkovny vybranych
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prodejen je proto nutné vytvorit zazemi, kde 1ze umistit posezeni vhodné pro realizovani
schiizek designéra s klienty. Posezeni bude na vzorkovné situovdno v méné navstévované
zone, kde se tolik nepohybuji ostatni zakaznici a kde je dostatek klidu pro vzajemnou
komunikaci. Jednim =z hlavnich kritérii je vzhled koutku, ktery musi odpovidat
naroklim, které jsou kladeny ze strany marketingového oddéleni spolecnosti. Koutek musi
navozovat pocit pohodli a podporovat silnou image spolecnosti XY. Vybaveni koutku je

specifikovano nize.
e Posezeni

Posezeni bude obsahovat set ctyf celoCalounénych kiesel POLO. Kostru kiesla tvofi
ocelové ctyfi nohy vchromovaném povrchu. Kiesla budou calounéna V zelené
barvé. Jednaci stil ve tvaru obdélniku v rozméru 900 mm (d) x 600 mm (8) x 600 mm (v).
Deska stolu bude vyrobena zlaminatovych desek v antracitové barvé. Nohy stolu
v provedeni chrom. Vyroba stolll je ve vlastni rezii spolecnosti XY. Veskery materidl

potiebny pro vyrobu stoll je v bézné nabidce spolecnosti XY.

Obr. 19. Vzhled celocaloune-

nych  kiesel POLO (LD

seating, © 2013)
Kazdy koutek sposezenim bude vybaven dopliky, které budou slouzit k lepSimu
zakaznickému komfortu béhem posezeni s designérem. V ramci doplitki bude na stolku

k dispozici miska s bonbony, trhaci blo¢ek a dievéné tuzky na piipadné poznamky.
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e Bonbony

Na stole bude pfipraven kalisek s bonbony MAXI PREMIUM (6 g/ks) s potiskem
spole¢nosti. Cerna draténa miska na bonbony bude o priméru 8 cm a vysce 3 cm. Pichut
bonbonl bude mentolova. Jeden kg obsahuje 165 ks bonbond, baleni je vzdy po 5 kg.

Bonbon bude opatien ¢ernym obalem, pfi¢emz obal bude potistén bilym logem spolecnosti.

Obr. 20. Vzhled ndadoby na bonbony a vybranych
reklamnich sladkosti (Reklamni mlsani, © 2013;
Kastro, © 2012)

e Psaci potieby

Na stole bude k dispozici taktéz dratény zasobnik na tuzky, ve kterém budou umistény
drevéné tuzky s gumou. Zasobnik na tuzky bude mit primér 8 cm a vysku 9,5 cm. Tuzky
Vv pfirodni barvé a délce 18 cm, budou opatifeny cernym logem spole¢nosti XY. Soucasti
sady na psani bude taktéz trhaci kostka. Jeden ks kostky obsahuje 500 listli ve formatu
95 x 100 mm. Kazdy papirek bude potistén logem spolecnosti ve dvou barvach. Hibet

papirové kostky je lepen.

Obr. 21. Ukazka vzhledu psacich potreb (Kastro, ©
2012; Printek, © 2007, Blocky, © 2012)
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Tab. 13. Ndklady na realizaci koutkii v osmi prodejndch XY (Vlastni zpracovani, 2013)

Poéet [ks]| Cena s DPH [KE/ks] | Celkova cena s DPH [KE]

Celocalounéné kieslo POLO 32 4500 144 000
Stolek 8 1500 12 000
Bonbény MAXI PREMIUM (6 g/ks) 25 kg 267 6 675
Draténa miska na bonbony 8 33 264
Dievéna tuika ofezana 560 2,7 1512
Potisk logem XY 560 2,5 1400
Zasobnik na tuzky 8 38 304
Trhaci kostka s logem XY 48 89 4272
Dratény zasobnik na trhaci kostku 8 55 440
Naklady celkem [K¢] 170 867

Zodpovédnost za kompletni realizaci koutkil, vyhrazenych pro jednani designéri, prodejcii
a B2B zdkaznikll s findlnim klientem jsou vyhradné v kompetencich marketingového

oddéleni spole¢nosti.

15.4.2 Vyuziti marketingové komunikace pri zavedeni sluzby 3D vizualizace

Sluzba 3D vizualizace bude u spole¢nosti XY zcela novym produktem. Cilem vyuZiti
vybranych néstrojii marketingové komunikace je seznameni klientd s moznostmi, které
nova sluzba nabizi. Vzhledem k vyuzitelnosti sluzby jak koncovymi, tak firemnimi
zakazniky, je tfeba seznamit oba segmenty zdkaznikt. Jednotlivé formy komunikace budou

tak cileny na konkrétni segment zdkazniki.
Inzerce v tisku — B2C

V mistnim ¢i regionalnim tisku bude jednorazové umisténa inzerce, kterd bude na zavedeni
nové sluzby u spolecnosti XY upozornovat. Primarnim cilem je seznamit se sluzbou
koncové zakazniky. Tituly, ve kterych bude inzerce vychéazet, vS8ak mohou zasahnout
| zakaznika z fad truhlafa ¢i nabytkait. Zvolené tiskoviny vychazi z vlastnich navrhu, které
byly nasledn¢ konzultovany s marketingovym manazerem spolecnosti. Vzhledem
k cenovému rozpéti pti vybéru vhodné velikosti inzerce, byla stanovena velikost u kazdého
z titultl jind. Inzerce bude obsahovat logo spole¢nosti XY, foto navrZzené kuchyné, nabidku

sluzby 3D vizualizace a niZe uvedené motto:

Motto: ,,Realizujte svij ndpad a spliite si Vas sen pri realizaci Vaseho bydleni! Pomiizeme

Vam!*“
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Tab. 14. Ndklady na inzerci v jednotlivych lokalitach (Viastni zpracovani, 2013)

Prodejna Nazev titulu Peridodicita Naklad [ks] | Velikost inzerce (Cena celkem [KE]
Ostrava Zikado ¢trnactidenik 140 000 120 (3) x 140 (v) 6435
Olomouc Noviny Region ¢trnactidenik 200 000 190 (8) x 135 (v) 3630
Vsetin + Valaiské Meazifiéi Jalovec tydenik 16 000 145 (8) x 210 (v) 8778
Cesky T&$in Hutnik tydenik 4994 128 (5) x 138 (v) 5600
Plzen + Klatovy Echoinzert mesicnik nebylo zjiténo| 95,5 (5) x 133 (v) 10 800
Hradec Kralové Radnice tydenik 46 000 105 (%) x 150 (v) 6300
Kolin Zpravodaj mésta Kolina mésicnik 3000 93 (3) x 138 (v) 3 800
Naklady celkem [KE] 45 343

Po vyhodnoceni, zda inzerce byla uc€inn4, bude pfistoupeno k jejimu opakovéani ¢i

k pfechodu na jinou alternativni formu komunikace.
Osobni prodej a pfimy marketing — B2B

Nejucinngj$i formou, jak dat firemnim zakaznikiim najevo, ze spole¢nost XY nové
poskytuje sluzbu 3D vizualizace, je piedstaveni sluzby obchodnim zastupcem. Obchodni
zastupci budou mit za kol objizdét firemni zadkazniky, ktefi jsou pfifazeni k danym
prodejndm a seznamovat je s novym produktem. Podporou jim budou tiSténé letdky, které
zékaznikovi pfi fyzické navstéveé predaji. Soucésti letdku bude ptehled fungovani

sluzby, ceny za poskytovanou sluzbu a kontakt na ptisluSného designéra.

Navstévy obchodnich zastupcti budou podpotfeny newsletterovym mailingem, ktery bude
zakazniky na novou sluzbu opét upozoriiovat. Cilem je zvySeni UC€innosti sdéleni

obchodniho zastupce a pfipominani, Ze nova sluzba byla pravé zavedena.
Podpora prodeje na ziac¢astnénych prodejnach
e Mincovnik

Na kazdé ze zlUcastnénych prodejen bude u pokladen umistén mincovnik v rozméru
200 x 171 x 31 mm, do kterého se vsune papirova etiketa upozoriiujici na moznost 3D
vizualizace. Vlozeny letacek bude mit rozmér 159 x 131 mm. Mincovnik tak nebude plnit
pouze jeho béZnou funkci, ale bude vyuzit i Kinformovani S$irokého spektra
zakaznikd, ktefi na prodejné realizovali svilj nakup a byli tak nuceni pfistoupit k pokladné

a za zakoupené zbozi zaplatit.

Tab. 15. Ndklady na porizeni mincovnikui (Vlastni zpracovani, 2013)

Pocet [ks] Cena s DPH [K&/ks] Celkova cena s DPH [KE]
Mincovnik 8 98,4 2460
Plnobarevny motiv do mincovnikl 8 40 1 000
Naklady celkem [KE] 3460
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Obr. 22. Ukdzka vzhledu mincovniku
(UniExpo, © 2008)

e Banner display

V kazdé prodejné, kde bude probihat sluzba 3D vizualizace, bude umistén bannerovy
stojan. Display ve formatu 90 x 215 mm bude upozoriiovat na moznost 3D vizualizace
interiéru. Banner je vyrobeny z PVC plachtoviny s hladkym povrchem, ktery zarucuje
dlouholetou zivotnost. Zaroven je banner lehce omyvatelny a navic pfenosny. Diky

klipovym profilim je velice snadné vymeénit motiv za jiny a pouZit poté pro jiné Gcely.

Tab. 16. Ndklady na porizeni bannerii (Vlastni zpracovani, 2013)

Potet [ks] Cena s DPH [K&/ks] Celkova cena s DPH [KE]
Banner display 8 900 7200
Motiv pro banner (grafika) 8 751 6 016
Naklady celkem [KE] 13 216

1‘,
Banner Display %

Obr. 23. Ukdzka vzhledu bannerii
(UniExpo, © 2008)

e Podlahova grafika

AsphaltArt je forma podpory prodeje, ktera bude pouzita na venkovnich plochach u kazdé

prodejny, kde bude 3D vizualizaci mozno objednat. Zakaznik tak bude mit prvni kontakt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

S nabizenym produktem jesté diive, neZ vstoupi do prostor prodejny. V prodejnach se pak
muze na dany produkt detailnéji informovat a zajimat se o0 moznosti, které spolecnost XY
v souvislosti s nabizenym produktem nabizi. AsphaltArt je potisténa folie, ktera vytvari ve
venkovnim prostiedi opticky efekt. Zaroven je odolnd, méa dlouhou Zivotnost a je opatfena
protiskluzovou vrstvou. Grafika by méla jiZ na prvni pohled zaujmout. Bude tedy potieba
vytvofit kreativni graficky navrh, po jehoz odsouhlaseni Ize pfistoupit k vyrobé folie a jeji

aplikaci na venkovni povrch.

Tab. 17. Naklady na realizaci podlahové grafiky (Vlastni zpracovani, 2013)

Pocet [ks] Cena s DPH [K&/ks] Celkova cena s DPH [KE]
Podlahova grafika 8 2334 18672
Kaucukové lepidlo 8 296 2 368
Naklady celkem [KE] 21040

Obr. 24. Priklad vyuziti AsphaltArt
spolecnosti McDonald’s (AsphaltAr-
tUSA, © 2013)

e Mini letdky pro koncové i registrované zakazniky

Ke kazdé faktute nebo prodejnimu dokladu bude prodejcem po dobu jednoho tydne piipnut
mini letak ve formatu 9 x 5 cm, jehoz obsahem bude motto, které provazi celou sluzbu 3D
vizualizace a kontakt na danou prodejnu. Zékaznik z fad koncovych i firemnich tak dostane
prvotni informaci o nabizené sluzbé€, aniz by si tuto informaci vyzadal. Cilem je dat
zakaznikim najevo, ze danou sluzbu spole¢nost XY nabizi. V pifipad€, Ze bude mit

zékaznik o sluzbu z4jem, sdm bude kontaktovat prodejnu, kde mu sdéli blizsi informace.
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Tab. 18. Ndklady na tisk mini letakii (Vlastni zpracovani, 2013)

Poéet [ks] Cena s DPH [K&/ks] Celkova cena s DPH [K¢E]
Mini letak 10000 1,20 12 000
Naklady celkem [K&] 12 000

Tab. 19. Zodpovédnost za marketingovou podporu 3D vizualizace (Vlastni

zpracovani, 2013)

Zodpovédnost
Zajiiténi inzerce ve vytipovanych tiskovinach Marketingovy manaZer
Seznameni zakaznik( z B2B segmentu s novou sluzbou 3D vizualizace Obchodni zastupci
Rozeslani newsletter Marketingovy manaZer

Zaji$téni mincovnik(, banner display(, podlahové grafiky, mini letdkl | Marketingovy manaZer

Rozdavani mini letdka zakaznikiim Prodejci

15.5 Projektové opatieni I1I. — diferenciace produktu

Z provedenych analyz vySlo najevo, Ze zdkaznici nakupuji u jinych prodejcti z divodu
nedostate¢né ¢i neucelené nabidky produktd. Zakaznici si ¢asto vybiraji produkty, které
spolec¢nost neni schopna dodat okamzité. Zbozi je nutno objednat u externich
dodavatelti, ktefi ho sice dodaji, ale ve Ilhuté, kterda pro zakaznika casto neni
akceptovatelnd. U konkurence tento problém tak Casto nenastdva, a proto jde zékaznik

rad¢ji nakoupit tam, kde ma jistotu, Ze bézné produkty si mize odnést prakticky okamzité.

Druhy problém je spojen se samotnymi produkty. VétSina konkurentll v daném oboru
nabizi prakticky identické produkty, které dodavaji stejni vyrobci. U takovych produkti
neni mozné konkurovat jinak nez cenou ¢i servisem (zejména rychlosti doddni). Zakaznik
o¢ekava, ze nejvyznamnéjsi znaCky najde u kazdého z konkurenti a zadny znich si
nemiize dovolit béZzné znacky ze svého produktového portfolia vypustit. Jinak tomu neni
ani u spolecnosti XY. Znacky jako Kronospan, Egger, Blum nebo Hettich si nemuze
dovolit nenabizet. Vypusténim uvedenych znacek z nabidky by se spolecnost XY vystavila

obrovskému riziku, které by pravdépodobné vedlo k postupnému zaniku celé prodejni sité.

15.5.1 Ak¢ni plan 1 - zavedeni novych produktii do sortimentu

Spolecnost XY nabizi velice Siroky sortiment, ktery se vSak Casto stava pasti 1 pro samotné
prodejce. Ve spleti dodavatell, ktefi Casto nabizi identické zbozi, se lze vyznat jen
S obtizemi a ne vSechno zbozi, kter¢ by mohlo nabidku od konkurence odliSovat, je

k dispozici na centralnim skladé. Spolecnost XY by tak méla piistoupit k redukci poctu
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prodavanych artikl, které zamérné nejsou na centralnim skladé a zaméfit se na prodej

skladovych polozek.

Jednoznac¢nou konkurencni vyhodou spolecnosti XY bude navazani spoluprace
s kvalitnimi a provéfenymi dodavateli, ktefi nekooperuji sani jednim z hlavnich
konkurenti spolecnosti. Cilem zavedeni novych produktii do sortimentu je vytvoreni
jedine¢né nabidky, ktera dokéze zaujmout oba hlavni segmenty zakaznikti. Pfi rozhodovani
o nékupu nebude pro zdkaznika prioritnim motivem ke koupi cena produktu, ale jeho

odli$nost a vyjimecnost.

Kazdy produkt mtze byt pro zdkaznika dulezity z jiného hlediska. Nékteti kladou diiraz na
design, kvalitu zpracovani ¢i barvu, jini zase upiednostiuji uzitné vlastnosti. Vzdy zalezi
na konkrétnim typu zakaznika. Nize jsou uvedeny konkrétni typy zakazniki, pro které jsou

diferencované produkty urceny.
Typ zékaznika ze segmentu B2B

e Stolaf, truhlaf ¢i nabytkar, ktery klade dtraz na individudlni pozadavky zékaznika a
dokéze ocenit vyjimecnost nabizenych produkti.

e Designér, ktery hleda individualitu v kazdém kusu pouzitého materidlu.
Typ zakaznika ze segmentu B2C

e Zakaznik, ktery si je ochoten pfiplatit za produkt, ktery vynika ve svych uzitnych

vlastnostech ¢i designu.
Diferenciacni strategie

Existuje mnoho riznych moZnosti diferenciace produktu. Spole¢nost XY by se méla
jednoznacné vyvarovat diferenciace v oblasti ceny. Predpokladem je, Ze zakaznik by mél
vnimat diferencovany produkt jako néco nového, neobjeveného a jedine¢ného. Jeho
citlivost na cenu by méla byt snizena na minimum. Naopak, zakaznik by mé&l byt ochoten
za jedinecnost produktu pfiplatit. Vyhodou je fakt, ze v ptipad¢ exkluzivity produktu na

daném trhu zakaznik nema moznost ceny porovnavat.

Vzhledem Kk vysledkim dotaznikového Setfeni jsou stanoveny nasledujici skupiny

sortimentu, které budou rozsifeny o diferencované produkty:

e stavebni kovani,

e nabytkové kovani,
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e fezivo
e plosny material,

e osvétleni.
Diferencované produkty se mohou lisit v nasledujicich atributech:

e Vzhled a design (barva, povrchova uprava, tvar, ergonomie apod.),
e kuvalita a garance (pouzity material, minimum defektti, dozivotni zaruka apod.),

e uzitné vlastnosti (odolnost, snadna ovladatelnost, jednoduch4 montaz apod.),

Vybér dodavateli diferencovanych produktii

Za kazdou komoditu, cili konkrétni ¢ast sortimentu, ma zodpovédnost produktovy
manazer. V kompetencich produktového manazera je rozvijet svéfeny sortiment na zakladé
nejnovejsich trendi a pozadavki zakaznikd. Vybér dodavatelti diferencovanych produktii
je tudiz v rukach daného produktového manazera. Kazdym rokem navstivi produktovi
manazeii né€kolik vyznamnych evropskych veletrhii, které pro né predstavuji nejveétsi zdroj
novinek na trhu. Na veletrzich mohou produktovi manazefi navazat kontakty, které mohou
vyuzit k navazani bliz8i spoluprace. Vzhledem k tomu, Ze evropsti vyrobci udavaji trendy
a ¢insti vyrobci jsou velice flexibilni v jejich napodobovani, je zde moZnost vyuZzit vyroby
pravé v asijskych zemich, kde budou néklady na pofizeni diferencovaného vyrobku casto
nizsi.

Vybér dodavateli a diferencovanych produkti nebude probihat pouze na zakladé
intuice, rozumu a zdravého TUsudku produktového manaZzera. Pfed vybérem
diferencovanych produktd je nutné provést detailni analyzu trhu, seznamit se s aktualni

nabidkou konkurentd a konkrétnimi pozadavky zakaznik.
Naklady na zavedeni novych produktiu

Néklady na zavedeni diferencovanych produktti nelze pfesné stanovit. Produktovi manazefi
budou vynakladat usili na zavedeni novych produktli v ramci své pracovni ndplné€. Pii
naskladnéni produktti vSak bude potieba dostat informaci o jejich zavedeni do sortimentu
mezi zakazniky. Nejenze vSechny nové produkty budou naskladnény na centralnim
skladu, vystaveny na vSech vzorkovndch a piedstaveny zdkaznikiim prostfednictvim

obchodnich zastupcii a prodejcti spolecnosti, ale je mozné, ze jejich prodej mezi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 108

koncovymi zakazniky bude tifeba podpofit i marketingovymi aktivitami, které piinesou
tizeny vysledek v jejich prodeji. Piedpokladem je zavedeni nového sortimentu do
produktového Kkatalogu, zvefejnéni informaci na webovych strankach, vytvoifeni
letakd, které podpoii informace o zavedeni daného sortimentu do nabidky a zhotoveni
typizovanych prodejnich stojanti, prostiednictvim nichz bude mozné prezentovat dané

produkty na v§ech prodejnach spolecnosti.

Veskeré naklady bude vSak mozné stanovit az po jednoznac¢né definici konkrétnich
produktt, které budou sortiment spolecnosti obohacovat a diferencovat od nabidky

nejvyznamnéjSich konkurentu.

Tab. 20. Zodpovédnost za zavedeni novych produktii do sortimentu (Vlastni zpracovani, 2013)

Zodpovédnost
Zavedeni diferencovanych produktd v sortimentu nabytkového kovani Vedouci nakupu kovani
Zavedeni diferencovanych produktl v sortimentu stavebniho kovani Vedouci ndkupu kovani
Zavedeni diferencovanych produktl v sortimentu feziva PM fezivo a hoblovany material
Zavedeni diferencovanych produktd v sortimentu ploiného materialu Vedouci nakupu ploiny material
Zavedeni diferencovanych produkti v sortimentu osvétleni Vedouci nakupu kovani
Roziifeni povédomi o zavedenych produktech mezi zakazniky Marketingovy manaier
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16 NAKLADOVA ANALYZA

Nékladova analyza projektu je zaméfena na stanoveni celkovych nakladi vsech

navrhovanych projektovych opatfeni. Veskeré néklady,

které

se tykaji realizace

projektovych opatieni a jednotlivych ak¢nich pland, jsou sumarizovany v tabulce (Tab. 21).

Soucasti tabulky jsou segmenty zakaznikli, na které jsou jednotlivé akéni plany cileny.

Vsechny ¢astky jsou uvadény véetné¢ DPH.

Tab. 21. Predpokladané rocni ndklady na projekt (Viastni zpracovani, 2013)

Cilovy segment | Pfedpokladané naklady [KE]

Projektové opatfeni . - zefektivnéni prace obchodnich zastupct B2B 585 920
Akéni plan 1 - zména organizaéni struktury spoleénosti interni 453 000
Akéni plan 2 - odborné Ekoleni obchodnich zéstupci B2B 72920
Akéni plan 3 - systém pro zlepieni prace obchodnich zdstupca B2B 60 000
Projektové opatreni ll. - zlepieni zakaznického servisu B2BiB2C 793 926
Akéni plan 1 - 3D vizualizace navrhi pro zdkazniky B2BiB2C 793 926
Naklady na sluzby designérh 528 000
Naklady na realizaci koutki 170 867
Inzerce v tisku 45 343
Podpora prodeje 49716
Projektové opatteni lll. - diferenciace produkti B2BiB2C nelze vycislit
Celkové roéni naklady [KE] 1379 846

Celkové ro¢ni naklady na projekt jsou téméf 1,4 mil. K&. V uvahu jsou vSak brany i osobni

naklady u obchodniho feditele. Naklady na zavedeni diferenciovanych produktd nelze

pfesné vycislit. Pfesné produkty nejsou prozatim vybrany a pied jejich konkrétnim

vybérem je potfeba vyhotovit podrobnou analyzu. Naklady na zavedeni novych produkt

do prodeje se odvijeji od nasledujicich atributh:

e zavedeni nového sortimentu do katalogl produkta,

e vyroba a umisténi POP a POS materialt na jednotlivé prodejny,

e vyhotoveni prodejnich stojanti pro prezentaci produkta,

e marketingovd komunikace spojend se zavedenim produkti do sortimentu

(letaky, osobni prodej, PR, billboardy apod.)

e cventudlni registrace své znacky a jeji komunikace vii€i zékaznikim.

Nejvétsi naklady jsou vynalozeny na zlepSeni zakaznického servisu v oblasti zavedeni 3D

vizualizace. Pokud se vSak koncept osvédc¢i, je mozné redukovat naklady zaméstnanim

vlastniho designéra, diky némuz se razantné snizi naklady spojené s outsourcingem.
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17 RIZIKOVA ANALYZA

Rizikova analyza je podstatnou soucésti projektu, kdy lze definovat a analyzovat mozna
rizika spojend s implementaci jednotlivych projektovych opatieni. Konkrétni, realna
a potenciondlni rizika se vzdy vztahuji ke konkrétnimu akénimu planu. Na zaklad¢

stanoveni kompletnich rizik l1ze stanovit moznosti jejich eliminace.

Pro hodnoceni rizika bude vyuzita matice pravdépodobnosti a dopadi. Ke kazdému riziku
se uvede hodnota jeho pravdépodobnosti a stupné dopadu. Pro stanoveni hodnoty rizika

bude pouzit nasledujici vztah:
Hodnota rizika = pravdépodobnost X dopad na projekt

Na zéklad¢ stanoveni hodnoty rizika budou jednotliva rizika rozdéleny do tii skupin dle
jejich vyznamnosti:

e nizké riziko (hodnoty 1-3),

e stiedni riziko (hodnoty 4-5),

e vysoké riziko (hodnoty 6-9).
Naésledné budou formulovany opatieni, kterd maji za cil rizika co nejvice eliminovat.

Zména organizacni struktury spole¢nosti

Zména organizacni struktury spolecnosti by méla piispét k celkové lepSimu chodu
obchodniho oddéleni. Hlavni riziko je spojeno s vybérem Spatného obchodniho
teditele, ktery nebude schopen stanovit obchodni strategii a nebude plnit tkoly, které jsou

spojeny s vedenim tymu o 25 lidech.
Odborné Skoleni obchodnich zastupcii

Hlavnim rizikem u odborného Skoleni obchodnich zastupci je Spatné nastavené
Skoleni, které nepfinese obchodnim zastupclim Zzadné nové dovednosti a praktiky, které
jsou dilezité ptfi obchodnich jednanich a komunikaci se zdkaznikem. Pokud si zdkaznik
neosvoji ziskané dovednosti a nebude je vyuzivat v praxi, odborné¢ Skoleni bude

praktickym mrhanim vynalozenych penéznich prostredka.
Systém pro zlepSeni prace obchodnich zastupcii

MozZnym rizikem pii nastaveném systému hodnoceni OZ je nepochopeni systému ze strany

OZ. Ackoliv je cilem motivovat OZ k lepsi praci, paradoxem miize byt laxni pfistup diky
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jistému pfijmu a motivacni systém tak nemusi byt ucinny. Dalsim mozZnym rizikem je
neochota navstévovat klienty, ktefi jsou sice zaneseni v systému, ale jsou povazovani za
neaktivni. OZ preferuje klienty, s kterymi jiz ma jisté osobni vazby. Registrovani, ale
neaktivni klienti mohou Casto mit se spolecnosti XY Spatné zkuSenosti a OZ se tak
Z navstévovani podobnych klienti mohou obavat. Vysledkem tak mutZze byt snaha

0 eliminaci navstév u podobnych klienti na minimum.
3D vizualizace navrhu pro zakazniky

Jednim z redlnych rizik pii zavedeni nové sluzby 3D vizualizace je nezdjem ze strany
zékazniki. Koncovi zakaznici mozZnost 3D vizualizace nemusi zaznamenat, ale
I v piipadé, Ze tuto moznost zaznamenaji, nemusi o tuto sluzbu projevit zajem. Pfece jen na
trhu existuje spousta jinych konkurenttl, jez se zamé&fuji vyhradné na koncové zakazniky
a 3D navrhy jsou jednim z tahakt, pro¢ zakaznici sluzeb téchto konkurenti vyuzivaji.
Sluzby uvedeného typu jsou navic ¢asto masové proklamovany prostrednictvim nadlinkové
komunikace (Oresi, Hanak a jina kuchynska studia) a prosadit se na takovém trhu nebude
vibec jednoduché. Situace by mohla byt lepsi u B2B zékaznik, v jejichZ moZnostech neni
navrhy pro zakazniky zpracovat. Moznym ditvodem k jejich nezajmu by mohla byt cena za
hodinu prace designéra, o kterou by museli navysit vyslednou cenu daného produktu. Ta by
vSak jiz nemusela byt konkurenceschopna. DalSim moznym rizikem je fakt, Ze po Case
spoluprace s designérem na sebe se zadkaznikem navaZou osobni vazby, kdy B2B zdkaznik

oslovi designéra napiimo a z fetézce spolecnost XY vynecha.
Diferenciace produktii

Se zavedenim novych produkti, které budou jednoznacné identifikovatelné, a budou tak
castecné odliSovat nabidku spole¢nosti XY od konkurence, nastava nejvice moznych rizik.
Problémy mohou vzniknout jiz pfi vybéru produktd. Dilezitym faktorem je spolehlivost
dodavatele, kvalita produkti a cena, ktera dovoli prodavat produkt s vyssi marzi. Vzhledem
k naskladnéni polozek na centralnim skladu také nesmi dojit k vyluce dodavky. V tom
pfipad¢ by spolecnost XY nebyla schopna uspokojit své zdkazniky v€as. Pii vybéru zbozi
je nutné zjistit, co je prave ,,in“. Naskladnéné zbozi, které zédkaznik neoceni, se bude jen
tézko prodavat. Pokud je zbozi jiz naskladnéno, mtze vzniknout problém s jeho odbytem
diky Spatné marketingové komunikaci. Dilezitou roli hraje 1 lidsky faktor. V ptipad¢, ze

obchodni zastupce ¢i prodejce nebudou produkt nabizet a budou davat prednost
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osvéd¢enym produktim, které jsou na trhu jiz 1éta, prodeji novych produkti jisté

nepomohou.

Na zaklad¢ vySe uvedenych rizik spojenych simplementaci akcénich plant byla

vypracovana tabulka (Tab. 22), kde 1ze nalézt piehled v§ech hlavnich rizikovych faktora.

Tab. 22. Prehled rizikovych faktori (Viastni zpracovani, 2013)

. Stupeh dopadu Pravdépodobnost vzniku Vyznamnost
Nizky [1] |StFedni [2](Vysoky [3]| Nizka [1] (StFedni [2]|Vysoka [3] rizika
Spatny vybér nového obchodniho Feditele X X 4
Spatné nastaveny program Skoleni 0Z X X 2
Neosvojeni si praktik ziskanych na $koleni uréeném pro 02 X X 6
Nepochopeni motivaéniho systému ze strany 0Z X X 2
Neochota k navitévam registrovanych neaktivnich klientd X X 6
Nezdjem ze strany B2C zdkaznikd o 3D vizualizaci X X 9
Nastavena cena designérskych sluzeb pro B2B zékazniky X X 6
Pfima spoluprace B2B zdkaznika a designéra X X 2
Spolehlivost dodavatele X X 6
Naskladnéni zboii, které nephjde na odbyt X X 3
Spatné nastavend marketingové komunikace pro cllové segmenty X X 3
Selhani prodejch a OZ pfi nabizeni diferencovanych produktd X X 6

Dle vyznamnosti jednotlivych rizik Ize ptistoupit k jejich klasifikaci do skupin a navrzeni

moznosti jejich eliminace.

Nizké riziko (hodnoty 1-3)

Spatné nastaveny program $koleni OZ

- Pfi vybéru poskytovatele se zucastnit Skoleni u jednoho ze soucasnych
zakaznikt poskytovatele a zjistit tak pfesnou napli a priabéh $koleni.

- Fyzicka Gcast organizatora na Skoleni a hlidani si jeho pribéhu.

Nepochopeni motiva¢niho systému ze strany OZ

- Vysvétleni motivacniho systému kazdému OZ samostatné a vytvofeni
pravidelnych reportii, na zdkladé kterych bude mit OZ jasno, na jaké pozici se
vzhledem Kk ostatnim obchodnikim nachazi.

Piima spoluprace B2B zikaznika a designéra

- Smluvné oSetfit spolupraci designért a spole¢nosti XY pfi vytvafeni navrha pro
zakazniky ze segmentu B2B.

Naskladnéni zbozi, které neptjde na odbyt

- Zpracovat detailni analyzu, ktera bude vypovidat o pozadavcich zdkaznikl
a situaci na trhu, tak aby nedoslo k naskladnéni nezadanych artikl.

- Prodej zbozi zplisobem komisniho prodeje.
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e Spatné nastavena marketingova komunikace pro cilové segmenty

- Respektovat pravidla STP (Segmenting, Targeting, Positioning).
Sti‘edni riziko (hodnoty 4-5)

e Spatny vybér nového obchodniho Feditele
- Vybér na zaklad¢ referenci.
- Spoluprace s externim personalistou ¢i headhunterem, kteii dokazou odhalit

nedostatky a ptednosti uchazece.
Vysoké riziko (hodnoty 6-9)

e Nezijem ze strany B2C zakazniki o 3D vizualizaci
- Vétsi marketingova podpora nové vznikajici sluzby s dirazem na lepsi cenu
vysledného produktu nez v ptipadé vyuziti kuchynskych studii.
e Neosvojeni si praktik ziskanych na §koleni uréeném pro OZ
- Kontrola vyuzivani praktik nadiizenym pfi spolecnych navstévach zakazniki.
- Kontrola formou telefonického mystery shoppingu.
e Neochota k nav§tévam registrovanych neaktivnich klienti
- Stanoveni pravidelného, tydenniho ¢i meési¢niho, planu navstév OZ vcetné
seznamu klientt, které je potfeba navstivit.
e Nastavena cena designérskych sluzeb pro B2B zikazniky
- SniZeni ceny na zaklad¢ zavazku vici spolecnosti XY, kde se zavazou
k pravidelnym odbériim zbozi v uréené vysi.
- SniZeni ceny v pfipad¢ zaméstnani vlastniho designéra.
e Spolehlivost dodavatele vzhledem k moZnosti dodani
- Provéteni dodavatele u jeho stavajicich klientl a nésledny vybér na zékladé
ziskanych referenci.
- Ovéfeni dodavky na misté jest€¢ pred odeslanim do centralniho skladu
spolecnosti.
e Selhani prodejci a OZ pri nabizeni diferencovanych produkti
- SniZeni prémii pfi prokazatelném nenabizeni diferencovanych produkti.

- Kontrola formou mystery shoppingu.
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18 CASOVA ANALYZA

18.1 Casovy plan jednotlivych akénich pland

Implementace navrhovanych projektovych opatfeni je navrzena na obdobi let 2014-2015.
Pro toto obdobi jsou taktéz stanoveny strategické cile, kterych by se mélo pomoci
navrhovanych opatieni dosahnout. Nize uvedena tabulka (Tab. 23) vypovida o ¢asovém
rozvrzeni jednotlivych ak¢nich planti do obdobi dvou let. U slozitéjSich navrhovanych
opatieni bude realizace rozlozena do celého obdobi, jelikoz pfesny harmonogram ¢innosti

nelze vzhledem k mnoha neptedvidatelnym faktorim stanovit.

Tab. 23. Casovy plan realizace akcnich planii (Viastni zpracovani, 2013)

2014 2015
S o Tl g Ty
Akéni pldn 5|« 5|58 8|8 e c|2lE| 5] 55|68 8 e | 2| &
oo\ g|al@w 2| 2|alxc|o| S 6|o|2B|elw 22 ax|o s
U[E|en| T2 0| 0| (w0 | @|El|e| I =00 =m0
aD|a|a|2popo|v|NpE|S|a| oD |d|0|2pupo| v NPE|S|a
Zmeéna organizacni struktury spoleénosti X[ x
Odborné $koleni obchodnich zéstupct
Systém pro zlepieni prace obchodnich zédstupct X[ x| x| x|x|[x|[x|x|x|x|[x|[x|x]|x|x|[x]|x X | x
3D vizualizace navrhi pro zékazniky X[x|[x|x|x|x|x|[x|[x|x|x|x|[x]|x X
Diferenciace produktd X x| x| x| x|x|x|[x|[x|x|x[x|[x|x|x]|x|[x|[x]|x]|x|x|x|[x]|x

18.2 Reseni akéniho planu — odborné $koleni obchodnich zastupci

pomoci metody CPM

Vzhledem ke kontinuité vétsiny ak¢énich plant byl pro Casovou analyzu vybran akéni
plan — odborné Skoleni obchodnich zastupct, ktery ma piesné stanoveny termin konéni a to
v obdobi 10. 4 - 11. 4. 2014. Pro stanoveni doby nutné k pfipravé odborného $koleni
obchodnich zastupct bude vyuzita metoda CPM (Critical Path Method), ktera umozni
stanovit dobu trvani projektu na zaklad€ délky kritické cesty a zjistit Casové rezervy

u jednotlivych ¢innosti.

V tabulce (Tab. 24) jsou stanoveny jednotlivé Cinnosti, délka jejich trvani a sled

predchazejicich ¢innosti.
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Tab. 24. Casovy harmonogram spojeny s piipravou Skoleni pro OZ (Vlastni zpracovani,

2013)

Cinnost Popis éinnosti Délka trvani [dny] | PFedchazejici Eéinnost
A Odosuhlaseni koleni managementem spoleénosti 1 -
B Navrzeni hlavniho organizatora - manazera gkoleni 3 A
C Jednoznacéna definice naplné skoleni 5 B
D Vybér dodavateld pro pozvani k vybérovému fizeni 10 B
E Pfizvani dodavatell k vyb&rovému Fizeni D
F Identifikace t¥i vitéznych nabidek dodavatell 3 E,C
G Utast na gkolenich u tii vitdznych dodavateld 20 D
H Vybér nejlepiiho dodavatele skoleni 2 G
I Sepsani smlouvy s nejlepiim z dodavatel( 1 H
] Seznameni OZ s blizicim se Skolenim 1 F
K Rozdéleni t¢astnikd do skupin 2 ]
L Vybér mista £koleni 5 K
M Zajisténi dopravy na misto Skoleni 2 L

Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack

Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 1 0 1 0 1 0
2 B Yes 3 1 4 1 4 0
3 C no 5 4 9 28 33 24
4 D Yes 10 4 14 4 14 0
5 E no 1 14 15 32 33 18
b6 F no 3 15 18 33 36 18
7 G Yes 20 14 34 14 34 1]
8 H Yes 2 34 36 34 36 0
9 I Yes 1 36 37 36 37 0
10 J no 1 18 19 36 37 18
1 K Yes 2 37 39 37 39 1]
12 L Yes 5 39 44 39 44 0
13 M Yes 2 44 46 44 46 0

Project Completion Time = 46 DAYs

Number of  Critical Path(s) = 1

Obr. 25. Vysledek casového reSeni pomoci WinQSB (Viastni

zpracovani, 2013)

Pro piipravu Skoleni bude potieba 46 dnli. Kritickd cesta je nejdel$i mozna cesta mezi
vstupem a vystupem daného projektu. Nejkrat$i moznd doba realizace celého projektu je
dana délkou kritické cesty v celém projektu (tj. souctem dob trvani vSech Cinnosti lezicich

na této kritické cesté. Existuje pouze jedna kriticka cesta:
A—-B—->D—->G—-H—->I-K->L->M

Cinnosti lezici na kritické cest¢ maji rezervu rovnu 0 a celkovd Casova rezerva na
nekritické cesté je u Cinnosti C rovna 24 dnim a u ¢innosti E, F a J shodné¢ 18 dntm.

Celkova rezerva v ¢innosti vyjadiuje velikost ¢asového intervalu, o ktery lze zpozdit
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ukonceni realizace Cinnosti (tzn. posunout zacatek ¢innosti, nebo prodlouzit dobu trvani
¢innosti), aniz by se zménilo trvani celého projektu. Pokud dojde ke zpozdéni nékteré

Z kritickych ¢innosti, dojde ke zpozdéni ptipravy skoleni obchodnich zéstupct.

Obr. 26. Sitovy graf ve WinQSB (Viastni zpracovani, 2013)
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19 PRINOSY PROJEKTU A MERENI JEHO UCINNOSTI

19.1 Prinosy projektu

Vsechna navrhovana projektova opatieni jsou koncipovana tak, aby zlepsSily konkurencni
pozici spolecnosti XY na ceském trhu. Zékladnim ptedpokladem je splnéni vSech
stanovenych cilli v nastaveném horizontu dvou let. V piipadé, Ze vSechna navrhovana
projektova opatieni budou implementovana vcéas a bez vétsich problémi, oekavany piinos

bude vidét prakticky po splnéni kazdého z akénich pland.

ZlepSeni prace obchodnich zastupctl, zastfeSeni jejich prace obchodnim feditelem, vétsi
diraz na zodpovédné plnéni tUkold, koucovani, organizace, motivace a nastaveni
obchodnich cild, jsou zakladnimi pfedpoklady pro nastaveni nové obchodni strategie, ktera
by méla pfinést tizené vysledky jak v navySeném obratu, tak marzi i zisku. Lepsi préci
obchodnich zéstupci by mél pocitit kazdy zakaznik, ktery tak bude mit pocit vétsi
dulezitosti a nepostradatelnosti. Cilem je zvysit zakaznickou loajalitu vici spole¢nosti XY

a navysit tak objem nakupu, ktery zakaznici u spole¢nosti v prub&hu roku realizuji.

Spoluprace spolecnosti XY s designéry a B2B zakazniky s cilem spokojit zadkazniky z fad
B2C je dalsim krokem, ktery pfispéje ke zlepSeni konkurencni pozice spole¢nosti XY. 3D
vizualizace pfivede zdkazniky nejen spolecnosti XY, ale i jejimu primérnimu segmentu
zakaznikd, tedy stolaifiim, truhlaifim a nabytkaiim. Spokojenost s poskytovanim sluzeb 3D
vizualizace by se tak méla projevit u obou segmentli zékaznikii. Koncovy zédkaznik bude
spokojen s 3D navrhem, stolaf obdrZi novou zakazku a spolecnosti XY se otevira moZznost

zajisténi materidlu pro navrzeny projekt.

Dals$im pfinosem posledniho z projektovych opatfeni je rozsifeni sortimentu o skladové
produkty, které jsou ve srovnani s konkurenci jiné ve svém vzhledu ¢i uzitnych
vlastnostech. Nové produktové fady ve vybraném sortimentu odli§i nabidku spolecnosti
XY, zékaznik se tak mlze s nabizenym sortimentem vice ztotoZnit a preferovat jej pred
nabidkami konkurence. Dobte zvoleny vybér produktli navic muze zatraktivnit nabidku
produktli u cilovych skupin, které do té doby nikdy nabidkou spole¢nosti XY nebyli

osloveni (designéti, individualisté, ktefi se neztotozfiuji s hlavnim proudem).
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19.2 Méi‘eni ucinnosti

ZlepsSeni konkurenc¢niho postaveni na trhu se musi projevit v méfitelnych ukazatelich, které
zlepseni v dané oblasti musi potvrdit ¢i vyvratit. Kazdé z projektovych opatieni je
zaméfeno na jinou oblast fungovani spolecnosti a ukazatele, které budou

0 zlepSeni ¢i zhorSeni konkuren¢ni pozice na trhu vypovidat, tak musi byt stanoveny pro

kazdé projektové opatieni zvlast.
Projektové opatreni L. - zefektivnéni prace obchodnich zastupci

V ramci zmény organizacni struktury spole¢nosti a vytvoieni nové pozice obchodniho
feditele se vesSkera zodpovédnost za fungovani obchodniho tymu pifenese pravé na
obchodniho feditele. Zda tento krok ptispé&je k lep$imu fungovani obchodnich zastupct 1ze
identifikovat po minimaln¢ 3 mésicich, coz vychazi piesné na konec zkusebni doby nového
obchodniho feditele. Na zékladé plnéni Ukoli b&hem prvnich tfech mésici bude

rozhodnuto, zda ve funkci setrva, nebo zda se da prednost jinému uchazeci.

Odborné Skoleni obchodnich zastupcii a motivaéni program jsou akénimi plany, jejichz
cilem je zlepsit praci obchodnich tymt, napliiovat stanovené prodejni cile a napliiovat tak

strategické cile, které jsou stanoveny pro obdobi let 2014-2015.

Hodnoceni obchodnich zastupcti bude probihat na zékladé nékolika kritérii, které se tykaji

jak novych zakaznik, tak 1 zdkaznikti, u nichZ byla obnovena obchodni spoluprace:

1) pocet navstév [vaha: 10 %],
2) pocet aktivnich zakaznikd [vaha: 10 %],
3) pocet realizovanych obchodnich ptipadu [vaha: 2 %],
4) pocet realizovanych obchodnich ptipadi/pocet navstév [vaha: 3 %],
5) objem realizovanych zakazek v K¢ [vaha: 20 %],
6) zisk z realizovanych zakazek v K¢ [vaha: 25 %],
7) prameérna marze u realizovanych obchodnich piipadi [vaha: 10 %],
8) prumérna splatnost pohledavek [vaha: 7 %],
9) objem nezaplacenych pohledavek v K¢ [vaha: 13 %)].
Pro Kriterialni hodnoceni obchodnich zastupcti na zakladé vyse uvedenych kritérii bude

vyuzivano bodovaci stupnice od 0 az po 100. Kazdé kritérium bude mit stanovenou vahu,

pfi¢emz soucet za vSechna kritéria bude davat 100 %.
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Postup pro Kkritéria, pro ktera dosahuje nejvhodnéjsi hodnota maximalnich hodnot:

Na zékladé hodnoty daného kritéria (napf. pocet navstév u OZ 1 = 10), ziskd hodnoceny
OZ bodovou hodnotu, ktera vznikne nasobkem 100 a poméru hodnoty daného kritéria
(napf. pocet navstetv u OZ 1 = 10) k hodnoté nejvyssi hodnoty daného kritéria

(napf. nejvyssi pocet navstév ma OZ 2 v poctu 70).

Pro kritéria, pro ktera ma nejvysSi velicina maximalni hodnotu kritéria (napt. zisk
z realizovanych zakazek, objem realizovanych zakdzek apod.) ziskd hodnoceny OZ
bodovou hodnotu, ktera vznikne nasobkem 100 a poméru hodnoty dané veli¢iny k hodnoté
nejvyssi veliciny.

Postup pro kritéria, pro ktera dosahuje nejvhodnéjsi hodnota minimalnich hodnot:

Na zakladé hodnoty daného
u OZ 1 =100 000,- K¢), ziskd hodnoceny OZ bodovou hodnotu, kterd vznikne ndsobkem

vwr

kritéria (napf. objem nezaplacenych pohledavek

cvwr

pohledavek m& OZ 2 vhodnot¢ 20 000,- K¢&) k hodnoté daného kritéria (objem
nezaplacenych pohledavek u OZ 1 =100 000,- K¢).

Tab. 25. Priklad hodnotictho formulare OZ dle stanovenych kritérii  (Viastni

zpracovani, 2013)

Kritérium 1 s vahou 10 % Kritérium 9 s vahou 13 %
ez ux I ; . S ; Ziskanébody| . .
0Z | poéet ndvitév | pfidéléné body | pfifazené body objem pfidéléné body | pfifazené body Ikem [i] Poradi
celkem
[l il dle vahy [j] pohledavek [KE] [l dle vahy [j] d
0z1 10 14,3 1,43 100 000 20 2,60 4,03 2.
0zZ2 70 100 10,00 20000 100 13,00 23 1.

Dle vysledkt kriteridlniho hodnoceni vSech obchodnich zastupcl lze vyhodnotit jejich
celkové poradi a urcit, kdo z nich ziskal nejvétsi pocet bodid. Vyhodnoceni bude probihat

kazdého ¢&tvrt roku.

NejhorSich 10 obchodnich zéstupcti bude pfizvano obchodnim feditelem k osobnimu
setkani, kde podaji vysvétleni, pro¢ se nachazi mezi poslednimi deseti OZ, ktefi maji
nejhorsi vysledky a co udé€laji proto, aby se v piiStim kvartdlu nachdzeli na opacné strané
vysledkového archu. Obchodni feditel s kazdym OZ probere vysledky jednotlivych
kritérii, projednd s nimi mozné feSeni slabych stranek jejich prace a bude je motivovat

k lepsim vysledktim.
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Projektové opatieni Il. - zlepSeni zakaznického servisu

Zlepseni zakaznického servisu bude realizovano prostfednictvim zavedeni sluzby 3D
vizualizace. Piedpokladem je, Ze sluzba bude atraktivni jak pro koncové zakazniky, tak pro
stolate, truhlafe a nabytkare, ktefi nejsou schopni poskytovat navrhy ve vlastni rezii.

Meéieni tohoto projektového opatieni bude probihat v nésledujicich bodech:

e pocet realizovanych navrhi pro zdkaznika B2B/B2C,

e pocet ndvrht, které si zdkaznik odnesl, aniz by materidl byl zakoupen u spolecnosti,

e pocet realizovanych obchodnich ptipadi na zakladé vytvorenych 3D vizualizaci
urc¢enych koncovému zékaznikovi,

e vycisleni zprostiedkovatelskych provizi,

e prumérna marze z realizovanych obchodnich ptipadi na zakladé 3D vizualizace,

e prodejni cena materialu, ktery byl udan diky 3D vizualizaci,

e zisk na materidlu, ktery byl udén diky 3D vizualizaci,

e vySe poplatki za vyuzivani sluzeb designéri B2B zékaznikem prostfednictvim

spolecnosti XY.

Vzhledem k finanéni narocnosti zavedeni 3D vizualizace na 8 vybranych prodejnach je
potieba vyhodnotit pfinosy projektového opatieni komplexnéji. Po roce fungovani projektu
by se tak méla spocitat navratnost na vynalozené investice pomoci ukazatele ROI (return

on investment).

ROI [%] = vynosy / investice * 100
ROI =100 %, vynosy pokryly investice,
ROI > 100 %, projektové opatieni 3D vizualizace generuje zisk,
ROI < 100 %, projektové opatieni 3D vizualizace je ve ztrate.

Na zaklad¢ stanoveni konkrétniho ROI lIze stanovit ptedpokladanou dobu navratnosti

investice.

V piipadé, Zze zékaznici nebudou se sluzbou stoprocentné spokojeni a bude tento stav
zietelné rozpoznatelny ve vysledcich, které jsou specifikovany vySe, bude piipraven
dotaznik, jehoz cilem bude identifikovat nedostatky, na zakladé¢ nichz budou sjednana

napravna opatfeni.
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Projektové opatieni III. - diferenciace produkti

Zavedenim ttetiho projektového opatieni ziskd zakaznik ptidanou hodnotu v podobé
rozSiten¢ho sortimentu o produkty, které nenajde u konkurence. Cilem je uspokojit
sttedniho proudu. Méfeni ucinnosti diferenciace produkti bude zaloZeno piedevSim na

ekonomickych ukazatelich, které vypovidaji o prodejnosti takovychto polozek.
V ramci méteni u¢innosti se budou vyhodnocovat nasledujici ukazatele:

e Obrat u diferencovanych produkti,

e zisk u diferencovanych produktu,

e prumérna marze u diferencovanych produktu,

e podil obratu diferencovanych produkti na celkovém obratu dané kategorie
produktu,

e doba obratu zasob diferencovanych produkt,

e prodej diferencovanych produkti po polozkach, na zakladé nichz bude mozno

stanovit, které poloZzky budou vytrazeny ¢i pfidany.

Vzhledem k neustale se vyvijejicim potiebam zakaznikii, budou na webovych strankach
k dispozici online dotazniky, po jejichz vyhodnoceni bude mozné identifikovat, jaké

produkty by zdkaznici v prodejnach spolecnosti XY radi uvitali.
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ZAVER

Kazdy den na nés ze sdélovacich prostfedkli chrli informace, které se tykaji soucasné
ekonomické krize. Lidé nemaji penize, nartsta niz8i vrstva a ztenCuje se ta stiedni, lidé
jsou zadluzeni a mnozi vychazi se svymi mésicnimi piijmy jen velmi stézi. Na trhu Ize
dostat prakticky vSe, na co si ¢lovék vzpomene, podminkou je vSak jediné — mit
na to prostfedky. Lidé jsou ochotni utracet stile méné, a kdyz uz se rozhodnou utracet,

mnohem vice se rozmysleji kde a za co.

Nejen lidé, ale i firmy tak bojuji o preziti a snazi se zvysit svou konkurenceschopnost, diky
které maji nadé€ji nejen na preziti, ale dokonce 1 rlst. Spole¢nost XY se nachazi ve vysoce
konkuren¢nim prosttedi, kde produkty konkurence a firmy samotné jsou astymi substituty.
Cena produktu je to, na co v dnesni dob¢é zakaznik slySi. Vyvoj cen a marzi je vSak
Vv soucasné dob¢ natolik neuspokojivy, ze cenou se jiz prakticky konkurovat neda. Pfidana
hodnota pro zdkaznika musi tkvit v né€em jiném. Neni proto jiné cesty nez konkurovat
servisem, osobnim pfistupem a doprovodnymi sluzbami, jejichz poskytovani ptfinese vyssi
marze.

rowr

Nejen sluzbam a konkurenceschopnosti se proto vénuji v teoretické ¢asti mé prace, ale 1
konkurenénim strategiim, marketingové komunikaci a vztahovému marketingu. Ziskané
teoretické poznatky jsem vyuZzila ve zpracovani analytické ¢asti, kde jsem spolecnost XY
podrobila nékolika analyzam z rGznych thli. Cilem bylo ziskat vychodiska pro zpracovani
projektu, ktery vérohodné odrazi vysledky vyplyvajici z PEST analyzy, SWOT analyzy,
analyzy vnitfniho okoli a dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno na primarni cilovou

skupinu zakazniki.

Dle vypracovanych analyz jsem zjistila ne€kolik zavaznych nedostatkl, z kterych jsem
vyhodnotila ty prioritni a vénovala se jejich eliminaci v projektovych opatfenich. Ke
zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti XY jsem se nejdiive soustfedila na zlepSeni
komunikace vici zakaznikiim ze sektoru B2B. Vzhledem k podobnosti nabizenych sluzeb
vSech hlavnich konkurentl spole¢nosti XY, jsem se rozhodla nabidku odlisit a vypracovala
proto projektové opatieni na zavedeni sluzby 3D vizualizace. Sluzba by méla byt pfitom
dostupna jak zakaznikiim ze segmentu B2B, tak i zékaznikiim koncovym. Neméné

dilezitym projektovym opatienim je také diverzifikace produktt, tzn. zavést do nabidky
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takové produkty, které budou vzdy skladem, od produktti nabizenych konkurenci se budou
lisit a budou navic atraktivni nejen pro soucasné zakazniky, ale i nové mensi segmenty,
jejichz Clenové neuznavaji ,,mainstream‘. Navrhované projektové opatfeni a akcni plany
byly nasledné¢ podrobeny rizikové analyze, jejimz cilem bylo odhalit mozna rizika
a stanovit moznosti jejich eliminace.

Véfim, ze diky stanovenym nakladiim a moznostem méfeni G€innosti projektu, bude pro
zastupce spolec¢nosti XY snaz$i se rozhodnout, zda je pro né projekt z hlediska nakladta

a moznych pfinosu pfijatelny a poptipad¢ i realizovatelny.
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SEZNAM PRILOH

Pl Mapa prodejen spolecnosti XY a jeji konkurence

P Il Dotaznik spokojenosti zakaznikl spolecnosti XY, a.s.
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PRILOHA PIl: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU
SPOLECNOSTI XY, A.S.

Vazeny zakazniku,

dovolujeme si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery nam pomuze zlepsit nase sluzby.
Za Vase tii minuty ¢asu Vas odménime pfipsanim 100 bodi na Vase bonusové konto.

Podminkou je uvedeni IC a regulérni dokonéeni dotazniku.

Dékujeme Vam za Vasi ochotu a Cas.

1. Zadejte prosim Vase IC (pouze na zikladé jeho sdéleni jsme Vas schopni odménit)

2. Jakou cast celorocnich nakupi materidlu realizujete u nasi spolecnosti?

o0-20% o 21-30% o 31-40% o 41-50% o 51-60 %
o6l1-70% o 71-80% o 81-90% o 91-100 %

3. Jaky zpisob objednavani zboZi preferujete?
0 Osobné na prodejné
o Email, fax, telefon
o E-shop, online objednavkovy systém

0 Obchodni zéstupce

4. Jaky odbér zbozi preferujete?
0 Osobni odbér na prodejné

o Dovoz zboZi az na misto uréeni

5. ZaSkrtnéte prosim prodejce, u kterych také realizujete své nakupy.
o Nakupuji pouze u XY, a.s.

o Asko,a.s. o DEKTRADE,a.s. o Delika, s.r.o. o Démos Trade, a.s.



o Dievocentrum CZ, a.s. o Dievomaterial, s.r.o. o CHEDOS, s.r.o.
o Jaf Holz, s.r.o. o Kili,s.r.o. o Obi, Hornbach, Baumax a dalsi fetézce

o Schachermayer, sr.o. o Tilia,s.r.o. o Jiny prodejce (prosim specifikujte)

. Co Vas motivuje ke koupi materialu jinde neZ u nasi spolecnosti?
o Produkt (8irs$i vybér, lepsi kvalita, prodlouZzena zaruka, zaruka vymény zbozi)

o Cena (niZsi ceny, vyrazngjsi slevy a akéni nabidky)

O

Distribuce (rychlost dostupnosti zbozi a jeho zavoz)

Propagace (katalogy, vérnostni program, aktudlni informace a nabidky)

O

Lidé (ochota a vstiicnost personalu, odbornost prodejct)

O

Jiné (prosim specifikujte)

O

. Chybi Vam u nas produkty, které pravidelné nakupujete u jinych prodejci?
o Ano o Ne
. Do jaké kategorie produktii byste zaradili produkty, které u nas postradate?

o Velkoplosny materil (lamino, hrany, osb, palubky, pracovni desky apod.)
o Kovani (stavebni a nabytkové kovani, kose, diezy, baterie apod.)

o Chemie (natéry, impregnace, tmely, pény apod.)

0 Rezivo (stavebni a truhlaiské)

o Stavebné-truhlatské vyrobky (dvete, podlahy, parapety apod.)

O Naradi, elektrospotiebice

o Osvétleni (led pasky, svétla, trafa a dalsi ptisluSenstvi)

o Jind kategorie (prosim specifikujte)



9. Vyjadrete prosim, do jaké miry jsou pro Vas dilezité niZze uvedené faktory




10. Vyjadrete prosim spokojenost s nize uvedenymi faktory u nasi spole¢nosti

(znamkovani jako ve S8kole: 1 - velmi spokojen, 5 - absolutné nespokojen,

nevim/nevyuzivam - nelze ohodnotit)

Nevim / NevyuZivam

Nékupy prostiednictvim webshopu

Uroveii a piehlednost webovych stranek

Nabidka bonusi ve vérnostnim programu

Uroveii katalogii produktii

Informovanost o novinkach v sortimentu a akcich

Sire nabizeného sortimentu

Kvalita nabizenych produkti

Poskytovana zaruka a rychlost vyrizeni reklamaci

Cena nabizenych produkti

Dostupnost zboZi / jeho naskladnéni na prodejné

Rychlost vyFrizeni béZzné zakazky / objednavky

Rychlost odbaveni na prodejni prepazce

Dovoz zboZi na misto urceni

Ochota, osobni pristup a vstficnost personalu

Odbornost personalu

Cistota a piehlednost prodejny/skladu kovani

11. Jak ¢asto Vas navstévuje nas obchodni zastupce?

o Nenavstévuje
o Méné jak 1x za 3 mésice
0 3-5x mésicné

O 5 a vicekrat mési¢né




12. Ohodnot’te prosim ¢innost naseho obchodniho zastupce?
(znamkovani jako ve Skole: 1- nejlepsi, 5 - nejhorsi)

ol o2 o3 o4 os

13. Ohodnot’te prosim diilezitost spole¢nosti XY jako Vaseho

obchodniho partnera (znamkovani jako ve $kole: 1- nejlepsi, 5 - nejhorsi)

ol o2 o3 o4 oSfb



