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Abstrakt

Tato prace pojednavd o spokojenosti zakaznikii spolecnosti Peek & Cloppenburg
v Ceské republice s jejimi internetovymi strankami. V prvni ¢asti prace jsou stanoveny
hlavni a dil¢i cile a metody k jejich dosazeni. V dalsi ¢asti jsou zpracovany teoretické
poznatky, potiebné pro pochopeni problematiky a spravnou aplikaci. V navazujici
praktické c¢asti je vypracovana analyza soufasného stavu a vyhodnocen vyzkum
spokojenosti. V zavéru jsou na zakladé téchto analyz a vysledkd dotaznikového Setfeni
uvedeny navrhy na zlepSeni marketingové komunikace spolecnost Peek & Cloppenburg

v Ceské republice.

Klic¢ova slova

Marketing, marketingovy vyzkum, zakaznik, spokojenost zakaznika, internetové

stranky, dotaznik, SWOT analyza.

Abstract

This diploma thesis is focused on customer’s satisfaction of Peek & Cloppenburg’s
website in Czech republic. In the first part, the main and secondary goals are defined
alongside with the methods leading to the achievement of the goals. In the next part
there are theoretical information summarized for best comprehension of the problem
and its correct application. In the following part there are made analysis of company’s
current situation and analysis of the research results. In the end there are on the base
of previous analysis suggested recommendation for improvement of the current

marketing communication of the company Peek & Cloppenburg in Czech Republic.

Keywords

Marketing, marketing research, customer, customer satisfaction, website, questionnaire,
SWOT analysis.
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1 Uvod

Na rozvinutych trzich nabidka vysoce pfevysuje poptavku. Toto se tyka i ¢eského trhu
s oblecenim, na ktery kazdym rokem pronikaji dalSi zahrani¢ni znacky. Konkurence je
velika a déli se nejen na konkurenci obchodii v daném mésté, ale také v daném
obchodnim centru. Neni tedy divu, ze jednim z nejaktudlnéjSich a nejdilezitéjsich
ukoli, na které se marketing v soucasnosti zamétuje, je otdzka udrzeni zdkaznika
a dosazeni co nejvyssi loajality a vérnosti. V prizkumech bylo prokazano, ze spokojeny
zakaznik informuje o své spokojenosti dalsi 3 osoby a naopak nespokojeny zakaznik
informuje v priméru dalSich 11 0sob. Z toho vyplyva, ze ztracena dobra poveést se
ziskdva velmi obtizné¢ a proto by spokojenost zdkaznika méla byt vzdy jednim

Z hlavnich cila kazdého podnikatelského subjektu.

Cilem marketingu kazdé spole¢nosti by mélo byt uspokojovani ptani a potieb
zékaznikl 1épe, nez to déla konkurence. Proto je pro manazery spolecnosti tak dilezité
sledovat situaci na trhu, a to predevSim své zakazniky a konkurenty. K pozndvéani
zékaznikli je nejvhodnéjSim nastrojem marketingovy vyzkum, ktery pii kvalitnim
zpracovani umoznuje objektivni a systematické poznani potieb, ptani a spokojenosti

naSich zakazniku.

Peek & Cloppenburg je velmi prozakaznicky orientovany co se ty¢e nabidky
zbozi a obsluhy zakaznikli, ke kterym se zaméstnanci chovaji s uctou a vzdy nabizeji
profesiondlni péci a rady pifi vybéru obleCeni dle zakaznikovych pozadavku.
V Némecku a Rakousku, kde spole¢nost hodn¢ investuje do marketingovych strategii, je
Peck & Cloppenburg velmi znamy a populdrni. Bohuzel v Ceské republice, kde
spole¢nost do propagace ani do internetovych stranek neinvestuje, tomu tak neni a lidé
Casto ani neznaji jméno obchodu. Stali zdkaznici sice jméno obchodu znaji, ale Casto si
stézuji na internetové stranky spoleCnosti, které obsahuji pouze zdkladni informace
0 jednotlivych pobockach a €asto po jednom prokliknuti piepoji zdkaznika na originalni
stranky v ném¢iné.

Ve své diplomové praci se budu zabyvat marketingovym vyzkumem
spokojenosti zdkaznikli spolecnosti Peek & Cloppenburg s internetovymi strankami

tohoto multilabelového obchodniho fetézce.
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Teoretickd 1 praktickd cast prace vychazi z poznatkli Cerpanych z odborné
literatury, informaci dostupnych na internetu a hlavné z informaci ziskanych pfi praci

v Peek & Cloppenburg.
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2 Vymezeni problému, stanoveni cilii a metody FeSeni

Peek & Cloppenburg je multilabelovy obchod - kazda prodejna nabizi Sirokou Skalu
obleceni od nejlevnéjSich az po nejdrazs$i znacky, jako jsou napiiklad Hugo Boss,
avhodné obleceni tu najde kazdy od teenagera az po starSi obcany.
Pro Peek & Cloppenburg je vlajkovou lodi mésto Brno, kde byla v listopadu 2013

oteviena jiz 2. pobocka a celkem 4. pobocka v Ceské republice.

2.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout, provést a vyhodnotit marketingovy
vyzkumu spokojenosti zakaznikii Peek & Cloppenburg v Ceské republice
S internetovymi strankami spole¢nosti. Hlavnim vystupem prace tedy bude ndvrh
na zlepSeni a aktualizaci téchto internetovych stranek, ktery povede ke zvySeni

spokojenosti zakaznik.

2.2 Dil¢i cile
Mezi dil¢i cile patii provedeni marketingové situacni analyzy podniku, kde budou
shromazdény udaje 0 soucasné situaci na trhu a postaveni spole¢nosti Peek

& Cloppenburg v Ceské republice. Nasledné budou identifikovany hlavni pfileZitosti

a rizika spolu se slabymi a silnymi strankami spole¢nosti.

2.3 Metody

Tato kapitola uvadi metody, které budou pouzity pii vypracovani mé diplomové prace.

Jejich podrobngjsi pichled a jejich teorie budou uvedeny v kapitole 3.

Marketingovy vyzkum bude proveden pomoci dotaznikového Setfeni, které bude
rozeslano zakaznikim spoleénosti, ktefi si zaloZili zakaznickou kartu a jsou tedy
Vv databézi klientd spole¢nosti a ddle bude mozné vyplnit papirovy dotaznik na prodejné.
Pro vyhodnoceni dotaznikového Setieni vyuZziji statistické metody doplnéné grafickym

zndzornénim vysledkd, které by mélo slouZit k lepsi prehlednosti.

Dalsi metody, které vyuZiji pti zpracovani mé diplomové prace, se spiSe tykaji

analyzy soucasného stavu, pii které vyuziji PESTE analyzu, Portert model péti hybnych
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sil, analyzu marketingového mixu 7P a SWOT analyzu pro zhodnoceni pftilezitosti
a hrozeb vné firmy a slabych a silnych stranek uvniti firmy. Tyto analyzy maji hodnotu

predevSim pro vedeni spolecnosti, protoze si tak muze 1épe uvédomit situaci na trhu

a podle toho patficné reagovat na zmény.
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3 Teoreticka vychodiska prace

3.1 Marketingovy management

Jak uvadi autofi COOPER a LANE (1999), spravné aplikovany marketingovy
management je efektivnim procesem identifikovani, predvidani a uspokojovani potieb
zakaznikG. Obchod musi byt efektivni pro ob¢ strany, kdyz je zdkaznik spokojeny

a zaroven prodejce generuje zisk, je pravdépodobné, ze dojde k opakovanému prodeji.

V dnes$ni dob¢ existuje na trhu velké mnozstvi konkuren¢nich firem, proto je
nutné, aby firma, kterd chce generovat zisk a zaroven si zajistit stabilni postaveni
na trhu aplikovala koncepci marketingového managementu soustiedénou na potieby
zakazniky. Autoii COOPER a LANE (1999) uvadéji, ze pro marketingovy management

je charakteristické, ze:

e spolecnost se zaméfuje na zakaznika a na jeho pféni,

e sleduje zmény jeho potieb a piani,

e spolecnost se snazi identifikovat ptilezitosti trhu diive nez konkurenti,
e sleduje chovani svych konkurentt,

e pravideln¢ komunikuje se svymi zakazniky a informuje.

Déle by trzn¢ orientované spolecnosti mély shromazd’ovat a analyzovat informace

Z minulych obdobi a na jejich vysledcich piedvidat a planovat obdobi budouci.

3.1.1 Marketingovy mix

Autoii KOTLER a KELLER (2007) definuji marketingovy mix jako soubor
marketingovych nastrojli, jez firmy pouzivaji k dosazeni svych marketingovych cild.
Dale podle autortt COOPERA a LANEA (1999) je marketingovy mix nejen takovou
kombinaci marketingovych prvki, které tvoti podminky pro efektivni podnikéni, ale

také uvad¢ji, Ze jeho ukolem je ,,spravné nastaveni* téchto ndstroji.

McCARTHY (1987) rozdé&lil nastroje marketingového mixu do 4 skupin, kterd
se nazyvaji 4P marketingového mixu: product, price, place a promotion (vyrobek, cena,
umisténi a propagace). Jako reakci na pouzivani 4p, uvetejnil Vroce 1990

LAUTERBORN c¢lanek v ¢asopise Advertising Age, kde misto 4P navrhuje systém 4C,
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ktery se za misto na pohled prodejce a ovlivnéni kupujiciho, zamétuje na pohled

kupujiciho a uspokojeni jeho potteb, které povede k jeho spokojenosti. Tyto 4C jsou:

e customer solution (feSeni potieb zdkaznika),
e customer cost (vydaje zdkaznika),
e konvenience (dostupnost feseni),

e communicaton (komunikace).

Oproti ptivodnimu 4P, uvadéji autoii COOPER a LANE (1999) rozsifenou verzi tohoto

schématu se sedmi prvky marketingového mixu — 7P:

e product (produkt),

e price (cena),

e promotion (propagace),

e place (misto),

e people (lidé),

e presentation (prezentace),

e  process (proces).

Produkt

(vyrobek,

sluzba)

mix
7P

Marketingovy \

Propagace

Obr. 1 Grafické znazornéni Marketingového mixu se 7P (zdroj: vlastni prace)
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Jednotlivé prvky marketingového mixu spolu navzajem souviseji, ovliviiuji se
a dohromady tvofi takovou strukturu marketingového mixu, ktera je vhodna pro danou

spole¢nost a ptispiva k dosahovani uréenych strategickych cila.

Aby doslo k uspokojeni potieb zédkaznika, musi mit produkt pozadované
vlastnost a pridruzené sluzby. Mezi typické slozky produktu, na které se zakaznik
zaméfuje, patii: znacka, jakost, design, baleni, provozni vlastnosti, zaruky, servis,

naklady a dalsi.

Jednim z hlavnich faktor pfi nakupnim rozhodovani zdkaznika je cena, a to
nejen realna vyse ceny produktu, ale také dalSi cenu ovliviujici faktory jako naptiklad
slevy a srazky z ceny, platebni podminky a doba splatnosti. Spravna cenova taktika je

tedy velmi podstatnou ¢asti marketingového mixu.

Ma-li firma stanovenou cenu daného produktu, je nutné produkt komunikovat
potencidlnim zakazniktim. Propagace jako Nastroj marketingového mixu nezahrnuje
pouze propagaci a reklamu, ale také podporu prodeje, kterd velmi Casto dopomaha

k rozhodnuti zakaznika produkt koupit, ale hlavné k nami cilenému uzavieni obchodu.

Dalsim z prvkii marketingového mixu je Misto, tento pojem zahrnuje slozky,
které ovlivituji umisténi a dostupnost produktu na trhu. Tyto slozky jsou: distribu¢ni
sité, umisténi distribu¢niho mista, velikost a umisténi zasob, doprava, umisténi produktu
na prodejné a Visual Merchandising, ktery zasadné ovliviiuje fakt, zda si zakaznik

produktu na prodejné v§imne ¢i ne.

Nedilnou slozkou marketingového mixu jsou také Lidé, neboli vSichni Gc¢astnici
tohoto marketingového procesu, ktery na zadkazniky pusobi. Jsou to pravé osobnostni
rysy avlastnosti, které spolu srovni znalosti dokazou nerozhodného zakaznika

presveédcit o spravnosti nakupu dan¢ho produktu.

S faktorem Lidi a jejich obsluhy souvisi také Proces, béhem které¢ho je zakaznik
obsluhovan. Hlavimi sloZkami jsou zde doba obsluhy, béhem které je zakaznik
obslouzen, rychlost obsluhy a popiipadé¢ doba vynuceného cekani, kterd miize velmi
negativné ovlivnit nadkupni chovani zakaznika a dokonce zménit rozhodnuti zda-li

produkt koupit ¢i ne.
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Poslednim faktorem marketingového mixu 7P je Prezentace, ta se tykd nejen
zpusobu prezentace zbozi na prodejné a s nim spojeného Visual Merchandisingu, ale

také celkové atmosféry na prodejné, jejiho vybaveni a Cistoty.

Vsechny tyto prvky marketingového mixu mohou ovlivnit zdkaznikovo chovani
jak pozitivné, tak negativné, proto je velmi podstatné jednotlivé slozky definovat

a prizpasobit k docileni planovanych cili.

3.1.2 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikac¢ni mix se podle KOTLERA a ARMSTRONGA (2004) sklada
ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje
a nastroji pfimého marketingu. Tyto nastroje firma vyuziva k dosazeni reklamnich

a marketingovych cili.

Reklama

Reklamou je jakakoli forma neosobni placené prezentace, kterd podporuje prodej
vyrobku ¢i sluzeb. Mezi jeji druhy patti televizni reklama, reklama v radiu nebo v tisku.
Reklama patii mezi finanéné naro¢néj$i formy propagace, ale na druhou stranu je
schopna ovlivnit velky pocet geograficky rozptylenych zakaznika a to s opakujicim se
sdélenim. Tato forma propagace nemusi pouze propagovat novy vyrobek nebo sluzbu,

ale maze slouzit naptiklad pro zvySovani povédomi o znacce nebo firmé jako celku.
Naopak nevyhody reklamy jsou ty, Ze i1 kdyz zasahne vysoky pocet lidi, je

neosobni a jednosmérna pouze k publiku, nedokaze pfinutit k pozornosti ¢i reakci.

Osobni prodej

Osobni prodej je osobni prezentace produktu nebo sluzby, jejimZ cilem je prodej
vyrobku nebo sluzby a navic vytvofeni dobrého vztahu se zakaznikem. Je to nejdrazsi
forma, ale mize to byt v urcitych stadiich ndkupniho procesu neji¢innéj$im ndstrojem

a to zvlasté pti budovani preferenci, vytvareni presvédceni a pii vlastnim nakupu.
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Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou vSechny kratkodobé pobidky slouzici k podpote prodeje vyrobku
nebo sluzby. Témito pobidkami jsou kupony, soutéze, slevy, prémie a dalsi. Tyto

pobidky ptitahuji pozornost zakaznika a podnécuji ho ke koupi.

Vztahy s verejnosti - PR

Vztahy s vefejnosti neboli Public Relations jsou snahou o budovani pozitivnich vztahd
S vefejnosti, vytvareni dobrého image a snahou o minimalizaci nasledkd neptiznivych
udélosti a pomluv. Nastroje PR mohou byt velmi G€inné a to proto, ze piibchy
azajimavé ¢lanky se zdaji ¢tenaifim mnohem veérohodnéjsi nez-1i reklamy a tim mohou

oslovit praveé ty potencidlni zdkazniky, na které reklamy neptsobi.
Primy marketing

Piimy marketing je v soufasné dobé jednou z nejvice vyuzivanych technik, zahrnuje
bezprostiedni kontakt s presn€é ur€enymi individualnimi zédkazniky s cilem ziskat jejich
okamzitou reakci a péstovat s nimi dlouhodoby vztah. Nastroje pfimého marketingu
jsou: telefon, posta, e-mail, internet a dalsi. Pfimy marketing ma tu vyhodu, Ze je
adresny aumoznuje dialog mezi marketingovym tymem a zékaznikem. Piimy
marketing je vhodny jak k pfesné cilenym aktivitdm, tak k tvorbé vztahu se zakaznikem.

K fungujicimu pfimému marketingu znacné piispiva kvalitni CRM databaze.

3.1.3 Internet

Na internet se podle autorek PRIKRYLOVE a JAHODOVE (2010) da pohlizet jako
na komunikaéni platformu a zaroven jako na vyznamné marketingové médium, které

ma tyto charakteristiky:

e nabizi obrovskou §ifi obsahu a funkci s moZnosti rychlé aktualizace;

e ma celosveétové plsobent;

e je multimedialni — zahrnuje texty, obrazky, zvuky, animace, videa a dalsi;
e ma schopnost velmi piesného zacilent;

e umoznuje uziti fady specifickych néstroji a postupi;

e je interaktivni, rychly a nepfetrzity;
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e umoziuje minimalizaci nakladt, snadnou métitelnost vysledkt a vyhodnoceni

ucinnosti internetovych aktivit.

Autorky PRIKRYLOVA a JAHODOVA (2010) dale uvadgji, e internet jako

komunikaéni platforma nabizi firmam fadu moznosti, kterymi jsou napiiklad:

e prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobkd;

e informacni zdroj;

e nastroj pro fizeni vztahu se zakazniky;

e cfektivni obchodni kanal;

e fizeni logistického fetézce, novy distribu¢ni kanal;

e fizeni internich procesi firmy.

Tradi¢ni marketing na internetu obvykle nabyva téchto forem:

e marketingovy vyzkum,

e komunikace firemni nabidky,

e informace o aktualitach ve firmé€ a zménach,
e prodej zboZi a sluzeb,

e poradenstvi, pomoc zakaznikiim,

e platebni operace.

V internetovém komunika¢nim prostiedi zdkaznik na rozdil od jinych médii sam
ovliviiuje jednotlivé toky komunikace a stava se tak iniciatorem. Na internetu tak vznika
obraceny trh, kdy zdkaznik, ktery je vybaven mnozstvim informaci, je schopen sam

vyhledat nejlepsi internetovou nabidku.

Internet v8ak v dne$ni dobé neslouzi pouze k prodeji. Podstatnou, ale casto
podceniovanou slozkou je prezentace firmy a jejich produkti. Proto by firmy mély
vénovat znacné Usili tomu, aby jejich prezentace byla kvalitni, zajimava a zdbavna,
protoZe to je to, co udrzi potencidlni zakazniky u obsahu jednotlivych internetovych

stranek.

Nejlepsi vyuziti internetu k prezentaci firmy nebo dané znacky je pouZiti mixu
nastroji, ktery internet nabizi. Zéklad prezentace by mély byt kvalitné zpracované

internetové stranky spolecnosti propojené s internetovym obchodem spole¢nosti. Pokud
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neni pro firmu prodej pies internet financn€ vyhodny, 1ze internetové stranky propojit
napiiklad s blogem, ktery mize byt kvalitni ndhradou prezentace zbozi zdkaznikovi

zajimavou cestou.

Firma by dale méla zvazit prezentaci na jednotlivych socialnich sitich, jako jsou
Facebook, LinkedIn, Twitter, Google +, Pinterest a dal$i. Kvalitni spravovani téchto
kanali ale stoji nemalé penize, proto je nutné zvazit, které z téchto kandlli pfinesou

firmé¢ nejvyssi uzitek a tém se déale vénovat.

Obsah profilt na socialnich sitich je dobré ozivit obrazky a videi a pomoci
odkazli je propojit s blogem a internetovymi strankami spolecnosti. Pokud totiz
jednotlivé komunikacni nastroje nepropojime, vznikne zde komunikacni mezera, ktera

znacné sniZi jejich ucinek.
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3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jednim ze souborG technik a metod pouzivanych pro
strategické planovani a rozhodovani. Autofi COOPER a LANE (1999) pojednavaji
0 tom, ze by se marketingovy vyzkum nemél chépat pouze jako vyhodnoceni nazort
vybrané skupiny zakazniki, ale Ze by vysledky téchto vyzkumi mély byt dale pouzity
pfi rozhodovani vrcholovych manazerd. Dale by vysledky marketingového vyzkumu

mély pomoci rozpoznat a reagovat na marketingové pfileZitosti a hrozby.

3.2.1 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je jedineCny, protoZze je pokazdé ovliviiovan jinymi
faktory, které vyplyvaji z rGznorodosti zkoumanych problémi. I tak ale miZzeme
definovat dvé zdkladni fdze marketingového vyzkumu, které na sebe logicky navazuji.

Témito etapami jSOU etapa piipravy a etapa realizace vyzkumu. (KOZEL a kol., 2006)

Dale FORET (2012) uvadi 5 =zéakladnich krokti marketingového procesu, které
neuskuteciiuji v rdmci faze pripravy a realizace. Témito kroky jsou:

1) definice problému a cile vyzkumu,

2) sestaveni planu vyzkumu,

3) sbér informaci,

4) statistické zpracovani a analyza,

5) prezentace vysledki a doporuceni.

3.2.11 Definice problému a cile vyzkumu

Formulace marketingového problému je jednou z nejdulezitéjSich ¢asti vyzkumu, kdy
by mél obsahové vymezit oblast, na kterou se zaméii dalsi kroky vyzkumu. Pokud by
nebyl problém jasné definovan, hrozilo by nebezpeci, Ze vysledky se v podstaté budou
tykat néceho jiného, nez co zadavatel potiebuje zjistit a tudiz by se cely vyzkum stal
bezcennym. V této chvili by naklady vyzkumu ptesahly hodnotu jeho ptinosu. (FORET,
2012)

Dobte definovany cil je napil vyfeSeny problém. Toto ptislovi uvadi autofi
KOZEL, MYNAROVA a SVOBODOVA (2011) a k tomu dopliiuji, Ze podet cil
vyzkumu musi byt dostateny, ale priméfeny. Problém je vtom, ze stejné jako
u definice problému, i zde hrozi nebezpeci piehlédnuti dilezité alternativy, pii Uzkém
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vymezeni, nebo zbyte¢nych ndkladl pii Sirokém zacileni. Pfi definovani problému je
tedy tfeba definovat maximum faktorti, které maji na feSeny problém vliv, kdy
stanovenim ucelu jejich pocet omezime a néasledné¢ definovanim cile se snazime nalézt

hlavni faktor, ktery urc¢i dal§i smér prace.
Autofi KOTLER a KELLER (2007) uvadi cile podle vyzkumnych pfistup:

e vyzkumy explorativni: cilem je zajisti predbézné tidaje pro poznani povahy
zkoumaného problému a urcit hypotézy;
e vyzkumy deskriptivni: cilem je popsat urcité charakteristiky;

e vyzkumy kauzalni: cilem je prozkoumat vztahy, pfi¢iny a disledky.

3.2.1.2 Sestaveni planu vyzkumu
Plan vyzkumu by podle KOTLERA (2007) mél uvadét a specifikovat tyto body:

e definice zadani,

e typy dat, jez budou shromazd’'ovéna,

e zpusoby sbéru dat,

e metody analyz dat,

e vymezeni ukoll pro jednotlivé pracovniky,
e Casovy harmonogram ¢innosti,

e stanoveni kontrolnich mechanismi,

e rozpocet projektu.

Kontrolni mechanismy, by podle autort KOZLA, MYNAROVE a SVOBODOVE
(2011) mély odpovidat na otazku, jak budou vybrané oblasti problému realizovany a jak

se bude provadet jejich kontrola. Tyto kontrolni mechanismy jsou:

e pilotdZ — kontrola spravnosti zadani a vymezeni vyzkumu,

e piedvyzkum — kontrola navrzené metodiky a néastroji sbéru,

e dolozitelnost fyzického provedeni sbéru — kontrola sbéru dat,

e kontrola vhodnosti dat — kontrola tplnosti, logicka kontrola, ¢isténi dat, vazeni dat
atd.
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3.2.1.3 Sbér informaci — realizace vyzkumu

FORET (2012) uvadi dva zakladni typy marketingového vyzkumu: primarni
a sekundérni. Primarni vyzkum se skldd4d z vlastniho zjiStovani hodnot v terénu
a naproti tomu sekundarni marketingovy vyzkum zahrnuje dodatecné vyuziti jiz diive
zjisténych dat, ktera byla ptivodné¢ shromazdéna nékym jinym pro odlisSny ucel. Mezi
zdroje sekundarnich dat patii naptiklad knihy, vykazy, databaze, zpravy statistickych

uradu, internet a dalsi.

Primérni neboli terénni vyzkum je casové 1 finanéné¢ mnohem naro¢néjsi, ale
oproti sekundarnimu vyzkumu pfinasi pfi kvalitnim zpracovani mnohem piesné;jsi

informace.

Primarni marketingovy vyzkum bude dale detailnéji popsan v kapitole 3.2.2.

3.2.14 Statistické zpracovani a analyza

Po nashromazdéni dat je nutné nejprve minimalizovat riziko nepfesnych doporuceni
kontrolou a tpravou dat. Podle KOZLA a kol. (2006) by m¢la spravné piipravena data

pro dal$i analyzy vykazovat vysoké hodnoty dvou tdajt, kterymi jsou:

e validita dat (pfesnost, platnost, vérohodnost, nevychylenost, spravnost) — zda-li
meétime skutecné to, co jsme chtéli méfit;
e reliabilita dat (spolehlivost, opakovatelnost, stalost, pravdivost) — pii opakované

aplikace dostaneme za nezménénych podminek shodné vysledky.

Abychom docilili kvalitnich dat, je nutné provést kontrolu uplnosti a citelnosti
a logickou kontrolu. Pti kontrole uplnosti a Citelnosti je mozné v zavislosti na velikosti
souboru dat kontrolovat vSechna data nebo pouze vybérovy vzorek. Kontrola vSech dat
umozni minimalizovat zkresleni vstupnich dat pro dalsi analyzy. I kdyz se pti kontrole
vSech dat navysi ndklady, v budoucnu mize tento krok zabranit mnohanasobné vyssim

nakladiim pii nespravném vyhodnoceni dat a zkresleni vysledki.

Logicka kontrola podle autort KOZLA, MYNAROVE a SVOBODOVE (2011)
pak dale zkouma, zda sbér dat prob&hl ve stanovené kvalité¢ a to predevsim, zda-li
respondenti odpovidali pravdivé a zda-li pti pouziti tazatele tazatel tuto praci opravdu

vykonal. Autofi dale uvadi, ze je vhodné vénovat pozornost také problematice
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neutrdlnich odpovédi, kdy obecné plati pravidlo, ze u spravné formulované otazky by
pocet zjisténych neutralnich odpovédi nemél piekrocit 5-10 % z celkového poctu
spravné vyplnénych dotaznikl. V této chvili je potieba zvazit, jak naloZzit s analyzou
takovychto odpovédi, piipadné zda-li by nebylo lepsi tyto otdzky nebo tyto dotazniky
z dal§itho zkouméni vyfadit. (PRIBOVA a kol., 1996)

Obecné dochazi ke dvéma typim chyb: vybérovym a nevybérovym. Vybérové
chyby vznikaji, pokud jsou data sbirana od vybérového souboru, ktery je mensi nez
soubor zakladni nebo pokud je nevhodné urfen vyberovy soubor, ktery neodpovida
rozloZzeni zékladniho souboru. Nevybérové chyby jsou potom vSechny ostatni, které
zpusobuji nepfesné a zkreslené vysledky. Jejich minimalizace je moZna pii
zodpovédném dodrzovani postupli spravného sbéru dat, tyto chyby mize zpiisobit

tazatel, ale Gast&ji respondent. (ZBORIL, 1998)
Pro ¢i§téni dat a upravu chyb uvadi MALY (2004) tyto metody:

e doplnéni chybé&jicich dat podle ostatnich spravnych dat v dotazniku;
e pfifazeni neutrdlnich odpoveédi misto chybéjicich hodnot;

e pfifazeni primérné hodnoty proménné misto chybé&jici hodnoty;

pokud je to mozné, kontaktujeme ptivodce chyby a pozaddame o doplnéni odpovedi;

vyfazeni konkrétni otdzky z dalSiho zpracovani;
e vyrazeni konkrétnich dotaznikti z dalSiho zpracovani.
Tridéni dat
Ttidéni neboli kategorizace dat ptedstavuje podle autort KOZLA, MYNAROVE,
a SVOBODOVE (2011) jeden z hlavnich motivii provadéni marketingovych vyzkumd,
protoze vytvati vstupni data pro dalSi zkoumani vzajemnych vztahii mezi jednotlivymi
kategoriemi proménnych.

Ukolem tfidéni je podle FORETA (2008) vyjadfit, jaké mnozstvi dotazovanych
ze sledovaného souboru ma tu ¢i onu hodnotu znaku nebo vice znakl. Pfi tfidéni
prvniho stupné se pouziva pouze vycet absolutnich ¢i relativnich ¢etnosti v hodnotach

jednoho znaku, dale se daji pocitat sttedni miry (primér, medidn, modus) a miry

rozloZeni (rozptyl a smérodatna odchylka.
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Casto je vhodné jednotlivé znaky piekategorizovat, neboli slou¢it méné Gasté
kategorie do jedné spolecné, ktera by byla nazvana ostatni.

Pti tfidéni druhého stupné se zachycuji jednotky, které maji stejné hodnoty jiz
dvou tfidénych vlastnosti zarovein — hledaji se vztahy mezi vyskytem sledovanych
hodnot znaki pojednavajicich o feSeném problému (pfedmét vyzkumu)
s identifika¢nimi znaky zkoumanych jednotek jako jsou vék, bydlisté, pohlavi, vzdélani
atd. Vystupem tfidéni druhého stupné je rozde€leni Cetnosti ve vzajemnych kombinacich

variant dvou znaktli v podob¢ kontingenc¢ni tabulky.

Analyza dat
Existuji rizné metody analyzovani utfidénych dat. MALY (2004) uvadi tyto:

e rozdéleni ¢etnosti (%),

e méfeni obecné tirovné pomoc sttednich hodnot (primeér, median, modus),

e m¢éfeni variability pomoci rozptylu a smérodatné odchylky,

e m¢éfeni zavislosti (regresni a korelacni analyza, faktorova analyza, shlukova
analyza),

e testovani statistickych hypotéz.

3.2.15 Prezentace vysledki a doporuceni

Pti prezentaci vysledkli a doporuceni je vhodné pouzivat razné typy tabulek a grafi,
které napomahaji k lepsi vizualizaci danych vysledk. Pro dalsi pouziti vysledkt

vyzkumu je nutné predstavit doporuceni vhodnych feSeni zkoumaného problému.
Podle ZBORILA (1994) je pfi interpretaci vysledkt analyzy nezbytné:

e dodrzovat objektivitu a ptikladat spravnou véhu jednotlivym zjisténym
skute¢nostem,

e piizobeciniovani vysledkll vyzkumu postupovat opatrné,

e vénovat pozornost i zdanlivé méné vyznamnym souvislostem,

e rozliSovat mezi minénim a fakty,

e hledat pfi¢iny a nezaménovat je s nasledky,

e specifikovat ¢asové obdobi a podminky vyzkumu.

25



3.2.2

Primarni marketingovy vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum se déli na kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni

vyzkumy zkoumaji rozsahlej$i soubory o velikosti stovek az tisic respondentd a tim

poskytuji dostateéné reprezentativni vzorek, na jehoz zaklad¢ jsou vyvozené vysledky

mnohem presnéjsi.

statistickych postupti a zobeciiuji se na cely zakladni soubor.

Poznatky ziskané timto zplisobem se zpracovavaji pomoci

Autofi KASIK a HAVLICEK (2012) uvadéji nasledujici porovnani

kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu:

Tab.1  Porovnani kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu (Zdroj: KASIK a HAVLICEK, 2012)

Kritérium Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum

Pouzivané Standardizované postupy umoziujici Psychologické postupy umoziujici

metody kvantifikaci (standardizovany hloubkovy rozbor zkoumanych jevi.
rozhovor, dotaznik).

Zpisob Pevné stanovené formulace dotazl Volné formulované otazky, ptispivaji

dotazovani a jejich poradi. Pfi ustnim dotazovani k analyze tstiedniho problému. Pocet
jsou reakce tazatele omezeny, nema otazek neni stanoven. Moznost klast
moznost klast dodatecné otazky. dodatecné otazky.

Tazatel a Tazatelem muze byt i lak (vybrany Tazatelem je kvaltovany pracovnik,

zpusob ¢innosti

a zaskoleny), ktery klade predem
urcené otazky v dané formé a poradi
tak, aby mél minimalni vliv na prab¢h
rozhovoru.

ktery zna cil vyzkumu, ptizpisobuje se
vyzkumné situaci a klade dotazy
V zavislosti na ni.

matematickych a statistickych metod.

Kontakt Postaci, je-1i dotazany ochoten Je nutné navazat osobni kontakt

odpovidat na otazky. s dotazovanym, tazatel musi citlivé
reagovat na odpovédi.

Zkoumany Reprezentativni vzorek pro zkoumanou | Staci maly vzorek dotdzanych, vybirany

vzorek oblast vybrany na zéklad¢ urcenych vétsinou nahodné podle cilové skupiny.
znaku.

Zpracovani Pocitacové zpracovani, vyhodnoceni Analyza ziskanych materialt,

vysledku podle statistickych hledisek, pouziti vyhodnocovani jednotlivych ptipada.

Metody kvalitativni analyzy a
individuélni vyhodnocovani vyuzitych
postupti.

Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu podle KOZLA a kol. (2006) patii: pozorovani,

dotazovani a experiment.
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3.2.2.1 Pozorovani

Pozorovani je proces pozndvani a zaznamendvani smyslové vnimatelnych skutecnosti

bez jakéhokoli zasazeni pozorovatele do pozorovanych skute¢nosti. (MALY, 2004)

Tato metoda probihd bez ptimého kontaktu pozorovatele a zkoumaného objektu,
to zaruéuje nezavislost vysledkil. Vyhodo pozorovani je podle ZBORILA (1998) to, Ze
jeho prubéh neni zéavisly na ochoté pozorovaného spolupracovat nebo odpovidat na
otazky. A paklize pozorovany nevi, Ze je pozorovan, nemize zamérn¢ menit své chovani

a tim zkreslit vysledky pozorovani.
Podle MALEHO (2004) rozli§ujeme u pozorovani zda-li je:

e standardizované nebo nestandardizované,
e skryté ¢i zjevneé,

e 0sobni ¢1 mechanické.

MALY (2004) dale popisuje jednotlivé druhy pozorovani takto:

U pozorovani nestandardizovaného je uren pouze cil pozorovani a pozorovatel
tak ma volnost v rozhodovani o pritbé¢hu pozorovani. Nevyhodou tohoto zptisobu oproti
standardizovanému, kdy je urCen pfesny plan vyzkumu, je fakt, Ze vysledky nelze

srovnavat s jinymi pozorovateli.

U pozorovani skrytého pozorovany nevi, ze je pozorovan. Tento druh
pozorovani se poziva ve chvilich, kdyz by pfitomnost pozorovatele naruSovala pribéh
zkoumané skutecnosti, naptiklad tim, ze by pozorovany naschval zménil své chovani.
U tohoto zpiisobu se jako pomticky daji vyuzit rizné metody maskovani, jako napiiklad
poloprithledné zrcadlo, skrytd kamera ¢i maskovani. Zvlastnim typem skrytého
pozorovani je zuCastnéné pozorovani, kdy pozorovatel ptijima roli ¢lena skupiny a diky
tomu je mozné sledovat chovdni v nenaruSeném prostiedi. Naopak u pozorovani
zjevného pozorovatel netaji svoji pritomnost, kdy i pozorované subjekty védi, ze jsou
pozorovany. Vysledky tohoto pozorovani se daji poté porovnat se stejnou situaci pri
skrytém pozorovani, kdy pozorovany nevédél, Ze byl pozorovan, a tim nalézt odchylky

V jeho chovani.

Pfi osobnim pozorovani vSe pozoruje a zaznamenava sam cClovek, a naopak

U mechanického pozorovani je vSe zaznamenavano na technickéd zatfizeni. Mechanicka
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pozorovani mohou byt vykonavana napiiklad pomoci kamery, online pomoci cookies

a mnoha dalSich zafizeni.

Mystery shopping (Fiktivni nakup)

Mystery shopping je jednou z modernich a velmi vyuzivanych osobnich pozorovacich
technik. Jedna se o fiktivni ndkup bud online nebo v maloobchodni jednotce pro
zhodnoceni sluzeb nebo ziskani informaci o nabizenych produktech a sluzbach vlastni
nebo konkurencni firmy. Fiktivni zdkaznik neboli mystery shopper je vyzkumnik, ktery
vystupuje jako klasicky zakaznik, jehoZ ukolem je hrani zadané role. Ukolem tohoto
fiktivniho zdkaznika nemusi byt vzdy nakup urcitého vyrobku nebo sluzby, ale Casto
reklamace nebo jiné atypické transakce, které slouzi k posouzeni znalosti a dovednosti

zaméstnancu v feSeni dané problematiky:.

Pomoci Mystery shoppingu se podle KOZLA, MYNAROVE a SVOBODOVE (2011)

zpravidla zkoumaji tyto skute¢nosti:

e pocet zamestnancl na prodejné, jejich chovani a ¢innosti;

e doba, ktera ub&hne, nez si zakaznika nékdo vS§imne a pozdrav a zda-li je piatelsky;

e otazky kladené prodavacem pro nalezeni vhodného produktu;

e druhy pfedvedenych produktt a prodejni argumenty piedvedené prodavacem:;

e zdaa jak se prodavac snazi uzaviit prodej a zda-li prodava¢ navrhuje prode;j
né¢jakého dodate¢ného produktu;

e zda prodavac pozval zakaznika k op&tovné navstéve prodejny;

e  C(istota prodejny a ptisluSenstvi;

e dodrzovani norem spolecnosti vztahujici se ke sluzbé, vzhled prodejny a

prezentace.

Online pozorovani

Online pozorovani ziskava s neustadlym rozvojem internetu stale vét$i vyznam. Diky
tomuto zpiisob pozorovani mohou firmy ziskdvat informace o poctu shlédnuti firemnich
stranek za dané obdobi, odkud dany uzivatel na stranky ptisel a i jeho pohyb
po firemnich strankach. (KOZEL, PRADKA a STEINOVA, 2003)
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3.2.2.2 Experiment

Experimentalni metody jsou takové metody, které se zamétuji na studium vztahii mezi
dvéma nebo 1 vice proménnymi za stalych kontrolovanych podminek. Pfi experimentu
se pracuje se dvéma vyzkumnymi skupinami, z nichz jedna je experimentéalni a druha
kontrolni. Podstatou experimentu podle KINCLA (2004) je, Zze v kontrolovatelnych
podminkach zavadime néjaké nezavisle proménné a sledujeme jaké efekty/zmény

Vv zavisle proménnych vyvola.

3.2.2.3 Dotazovani

Dotazovani pafi k nejrozsifenéjSim postupim marketingového vyzkumu a mize byt
provadéno témito formami: osobnim, telefonickym, online nebo pisemnym

dotazovanim.

Dale KOZEL, MYNAROVA a SVOBODOVA (2011) uvadgji piehled téchto metod

dotazovani 1 S jejich vyhodami a nevyhodami v néasledujici tabulce:

Tab. 2 Porovnani jednotlivych typl dotazovani (zdroj: KOZEL a kol., 2006)

Typ Vyhody Nevyhody
dotazovani
Osobni « Snadné zpracovéni e vysoka finanéni naro¢nost,

. . e vysoka naro¢nost casova na piipravu
dotazovéni e vysoka navratnost dotaznikl Y AR p P
o Axie 1 2 e problematicky vybér tazateld,
o lze pfesvédcit vahavé respondenty y ) .
, i i o Skoleni tazateld,
o lze pokladat slozit&jsi otazky i
e ¢ kontrola tazateld,
e lze upfesnit otdzky . ] -
T e riziko zkresleni odpovédi tazatelem
o lze flexibilné ménit poradi otazek

e lze vyuzit pomicky

e Setfeni v pomérné kratkém case

e o subjektu Setfeni je mozné ziskat
informace rovnéz pozorovanim

e vysoké naroky na soustiedéni
respondenta
e nelze vyuzit pomicky

Telefonické e nizké naklady

dotazovani e spojeni s pocitatem

o lze pribézné sledovat vysledky, T,
76 upfesnit dot e nelze vyuzit slozit&jsi Skaly
o upresnit dotaz

o pv . . 'y o, e nelze pouzit vétsi mnozstvi otazek
e pocitac signalizuje logické chyby e omezeno pouze na icastniky

ziuje kdykoli opakovat
* umoziyje XCyXol opaxova z daného seznamu

dotazovani, pokud nebyl respondent

N e nelze ziskdvat udaje z piimych
zastizen

pozorovani
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e vybavenost
e navratnost

Elektronické | e levné

dotazovdni ° rychle . o divéryhodnost
e adresné

e |ze vyzit pomucky

e moznost dobré grafické prezentace
o dostatek ¢as na odpovédi

e propojeni s PC

e jednoduché vyhodnocovani

o lze sledovat vysledky v pribé¢h

; ; v oy e nizka navratnost
Pisemn¢ o relativné niZ§i financni narocnost , ) .
. s . e nutnd podpora ndvratnosti
dotazovani e jednodussi organizace

e adresnost

e Siroké izemni rozlozeni

e miva anketni efekt

e nutno pouzivat jednoduché otazky

e cekanina odpovédi byva delsi

¢ nelze kontrolovat, jak respondent
porozumél otazkam

o dostatek ¢asu na odpovédi
e nemoznost ovlivnit respondenta
tazatelem

Priprava dotazovani

Postup ptipravy i tvorby dotazniki muzeme rozdélit do nékolika krokd, které
charakterizuji posloupnost jednotlivych ukont, navzajem se dopliuji a ovliviiuji. Postup

tvorby dotazniku zobrazuje nésledujici diagram.

1 p) 3 4 5 6
Specifikace Konstrukce
cilové skupiny otazek ve vazbé

Konstrukce Testovani
celého dotazniky dotazniku

Vytvoreni Urceni zptsobu
seznamu dotazovani

informaci, které respondentl a na pozadované
’ o e v q
mé dotazovani jejich vybér informace

prinést

Obr. 2 Postup tvorby dotazniku (zdroj: PRIBOVA, 1996)

Po vytvoreni seznam informaci, které hodlame pfi dotazovani ziskat, je velmi dilezité
rozhodnout se, ktery zpusob dotazovani, bude vyzivan. Zda-li bude vyuzivano tazatele
pfi osobnim nebo telefonické dotazovani nebo zda-li bude ponechan respondentovi

prostor k samostatnému vyplnéni pfi pissmném nebo elektronické dotazovani.
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Dal$im rozhodnutim by mélo byt od koho budeme stanovené informace
ziskavat. Je nutné stanovit okruh respondentii, protoze na zakladé toho se musi zvolit
otazky a predtisténé odpovédi dotazniku, dotaznik musi byt srozumitelny a logicky
konstruovany.

Jestlize je zékladni soubor piili§ velky nebo jestlize existuji jiné prekazky, voli
se k dotazovani vybérovy vzorek respondentti. Pti urCovani vybérového soboru je podle
KOZLA, MINAROVE a SVOBODOVE (2011) nutné postupovat podle uréitych
pravidel:

e finan¢ni naro¢nost pofizeni u zakladniho souboru a vybérového soboru,
e ¢asova naro¢nost u obou soubora,
e piesnost obou soubord,

e zkresleni pouzité¢ metody, techniky méfeni.

Je tedy nutné stanovit ramec (koho budeme oslovovat, neboli cilovou skupinu), zpiisob

(jak je budeme oslovovat) a rozsah (kolik lidi budeme oslovovat).

Nastroje dotazovani

Podle KOZLA, MYNAROVE a SVOBODOVE (2011) lze pii dotazovani pouzit
n¢kolik raznych nastroji, které napomahaji pii zjistovani pozadovanych udaji a jejich
zaznamenavani. Témito nastroji jsou:

e  scénaf,

e zaznamovy arch,

e zidznamové technické prostiedky,

dotazniky.

Dotaznik je v porovnani s rozhovorem méné ndro¢ny a navic umoziuje ziskani
odpovédi od velkého pocet respondentd. Jelikoz je dotaznik nejpouzivanéjSim

nastrojem pro dotazovani, bude mu vénovana dalsi kapitola.

3.2.3 Dotaznik

Podle FORETA (2008) by mél kvalitni dotaznik minimalizujici chyby respondenti
splilovat tyto tii hlavni poZzadavky:
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ucelove technické (otazky by mély byt formulovany a sestaveny tak, aby
respondent co nejptesnéji odpovidal na to, co nds zajima);

psychologické (dotaznik by mél vytvoftit takové podminky, aby se respondentovi
vyplnéni zdalo snadné, ptijemné a chténé), jde o to, aby respondent odpovidal
struéné a pravdive;

srozumitelnosti (aby respondent pochopil otazku i postup a zptsob vyplnéni),

k tomu v dotazniku slouzi pomocné vysvétlujici popisky.

Tyto pozadavky dopliuji KOZEL, MYNAROVA a SBOBODOVA dvaceti pravidly,

ktere je tieba dodrZovat pii tvorbé dotazniku:

Ptat se ptimo (kromé citlivych a osobnich otdzek).

Ptat se jednoduse (¢im jednodusSeji otazku zadame, tim presnéjsi odpoved’
dostaneme).

Uzivat znamy slovnik (je vhodné pouzit slovnik srozumitelny pro danou cilovou
skupinu, a pokud to neni nutné nepouzivat odborné vyrazy, cizi slova a zargon).
Uzivat jednovyznamova slova.

Ptat se konkrétné (otazka musi byt jasné formulovana a presnd).

Maximalizovat informac¢ni hodnotu otazky.

Nabizet srovnatelné odpovédi (ve stejnych jednotkach).

Vyloudit otazky s jednozna¢nou odpovedi.

Uzivat kratké otazky (¢im delsi je otdzka tim vétsi je riziko, ze se v ni respondent
ztrati).

Vyloudit zdvojené otazky (v kazdé otazce se ptat pouze na jednu véc).

Vyloucit sugestivni a zavadéjici otazky.

Pamatovat na generové vztahy (formulace otazek a odpovédi v obou rodech).
Vyloucit nepfijemné otazky.

Snizovat citlivost otazek (naptiklad pouZitim hrani¢nich limiti).

UmoZnit neposkytnout odpovéd'.

Vylou¢it negativni otazky (zdpor miize respondenta zmast a ovlivnit tak jeho
odpoveéd).

Odhadnout vécnou naro¢nost.

Vylou¢it odhady.
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e  Vyloucit motivacni otazky (na motivy chovani se ptdme nepiimymi otazkami spise
Vv kvalitativnim dotazovani).

e Dodrzovat slusnost.

Dotaznik by mél byt podle MALEHO (2004) zpravidla tvofen témito celky:

e Uvodni otazky (pro respondenta snadné a zajimavé),

e filtracni otazky (zda-li je respondent tim spravnym typem pro pozadované
informace),

e zahfivaci otazky (obecné;jsi charakter, vybavovani z paméti),

e specifické otazky (specifické informace k objasnéni zkoumaného problému),

e identifika¢ni otazky.

K naplnéni pozadavki vySe ptispivaji podle FORETA (2008) ¢tyfi hlavni aspekty,
kterymi jsou: celkovy dojem dotazniku, formulace jednotlivych otdzek, typ otazek

a manipulace s dotaznikem.

Otazky podle typu odpovédi
ZBORIL (2004) uvadi, Ze otazky je mozné rozdélit do dvou zakladnich skupin:

e otazky oteviené, kdy je respondentovi dan prostor k vlastnimu vyjadient;

e otazky uzaviené, kde je respondentovi nabizen seznam moznych odpoveédi;

piicemz dalsi autoii uvadi 1 moznost polouzavienych otazek, kdy je respondentovi
nabidnut seznam moZznych odpovédi, ale na poslednim fadku miize sam dopsat jinou

moznost.

Uzaviené a polozaviené otazky se podle KOZLA, MYNAROVE a SVOBODOVE
(2011) déle dé¢li na:

e alternativni (vybeérové, dichotomické), kdy varianty odpovédi se navzajem
vylucuji a respondent vybira pouze jednu odpovéd’ (ano x ne), popitipadé se da
doplnit neutralni odpoveéd’ nevim (trichotomické otazky);

e selektivni (vyctové), kdy varianty se navzajem nevylucuji a respondent tak miize

vybrat jednu nebo vice odpovédi.
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Specidlnimi typy uzavienych otazek jsou dale kvantitativni stupnice, které znazornuji
frekvenci nebo intervaly, a kvalitativni $kaly, ty zobrazuji postoje, minéni, preference
a hodnoceni. Pti uziti kvalitativnich $kal 1ze n¢kolik tematicky podobnych otazek spojit

do jednoho bloku, tzv. baterie otazek.

Skalovani je nejvhodn&j$im néastrojem pro méfeni postoji a nazord, které jsou
jinak kvantitativné neméfitelné. Podle ZBORILA (2004) $kalovani predstavuje
techniku, diky niz respondenti promitaji své postoje a hodnoceni na stupnici, ta mtize
vyt vyjadiena verbalné nebo graficky. Odpovédi se dale sumarizuji a vypocitava se

jejich pramér.

34



3.3 Analyzy prostiedi

Makroanalyza
PESTE

Mikroanalyza
PORTER

Interni analyza
7S McKinsey

interni analyza
SWOT

e Politicko- e konkurence estrategie esilné stranky
legislativni e dodavatelé spole¢nosti eslabé stranky

* Ekonomické e odbératelé e organizaéni o ptilezitosti
*Socialni e potencialni truktura erizika
eTechnologické konkurence * inforlmat':ni
« Ekologické e substituty systemy

o styl Fizeni

e spolupracovnici

esdilené hodnoty

a kultura firmy
*schopnosti
~— ~— ~— ~—

Obr. 3 Posloupnost analyz marketingového prostiedi (zdroj: GRASSEOVA a kol., 2010)
3.3.1 PESTE

Metoda PESTE se pouziva k analyzovani riznych vnéjSich faktorti pisobicich na danou
spole¢nost. Podle GRASSEOVE a kol. (2010) se tato metoda pouziva pro strategickou
analyzu vnéjSiho prostfedi na zaklad¢ faktorti, u kterych se ptfedpoklada, ze mohou
ovliviiovat spoleCnost, déale se vyuziva jako podklad pro vypracovani prognodz

0 dusledcich pro dalsi vyvoj.

V soucasn¢ praxi se pouziva nékolik rtznych akronymi této analyzy jako

naptiklad SLEPT, PEST, PESTEL, STEEP a dalsi.

JAKUBIKOVA (2013) uvadi akronym PESTE, ktery Vvsob& skryva tyto faktory
vné¢jsiho prostiedi:

e Politicko-pravni,

e Ekonomické,

e  Sociokulturni,

e Technologicke,

e Ekologické.

Mezi politicko-pravni faktory patii podle Jakubikové (2013) politicka stabilita, stabilita
vlady a vliv politickych stran, clenstvi zemé& v riznych politicko-hospodaiskych
seskupenich, fiskalni politika, socidlni politika, vizova politika, zdkony a dalsi. Toto

prostiedi vytvari ramec pro vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti.

35



JAKUBIKOVA (2013) dale uvadi, ze ekonomické faktory ovliviiuji kupni silu
a nakupni zvyky spotiebitele. Mezi tyto faktory fadime podle GRASSEOVE a kol.
(2010): hodnoceni makroekonomické situace a vni miru inflace, Grokovou miru,
obchodni deficit nebo piebytek, rozpoctovy deficit nebo piebytek, vysi HDP, ménovou
stabilitu, stav sménného kurzu. Potom dale pfistup k finan¢nim zdrojim (naklady
na pijcky, dostupnost formy uvéri a v zavéru potom danové faktory jako jsou vyse

a vyvoj danovych sazeb cla a danova zatizeni.

Podle autortt KUDELKY a VAVRY (2007) pisobi sociokuturni faktory ve dvou
rovinaich a to jako faktory spojené s nakupnim chovanim spotiebiteli a faktory
podmifiujici chovani organizaci. Dale JAKUBIKOVA (2013) déli tyto faktory
na kulturni, které¢ zahrnuji spotiebni zvyky, kulturni hodnoty vnimani, jazyk, feC téla,
chovani a na faktory socidlni, které zahrnuji socialni stratifikaci spolecnosti a jeji
uspofadani do tfid, socidlné-ekonomické zazemi spotiebitelli, piijmy, majetek, vyvoj

zivotni urovné, zivotni styl, roven vzdélavani a dalsi.

Dalsi skupinou faktort jsou faktory technologické, nékdy nazyvané inovacni,
které podle JAKUBIKOVE (2013) piedstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji, které
pfedstavuji rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni, komunikaéni,
skladovaci, informacni a jiné technologie. SYNEK a kol. (2002) k tomu dale dodava, ze
technologické prostiedi a jeho inovace jsou pro firmy zdrojem technologického
pokroku, ktery jim umoziiuje dosahovat lepSich hospodarskych vysledkii, zvySovat

konkurenceschopnost a humanizovat praci.

Poslednim faktorem jsou ekologické faktory mezi které mizeme podle
GRASSEOVE a kol. (2010) fadit piirodni a klimatické vlivy, globalni environmentélni
hrozby (Cerpani neobnovitelnych zdroji, ubytek ozoénové vrstvy, globdlni oteplovani,
klimatické zmény a dal$i), zne¢isStovani ptirody a kaceni lesii.V ekologickych faktorech

muzou dale byt zahrnuta legislativni zamétujici se na ochranu zivotniho prostiedi.

Jako cil analyzy makroprostiedi uvadi JAKUBIKOVA (2013) vybér a popis
pouze téch faktord, které jsou pro konkrétni podnik dilezit¢é a zaméfeni se

na identifikaci budouciho vyvoje a jeho mozného dopadu na podnik.
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3.3.2 Porterova analyza péti hybnych sil

Poznéni uzsiho okoli podniku, nebol mikroprosttedi je pro fungovani podniku a tvorbu
jeho strategii velmi dulezité. Podle JAKUBIKOVE (2013) je cilem analyzy
mikroprostiedi identifikace zakladnich hybnych sil, které v odvétvi plsobi a ovliviiuji
¢innost podniku. Chovani podniku neni ovliviiovano pouze konkurenci, ale také
chovanim odbérateli, dodavateli, substituty a potencidlni novou konkurenci. Téchto
5 faktorti uvadi Porterdv model péti hybnych sil, ktery je zndzornén na nasledujicim

obrazku.

hrozba
vstupu

novych
konkurent(

. . rivalita . .
vyjednavacisila konkurenéniho vyjedndvacisila
dodavateld urencni zékaznik(
prostredi

hrozba
substitutl

Obr. 4 Portertiv model péti hybnych sil (zdroj: LHOTSKY, 2010)

Porteriiv model konkuren¢niho prostiedni neboli model péti hybnych sil je casto
uzivanym auzitenym nastrojem analyzy oborového prostfedi podniku. Podle
LHOTSKEHO (2010) tento model vychazi z ptedpokladu, Ze strategicka pozice

podniku je zejména ovlivilovana plisobenim pét zékladnich faktord, kterymi jsou:

e vyjednavaci sila zakaznikd,

e vyjednavaci sila dodavateld,
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e hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi,
e hrozba substitutt,

e rivalita podnikl v rdmci odvétvi.

Na soucasnych trzich, kde nabidka pfevySuje poptavku, nemtze nikdo s jistotou
predvidat chovani zikaznikt. Podle JAKUBIKOVE (2013) pfirovnavame chovani
zakaznika v ndkupnim rozhodovéani k modelu Cerné skiinky, kdy na zdklad¢ zmény
vstupll pozorujeme zménu chovani zédkaznika. JAKUBIKOVA (2013) dale uvadi, Ze
pro firmy jsou nejdulezitéjsi loajalni zdkaznici.

Pomérné¢ jiny postoj zaujima EARLS (2008), ktery uvadi, Ze nejcenngjsi
zékaznik neni ten nejvice loajalni nebo ten, ktery utrati nejvice, ale ten zdkaznik, ktery
ma nejvetsi vliv na ostatni. EARLS (2008) dale upozoriiuje, Ze by se firmy i jednotlivei
meli vice zajimat o chovani davu, protoze velkd ¢ast lidského chovani je vysledkem

pusobeni ostatnich lidi.

Nyni bude nasledovat popis jednotlivych hybnych sil Porterova modelu podle
LHOTSKEHO (2010), MOLNARA (2009) a GRASSEOVE a kol. (2010). Zakaznik
nebo odbératel ma vici dodavateli silnou vyjednavaci pozici zvlasté v téchto

prikladech:

e je-li zakaznik z hlediska poptavky velkym nebo vyznamnym,

e miuze-li snadno piejit ke konkurenci (pokud je produkt standardizovan) a nemaji-li
zékaznici zadné naklady spojené s touto zménou,

e  je-li trh transparentni a zdkaznik tak ma k dispozici trzni informace,

e je-li zdkaznik citlivy na zménu ceny a to zvlasté pokud dany produkt tvoii
podstatnou ¢ast jejich nakladové struktury,

e na trhu je velké mnozstvi alternativnich nabizejicich.

Oproti tomu dodavatelé maji silnou pozici oproti odbérateli ptredev§im v téchto

piikladech:

e je-li dodavatel z hlediska poptavky velkym nebo vyznamnym,

e nelze-li jednoduse nebo s nizkymi naklady piejit ke konkurenci (pokud je produkt
vysoce diferencovan)

e neni-li trh transparentni a zdkaznik tak nedisponuje trznimi informacemi,
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ma-li zbozi nizkou cenovou elasticitu poptavky,

je-1i na trhu nizky pocet alternativnich dodavateld,

nabizi-1i dodavatel patentované vyrobky a zména neni mozna, naptiklad ma-li
monopol,

neni-li, co se tyka vynost, dodavatel zavisly na daném odvétvi.

Dalsi hybnou silou jsou potencialni novi konkurenti a hrozba jejich vstupu na dany trh.

Moznost vstupu na tento dany trh je omezovana prostiednictvim existujicich bariér

vstupu do odvétvi v téchto pfipadech:

je-li potiebny vysoky kapital neboli vysoké fixni naklady,

jde-li o odvétvi piirozeného monopolu nebo pii vysokém stupni statni regulace,
maji-li existujici podniky vyznamné nakladové nebo jiné konkurenéni vyhody,
je-li produkt velmi diferencovan,

je-li obtizné napojit se na existujici distribu¢ni kanaly,

maji-li ostatni firmy silné vztahy se svymi zakazniky.

Hrozba substitutt je dalsi hybnou silou, kterd ovliviiuje konkuren¢ni odvétvi. Substituty

mohou predstavovat vyraznou hrozbu kdyz:

substitut nabizi pro zakazniky atraktivnéjsi alternativu k ostatnim produktiim

V odveétvi,

podniky nabizejici substituty jsou schopny je vyrabét s vyrazné niz§imi naklady,
je jednoduché a finan¢né€ nendrocné zmeénit nakupni jednani,

vyvoj v jinych odvétvich - mizou vznikat substitu¢ni vyrobky.

Posledni hybnou silou, kterd se nachdzi mezi ostatnimi a vSechny je propojuje rivalita

mezi existujicimi konkurenty. Ti si konkuruji cenou, kvalitou, rychlosti dodavek, §iti

sortimentu, nabizenym servisem a dalSimi faktory. Intenzita rivality podnikii piisobicich

na stejném trhu mtze byt vysoka v téchto ptipadech:

jedna-li se o mélo rostouci nebo stagnujici odvétvi a nizkou ziskovosti,
pusobi-li v odvétvi velky pocet stejné velkych konkurentli se stejnou konkurenéni

silou,
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e existuje-li v ramci daného odvétvi nadbytek vyrobnich kapacit a tedy také vysoka
nabidka pfevysujici poptavku,

e je-li produkt malo diferencovany,

e jedna-li se o nové odvétvi, u kterého se predpoklada v budoucnu vysoka ziskovost,

e  jsou-li bariéry ptipadného odchodu z odvétvi ptili§ vysoké.

Podle GRASSEOVE a kol. (2010) je potieba vzit v Gvahu fakt, Ze v jednotlivych
odvétvich nebudou mit vSechny z téchto faktorli stejnou dilezitost, protoze kazdé
odvétvi je jedineCné a ma svou vlastni strukturu. Je tedy nutné vybrat a spravné
zhodnotit hlavné¢ ty faktory, které maji pro dané odvétvi zasadni vyznam.
GRASSEOVA a kol. (2010) dale uvadi, Ze tento model péti hybnych sil byl v historii
nekolikrat zpochybnén, protoze je postaven na tfech zpochybnitelnych predpokladech,

kterymi jsou:

e Kupujici, konkurenti a dodavatelé jsou nezavisli a nebudou spolupracovat
a realizovat nekalé praktiky.
e Zdrojem hodnoty je strukturalni vyhoda (vytvareni bariér vstupu na trh).
e Nejistota je nizka, coz umoziuje ucastniktim trhu planovat, jak budou reagovat

na soutézni chovani.

Jednou z dalsich vyhrad k tomuto modelu bylo, Ze nezahrnuje vladu a jiné natlakové

skupiny. S touto Sestou silou model upravil Martyn Richard Jones.

Tato analyza zalozena na Porterové modelu péti hybnych sil ma za cil vytvofeni takové
budouci strategie, kterd bude snizovat vyjednavaci silu dodavateli a zakaznikl a také
snizovat hrozbu substitutd, zvySovat bariéry vstupu do odvétvi a tim zlepSovat

postaveni podniku viici konkurenénim firmam v daném odvétvi.

3.3.3 McKinsey 7S — Model kritickych faktord uspéchu

Vroce 1982 navrhla spolecnost McKinsey zpisob dekompozice spolecnosti
na 7 komponenti. BARTOSOVA a BARTOS (2011) uvadi tento popis jednotlivych

komponent:

e strategy — definovani cilii a zptsobu jejich dosaZeni,

e structure — organiza¢ni uspofadani skupiny a mechanismus fizeni,
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e systems — metody, postupy a procesy vcetn¢ technickych systémi a technologii,
e shared values — vize, poslani, firemni kultura,

e skills — dovednosti, zku$enosti, znalosti,

e staff — cilen¢ orientované skupina zaméstnanct,

e style — charakteristicky zptisob jednani a chovani.

Nasledujici obrazek zndzoriuje provazanost jednotlivych kritickych faktora uspéchu.

Strategy

Obr. 5 Model kritickych faktorti ispéchu — McKinsey 7S (zdroj: TICE, 2011)

TICE (2011) uvadi, n€kolik moznosti vyuZiti tohoto modelu:

e pro zménu organiza¢niho uspofadani nebo pro zvyseni vykonu spole€nosti,

e pro pochopeni zakladnich a nejdilezitéjSich faktori ovlivitujicich strategii
spole¢nosti,

e piistanoveni nejlepsiho zplisobu pro pfevedeni organizace k nové strategii,

e  piizkoumani soucasnych pracovnich ¢innosti a vztahti v organizaci.

BARTOSOVA a BARTOS (2011) dale uvadgji, Ze plné postacujici vybrat a pracovat
pouze stémi faktory, které jsou nejpodstatnéjSi pro uspéch dané spole¢nosti a tim

omezit mnozstvi sledovanych prvkl z desitek ¢i stovek faddoveé na jednotky.
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3.34 SWOT analyza

SWOT je strategickd analyza stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska jejich
silnych a slabych stranek (strenghts, weaknesses) a prilezitosti a hrozeb opportunities,
threats), ktera poskytuje podklady pro formulaci rozvojovych podnikovych strategii
a strategickych cilti. Analyza spoc¢iva v rozboru a hodnoceni souc¢asného stavu podniku
neboli jeho vnitiniho prostfedi a soucasné situace okoli podniku neboli jejiho vnéjsiho

prostiedi. (GRASSEOVA a kol., 2010.)

PFiprava na Identifikacea Identifikace a

provedeni SWOT hodnocenisilnych a
analyzy slabych stranek

hodnoceni prileZitosti
a hrozeb

VNITRNI ANALYZA VNEJSI ANALYZA

Obr. 6 Féze provedeni SWOT analyzy (zdroj: GRASSEOVA, 2010)

Podle JEZKOVE a kol. (2013) spo¢iva zakladni princip metody v uréeni vyznamnych
faktorti vnéjsiho a vnitiniho prostiedi organizace a stanoveni jejich vzajemné interakce.
Ptame se tedy, jak mohou dulezité silné a slabé stranky ovlivnit piilezitost a hrozby

V prostiedi organizace.

Pro stanoveni silnych a slabych stranek se pouzivaji vysledky analyz
mikroprostiedi, jako jsou Porteriv model péti hybnych sil, ktery se zamétuje
na zakazniky, dodavatele, odbératele, konkurenci a dalsi), dale analyza marketingového
mixu 7P, ktery se zaméfuje na fungovani firmy a jejich soucasti a v neposledni fadé¢
analyzu McKinsey 7S. Podrobny popis téchto analyz byl uveden v pfedchozich
kapitolach.

Faktory vngjS$iho prostfedi jsou takové faktory, které spolecnost nemize sama
ovlivnit, existuji nezadvisle na spolecnosti a jejim plisobeni. Tyto faktory vznikaji
Vv prostiedi mimo spolecnost a plsobi na ni jako pfileZitosti nebo hrozby. Pro urceni
ptilezitosti a hrozeb se naopak pouzivaji vysledky analyz makroprostfedi, 1ze tedy

pouzit vysledky analyzy PESTE
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Nevyhodou SWOT analyzy je podle JAKUBIKOVE (2013) fakt, Ze je ptilis
staticka a také subjektivni. Ze SWOT analyzy je ale odvozovana matice SWOT, ktera
slouzi k podrobnéjSimu rozboru a urceni jednotlivych strategii, ty jsou popsany

V nasledujici tabulce.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Prilezitosti (O) Strategie SO Strategie WO
maxi — maxi mini — maxi
vyuZiti silné stranky ve prospéch prekonani slabé stranky vyuzitim
prilezitosti prilezitosti
Strategie ST Startegie WT
maxi — mini mini — mini
vyuZiti silné stranky k odvraceni minimalizace slabé stranky a vyhnuti
ohrozeni se ohrozeni

Obr. 7 Matice SWOT a jeji strategie (zdroj: GRASSEOVA, 2010)

SWOT analyza je mezi firmami velmi oblibena, problém je ovSem v tom, Ze se jeji
vysledky casto dale nikde nepromitaji a je tak tedy nevyuzita. Pii praktické realizaci
SWOT analyzy je nutné si jiz na zaCatku stanovit Gcel, za kterym se analyza provadi

ajak se budou ziskané vysledky dale vyuzivat.

Principy, které je dilezité pifi zpracovani SWOT analyzy dodrzovat uvadi

GRASSEOVA (2010):

e princip Gcelnosti
(je nutné, aby byl nestale bran v potaz Gcel analyzy, nelze pouze mechanicky
kopirovat postup a vysledky jiného problému),
e princip relevantnosti
(je nutné zaméfit se pouze na podstatna fakta),
e princip kauzality
(je nutné sousttedit se na pficiny, nikoliv na disledky),
e princip objektivnosti

(analyza musi byt objektivni, na analyze by tedy mélo spolupracovat vice lidi).
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3.4 Ziakaznik a jeho spokojenost

LEHTINEN (2007) uvadi, ze silny vztah se zadkaznikem pftispiva k zvySeni podilu
natrhu ak vétsim nakuplim s vy$§imi cenami. Dale také uvadi, Ze dobra povést
apozitivni hodnoceni zdkaznikti ptitahuje dal§i zdkazniky. I kdyz spokojeny zdkaznik
hodnoti firmu zfidkakdy, nespokojeny zakaznik mluvi o svych negativnich
zkuSenostech velmi Casto a to muize vést k vyraznému posramoceni dobrého jména

firmy a k omezeni nakupniho chovani.

LEHTINEN (2007) dale uvadi, ze existuji 3 typy zakaznikd s riznymi Grovnémi
sily vztahu k prodejci:

e cenov¢ orientovani zakaznici, ktefi sleduji, co ziskaji a co za tuto hodnotu zaplati;
e zdkaznici s omezenimi, ktefi maji hranice a prekazky, které jim brani ve zméné
dodavatele, ale jejich chovani se miize zménit;
e emocialné vazani zédkaznici, ti vnimaji vztah s prodejcem jako vyhodny a citi se
v ném dobfe, tito zdkaznici jsou uspokojeni jak po spolecenské, tak po mezilidské

strance, maji poct, Zze dostavaji nadstandardni sluzby a proto dlouhodob¢ nakupuji.

Analyza zakaznikli poskytuje odpovédi na celou fadu otazek tykajicich se produkta
atrhi. Podle JAKUBIKOVE (2013) patii mezi zjistované faktory odhad roénich
nakup, rast prodejii, demografické a socioekonomické faktory zakaznika, geograficka

koncentrace, kupni motivy, informace o nakupnim rozhodovani a dalsi.

Podle KELLERA (2007) stoji méfeni zakaznické zkuSenosti v centru pozornosti

marketingu a déli se na:

e méfeni okamzité zkuSenosti
(rizné typy zpétnych vazeb a metoda NPS — net promoter score)
e méfeni kumulované zkuSenosti

(index spokojenosti zakaznik, index loajality zakaznik a jejich retence.

34.1 Index spokojenosti zakazniki

V Evropé se pouziva index spokojenosti ECSI, ktery zahrnuje ctyii hypotetické
proménné, kdy kazda z nich je ovliviilovana ur¢itym poctem dalSich proménnych. Jejich

vztahy jsou zndzornény na nasledujicim obrazku.
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Obr. 8 ECSI — Evropsky index spokojenosti zakaznikt (zdroj: VAN HAAFTEN, 2014)

Autoii KOZEL, MYNAROVA a SVOBODOVA (2011) popisuji jednotlivé
faktory takto: Image znazoriiuje souhrnnou hypotetickou proménnou vztahu zédkaznika

ke znacce firmy nebo produktu a ptedstavuje zéklad analyzy spokojenosti zdkaznika.

Ocekavani zékaznika se vztahuje k predstavam o produktu z pohledu daného
zékaznika. V souCasnosti je ocekavani vysledkem komunikacnich aktivit firmy

a predeslych zkuSenosti, ma tedy ptimy vliv na zdkaznika.

Kvalita vnimana zakaznikem se tyka nejen samotného produktu, ale také vSech

doprovodnych sluzeb souvisejicich se jeho dostupnosti.

Hodnota vnimana zakaznikem je spojena s cenou a uzitkem z produktu a da se

vyjadiit jako pomér vnimané kvality a ceny.
Naopak stiznosti zakaznika jsou disledkem nerovnovahy vykonu a ocekavani.

Poslednim faktorem je loajalita neboli vérnost zakaznika, kterd se vytvari
pozitivni nerovnovdhou vykonu a ocekavani, projevuje se opakovanym nakupem,

zvyklostnim chovanim, cenovou toleranci a referencemi jinym zakaznikiim.

Vyznam vyzkumu spokojenosti zakaznika

HAGUE (2003) uvadi, ze spokojeny zdkaznik se vraci, kupuje pravideln¢, podava
reference o svych zkuSenostech dalSim potencidlnim zédkaznikiim a je ochoten tolerovat

i vy$8i cenu v piipade, Ze firme nebo znacce véii a je spokojeny s jejich sluzbami. Jinak
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feceno, spokojenost znamena loajalitu a s ni spojené stabilni trzby a tzv. snowball efekt,

neboli doporuceni produktu v ramci Septandy.

Informace potiebné k méfeni spokojenosti zikaznika Ize podle KOZLA, MYNAROVE
a SVOBODOVE (2011) zjistit témito metodami:

e analyza stiznosti (nereprezentativni technika, vede ke zpozdéné reakci);

e zpétna vazba z prodejnich fetézcii nebo od vlastnich pracovnikii (mtze dojit
k subjektivnimu zkresleni pfi zjiStovani a interpretaci informaci);

e marketingovy vyzkum u zakazniki pomoci vhodné metody kvalitativniho vyzkumu
(skupinovy nebo hloubkovy rozhovor);

e marketingovy vyzkum u zdkaznika pomoci Setteni, to mizZe byt jednorazové nebo

opakované (monitoring).

3.4.2 Customer Relationship Management

WESSLING (2002) definuje Customer Relationship Management (CRM) jako aktivni
tvorbu a udrzovani dlouhodob¢ prospésnych vztahli se zakazniky a uvadi 4 hlavni prvky
CRM:

e lid¢ (lidsky kapital, zdkaznici);
e obchodni procesy (zaméfeni, prolinani);
e technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost);

e obsahy (data, obsah).

Klicovy aspekt CRM je vytvoieni takového vztahu se zdkaznikem, ktery bude silny

a ptinese podniku, co nejvyssi hodnotu. (LEHTINEN, 2007)

Pro tvorbu a pouZivani CRM je nutné shroméazdit vSechny cenné informace
do jedné databaze a nasledné zajisti piistup k t€émto informacim vSude tam, kde je to

zapotiebi.

Kvalita CRM se zaméfuje na prvky kvality ve vztahu k zdkaznikovi, kdy
WESSLING (2002) uvadi tyto prvky:
e  Piistup (technologie)
Zakaznik ziskava piistup k pozadovanému uspokojeni potieb prostiednictvim

riznych médii, jako jsou call centra, internet, email a dalsi.
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Kompetentnost (kvalifikace personalu)

Obchodni procesy (rychlost)

Obchodni procesy je tieba koncipovat tak, aby vzdy zakaznikovi co nejvice
usnadnily cely proces. Vysokou kvalitou byva oznacovan proces, kdy podnik
zakaznika sam kontaktuje po zpracovani pozadavku a nabidne mu rizné moznosti
feSeni.

Data (obsah)

Pro vytvofeni a udrzeni kvalitnich vztahii se zakazniky je tfeba podrobné znat

zakaznika, ktery podnik kontaktuje.
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4 Analyza soucasné situace spolecnosti P&C

4.1 Charakteristika podniku

Peek & Cloppenburg je spolecnost, kterd provozuje feté¢zec multibrandovych obchod
se znaCkami jako jsou napfiklad Diesel, Hugo Boss a Esprit, tak i svymi vlastnimi
znackami, jako jsou Mc Neal, Christian Berg, Mariposa, Review a dal$i. Vyhodou
téchto znacek je to, ze za n¢ P&C nemusi platit provizi dodavatelim, coz se i1 odrazi
nacenach zbozi. Konkurentni vyhodou P&C je tedy fakt, Ze nabizi Sirokou Skalu
oble€eni V riznych cenovych urovnich v podstaté pro celou rodinu, od teenagera az po

star$i obcany.

411 Vseobecné informace

Nazev: Peek & Cloppenburg s.r.o.

Sidlo: Na Pankraci 86/1727

Pravni forma: spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Obchodni rejstiik: Méstsky soud Praha, oddil C, ¢islo 77916

Datum vzniku: 26. 6. 2000

Identifikacni ¢islo: 26 18 53 85

Pfedmét podnikani: specializovany  maloobchod s damskym a  panskym
oblecenim

P&C provozuje pobocky svého obchodniho fetézce v 15 zemich Evropy, znichz
nejdulezitéjsi je Némecko, kde se nachdzi 66 hlavnich pobocek P&C a 20 menSich
pobocek nabizejicich pouze jednu ze znacek patiicich P&C. Na dalSich mistech jsou
Rakousko s 12 pobockami a Polsko s 9 pobockami. V Ceské republice se V soucasné
dobé nachazeji 4 pobocky — Vv Praze, Ostravé a 2 pobocky v Brné. Velikost prodejen

v Ceské republice je pramérné 3000 m?.

100 % spolecnosti Peek & Cloppenburg s.r.o. je vlastnéno spolecnosti Peek

& Cloppenburg KG, Viden a je tedy jejim ovladajicim podnikem
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4.1.2 Historie spole¢nosti

Spole¢nost Peek & Cloppenburg byla zalozena roku 1900 v Rotterdamu a pivodné
se zabyvala Sitim a prodejem pouze péanského a chlapeckého obleceni. Nasledné

otevrela 1 dal$i obchody v Dussledorfu a Berlin€ a zavedla prvni velikostni systém.

V pribéhu let spolecnost zacala prodavat i ddmské a divéi obleCeni a tim se stala

prvni spolecnosti, ktera oblékala celou rodinu.

Nyni je P&C némeckou spoleCnosti, kterd ma mnozZstvi dalSich pobocek
po sttedni a vychodni Evropé. Poprvé spolecnost expandovala vroce 1998
do Rakouska, a vroce 2001 i dale do zbytku stiedni a vychodni Evropy. V Ceské
republice byl prvni obchod otevien v roce 2005 v Brné¢, déle potom obchody v Praze,

Ostravé a v listopadu 20131 druhy obchod v Brn¢ v Nakupnim centru Olympia.

4.2 Analyza vnéjSiho prostredni spole¢nosti

Nasledujici analyzy se zaméiuji na analyzovani vnéjSiho prostiedi podniku a tedy:

makroprostiedi a mikroprostiedi.

421 Makroprostiedi

Makroprostiedi obsahuje faktory, které spolecnost riznou intenzitou a mirou dopadu
a mohou pro podnik znamenat bud’ ptilezitosti, nebo hrozby. Analyza téchto ptilezitosti

a hrozeb bude nasledn¢ popséna v analyze SWOT.

421.1 PESTE analyza

Tato analyza podava pohled na prostiedi urcitého vymezeného tizemi (v této préci je to
Ceska republika, protoze P&C ma pobocky, jak v Cechach, tak na Moravé), které
ovSem neni stalé, ale méni se. Pozornost se vénuje jednak soucasné situaci jednotlivych
faktord, ale hlavné se zamétfuje na jejich minuly a ocekdvany vyvoj. V jednotlivych
bodech budou popsany jednotlivé faktory vnéjsiho prostiedi spolecnosti. Tyto faktory

mohou podnik ovliviiovat i kdyz se nenachazi uvnitt firmy.
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Politicko-pravni faktory

V sou¢asné situaci se v Ceské republice politickd situace nezaméfuje ani tak
na problémy vlady, jakozto na situaci okolo prezidenta republiky. Ktery si svymi Ciny,
nazory areprezentovani Ceské republiky v zahrani¢i vyslouZil petici za jeho

odstoupeni. Tento fakt, ale podnik nijak neovliviiuje.

Cinnost P&C je tedy ovliviiovana omezenimi, které spocivaji zejména
v daflovém zatiZzeni, bezpecCnostnich opatfenich a pracovnim pravu. Konkrétnéji
zakonem o danich z pfijmi, 0 dani z ptidané hodnoty, o ochrané spotiebitele a ochrané
osobnich idaji, normami v oblasti pozarni ochrany, plnénim hygienickych pozadavkl

ahlavn¢ zakonikem prace.

Problémem jsou Casté zmény jednotlivych zdkonl a natizeni, kdy firmy nema;ji

dostatek Casu se na tyto zmény ptipravit.

V soucasné dob¢ se chysta hlasovani snémovny o zakonu, po jehoz schvéleni by
vSechny obchody S plochou vétsi nez 200m? (krom& prodejen na letiStich, nadraZzich,
Vv nemocnicich a kromé& Iékaren a Cerpacich stanic) musely mit o statnich svatcich
zavieno a tedy 7x v roce: 1. ledna, na Velikono¢ni pondé€li, 8. kvétna, 28. zafi, 28 fijna,
25. a 26. prosince. O Stddrém dnu smi byt prodejny oteviené jen dopoledne

do 12 hodin.

V soudasné dob& ma P&C otevieno viechny statni svatky a na Stédry den
do 15 hodin. Tyto povinnosti vyplyvaji znajemnich smluv, které P&C zaviclo
S Obchodnimi domy. Navic zaméstnanci dostdvaji za praci ve statni svatek 100%

priplatek.

Ekonomické faktory

Tteti Gtvrtleti roku 2014 podle DUBSKE (2014) potvrdilo dosavadni pololetni vyvoj -
rust ceské ekonomiky je stabilni, rychlej$i nez v thrnu za EU a s relativné pevnymi

zaklady, v posouzeni temp investic do fixniho kapitalu a investic do zasob na vstupech.

Dynamika ¢eského HDP byla proti druhému ctvrtleti ve srovnani s eurozénou
dvojnasobnd v meziro¢nim srovnani dokonce trojnasobna. I proti celé EU (mezirocné

+1,3 %) roste CR rychleji. Je oviem nutné si uvédomit, Ze letosni meziroéni rist je stéle
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jesté porovnavan s lonskymi poklesy ¢eské ekonomiky. Z tohoto pohledu se zda, ze

okolni zemé, s nimiz je CR obvykle srovnavana, se vyvijeji 1épe.

V CR se spotieba domacnosti po recesi rozbiha pomaleji, odekavani lidi jsou
vsak velmi vysokd. Lidé pozitivné hodnoti svoji situaci i stav ekonomiky, vidi nadé&jné
trh prace a Spofit nehodlaji tolik jako diiv. Bohuzel v utratdch se jejich optimismus
zatim vyraznéji neprojevuje.

Primérna hruba mési¢ni mzda (na piepoétené podty zaméstnancit) v Ceské
republice je momentalné 25 179 tisic K&, coZe je meziro¢ni narist o 2,5 %. Ve méstech,

ve kterych ma P&C svoje pobocky jsou primérné hrubé mzdy a jejich vyvoj

nasledujici:

e Praha 32910 K¢ +560 K¢ +1,7 %;
e Brmo 24 329 K¢ +760 K¢ +3 %);

e Ostrava 22964 K¢ +475 K¢ +2,1 %.

Meziro¢ni nartist primérné mzdy ma pro P&C pozitivni vliv. Postupné zvySovani mezd
zaméstnancl znamena narust jejich volnych penéznich prostfedkii, které mohou utratit
pravé za obleéeni. K vy$§imu utraceni pendz pobizelo podle MRAZKA (2014) i snizeni
cen elektiiny o 10,2 % a sniZeni cen telefonickych sluzeb 0 2 % a mobilnich telefont
0 17,6 %. Naopak proti zvySenému utraceni pusobilo zvySeni ceny zemniho plynu
0 2,4 %, Cistého ndjemného 0 1 %,vodného o 3,4 %, stocného o 3,2 %, tepla a teplé
vody o 0,7 %.

Ceny zbozi thrnem vzrostly o 0,4 % a ceny sluzeb o 1,2 %. Uhrnny index

spotiebitelskych cen bez zapocteni imputovan¢ho ndjemného byl meziro¢né 100,6 %.

Mira inflace, vyjadfend ptirGstkem primérného indexu spottebitelskych cen
za poslednich 12 mésicii proti priméru pfedchozich 12 mésicli, byla v tijnu 0,5 %.

V soucasné dobé spolecnost z ekonomickych faktort nejvice ovliviiuji:

e  Obrat spole¢nosti
Obrat spole¢nosti P&C v Ceské republice kazdym rokem stoupa.
e  Meénové kurzy
Vyvoj eura oproti koruné je dulezity z pohledu nakupu od dodavateli v Evropé¢.

e Preference obcanli ndkupu ve slevach,
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Proto je nutné prodavat zbozi s velmi vysokymi marzemi a nabizet dale slevy, kdy
zakaznik ma dojem, Ze nakupuje zbozi levnéji.

e Dobré vztahy s dodavateli
Diky dlouhodobé dobrym vztahtim s dodavateli a také mnozstvi pobo¢ek nakupuje

spole¢nost zbozi dlouhodobé za velmi vyhodné ceny.

Socialni faktory

e  Demograficky vyvoj populace — v soudasné dobé je v Ceské republice pocet
obyvatel 10,52 miliont obyvatel.

e  Pfistup k praci a volnému casu
Ve vSech zemich na celém svété je pristup k obéma faktorim rozdilny, jako
naptiklad v Ceské republice nebo Recku. Velmi podstatné pro investora je, aby
firma, ve které zaméstnanci pracuji, méla vysokou produktivitu prace. Pokud ne,
investované prostiedky jsou neefektivni. P¥istup k praci v Ceské republice patii
k t¢ém nadprimérnym. P&C méfi produktivitu prace tak, ze prodavacdi posilaji
zbozi, které pomahali vybrat na pokladnu a ptitom jej olepi svym ¢arkovym kodem.
Nakupujici tak ma volné ruce pii prohlizeni obleceni v jinych oddé€lenich obchodu.
Produktivita se nasledné méii v poctech kusi a také v hodnot¢ olepeného zbozi.

e  V¢k zakaznikl
V¢eék zakaznikli neni v podstaté pro P&C rozhodujici, jelikoz nabizi obleceni
pro celou rodinu. Tedy kromé déti, pro které je nabidka obchodu rozsifena pouze
v Rakousku a Némecku.

e Movitost zakaznikt
Movitost zakaznikli nebo 1épe feceno ochota zaplatit za obleceni urcitou ¢astku také
neni pro P&C rozhodujici, protoZe nabizi oble€eni od velmi drahych znacek jako je
naptiklad Versace a Hugo Boss az po své nejlevnéjsi znacky jako je Montego ¢i

Marco Pecci, kde se cena basic tricka pohybuje okolo 200 K¢.

Technicko-technologické faktory

e  Vétina obledeni je vyrabéna v Ciné a jinych zemich Asie
V posledni dobé se zvySuje pocet zadkazniki, ktefi se ptaji na to, odkud dand znacka

je a kde byl dany produkt vyroben.
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e Planovana zména pouzivané¢ho softwaru na SAP
Systém SAP byl v minulych letech dlouho peclivé upravovan, aby dokazal splnit
vsechny pozadavky spole¢nosti a obsdhnout vSechny pouzivané sluzby. V soucasné
dobé se testuje v Némecku a zavedeni v CR se planuje béhem piistich let.

e  Vybaveni prodejny
P&C ma nyni v soucasné dobé 4, nejnovéjsi z nich v Brné¢ Olympii byla oteviena
Vv listopadu 2013 a je tedy zcela novd a vybavena nejlep§im nabytkem.
To v podstaté plati o pobocce v Ostrave, ktera byla oteviena na konci roku 2012.
Ostatni dvé poboCky jsou oproti tomu starSi, ale jejich storemanazeti se snazi
pravidelné¢ pobocky obménovat pomoci uprav produktovych stén a nadkupem
nového ndbytku. V soucasné¢ dobé se spekuluje o vyrazném zvétSeni pobocky
v Brn¢ Vainkovce a o otevieni nové pobocky v Praze.

e Rozvoj informacnich technologii a zvySené vyuzivani socialnich siti k propagaci

P&C v Ceské republice v soucasné dobé nepouziva zadné socialni sité.

Ekologické faktory

Ekologické faktory se tykaji zvlasté toho, ze pii vyrobé obleCeni dochdzi zvlasté
Vv asijskych zemich k vyraznému znecisténi prosttedi, zvlaste fek.

Spole¢nost v ramci mezinarodniho pohledu klade dtraz na to, aby vSechno zbozi
bylo vyrobeno v pfijatelnych pracovnich podminkach, a snazi se minimalizovat
ekologické zasahy do Zivotniho prostiedi.

Dale spole¢nost zajiSt'uje, ze vSechny vlastni znacky jsou testovany na poli
nebezpecnych latek ve vybranych laboratofich. Spole¢nost rovnéz vénuje naleZitou péci
slozeni zbozi, kdy v ramci Oeko-Tex® Standard 100, jsou pravidelné testovany vzorky
produktii na azobarviva, PCP, chrom VI, nikl a rezidua TBT.

Spole¢nost v Ceské republice nevyviji zadné aktivity v oblasti ochrany Zivotniho

prostiedi. Zabyva se pouze prodejem zbozi a tento faktor ji tedy tolik tedy neovliviiuje.

4.2.2 Mikroprostredni

Mikroprosttedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které miZe spole¢nost svymi

aktivitami vyznamné ovlivnit. Mikroprostiedi bude popsano pomoci Porterova modelu
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peti hybnych sil, kterymi jsou: stavajici konkurence, nova konkurence, vliv kupujicich,

vliv dodavatelti a hrozba substitu¢nich vyrobk.

Stavajici konkurence

Peek & Cloppenburg se zabyva prodejem obleceni pro volny ¢as i spole¢enské udalosti
pro muze, zeny i mladé lidi. Proto jsou konkurenti v podstaté¢ vSechny obchody
prodavajici obleceni pro tyto kategorie kromé specializovanych sportovnich obchodii.
Hlavnimi konkurenty jsou obchody stejného typu, tedy multibrandové. Tohoto
konkurenta ma pouze prazskd pobocka P&C, a to obchod VAN GRAAF, ktery se
nachazi na Vaclavském namésti. Kvili tomuto konkurentovy je i prodej v P&C Praha

vyrazn€ ovlivnén a povédomi o znacce je naklonéno vice na stranu VAN GRAAF.

Dal$imi podstatnymi konkurenty jsou vzdy obchody s obleCenim, které se

nachazeji ve stejném nakupnim centru, jako jednotlivé pobocky.

V dnes$ni dobé je konkurence velmi vysokd, ovSem P&C ma konkuren¢ni
vyhodu, Ze se ,pod jednou stfechou® nachazi velké mnozstvi riiznych znacek,

od levnych az po ty nejdrazsi.

Nova konkurence

Do nové potencialni konkurence lze zahrnou jednotlivé obchody s oble¢enim, které se
na ¢eském trhu jesté¢ nevyskytuji. Lze zminit, ze v zahrani¢i existuje mnohem vice

multibrandovych obchodi nez v Ceské republice.
Bariéry vstupu nejsou vyrazné a i proto se kazdym rokem v Ceské republice
objevuji nové znacky s obleCenim. Jejich vstup na trh podporuje i expanze novych

nakupnich stredisek.

Vliv kupujicich

Vliv kupujicich na cenu neni pfili§ vysoky, ceny zbozi stanovuje centralni nakup
ve Vidni. Cenu je mozné sniZit v pfipadé, Ze je zbozi néjak poskozené, slevu z ceny
mohou dat jednotlivi Department manazeti a to ve vysi az 20 % a do vyse 750 K¢, vyssi

slevu mohou dat pouze Storemanzeti a jejich zastupci.
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P&C patii ke spole¢nostem, které se velmi staraji o své zdkazniky, ti mohou
zakoupené nenosené zbozi vratit do 2 mésici, coz je nestandardné dlouha doba. Dale pti
reklamacich se snazi zdkaznikiim vyjit co nejvic vstiic. Coz se Casto stava nevyhodou,
protoze néktefi zdkaznici zacali tohoto vstficného kroku zneuzivat. A reklamuji zbozi
s tim, ze ocekavaji kladné vyfizeni reklamace a bud’ dostanou penize zpét, nebo Si

budou moci vybrat néco jiného.

Déle zakaznici, ktefi vlastni zakaznickou kartu mohou po jejim pfedlozeni vratit

nebo reklamovat zakoupené zbozi bez prodejniho paragonu.

Vliv dodavatelu

Jak jiz bylo zminéno vySe, P&C vlastni nékteré znacky, proto za né nemusi platit
jednotlivym dodavatelii a to se promita v nizké cené téchto znac¢ek (Montego, Christian
Berg, Mariposa, Rewiew a dalsi. Ostatni znacky odebira spole¢nost P&C od riznych
dodavatelt, se kterymi ma velmi dobré vztahy. Diky velkému mnoZstevnimu odbéru pro
vSechny své Evropské pobocky, dostava P&C od svych dodavatelli znaéné mnozstevni
ceny a tak P&C mtize prodéavat nékteré zbozi za velmi pfiznivou cenu, kterd je mnohdy

niz$i nez v maloobchodech danych znacek, coz P&C piinasi dalsi konkurencni vyhodu.

P&C mezinarodné dba na to, ze dodavatel musi podepsat smlouvu, ve které se

zavazuje dodavat pouze bezpecné a kvalitni zbozi. Navic jsou vSechny

Pokud by se vztahy s jednotlivymi dodavateli vyrazné zhorsili, muselo by P&C
ukon¢it spolupraci a tehdy by bylo nuceno piestat prodavat danou znacku. Coz by
nemusel byt az tak velky problém, pokud by dana znacka pattila k primérnym znackam
Z hlediska trzeb. Pokud by ale dand znacka patfila ke znackdm s vysokymi trzbami,

mohlo by to znamenat jak pokles zakaznik, tak trzeb.

Po zhodnoceni poctu jednotlivych pobocek P&C v celé Evropé a tedy i mnoZstvi

odebiraného zbozi se da fict, Ze P&C ma pomérné vysoky vliv na dodavatele.

Substitu¢ni vyrobky

Jako substituéni produkty se d4 povazovat sportovni obleceni, kterd P&C nenabizi
a tedy pokud by se nas zdkaznik rozhodl, Ze zméni sviij vlastni styl ze spole¢enského

na Cisté sportovni, pfisli bychom o zdkaznika.
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4.3 Analyza vnitiniho prostredni spolecnosti

Vnitini prostfedi podniku tvoii zdroje podniku at’ uz materialni, financni nebo lidské,
které mohou byt firmou ovlivnény a fizeny. Témito zdroji jsou: management a prodejci,
celkova organizacni struktura, kultura podniku, mezilidské vztahy, etika a materialni

prostiedi.

Cilem analyzy vnitiniho prostiedi je porozumét schopnostem podniku. Tato
kapitola rozebira vSech 7 jednotlivych faktori 7S McKinsey analyzy, analyzu 7P
Marketingového mixu a analyzu komunika¢niho mixu spolecnosti, které se zabyvaji

analyzou vnitfniho prostredi firmy.
43.1 Analyza 7S McKinsey

Strategie spoleCnosti

Cilem jednotlivych pobocek tetézce je dosazeni a piekroceni trzeb z pfedchoziho roku
pfi profesiondlnim uspokojeni poZadavkl zakaznikl, které plyne z Siroké nabidky
a vstiicnosti  spoleCnosti v feSeni piipadnych probléma, které mohou nastat
S piipadnymi vadami materialu a naslednou reklamaci. Dale se snazi zékaznikiim
poskytnout servis v podob& objednani chybgjici velikosti z jinych poboéek v Ceské

republice.

Spole¢nost je velmi zdkaznicky orientovana, snazi se nabizet vysoky zakaznicky
servis, profesionalitu v obsluze, mozZnost odloZeni zboZi az na tyden, moznost vraceni
nenosen¢ho zbozi az do dvou mésicii od data ndkupu a vstticnost pfi feSeni reklamaci.
Dalo by se fici, Ze se tato strategie spolecnosti az tolik nevypléci, protoze zakaznici se

naucili téchto vyhod zneuzivat.

P&C v Ceské republice nevyuziva v podstaté zadnou formu propagace, jak je
tomu naptiklad v Némecku nebo Rakousku. Internetové stranky jsou pouze informativni
a sdéluji, kde se jednotlivé obchody v Ceské republice nachazi, kontakty na jednotlivé

pobocky a hruby ptehled nabizenych znacek.

V ramci zékaznického servisu spolecnost nabizi kazdému zdkaznikovi, ktery
vV P&C nakoupi zhotoveni zékaznické karty, diky které mize zédkaznik provést vraceni

nebo reklamaci bez papirového paragonu a déale zédkaznikovi diky zapsani v databazi
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prichazi postou dvakrat ro¢né poukazky, které plati pii slevovych akcich v lednu
a cervnu. Spole¢nost se tedy zamétuje na stalé klienty, kterym poskytuje vyhody, ale
nové zakazniky v podstaté aktivné nevyhleddva a nesnazi se propagovat své jméno,
proto se i Casto stava, ze nahodni zdkaznici, ktefi navstivi obchod P&C ¢asto ani nazev

obchodu neznaji.

Organizac¢ni struktura spolecnosti

V Cele celé spolecnosti jsou Harro Uwe Cloppenburg a Patrick Cloppenburg, kdy
vV dnesni dobé se vedeni spiSe vénuje pan Patrick Cloppenburg, tomu zodpovidaji pan
Putmann za Némecko a pan Braun za Rakousko a zbytek Evropy. Pro ucely této prace

se budu dale zabyvat pouze strukturou pro Rakousko a zbytek Evropy.

Panu Braunovi se zodpovidaji 3 country manazefi: pro Rakousko, pro vychodni
Evropu a pro jizni Evropu. Ti komunikuji s jednotlivymi storemanazery, ktefi vedou
jednotlivé pobocky fetézce. Jak jiz bylo zminéno vyse, v Ceské republice nyni existuji

4 pobocky.

Patrick Cloppenburg

pan Putmann pan Braun

Némecko Rakousko a vychodni Evropa

Country manazer
pro vychodni
Evropu

Country manazer
pro Rakousko

Country manazer
pro jizni Evropu

Storemanazeri Storemanazeri Storemanazefi

Obr. 9 Organizaéni struktura vedeni fetézce (zdroj: vlastni prace)

V jednotlivych pobockach je struktura nasledujici: ve vedeni obchodu jsou jeden nebo
dva storemanazefi, ti maji své zastupce zfad vedoucich oddéleni. Pocet vedoucich

oddéleni je rtizny a zavisi na velikosti obchodu, pro predstavu v brnénskych pobockéch
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je 6 oddéleni atedy 6 vedoucich. Ti se staraji o chod svych odd¢leni: vedou svij

prodejni tym, zajist'uji optimalni stav zasob a aplikuji visual merchandising.

Mimo tuto strukturu je v kazdé pobocéce navic WHT, které se stara o sklad
a logistiku, DEKO, které ma na starost vSechny dekoratérské prace jakozto figuriny,
vylohy a vyzdobu a dale pokladni a technicka sluzba. Uklid a security sluzbu P&C
outsourcuje.

Zminéna struktura je velmi dulezita z pohledu rozhodovani a odpovédnosti. Kde

se kazdy jednotlivy stupenn zodpovida stupni nadiizenému.

Storemanager
— T

Vedouci J| Vedouci J| Vedouci
oddéleni | oddéleni [j oddéleni
DOB Premium H-Art

Vedouci | Vedouci | Vedouci
oddéleni | oddéleni § oddéleni
D-Art HaKa Boutique

Obr.10  Organizaéni struktura pobocky (zdroj: vlastni prace)
Informacni systémy

Spole€nost pro svilj chod vyuziva pomérné zastaraly program Dialog, ktery je cely
Vv némcing, svym vzhledem pfipomina piikazovy fadek a neda se ovladat mysi, ale
pouze piikazy z klavesnice. Tento program je vyuzivan pro Ciselné analyzy prodeje
jednotlivych produktii v dané pobocce a pro srovnani s dal§imi obchody. Déle analyzuje

trzby jednak celkové a jednak jednotlivych oddé¢leni.

Dale je pro logistické Ui¢ely pouzivan program Pickliste, ktery umoziuje prehled
stavil zasob a to jak na prodejné tak ve skladu, ten je pouZivan i pfi transferu zboZi

z jednoho domu do druhého a v neposledni fadé pro inventurni tcely.

Jelikoz je P&C velkou mezindrodni firmou, vyuziva i vlastni Intranet, ktery

podporuje emailového klienta, tvorbu analyz a mnoho dalsiho.

Spole€nost se uz pomérné dlouho snaZi najit program, ktery by jednak zvladl

vSechny funkce programil Dialog a Pickliste a jednak byl také uzivatelsky pfijemné;si,
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coz dlouhou dobu nebylo mozné, protoze jednotlivé programy nezvladaly tak velky
objem dat. V soucasné dob¢ spole¢nost v Némecku testuje pravenou verzi SAPu, ktera
by méla byt ptfizpiisobena potiebdm tak velké mezindrodni spolecnosti a méla by

zvladat vS§echny pozadované funkce.

Styl Fizeni

Co se tyCe stylu fizeni v jednotlivych pobockéach, miizeme fici, Ze je uplatiovan styl
demokraticky. Autoritativni styl fizeni pfichazi pouze z vyS$iho vedeni, spole¢nost
uplatiiuje velké mnozstvi zasad, které jsou pevné dané¢ a musi byt dodrZzovany a to

hlavné ve visual merchandisingu.

Vedouci obchodu v podstaté nechavd vedoucim oddé€leni volnost ve vedeni
jejich oddé€leni a prodejnich tymii. Pouze obcas dava ndvrhy ke zménam a pomoci

brainstormingu dale oba rozhoduji o daném feseni.

Vedouci oddé€leni se stara o sviij tym prodavacii, kde také byva uplatiovan
demokraticky styl fizeni. Schopny vedouci oddéleni spiSe smétfuje své podiizené
k samostatnému chovani, ti jiz vi, jak se starat o dané oddéleni. Vedouci odd¢leni
samoziejmé 1 instruuje Cleny svého tymu, k riznym ukolim napiiklad pfi piestavbé
zbozi v oddéleni. Vedouci oddéleni svym podiizenym naslouchd, protoze je to nejlepsi
propojeni mezi vedoucim oddéleni a zdkazniky. Prodavaci z blizkého kontaktu se
zékazniky vi, co zékaznici hledaji, co jim v sortimentu chybi a na co si stézuji.
Vedoucimu oddé€leni to tak pomdha pii vedeni oddé€leni, pro aplikovani zmén
a v komunikaci s centralnim nakupem ve Vidni, kdy nakup¢im sd€luje, po ¢em je

poptéavka a co se neprodava v daném regionu viibec.

Spolupracovnici

Spolupracovnici jsou podstatou a hybnou silou kazdé pobocky. Se zaméfenim
na kvalitni zdkaznicky servis, se P&C snaZi najimat prodavace zkuSené, které prode;j
bavi. Da se fici, ze obecné spolu prodejci z jednotlivych oddéleni vychazi velmi dobie.
Panuje zde dobrda atmosféra a zaméstnanci si jak na vedoucich pozicich tak mezi

podfizenymi pomahaji.
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Sdilené hodnoty a kultura firmy

Jak jiz bylo zminéno vySe, spolecnost se zamefuje na nadstandardni zékaznicky servis,
ktery zacina pozdravem, kdyz zakaznik vejde do obchodu, pies obsluhu u vybéru
a zkouseni, dale odneseni zbozi na pokladnu, nabidku zékaznické karty az po vstiicnost
pfi moznosti vraceni nenoseného zbozi az do 2 mésicti od data ndkupu a pfi feSeni
ptipadnych problémi, které mohou nastat s ptipadnymi vadami materidlu a naslednou

reklamaci.

V internich zdlezZitostech se spole¢nost snazi klast diraz na kvalitu pracovniho
prostiedi. Mezinarodné se od roku 2003 zapojuje do aktivit BSCI (Business Social

Compliance Initiative), které podporuji implementaci a sledovani socialnich standardu.

Schopnosti

Spolecnost pfi svém zamétfeni na nadstandardni zdkaznicky servis se snazi najimat
prodejce se zkuSenostmi s prodejem, které tato prace bavi, maji dobré piesvédCovaci
schopnosti, vkus a schopnost kombinovat jednotlivé produkty do riznych outfitd, které

splnuji zdkaznikovu predstavu.

U vedoucich pozic spole¢nost pii vybéru zaméstnance velmi dba na jeho
schopnost vést lidi, umét analyticky myslet, na nadSeni pro médu a schopnost
rozhodovani. Tyto schopnosti nasledn¢ prohlubuje celou sérii Skoleni, které spadaji pod
Peek&Cloppenburg Academy. Tyto Skoleni a seminafe jsou zaméfeny jednak

na ovladani vSech systémt, visual merchandising, vedeni lidi a dalsi.

4.3.2 Marketingového mixu spolecnosti

V této kapitole bude pouzita analyza 7P Marketingového mixu, kterou uvedli autofi
Cooper a Lane. Tato analyza zahrnuje tyto faktory: product, price, promotion, place,

people, presentation, process. Tyto prvky spolu navzajem souviseji a ovliviiuji se.

Product

Jak jiz bylo zminéno vyse, P&C v Ceské republice se zabyva prodejem damského
a panského obleceni. Sortiment neni zaméfeny na urcitou vékovou skupinu, pod jednou

sttechou nakoupi vSichni od teenageri aZz po starSi obcany. Spole¢nost mimo vlastni
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znacky déle nabizi mnozstvi riznych svétozndmych znacek, jako jsou: Hugo Boss,

Armani, Diesel, Guess a dalsi.

Spole¢nost zavira smlouvy s dodavateli, ktefi musi potvrdit, Ze vSechno
dodavané zbozi je nezdvadné a kvalitni. Dale spolecnost zajist'uje, Zze vSechny vlastni
znacky jsou testovany na poli nebezpeénych latek ve vybranych laboratofich.
Spole¢nost rovnéz vénuje nalezitou péci slozeni zbozi, kdy v ramci Oeko-Tex®
Standard 100, jsou pravidelné testovany vzorky produktti na azobarviva, PCP, chrom

VI, nikl a rezidua TBT.

Lze tedy shrnout, Ze zbozi nabizené P&C je kvalitni a nezdvadné.

Price

Konkuren¢ni vyhodou spole¢nosti je fakt, Ze nabizi rtizné znacky od velmi levnych az

po svétozndmé drahé znacky.

Dalsi konkuren¢éni vyhodou spolec¢nosti je, Ze nabizi své vlastni znacky, jako
jsou Montego, Christian Berg, Mariposa, Review, Jake*s a dal$i. Tyto znacky maji tu
vyhodu, Ze za n¢€ spolec¢nost nemusi platit provizi dodavatelim a tudiz jejich ceny jsou

0 poznani niz8i. Diky tomu miZe nabizet i tzv. ,,Jowcostové* znacky.
Nevyhodou spolecnosti je fakt, ze ji Casto potencialni zédkaznici vidi spiSe jako

drahy obchod a Casto je to 1 odradi od vstupu do obchodu a potencialniho nakupu.

Promotion

Propagace spole¢nosti P&C je v Ceské republice jednou ze slabych stranek. Spoleénost
nepouziva skoro zaddnou formu propagace. A pokud uz néjakou pouzije, je spiSe

nekvalitné zpracovana.

Této problematice se bude blize vénovat nasledujici kapitola Komunikaéni mix.

Place

vyhodu velké koncentrace zakaznikii. P&C provozuje v Ceské republice 4 pobocky:

e Vv Praze v Arkadach Pankrac,

e Vv Brné v Galerii Vankovka,
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e Vv Brn¢ v Nakupnim centru Olympia,

e Vv Otraveé v Nakupnim centru Nové Karolina.

Vsechny pobocky kromé té prazské jsou dvoupatrové a nabizeji damské i panské
obleceni. Prazskd pobocCka je men$i, pouze jednopatrova a nabizi pouze damské

obleceni.

. v . . o Y 2 vow v ’ ¥ :
Velikost téchto prodejen je primérné 3000 m°. Pfi¢emz ve spodnim patie je
nabizeno spiSe volnoCasové obleCeni a v hornim patfe spiSe spolecenské obleceni

a luxusni znacky. Kazda prodejna je vybavena eskalatory 1 vytahem.

P&C vbudoucnu planuje zvétSeni prodejny v Galerii Vainkovka a mozné

otevieni nové prodejny v Praze.

Velkym problémem spole¢nosti je logistika. Pfesuny zbozi mezi jednotlivymi
obchody trvaji velmi dlouho, a to proto, ze vZdy musi ptes centralu ve Vidni. Vyjimkou
jsou transfery z Ostravy nebo Prahy, ty nepotiebuji zménu etiket, protoze jsou jiz
v Ceskych korunach a tudiz mize jit transfer z jednoho obchodu do druhého. V ptipadé
ale transferu zbozi ze Slovenska nebo 1 Polska musi zbozi jit pies centralni sklad
veVidni a pfesun tak trva 3 az 4 tydny. To je neefektivni, protoze je-li v transferu zbozi,
které se dobie prodava, mize se stat, ze dojde pozdéji a nebude mozné jej v té€ dobé uz

prodat (plavky které dorazi az na podzim).

People

Jak jiz bylo zminéno vySe, spoleCnost se zamétuje na kvalitni prozakaznicky servis,
ktery zacina jiz vlidnym pozdravem po vstupu do prodejny a pokracuje kvalitni
obsluhou, pficemz v hornim patie zdkaznici vyzaduji obsluhu spiSe nez ve spodnim

patfe.

Prodavaci jsou vybirani ti, ktefi maji bohaté zkuSenosti s obsluhou a prace je
bavi, coz zna¢n¢ ovliviiuje celkovy dojem. Prodavaci se v kazdém oddéleni od sebe lisi,
kazdy z nich by mél reprezentovat svoje oddéleni a v ném nabizené zbozi. To znamena,
7ze v oddéleni pro teenagery mulze byt prodava¢ oblecen klidne¢ do teplaki, tricka
a tenisek. Naopak v hornim patie ve spole¢enském oddéleni se vyzaduje, aby prodavaci

byli slusn¢ obleceni, u panti se preferuje oblek, nebo kosile s kalhoty a u dam Saty,
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sukn¢ nebo halenka s kalhoty. Kazdy prodava¢ je oznacen magnetickou cedulkou

s napisem Peek & Cloppenburg a svym jménem.

Vyhodou spole¢nosti P&C je, ze diky zdkaznickym kartdm ma vytvofenou
kvalitni databazi stalych zakazniki, které zve na specidlni akce a kterym jsou dvakrat
ro¢né zasilany slevové kupony uplatnitelné béhem slevovych akci v lednu a ¢ervnu,
dale jsou lidem z této databaze zasilany nepravidelné informace na email o narazovych

slevovych akcich.

Presentation

Prezentace zbozi neboli visual merchandising je pro obchod s oblecenim velmi dilezita,

protoze pravé ona podnécuje zdkazniky ke koupi.

V jednotlivych prodejnach se vyuziva principu arény, kdy v pozadi na zdech
jsou umistény prodejni zdi. Pfed nimi jsou niZ§i stojany a Vv popiedi nizké stoly.

To umoznuje zédkaznikovi ziskat celkovy piehled o prodejné a nabizeném sortimentu.

Prezentace zbozi se opét 1iSi podle oddéleni. PiicemZz ve spodnim patife se
aplikuje princip kvantity, kdy nabizeny produkt je na stole prezentovan ve vSech svych
barevnych variantach v nékolika vysokych kupickach vedle sebe, ¢imz je ukazan
barevny sortiment. Naopak v hornim patfe se na stole preferuje prezentace celé¢ho
outfitu, kdy vSe je ukazano pouze po jednom nebo tfech kusech. Pravé zpisobem
prezentace jsou od sebe jednotliva patra a oddéleni odliSena. Se stfidméjsi prezentaci

také roste cena nabizeného zboZzi.
P&C si velmi na prezentaci zakladd a ma zpracované i vlastni materidly

na visual merchandising.

Process

Jiz zminény kvalitni prozékaznicky servis zahrnuje pozdrav, kvalitni obsluhu, moZnost
objednani chybéjici velikosti z jiné pobodky v CR a odneseni vybraného zbozi
na prodejnu.

Dalsi sluzbou je ztizeni zadkaznické karty, ta sice nenabizi Zadné slevy, ale slouZzi

jako elektronicky paragon. Diky této karté lze reklamovat nebo vratit zbozi bez
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papirového paragonu. Tato karta funguje tak, ze pii jejim predlozeni pti kazdém nakupu

se na ni nakup nahraje a slouzi tak jako elektronicky paragon.

Platit se samozifejm¢ da hotove jak v Ceské méné, tak v eurech, bezhotovostné
nebo darkovou poukazkou. Pro mimoevropské zdkazniky funguje po splnéni podminek

prodej bez sazby DPH.

P&C svym zakaznikiim nabizi podkupni nadstandardni sluzby jako jsou moznost
vraceni nenosen¢ho zbozi az do dvou mésict od data ndkupu, jak vyménou za penize
tak darkovou poukazku. Reklamaci bez paragonu, pokud zékaznik vlastni P&C

veérnostni kartu.

Dale P&C nabizi svym zakaznikim moznost objednani zbozi z jiné pobocky

v Ceské republice.

4.3.3 Komunika¢ni mix spolecnosti

Komunika¢ni mix je soubor nastrojii, které firma vyuzivd k dosaZeni reklamnich
a marketingovych cilii. Témito ndstroji jsou: reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

vztahy s vefejnosti a pfimy marketing.

Reklama

P&C v Ceské republice vyuziva o poznani méné reklamy neZ je tomu v Rakousku nebo

Némecku. To se také odrazi 1 na velmi nizkém povédomi lidi o této znacce.

P&C v Ceské republice nevyuziva zadnou televizni reklamu a z tisténé reklamy
vyuziva pouze prezentaci svého zbozi v ¢asopisech, které vydava dané nakupni centrum
a které jsou zdarma k rozebrani navstévniky centra nebo né€kdy byvaji rozesilany plosné
do schranek. Nevyhodou této formy reklamy je fakt, Ze spole¢nost neprezentuje svoji

znacku, jméno spolecnosti je pouze uvedeno malym pismem vedle daného vyrobku.

Osobni prodej

Osobni prodej je v P&C hlavnim néstrojem propagace vyrobkl. Prodej se odehrava
na prodejnach, kde kvalitni a vyskoleni prodavaci jsou schopni poradit zdkaznikiim

S vybérem oble¢eni a vhodnou velikosti. Spole¢nost sazi na to, ze pokud je zdkaznik
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kvalitné obslouzen a citi, Ze se mu prodavac vénoval a byl napomocny, rad se vrati pro

dalsi nakup.

Tento piedpoklad je potvrzen faktem, ze n€kteti zakaznici se nejen vraci, ale i se

ptaji po prodavaci, ktery je vyborné obslouzil pti pfedchozim nakupu.

Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje P&C rozesila zékaznikiim, ktefi maji zakaznickou kartu,
dvakrat ro¢né slevové kupony. Tyto kupony plati vzdy dva tydny a daji se aplikovat

pouze na zlevnéné zbozi.

Do soucasné doby jiné finanéni pobidky P&C v Ceské republice nevyuZivalo.
Az letos v listopadu zavedla spolecnost akci, ktera by méla zvysit prodeje a snizit tak
vysoky stav zasob tim, ze nabizi slevu 20 % na své vlastni znaCky. Bohuzel tato akce
neni pfili§ vhodné komunikovéna. Byly vytistény letdky, na kterych ovSem chybi Casové
obdobi, ve kterém je tato akce vyuzZitelnd. Tyto letdky byly rozeslany plosné

do schranek a také byly distribuovany hosteskami v danych obchodnich centrech.

Déle P&C vyuziva podpory prodeje ze strany dodavatel, kdy dodavatel doda
specialni darky, které zdkaznik dostane naptiklad pti ndkupu dvou kalhot dané znacky,

tuto formu vyuziva hlavné znacka Brax.

Jedna z hlavni podpor prodeje, kterou vyzivaji jiné obchody s obleCenim, je
veérnostni systém, kdy pfi Castych nakupech zékaznik ziskava slevu na dalsi nakup, bud’
vV procentech nebo pausalni cCastkou. Tato moznost v soucasné dobé chybi a bude

zkoumana v dotaznikovém Setfeni.

PR —Vztahy s veFejnosti

P&C v Ceské republice piili§ nedbd o vztahy s vefejnosti, coz dokazuje i fakt, Ze hodné
lidi viibec nezn4 nazev Peek & Cloppenburg. Casto i zikaznici v obchodé nevédi, jak se

obchod jmenuije.

Pfimy marketing

Z metod pfimého marketingu P&C vyuziva poStu, email, a internet. BohuZel ani jednu

Z téchto metod nepouziva vhodné a kvalitné.
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Postou spole¢nost rozesila pouze dvakrat rocné slevové kupony stalym
zakaznikiim. Ani frekvence emaill neni nijak vysokd, pravidelné newslettery spolecnost
nenabizi. Emailem opét pouze informuje zdkazniky o slevové akci pro uplatnéni
slevovych kupont a jednou nebo dvakrat ro¢né o jiné akce. Tato frekvence je pftili§
nizka nez aby pomohla udrzet zakaznika informovaného a vyrazn€¢ ho navnadila

Kk navstiveni prodejny a nakupu.

Poslednim aspektem je internet a tedy internetové stranky spolecnosti. Ty by
mély slouzit k informovani zakaznika o vSech nabizenych akcich, novych kolekcich
jinych novinkach. Mély by zakaznika navnadit k navstiveni prodejny a prohloubit vztah
zdkaznika ke znadce. Ceské internetové stranky spole¢nosti bohuZzel neplni Zadnou

Z téchto funkci.

Soucasné internetové stranky spolecnosti jsou velmi strohé, nepiehledné
a neaktudlni. Napiiklad seznam prodavanych znacek v jednotlivych obchodech je
zastaraly a Casto vede ke zmateni potencidlniho zdkaznika, ktery navstivi prodejnu
s rozhodnutim nakoupit zbozi z dan¢ znacky a na prodejné zjisti, ze tuto znacku

prodejna nenabizi.

Dalsim problémem je, ze ¢asto dochazi k piesmérovani uzivatele na mezinarodni
stranky spoleCnosti v anglickém jazyce, coz mlze byt uzivatelem vnimano velmi

negativne.

Spole¢nost v soutasné dobé nevyuziva v Ceské republice moZnosti prodeje po e-
shopu. Bohuzel se ale stava, ze zékaznici ¢asto s imyslem lepSiho poznani spole¢nosti
na internetu objevi internetovy obchod, ktery funguje pouze pro Némecko, a proto jsou

pak zklamdni, ze nemohou této sluzby vyuZzivat i v ¢eské republice.

Spoleénost v CR nevyuziva zadnych socialnich siti. Napiiklad facebook je
V dnesni dob¢ velmi vyuzivanou formou propagace nejen pro zacileni na mladé lidi, ale
diky jeho rozmachu i na star$i obCany. Ve chvili, kdy se zakaznici snazi na Facebooku
vyhledat stranku spoleénosti P&C v Ceské republice, naleznou pouze Némeckou verzi,
ktera neni pro ¢eského obcana vhodnd, protoze odkazuje na némecky blog a internetovy

obchod, ktery neni v Ceské republice spustén.
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5 Vyzkum spokojenosti

Jak jiz bylo dfive zminéno, zakaznici a jejich spokojenost jsou pro kazdy obchod velmi
dilezitym aspektem. Z tohoto divodu je tato diplomova prace zaméfena prave
na zakazniky spole¢nosti P&C v Ceské republice a jejich spokojenost s ¢eskymi

internetovymi strankami spole¢nosti.

Pro zajisténi bezchybného pribéhu vyzkumu je nutné stanovit jeho plan

a jednotlivé kroky, ty budou popsany v dalSich kapitolach.

5.1 Definice problému a cile vyzkumu

Problémem P&C je v Ceské republice $patna komunikaé¢ni strategie k zakaznikovi.
Zakaznici Casto neznaji ani jméno obchodu a sortiment, ktery nabizi, coZ mize byt
v soucasné dobe¢, kdy na trhu existuje neptfeberné mnozstvi konkurencnich obchodii
S obleenim, velmi ztratové. Pro ziskani novych zdkaznikli a také pro udrZeni téch
stalych je nutné udrzovat se zakaznikem vztah a komunikovat mu soucasnou nabidku
a nabizené akce. Jednim z hlavnich prostfedki komunikace se zakaznikem jsou
internetové stranky spole¢nosti, které ale v piipadé P&C nemaji velkou informacni

hodnotu.

Cilem vyzkumu tedy bude zjistit uroven spokojenosti zakaznik s témito
strankami, CO jim na internetovych strankach chybi a co je potieba zlepsit. Vystupem
tedy bude navrh feSeni upravy internetovych stranek na zakladé zjisténych informaci

a vysledkl vyzkumu.

5.2 Plan vyzkumu a pouzité metody

Pfi planovani a realizaci vyzkumu se bude vychéazet z informaci ziskanych z odborné
literatury, které byly zpracovany v kapitole ¢islo 3 a v také z analyz soucasného stavu,
kterd byly zpracovany v kapitole ¢islo 4. Informace pro analyzy soucasného stavu byly
brany z vlastnich zkuSenosti pfi praci v P&C, neformalnimi rozhovory s jinymi
zaméstnanci a také z dokumentace podniku a jeji rozvahy a vykazu zisku a ztraty, které

jsou pravidelng zvefejiiovany.
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Vysledky téchto analyz ale neposkytuji dostatecné informace pro feseni daného
problému, proto je nutné ziskat primarni informace prostfednictvim vyzkumu piimo

U zakazniku.

521 Vytvoreni seznamu informaci

Pred zahdjenim vyzkumu je nutné stanovit, jaké informace chceme pomoci vyzkumu
zjistit. Odpoveéd’ na tyto otdzky ziskdme z definice problému a cile vyzkumu. Chceme
zjistit uroven spokojenosti zakazniki spole¢nosti P&C s jejimi internetovymi strankami
a je tedy vhodné zjistit odpovédi na otazky tykajici se navstévnosti internetovych
stranek, spokojenosti s jejich obsahem, co zakaznikiim na internetovych strankach
chybi a s ¢im jsou naopak spokojeni a co by podle nich méli internetové stranky
dale obsahovat. Déle byly zatazeny otazky tykajici se dal§i komunikace se zakaznikem
a to ohledn¢ dostavani pravidelnych newsletterti, potencialniho vyuziti e-shopu a otazka
na zadkaznickou kartu. Nedilnou soucasti jsou samoziejmé identifikacni otazky, které by

V pruzkumu nemély chybét.

5.2.2 Urceni zpusobu dotazovani a okruh respondenti

Ke sbéru primarnich udaji byla vyuzita metoda anonymniho dotazovani pomoci
dotaznikl a to dvéma zpusoby: online dotazovanim, kdy byl zaslan odkaz na dotaznik
na emailovou adresu tém zakazniktim, kteti ji uvedli pii zakladani své zadkaznické karty
a také pomoci tistén¢ho dotazniku, ktery mohli vyplnit zakaznici pii navstéve prodejny.
Diky vyuziti téchto dvou metod bylo zaruéeno, ze vysledky se budou tykat jak

klicovych stalych zédkaznikii se zdkaznickou kartou, tak nahodnych nakupujicich.

Dotaznik byl sestaven tak, aby nebyl narocny, ale zaroven aby pftinesl velké
mnozstvi kvalitnich informaci. Tato forma je vhodn4, protoze zajisti, Ze respondent si da
s dotaznikem zalezet a opravdu vyplni kvalitné vSechny otazky a diky tomu nedojde

ke zkresleni odpovédi.

Dotaznik je strukturovany a obsahuje jak uzaviené, tak oteviené otazky.
Po predchozich zkuSenostech byl dotaznik vytvofen tak, Ze uzaviené otazky jsou
povinné a naopak oteviené jsou nepovinné a dotaznik 1ze odeslat 1 bez jejich vyplnéni.
To zaruci, Ze tyto oteviené otazky neodradi n¢které respondenty od dokonceni vyplnéni

dotaznik a naopak se ziska nazor od téch respondentli, kteti opravu maji zajem sviij
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postoj vyjadfit. Vyhodou tohoto typu dotazovani je tedy rychlé a snadné vyplnéni, které

je typické pro kvantitativni vyzkum.

Vyzkum je zaméfen na zkoumani nazord a postoji respondentli, a proto
vhodnou metodou je Skalovani, u kterého respondent vyjadiuje sviij postoj s dilezitosti
jednotlivych faktordi zaznamenanim na pétistupniové skale. V tomto prizkumu byla

vynechdna moznost nevim, tim je respondent nucen zvolit jednu z moZnosti.

5.2.2.1 Konstrukce dotazniku

Spravna konstrukce dotazniku je pro ziskdni kvalitnich informaci velmi dulezita.
Dotaznik by mél byt strukturovany s logickou navaznosti. Otazky byly voleny tak, aby

byly kratké a srozumitelné

V hlavi¢ce dotazniku byl uveden ndzev dotazniku, néasledoval pravodni dopis,
ktery stru¢né vysvétlil tcel vyzkumu a pokyny pro vyplinovani. V zavéru této ivodni

¢asti bylo uvedeno logo spole¢nosti.

Prvni otazka d¢€li respondenty na ty, ktefi Ceské internetové stranky spolecnosti
jesté nikdy nenavstivili a ty, ktefi je jiz n€kdy navstivili. Tito respondenti jsou potom
v online verzi dotazniku automaticky piepojeni na dalsi stanku, kde je zjistovano, zda-li
byli s témito internetovymi strankami spokojeni a pokud ne, maji zde respondenti

moznost oteviené odpovédi k uvedeni pro¢ tomu tak nebylo.

Déle jiz pro vSechny respondenty navazuje baterie otdzek, ktera zjistuje, co je
pro respondenty dtilezité, aby internetové stranky spolecnosti obsahovaly. Odpovédi na

tuto otazku jsou vybirany pomoci Skalovani. Tyto odpovédi jsou pro analyzu odpovedi

Po této baterii otdzek navazuji tfi doplnujici otazky, které se tykaji moznosti
zasilani pravidelnych newsletterd, vyuzivani potencialniho e-shopu a slev na zédkaznické

karté.

Zavere€na cast dotazniku je vénovana identifikaénim otazkam, které jsou nutné
pro charakteristiku respondenta. V samotném zavéru dotazniku ma respondent moznost

vyjadiit své ptipominky ¢i navrhy, které ho naptiklad napadly az v pribéhu dotazniku.
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Pro strukturu online dotazniku byla zvolena moznost, kdy je dotaznik rozdélen
na samostatné ¢asti, které jsou kazdd na zvlast’ strané. Tato forma je vhodnd, protoze
neukazuje hned na zacatku respondentovi, ¢eho se bude dotaznik ptimo tykat a nemtize
ho tak ovlivnit pfi vyjadfovani vlastnich nazort. Tato forma mize mit jednu nevyhodu
a to tu, Ze respondent miiZze byt odrazen tim, ze nevidi, jak je dotaznik dlouhy a miize se
rozhodnout dotaznik radsi nevypliiovat. Proto je vhodné umistit vzdy na konec dané
strany dotazniku skalu, kterd ukazuje postup pii vypliovani — kolik procent dotazniku

Jiz respondent vyplnil.

523 Pilotaz

Pfed vlastnim sbérem byla provedena pilotdz, neboli praktické ovefeni kvality
dotazniku, ato u péti respondent. Cilem bylo provéfit, zda-li respondenti spravné
chapou zadané otazky a zaroven jestli otdzky ptinaseji potiebné informace.

Na zaklad¢ tohoto prizkumu bylo zjiSténo, ze je nutné uvést, Ze se jedna o Ceské
internetové stranky spolecnosti, protoze néktefi respondenti odpovidali s ohledem

na némecké stranky spole¢nosti, které jsou oproti t€ém ¢eskym velmi propracované.

5.2.4 Casovy rozvrh vyzkumu

Casovy rozvrh vyzkumu se skladé z téchto etap:

e Ptiprava dotazniku 15. 8. 2014 - 31. 8. 2014

e Konzultace s vedenim podniku 1.9.2014-5.9. 2014

e Pilotaz 10. 9. 2014 - 11. 9. 2014

e Uprava dotazniku 13.9. 2014 - 14. 9. 2014

e  Online dotazovani 15.9. 2014 - 31. 10. 2014

e Dotazovani na prodejné 1. 10. 2014 - 31. 10. 2014

e Zpracovani a analyza informaci 1. 11. 2014 - 10. 11. 2014

e Sumarizace vysledkd a navrh doporuceni 11. 11. 2014 - 30. 11. 2014
5.3 Sbér informaci

Jak jiz bylo zminéno vyse, ke sbéru primarnich tidaji byla vyuZita metoda anonymniho

dotazovani pomoci dotaznikd dvéma zptsoby:
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¢ online dotazovanim, kdy byl zasldn odkaz na dotaznik na emailovou adresu tém
zakaznikGm, ktefi ji uvedli pfi zakladani své zadkaznické karty;

e pomoci tisténé¢ho dotazniku, ktery mohli vyplnit zdkaznici pfi navstéve prodejny.

Dotaznik byl zaslan na cca 250 emailovych adres, pfi¢emz navratnost byla cca 40 %.
Odpovédi respondentdi z prodejen tvofily minimalni ¢ast. Celkem se vratilo
108 odpovedi, pticemz 8 odpovédi obsahovalo chyby pfi vypliovani a proto byly tyto
dotazniky vynechany a data byla oc¢iSténa na kone¢nych 100 ks vyplnénych dotazniki.

5.4 Statistické zpracovani a analyza

Vystupem dotazovani je ziskani velkého mnoZzstvi dat, které je pfed jejich zpracovanim

nutné zkontrolovat a ocistit.

541 Kontrola a o¢iSténi dat

I pfes zna¢nou snahu o formulovani otdzek co nejjasnéji a nejsrozumiteln€ji doslo pri
vypliovani dotazniki k n¢kolika chybam. Tyto chyby se ¢asto tykaly toho, Ze napiiklad
respondenti odpovédeli, ze se souCasnymi internetovymi strankami nebyli spokojeni
a Vv zapéeti vypsali, s ¢im byli spokojeni. Dalsi chybou bylo, Ze se 1 pfes uptfesnéni, ze se
jedna o ceské internetové stranky spoleCnosti, se néktefi respondenti zaméftili
na némecké internetové stranky. Dalsi chybou bylo, Ze naptiklad respondent u skalovani
vybral, ze je vSe velmi nedtlezité, coz mize svédCit o snaze zmanipulovat vysledky.
Vsechny tyto dotazniky byly ze zpracovani analyzy vynechany. Analyza odpovédi byla
tedy nakonec provedena ze 100 kust vyplnénych dotaznik, které neobsahovaly zadné

chyby.

Dale byly papirové formy dotaznikti pievedeny k souhrnu odpovédi z online
dotazovani v Microsoft Excel.
54.2 Analyza odpovédi

Analyza odpovédi byla zpracovana pomoci programu Microsoft Excel. Data byla
shromaZdéna do tabulek s vypoltem absolutnich a relativnich Cetnosti. Déle byly
vypocitany smérodatné odchylky a provedeny kontingencni tabulky. Néasledné byly

vytvoreny grafy pro lepsi grafické zobrazeni. Pro zobrazeni kolik procent z celku jak
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odpovédélo, byl pouzit kolacovy graf, ktery je pro tato data nejvhodnéj$i. Nakonec byla

zapsana slovni hodnoceni ziskanych informaci.

5421 Demografické sloZeni respondentii

Pro jasnéjsi piedstavu o tom, kdo jsou zakaznici P&C, ktefi dotaznik vyplnily, byly
do dotazniku zahrnuty identifika¢ni otazky. Ty byly v dotazniku umistény az na konec,
aby dotazovany ihned na zacatku vyplnovani nemél dojem, ze chceme moc osobnich

informaci. Pfi analyze odpovédi je ale lepsi témito otdzkami zacit.

Pohlavi respondentii

Tato otazka fesi zastoupeni muzli a Zen jednak mezi zdkazniky P&C a jednak mezi
respondenty. Tato otazka byla povinna. Jak ukazuje nasledujici graf, mezi respondenty

bylo 67 % zZen a 33 % muZza.

H 67%

E Zena

B Muz

H 33%

Graf 1 Pohlavi respondentii (zdroj: vlastni prace)

Tyto vysledky mohou odpovidat i navstévnosti na prodejné, a to tedy tak, ze by
prodejnu navstévovalo o 34 % vice Zen nez muzi. Na druhou stranu vysledky mohou
byt ovlivnény i tim, Ze Zeny se o obleCeni a mddu obecnéji zajimaji vice nezZ muzi, pro
které je to Casto pouze ucelovy nakup, a tak tedy mohly Zeny byt ochotnéjsi pfi

rozhodnuti vyplnit dotaznik. Tento jev potvrzuje i nasledujici graf.

Vékové sloZeni respondentii

Pfi vyhodnocovéni otazky zamétené na v&k respondentli se ukazal problém zplsobeny
tim, ze vétSina odpovédi byla shromazdéna pomoci online dotaznikt, kdy ochota

vyplnit dotaznik byla vétsi nez ochota zakaznikl vyplnit jej na prodejné.
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Moznost 60 — 69 let vybrali pouze dva respondenti a moznost 70 a vice let
vybral pouze jeden respondent, proto byly tyto dvé rozpéti slouceny do jedné skaly 60

a vice let.

B méné nez 20 let

H 42% " 26%
H20-29let
m30-39let
40 - 49 let
10% 50 - 59 let
60 a vice let

B 10% 3% 9%

Graf 2 Vekové slozeni respondenti (zdroj: vlastni prace)

Graf ukazuje, ze 42 % respondenti vybralo moznost 20 — 29 let a 26 % respondentt
vybralo moznost 30 — 39 let. MiiZe se zdat, Ze tim, Ze dotaznik vyplnili hlavné zédkaznici
ve vékovém rozmezi 20 — 39 let, dochazi ke zkresleni vysledkt dotaznikd. Avsak pokud
vezmeme V potaz, ze prave tito uzivatelé jsou na internetu nejvice Cinni, zajima nds

jejich nazor mnohem vice, nez ndzor dichodce, ktery internet ani nepouziva.

Cetnost nakupniho chovani

Cilem této otazky bylo zjistit, jak casto zdkaznici navstévuji obchod P&C. Jak ukazuje
graf navstévnosti, 55 % zékaznikl navstévuje obchod P&C minimélné jednou za ctvrt
roku. Problém ovSem ukazuje informace, ze 17 % zakaznikti navstévuje pobocku P&C
méné nez jednou za rok. A pravé na tyto zakazniky by se méla spoleénost zaméfit

a prohloubit s nimi komunikaci, ktera by je pfiméla k ¢ast&jsi navstéve prodejny.

m kazdy tyden

[ | 0
21%  kazdy mésic

M jednou za ¢tvrt roku

jednou za pal roku
B 4% .
16% jednouza rok

méné casto
17%

7%

Graf 3 Cetnost nakupniho chovani (zdroj: vlastni prace)

73



5.4.2.2 Analyza otazek tykajicich se internetovych stranek P&C

V této casti budou analyzovany vysledky otdzek tykajicich se navstévnosti

internetovych stranek spolecnosti P&C a jejich obsahu

Navstivil/a jste nékdy internetové stranky P& C?

Analyza odpovédi na tuto otdzku ukazala velmi znepokojujici fakt, ze pouze 29 %
dotazanych né¢kdy navstivilo Ceské internetové stranky spolecnosti P&C. Internetové
stranky a s nimi spojené komunika¢ni kanaly by méli byt hlavnim a pomérné levnym
komunikaénim kanalem mezi firmou a zakaznikem. Fakt, Zze 67 % dotazanych si je
jistych, Ze tyto internetové stranky nikdy nenavstivilo, vypovida o tom, pro¢ je v Ceské
republice tak nizké povédomi o této spolecnosti a pro¢ se nékteti zdkaznici tak malo

vraceji.

H 67%

® Ano
H Ne

B Nepamatujise

m 29% m 4%

Graf 4 Navstévnost internetovych stranek (zdroj: vlastni prace)

Je podle vas obsah téchto internetovych stranek dostacujici?

Na tuto otdzku odpovidalo pouze 29 dotdzanych, ktefi na predchozi otdzku odpovédéli,

ze uz nékdy internetové stranky spole€nosti navstivili.

B 66%

® Ano

M Ne

B 34%

Graf 5 Obsah internetovych stranek (zdroj: vlastni prace)
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Z téchto 29 dotazanych uvedlo 66 % respondenttl, Ze obsah téchto internetovych stranek

dostacujici neni a Ze na nich nenasli vse, co hledali.

Tento vysledek potvrzuje hypotézu, ze pokud uz zédkaznik tyto stranky navstivi,
neni s jejich obsahem spokojeny, nenajde zde pozadované informace a nic ho tedy

nevede k opakované navstéve téchto stranek nebo k navstéveé prodejny.

Uved’te, co vam na internetovych strankach chybélo nebo s ¢im jste

nebyli spokojeni:

Tato otazka byla oteviena a nepovinna, bylo tedy umoznéno vyjadiit se tém, ktefi
odpovédeli, Ze jim na internetovych strankach spolecnosti néco chybélo nebo zde bylo

néco, s ¢im nebyli spokojeni. Zde jsou uvedena nejcastéjsi vyjadieni:

e stranky jsou strohé, nepiehledné, a obsahuji malo informaci;

e stranky obsahuji pouze rozcestnik pro obchodni domy;

e  (Casté presmérovani na némecké stranky;

e chybi nabidka a informace o aktualnich znackach a jejich kolekcich na prodejnach
v CR,

e absence cenovych hladin jednotlivych znacek a jejich vhodnosti na urcité
prilezitosti (znazornény graficky);

e absence informaci o aktualnich trendech ve svété mody a moznych kombinaci
oblecent;

e absence zakladnich rad podle ¢eho a jak vybirat obleCeni a materialy (napf. u kosil);

O ¢e

absence ,,piibéhli* jednotlivych druht obleceni (jak se vyrabi a nosi).

Respondenti, ktefi si dali praci s vyplnénim této nepovinné oteviené otazky a uvedli
vySe zminéné chyby, timto dokdazali, Ze internetové stranky spolecnosti jsou opravdu
nevyhovujici pro obchod s obleCenim. Pravé zde by totiz zdkaznici méli hledat inspiraci
a stranky by jim méli dat podmét pro navstiveni pobocky a méli by je vést k ulehceni

nakupu.

Co by podle Vas mély internetové stranky P&C obsahovat?

Tato otazka obsahuje baterie otazek, u které respondenti odpovidali na to, jak moc

dilezité jsou jednotlivé faktory. U vSech uvedenych faktorti vzdy alesponn 67 %
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dot4dzanych uvedlo, ze faktor je spiSe dilezity az velmi dilezity, coz vypovida o vhodné

zvolenych hodnoticich kritériich, které je vS§echny vhodné na strankach mit.

Pti vyhodnocovani, ktery z faktori je nejdulezitéjsi, jim byly pfifazeny vahy
od 1 pro nedtlezity faktor az po 5 pro velmi dulezity faktor a tak nasledné vypocitan
vazeny aritmeticky prumér, diky kterému se da zhodnotit potadi dulezitosti jednotlivych
faktorti:

1) Aktualni piehled prodavanych znacek v jednotlivych domech P&C a jejich
oddg¢lenich;

2) Informace o stavu objednavek;

3) Informace o stavu reklamaci;

Informace o P&C v Ceském jazyce;

4) FAQ - Odpovédi na ¢asto kladené otazky. Napiiklad o vraceni ¢i reklamaci
zbozi;

5) Nabidka volnych pozic v P&C v Ceské republice;

6) Informace o aktualnich modnich trendech;

Informace o jednotlivych oddélenich v kazdém obchodnim domé v CR

(umisténi, kontakt, informace o prodavajicich).

Z poradi, které nam piinesl vazeny aritmeticky pramér je jasné, ze nejvice zadany je
aktualni seznam prodavanych znafek na jednotlivych pobockach P&C. Nyni budou

okomentovany jednotlivé faktory a jejich grafy.
Jelikoz zastavame predpoklad, Ze Zeny nakupuji rad€ji a vice se zajimaji

0 modu, bude u nékterych otazek uvedeno i porovnani odpoveédi muza a zen.

Aktualni piehled prodavanych znacek v jednotlivych domech P&C
a jejich oddélenich

Jak lze vidét na nasledujicim grafu, vétSina respondentli povazuje aktudlni ptehled
prodavanych znacek v jednotlivych domech za naprosto dulezity, pouze 7 %

respondentl uvadi tento faktor jako spiSe nedulezity.
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16%
41% B Neddlezité
7% Spise neddlezité
0% Spise dulezité
Dulezité

M Velmi dulezité

36%

Graf 6 Uvedeni aktualniho ptehledu prodavanych znacek (zdroj: vlastni prace)

Soucasné internetové stranky sice obsahuji seznam prodavanych znacek, ten ale bohuzel
neni aktualizovany a je tedy pro zdkazniky spiSe matouci nez-li napomocny. Je tedy
opravdu dilezité tento seznam aktualizovat pro kazdou z ¢eskych prodejen, nelépe po
oddélenich a patrech ve kterych se dané znacky nachdzeji. Jak je tento aspekt stejné
dalezity pro zeny i muze (mad podobné rozlozeni) ukazuje nésledujici graf, na kterém
cervené sloupce zobrazuji procento odpovédi z celkového poctu Zen a modré sloupce
zobrazuji procento odpovédi z celkového poctu muzi. Pievedeni absolutnich hodnot na
procenta z celku Zen a muzii slouzi k porovnani postoji zen a muzti k dané problematice

a bude pouzito i v nasledujicich ¢astech této kapitoly.

50% - 45%
45% -
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0%

m Zeny

B Muzi

Nedulezité Spise Spise Dulezité Velmi
neduleZité dulezité dilezité

Graf 7 Porovnani odpovédi muzi a zen na dtlezitost uvedeni aktualniho ptehledu prodavanych znacek

(zdroj: vlastni prace)
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Informace o stavu objednavek

Faktorem, ktery se umistil na druhém misté, byly informace o stavu objednavek.
Peek & Cloppenburg nabizi svym zakaznikim moznost objednani chybéjici velikosti
z jiné prodejny v Ceské republice. BohuZel se stava, ze napiiklad zakaznik nadiktuje
Spatné telefonni Cislo, takze potom neni jak zakaznika kontaktovat. V takovéto chvili by
internetové stranky slouzily jako informacni bod, kde zakaznik muze sledovat, zda-li je
objednané zbozi na cest¢ a bude doruceno nebo zda-li nastal néjaky problém, kvili

kterému zbozi nemtize byt doruceno.

3% 8%

13% B Nedulezité
Spise neddlezité
Spise dulezité
Dulezité

H Velmi dalezité

41%

Graf 8 Informace o stavu objednavek

Graf ukazuje, ze tuto moznost by ocenilo 89 % respondentti, a pouze 11 % pfijde tato

moznost jako nepodstatna.

(A4

RozloZeni odpovédi muzl a zen je v tomto piipadé opét podobné, vyssi pocet

odpovédi ,,Velmi dilezité“ u muzl zna¢i to, Ze muzi jsou vice orientovani

na prakti¢nost.
48%
50% - 45%
40% - 3%
30% - .
B Zeny
0, - 0,
20% 13%129 = Musi
10% | 4% £
0,
0% T T T T {
Nedlezité Spise Spise Dulezité Velmi
nedilezité dilezité dilezité

Graf 9 Porovnani odpovédi muzi a zen na dulezitost uvedeni informaci o stavu objednavek

(zdroj: vlastni prace)
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Informace o stavu reklamaci

Stejné jako v minulém bod¢, miize u reklamaci nastat néjaky problém s kontaktem.

4% 9%

M Nedulezité
17% . o
SpiSe nedulezité
Spise dalezité
Dalezité

B Velmi dulezité

36%

Graf 10  Informace o stavu reklamaci (zdroj: vlastni prace)

| zde respondenti v 87 % uvedli, Ze shledavaji tuto moznost jako vhodnou a pouze 13 %

dotazanych se jevi tato moznost jako nepodstatna.

Neni tedy pochyb, ze stejné jako u objednavek by zékaznici ocenili moZnost

sledovani stavu reklamaci na internetovych strankach spolecnosti.

Stejné tak jako u otdzky o objednavkach, je 1 zde podobné rozdéleni odpovedi

muzu a zen.

Informace o P&C v Ceském jazyce

Dalsim podstatnym bodem, ktery na internetovych strankach spolecnosti chybi, jsou
informace o spolec¢nosti P&C v ¢eském jazyce. Po rozkliknuti odkazu je totiz zdkaznik
naveden na mezinarodni stranky v angli¢tiné, coz samoziejm¢ neni zékaznikiim
piijemné. Pokud se spolecnost chce prezentovat jako spolehlivé firma s prozdkaznickym
servisem, méla by zakaznikiim nabidnout vSechny informace v ¢eském jazyce a snazit

se tak upevnit pouto se zakaznikem.
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25%

Graf 11  Informace 0 P& C v ¢eském jazyce (zdroj: vlastni prace)

Stejny nazor maji i respondenti, ktefi odpovidali v naS§em prizkumu. Dokonce 42 %
dotazanych povazuje za velmi dilezité uvést tyto informace i v ceském jazyce a celkove
Stim souhlasi 85 % dotdzanych, pouze 15 % dotazanych piijde tento faktor jako

nedtlezity.

FAQ - Odpovédi na casto kladené otiazky. Napriklad o vraceni ¢i

reklamaci zbozi

Dalsim bodem, na ktery respondenti odpovidali, bylo Uvedeni odpovédi na casto
kladené otazky. Z mého pohledu je tento bod velmi dilezity, zvlaste¢ v ptipadé, kdy
P&C nabizi svym klientim nadstandardni moznosti naptiklad pfi vracenich zbozi, kdy

ma zékaznik dvoumeésicni lhliitu s moznosti vraceni nenosené¢ho zbozi pii obdrzeni zpét

penéz, ne darkové poukazky, jako to byva v jinych obchodech s oblec¢enim.

Zodpovézenim téchto otdzek miize spolecnost opét prohlubovat vztahy se svymi

zakazniky a navic tak snizi mnozstvi telefont a emailil s dotazy od zakaznika

1%

28% 13%
SpiSe nedilezité

Spise dulezité
23% o
Dulezité

B Velmi dulezité

35%

Graf 12  FAQ — Odpovédi na &asto kladené otazky
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Graf opét ukazuje podobna ¢isla jako u minulych otdzek: 35 % respondentti si mysli, ze
je dualezité uvést odpovédi na Casto kladené otazky a dokonce celkem 86 % respondentti
to povazuje za vhodné. Naopak opé€t pouze 14 % dotdzanym to ptijde uvedeni odpoveédi

na casto kladené otazky jako nedulezité.

Oproti tomu graf rozdéleni Cetnosti odpovédi muzii a Zen zobrazuje odliSné

postoje:

397

40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -

0% T T T T
Nedulezité Spise Spisedulezité  Dulezité Velmi
neddlezité dulezité

H Zeny

B Muzi

Graf 13 Porovnani odpovédi muzl a Zen na dilezitost uvedeni FAQ (zdroj: vlastni prace)

Graf ukazuje, pouze 7 % Zen povazuje tuto moznost za spise nedilezitou az nedilezitou
oproti 27 % muzd, ktefi povazuji tuto moznost za spiSe nedileZitou nebo nedulezitou.
Celkove se tedy da fici, ze zeny povazuji uvedeni FAQ na internetovych strankach

spolec¢nosti P&C za diilezitéjsi nez muzi.

Nabidka volnych pozic v P&C v Ceské republice

Soucasné internetové stranky P&C v ¢eské republice sice obsahuji polozku Kariéra, ale
po rozkliknuti opét nenabizi rozsitujici informace. Ty jsou k mani opét po pfejiti na
stranky v anglic¢tiné. Celkové tento systém neni Spatny, po registraci nabizi celkovy
ptehled volnych mist ve vSech evropskych pobockéch P&C. OvSem na druhou stranu je

zbytecné slozity a Casto ani neukazuje aktualni volné pozice v CR.
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Graf 14  Nabidka volnych pozic v P&C v Ceské republice (zdroj: vlastni prace)

S vyse uvedenym tvrzenim souhlasi i 77 % respondentii, ktefi povazuji uvedeni volnych

pracovnich mist v Ceské republice za spise dilezity az velmi dalezity.

| v tomto piipad€ ma rozdeleni odpoveédi muzl a Zen stejnou podobnou tendenci:

40% - 36%

35% - 0
30% - o acs 27%

25% 1 21%
189 5
20% - 8% co H Zeny

15% - B Muii

N

10% T 0,
5% - o,
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Nedulezité Spise Spise Dulezité Velmi
nedileZité dilezité dilezité

Graf 15 Porovnani odpovédi muzii a Zen na dileZitost uvedeni nabidky volnych pozic v P&C v Ceské
republice (zdroj: vlastni prace)

Informace o aktualnich modnich trendech

Dalsi faktor, ktery na sou€asnych internetovych strankach spole€nosti chybi je uvedeni
aktudlnich mddnich trendt. U této otdzky uz pomérné vice respondentt (33 %) uvedlo,
ze tento faktor povazuji za spiSe nedilezity az nedilezity. OvSem na druhou stranu stale
nadpolovi¢ni vétSina respondenti (67 %) povazuje uvedeni informaci o aktudlnich
modnich trendech za spiSe dilezité az velmi dulezité. Tato rozd€leni znazornuje

nasledujici graf.
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Graf 16  Informace o aktualnich médnich trendech (zdroj: vlastni prace)

U mddnich trendii se objevuje o¢ekavana diference mezi odpovéd'mi muzi a zen:

359% - 33% 33%
30% 28%
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25% - 21% 1%
18%
0, -
20% . - H Zeny
15% - 2% e %
B Muzi
10% -
5% -
0% T T T . f
Nedulezité Spise Spisedulezité  Daulezité Velmi
nedulezité daleZité

Graf 17 Porovnani odpovédi muzl a Zen na dilezitost informaci o aktualnich modnich trendech (zdroj:
vlastni prace)

Podle tohoto rozdéleni cetnosti muzi obecné povazuji tento faktor za spise
nedulezity a Zeny shleddvaji uvedeni moddnich trendii na internetovych strankach
spolecnosti za spiSe dulezity az dilezity. Tento graf Ize chépat 1 jako zobrazeni postoje

muzu a zen k vnimani médnich trenda

Informace o jednotlivych oddélenich v kaZdém obchodnim domé v CR

(umisténi, kontakt, informace o prodavajicich)

Na poslednim misté, co se tyce dulezitosti, se z této baterie otdzek umistil faktor
uvadéjici informace o jednotlivych oddélenich. Informace jako umisténi daného

oddéleni v ur¢itém obchodnim domé nebo informace o prodavajicich samoziejmé
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nejsou klicové, ale na druhu stranu mohou prohloubit vztah zdkaznika ke spolecnosti.
Zakaznik ma vétsi prehled o tom, co se kde nachazi, o jednotlivych prodavacich, ¢imz
dochazi Kk personalizaci. Tyto informace opét soucastné internetové stranky nenabizi,

ale jak uvadi nasledujici graf, 67 % respondentii by tyto informace ocenilo.

15% 8%

B Nedulezité
25%

SpiSe nediilezité
23% Spise dulezité
Duilezité

H Velmi dllezité

29%

Graf 18 Informace o jednotlivych oddélenich v kazdém obchodnim domé P&C v CR
(zdroj: vlastni prace)

Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze Zeny by obecné mély o tyto informace vétsi zajem nez

muzi.

35% - 33% 31%55%

(]
30% T 249{, 25%
25% - 22%
20% | 18% 3
15 H Zeny
10; B Muzi

6 -

0,
5% - 0
0% T T T : .
Nedlezité Spise Spise Dulezité Velmi
nedualezité dualezité dualezité

Graf 19 Porovnani odpovédi muZii a Zen na duleZitost uvedeni informaci o jednotlivych oddélenich

(zdroj: vlastni prace)

5.4.2.3 Analyza dopliujicich otazek

Tato Cast analyzuje dopliujici otazky, které se netykaji pfimo internetovych stranek
spolecnosti, 1 tak ale velmi ovliviiuji spokojenost zdkaznika. Pro spole¢nost je vhodné

tyto otazky také zvazit.
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Pirali byste si dostavat jednou tydné informace o novém zboZzi
na vybrané prodejné?

Z nasledujicitho grafu jasné¢ vyplyva, ze 72 % dotdzanych nema zdjem o =zasilani

pravidelného newsletteru na email.

® Ano

H Ne

Graf 20 Newsletter (zdroj: vlastni prace)

Pouze 28 % respondentti uvedlo, Ze by o tuto sluzbu méli zajem. Bohuzel pro toto
mnozstvi neni finanéné vhodné tuto sluzbu poskytovat. Nasledujici graf potvrzuje, ze to
neni dano zkreslenim, ze by muzi neméli o tuto sluzbu zajem, protoze stejné procento

zen 1 muzu odpovéedelo, ze by o tuto sluzbu zdjem neméli.

80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% T {
Ne Ano

H Zeny

B Muzi

Graf 21  Porovnani odpovédi muzi na zasilani newsletteru (zdroj: vlastni prace)
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Ptali byste si, aby v budoucnu byl zprovoznén internetovy obchod

P&C také v Ceské republice?

Nasledujici graf zobrazuje, Ze 45 % zakaznikt by si pialo, aby v budoucnu byl v Ceské
republice zaveden e-shop stejné jako funguje v Némecku. Velké mnozstvi (42 %)
respondentdi uvadi, Ze je jim jedno, zda by byl v Ceské republice e-shop zaveden,
u téchto respondentii neni jisté, zda-li by e-shop v budoucnu vyuzili nebo ne. A 13 %

respondentl uvadi, ze by sluzby e-shopu rozhodné nevyuzilo.

H Ano, vyuzival/a bych této
sluzby.

H Ne, této sluzby bych
nevyuzival/a.

B 45% M Je mi to jedno.

Graf 22 Internetovy obchod (zdroj: vlastni prace)

Ani rozdéleni Cetnosti odpoveédi muzi a Zen nepotvrdilo, Zze by naptiklad zeny

mély vyrazné vyssi zdjem nakupovat pies internetovy obchod nez muzi.

50% -
45% - 9 %
40% -
35% -

30% W Zeny
25% A
20% - 2
15% -
10% -
5% -
0% T T {
Ne Ano Je mi to jedno

B MuZi

Graf 23 Porovnani odpovédi muzi a Zen na vyuzivani internetového obchodu (zdroj: vlastni prace)
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Piali byste si, aby v budoucnu P&C zavedlo moZnost slevy

na zakaznickou kartu pri ¢astych nakupech?

P&C v Ceské republice v soutasné dobé nenabizi moZnost slevy na zakaznickou kartu
pti Castych nakupech jako tomu je v P&C v Rakousku nebo Némecku, coz je Skoda,
protoze je to vyjadieni ocenéni Castych nakupti zdkaznika. Podle ocekavani 85 %
dotazanych uvedlo, ze by tuto slevu ocenilo, 13 % dotdzanych uvedlo, Ze je jim tato
moznost lhostejna a dokonce dva respondenti uvedli, Ze si tuto moznost nepteji, coz je

necekané.

u 85%

® Ano
M Ne

M Je mi to jedno

m 13%

Graf 24 Slevy na zakaznickou kartu

5.4.3 Souhrn zjiSténych dat
Z dat zjisténych pomoci analyzy vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynula tato fakta:

e Dotaznik vyplnilo 67 % Zen a 33 % muzi, pficemz nejvetsi ¢ast respondentil pattila
do veékové kategorie 20 — 39 let.

e 55 % respondentli uvedlo, ze navstévuje obchod P&C alespon jednou za Etvrt roku
a 45 % méné Casto. Alarmujici je fakt, Zze 17 % respondentli uvedlo, Ze navstévuje
obchod P&C méné neZ jednou za rok.

e DalSim alarmujicim zjisténim bylo, Ze 67 % respondentd uvedlo, Ze nikdy
nenavstivilo ¢eské internetové stranky P&C.

e Navic z téch, ktefi uvedli, Ze je jiz n€kdy navstivili, uvedlo 66 %, Ze obsah téchto
internetovych stranek nebyl dostate¢ny.

e Dale respondenti v otevienych otdzkéach uvedli, Ze internetové stranky spolecnosti
jsou strohé, nepifehledné a obsahuji mélo informaci. Respondentiim déle vadilo, ze

jsou cCasto pfesmérovani na némecké stranky spolecnosti, chybéla jim nabidka
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znacek a jejich kolekci, informace o aktudlnich médnich trendech a rady k vybéru
obleceni.

Nasledné respondenti odpovidali na dualezitost integrace jednotlivych aspektt
na strankach spole¢nosti, zde jsou sefazeny podle piepocitané dilezitosti

jednotlivych faktori:

7) Aktualni prehled prodavanych znacéek v jednotlivych domech P&C a jejich
oddg¢lenich;

8) Informace o stavu objednavek;

9) Informace o stavu reklamaci;
Informace o P&C v Ceském jazyce;

10) FAQ - Odpovédi na ¢asto kladené otazky. Napiiklad o vraceni ¢i reklamaci
zbozi;

11) Nabidka volnych pozic v P&C v Ceské republice;

12) Informace o aktualnich médnich trendech;
Informace o jednotlivych oddélenich v kazdém obchodnim domé v CR

(umisténi, kontakt, informace o prodavajicich).

Obecné¢ se da ftici, ze vSechny tyto aspekty by podle respondenti mély byt
integrovany do internetovych stranek spolecnosti.

Déale se ukézalo, ze 72 % respondentil nema zajem o dostavani newsletteru
s informacemi o novém zbozi na vybrané prodejné. Lze ale zvazit aplikaci
obecného newsletteru, ve kterém by byly aktuality z blogu a ptivedl by je
k navstéve internetovych stranek anebo pfimo prodejny.

Nasledné bylo zjiSténo, Ze pouze 45 % respondent by vyuzivalo sluzby
internetového obchodu. To je pomérné¢ mdlo a v soucasné dobé se tedy
nedoporucuje ziizeni internetového obchodu, jehoz ndklady by byly opravdu
vysoké a jeho aplikace by se tedy nemusela vyplatit.

Nakonec se spole¢nosti doporuCuje zvazit poskytovani vérnostni slevy
na zakaznickou kartu. To by ocenilo 85 % dotazanych. Z tohoto faktu Ize vyvodit,

ze by byli zdkaznici vice motivovani k opakovanému nakupu.
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6 SWOT analyza

V této kapitole bude provedena analyza ptilezitosti a hrozeb a silnych a slabych stranek
spole¢nosti na zékladé provedenych analyz prostiedi S cilem eliminovat hrozby poznat

slabé stranky spole¢nosti a naopak podpofit silné stranky a prilezitosti spolecnosti.

Na zakladé této analyzy budou vytvofeny strategie, které by mély pomoci

rozhodnout, zda-li je vhodné aplikovat novou marketingovou strategii.

Vie bude analyzovano pro P&C v Ceské republice ve srovnani sP&C
v Némecku.

6.1 Fakta plynouci z vysledki prizkumu spokojenosti zakazniku

Tab. 3 Silné a slabé stranky a hrozby a pfilezitosti plynouci z vysledki prizkumu spokojenosti
zakaznikl (zdroj: vlastni prace)

Slabé stranky Silné stranky Hrozby PrileZitosti
o Nedostatecny obsah e Velmi nizka e Zavedeni informaci
internetovych stranek navstévnost ceskych 0 stavu objednavek

o Neaktualizovany internetovych stranek na internetoveé

piehled proddvanych e Neposkytovani slev | STanky

znacek na zakaznické karté e Zavedeni informaci
e Pfesmérovani na e Nizk4 naviétévnost 0 stavu objednavek

némecké internetové prodejny 1o i (T 97D

stranky spolecnosti stranky

e Absence informaci e Umisténi FAQ na
0 slevovych akcich internetové stranky
e Zavedeni modniho

blogu

e Zavedeni slev pfi

opakovanych

nakupech
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6.2 PrileZitosti a hrozby plynouci z analyz vnéjSiho prostiredi
6.2.1 Analyzy makroprostiedi
Tab. 4 Hrozby a ptilezitosti plynouci z PESTE analyzy (zdroj: vlastni prace)
Faktory Hrozby PrileZitosti
e schvaleni zakona o uzavieni schvaleni zakona o uzavieni
prodejen behem statnich prodejen béhem statnich
Politicko-pravni svatki svatki
e Casté zmeny v legislativé
® Vyvoj eura rust prumeérné meésicni mzdy
o preference nakupu ve slevach zvysujici se obrat spolecnosti
P&C v CR
Ekonomické
preference nakupu ve slevach
PESTE .
dobré vztahy s dodavateli —
analyza . 7
mnozstevni slevy
vek zékaznikl
Socialni
movitost zakaznika
o vétSina zbozi vyrabéna v Asii zapojeni nového
Technicko- o Zvysujici se vyuzivani informacniho systému SAP
technologicke socialnich siti pravidelna obména vybaveni
prodejen
o zneciSténi prostiedi pri diraz na ptijatelné pracovni
Ekologické vyrobé obleceni podminky pti vyrobé zbozi

zajisténi nezavadnosti
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6.2.2

Tab. 5

Analyzy mikroprostredi

Hrozby a ptilezitosti plynouci z Porterova modelu péti hybnych sil (zdroj: vlastni prace)

Faktory

Hrozby

Prilezitosti

Stavajici konkurence

e Vysoka konkurence

V odvétvi

e Konkurence v daném

nakupnim centru

Porter | Nova konkurence

o Nizké bariéry vstupu na trh

model
péti Vliv kupujicich

hybnych

e 7Zneuzivani moznosti vraceni
zbozi
e Vstiicny pristup P&C k

reklamacim

e Nizky vliv kupujicich na

cenu

sil

Vliv dodavatela

o Snizeni trzeb a zakaznik pri
zruseni prodeje urcité znacky
po ukonceni vztahu s jejim

dodavatelem

e Dobré vztahy s dodavateli

e Vice riznych dodavatelt

Substitucni vyrobky

e Absence prodeje sportovniho

obleceni

e Siroké spektrum zbozi pod

jednou stfechou

Prilezitosti

e Zapojeni nového informacniho systému SAP.

e Schvaleni zikona o uzavieni prodejen vétsich nez 200m® béhem statnich

svatku.

Schvéleni tohoto zakona miZe byt chapano jako pfileZitost i hrozba. PrileZitost je to

V tom, ze spolecnost usetti za elektiinu a persondl. Jako hrozba by mohl byt chapan

fakt, ze dojde ke sniZeni trzeb. Lze ale usuzovat, Ze lidé si najdou cestu do obchodu

Vv jiny den, naptiklad o vikendech, a tim by doslo k nartstu trzeb v téchto dnech.

¢ Riist primérné mési¢ni mzdy.

e  ZvySujici se obrat spole¢nosti P&C.

e Preference lidi nakupovat ve slevach.
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Tento faktor mize opét byt vniman jako pfilezitost i jako hrozba. Spole¢nost se jiz
tomuto faktoru prizptsobila a nabizi zbozi s vys$i marzi, u které se daji aplikovat
vyssi slevy.

e Nizky vliv kupujicich na cenu.

e Pravidelna obména vybaveni prodejen.

e  Vék zakazniki.
Prodejny nabizi sortiment pro celou rodinu.

e  Movitost zakazniku.
Movitost zakazniki roste, navic prodejny nabizi sortiment v riznych cenovych

urovnich.

Hrozby

e Casté zmény v legislativé a nedostatek ¢asu na piipravu a reakci.

e Schvaleni zikona o uzavieni prodejen vétSich nez 200 m? b&hem statnich
svatku.
Jak bylo uvedeno wvySe, tento faktor miize byt i1 hrozbou, pokud nedojde
k pfedpokladu, Ze by lidé zvysili nakupni chovani misto svatki o vikendech.

e Vysoka konkurence v odvétvi

e Konkurence v daném nakupnim centru

e Potenciilni vystavéni nového nakupniho centra Aupark v blizkosti Galerie
Vankovka

e Pomérné bezbariérovy vstup na trh a vznik nové konkurence

e  ZvySujici se zakazniki, ktefi zneuZzivaji vlidného pristupu P&C k reklamacim
a vratkam

e Povédomi o P&C jako o obchodu vyssi cenové kategorie

e  ZvySujici se vyuzivani socialnich siti
V soucasné dobé, kdy P&C v Ceské republice nevyuziva zadné socialni sité, je pro
ni tento fakt hrozbou, kdy ostatni obchody se dostavaji do vyhody.

e Preference zakaznikid nakupovat ve slevach

e Vyroba vétSiny zbozZi v Ciné a jinych zemi Asie
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Tento fakt miZze byt vniman jako nizkd kvalita obleCeni. Navic se zvySuje
povédomi zdkaznikli o zneciStovani prostfedi kvili vyrobé obleeni v téchto
zemich.

Absence nabidky sportovniho a détského obleceni.
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6.3

Silné a slabé stranky plynouci z analyz vnitfniho prostredi

Tab. 6 Silné a slabé stranky plynouci z Analyzy 7S (zdroj: vlastni prace)
Faktory Slabé stranky Silné stranky
) o Vstiicny ptistup P&C o Nadstandardni zakaznicky
Strategie )
k reklamacim a vratkam Servis
e Mezinarodni spole¢nost
Organizacni struktura
e Propracovana struktura
Analyza ) ;
* Zastaraly system e Planované zavedeni
7S Informacni systémy ) o .
e Viechny systémy v ném&ing informacniho systému SAP
Styl tizeni e Demokraticky styl fizeni
Spolupracovnici e Dobré vztahy na pracovisti
Sdilené hodnoty o Kyvalitni pracovni prostiedi
Schopnosti e Kvalitni vyskoleni prodavadi
Tab. 7 Silné a slabé stranky plynouci z analyzy Komunika¢niho mixu (zdroj: vlastni prace)
Faktory Slabé stranky Silné stranky
Reklama o Absence reklamy
e Kvalitni osobni prode;j
Osobni prodej
e Zakaznici se vraceji
] o Absence vérnostniho e Slevové kupony 2x ro¢né
Podpora prodeje ; y
programu na zak. karté e Darky od dodavatelti
Komuni | PR o Nizké povédomi o znacce
kac¢ni e Nekvalitni vyuziti emailu,
mix internetu a posty
e Malo casté vyuziti
komunikace emailem
Ptimy marketing e Spatny stav internetovych

stranek

e Absence internetového

obchodu

o Nevyuzivani socialnich siti
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Tab. 8

Silné a slabé stranky plynouci z analyzy 7P (zdroj: vlastni prace)

Analyza
P

Faktory Slabé stranky Silné stranky
e Siroky sortiment pod jednou
e Absence zbozi pro déti stfechou
Product ) ) y
e Absence sportovniho zboZi * Nabidka vlastnich znacek
e Kvalitni a nezavadné zbozi
e Sortiment v Sirokém
e Povédomi o P&C jako o , s
cenovém rozpé&ti
Price obchodu vyssi cenové
. e Nabidka vlastnich znacek
kategorie
S nizsi cenou
) o Absence propagace P&C
Promotion y °
v Ceské republice
e Pobocky ve velkych méstech
e Prostorové velké prodejny
e Prodejny jsou soucasti
- velkych nékupnich center
Place o Zdlouhava logistika
¢ Potencialni zvétseni prodejny
Vv Galerii Vankovka
e Potencialni otevieni nové
prodejny v Praze
e Kvalitni vySkoleni prodejci
People
e Databaze stalych zakazniku
. e Casto velmi pieplnéné e Propracovany zpiisob
Presentation .
stojany prezentace
e Kvalitni obsluha pti vybéru
e Nabidka zakaznické karty
Process
e Elektronicky paragon
o Objednani chybéjici velikosti
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Silné stranky spolecnosti

e  Mezinarodni spole¢nost
P&C je mezinarodni spole¢nost s pobockami v Némecku a déale po stredni
a vychodni Evrop¢.

e Umisténi P&C ve velkych nakupnich centrech.

e Potencialni zvétSeni brnénské pobocky.

e Potencialni otevieni nové prazské pobocky.

e Siroky sortimentu pod jednou stiechou
Pobocky nabizi sortiment pro celou rodinu pod jednou sttechou, od déti pres
teenagery az po starSi zdkazniky. V Ceské republice je pouze vynechano oddéleni
pro déti.

e Vlastni znacky
Spolecnost mimo zndmé znacky nabizi 1 své vlastni znacky. Vyhodou téchto znacek
je nizsi cena a to diky tomu, ze P&C nemusi platit provizi dodavateli. Dalsi
vyhodou je fakt, ze spole¢nost se u téchto znacek snazi ptizpisobovat jednotlivym
trendiim.

e Sortiment v Sirokém cenovém rozpéti
Jak jiz bylo zminéno vySe, P&C ve svych obchodech nabizi jak své znacky, to
byvaji ty nejlevnéjsi, napiiklad Montego, az po velmi drahé prémiové znacky jako
napiiklad Hugo Boss.

e Kbvalitni vySkoleni zaméstnanci
Prodejci nabizeji kvalitni obsluhu pti vybéru obleceni

e Nadstandardni zakaznicky servis

e Propracovana organizacni struktura a dobré vztahy na pracovisti

e Kbvalitni pracovni prostiedi a implementace demokratického stylu Fizeni

e Sit’ a databaze stalych zakazniki
Diky zfizovani zakaznickych karet ma P&C databazi svych zékaznikd, které zve
na specialni akce a kterym jsou dvakrat rocné zasilany slevové kupony uplatnitelné
b&hem slevovych akci v lednu a ¢ervnu.

e Dobré dlouhodobé vztahy s dodavateli a velky vliv na dodavatele
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Diky velkému odbéru zbozi pro vSechny své pobocky a svym dobrym
dlouhodobym vztahtim s dodavateli dostdvd P&C mnohem lepsi ceny nez malé
obchody, proto miize urc¢ité zbozi nabizet za mnohem lepsi cenu nez konkurenéni
obchody.

e  MozZnost objednani chybéjici velikosti
V piipadé absence pozadované velikosti daného zbozi je mozné zbozi objednat pro
zakaznika z jiné pobocky.

e Pobocky ve velkych méstech

e Kyvalitni a nezavadné zbozi

Slabé stranky

e Zastaraly informac¢ni systém

e VSechny systémy pouze v ném¢iné
Vyse zminéné systémy, které jsou v P&C pouzivany jsou vSechny v némcing, to
stézuje praci zaméstnancim a ovliviiuje jejich produktivitu.

e Zdlouhava logistika
Pfesuny zboZi mezi jednotlivymi obchody trvaji velmi dlouho, a to proto, ze vzdy
musi pfes centralu ve Vidni. Vyjimkou jsou transfery z Ostravy nebo Prahy, ty
nepotfebuj zménu etiket, protoze jsou jiz v Ceskych korunach a tudiz mize jit
transfer z jednoho obchodu do druhého. V piipad¢ ale transferu zboZi ze Slovenska
nebo i Polska musi zbozi jit pfes centralni sklad ve Vidni a pfesun tak trva 3 az 4
tydny.

e Absence zboZi pro déti.

e  Absence propagace P&C v Ceské republice
Oproti Némecku, P&C v Ceské republice nepouziva v podstaté 7adné formy
propagace. A Casto se tak stdva, Ze zékaznici jednak neznaji jméno spoleCnosti
a jednak nevi, jaky sortiment nabizi.

o Spatny stav internetovych stranek spole¢nosti.

e Absence internetového obchodu
Zakaznici cCasto s umyslem lepSiho poznani spolecnosti na internetu objevi
internetovy obchod, ktery funguje pouze pro Némecko, a proto jsou pak zklamani,

7e nemohou této sluzby vyuzivat i v ¢eské republice.
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Absence facebookové stranky

V dnesni dobé je facebook velmi vyuzivanou formou propagace nejen pro zacileni
na mladé lidi, ale diky jeho rozmachu i na star$i obcany. Ve chvili, kdy se zdkaznici
snazi na facebooku vyhledat stranku spole¢nosti P&C v Ceské republice, naleznou
pouze Némeckou verzi, kterd neni pro ¢eského obcana vhodnd, protoze odkazuje
na némecky blog a internetovy obchod, ktery neni v Ceské republice dostupny.
Absence vérnostniho programu na zakaznické karté

Vétsina jinych obchodi s oble€enim nabizi moZnost vérnostniho programu a tedy
slevy na nakup pi1 opakovanych nakupech.

Nizké povédomi o spolecnosti a jejim jménu
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6.4

spole¢nosti a propagaci s nimi spojenou

Tab. 9

SWOT analyza se zamérenim na internetové stranky

SWOT analyza se zaméfenim na internetové stranky a propagaci (zdroj: vlastni prace)

Slabé stranky

Silné stranky

Hrozby

Prilezitosti

e Absence propagace
v CR
o Nizké povédomi o

znacce

o Nedostate¢ny obsah

internetovych stranek

o Neaktualizovany
prehled prodavanych

znacek

e Piresmérovani na
némecké internetové

stranky spolecnosti

e Absence informaci

0 slevovych akcich

e Povédomi o P&C
jako o obchodu vyssi

cenové kategorie

o Neposkytovani slev

na zakaznické karté

e Nekvalitni a malo
Casté vyuziti
komunikace emailem

e Absence
internetového
obchodu

e Nevyuzivani

socialnich siti

e Nadstandardni

zéakaznicky servis
e Siroky sortiment pod
jednou stfechou

e Nabidka vlastnich

znacek s nizsi cenou

e Sortiment v Sirokém

cenovém rozpéti

e Kvalitni vySkoleni
prodejci
e Zakaznicka karta

S elektronickym
paragonem

e Zakaznici se vraceji
k opakovanému
nakupu

e Darky k nakupu od

dodavatelu

e Slevové kupony 2x
rocné
e Objednavani

chybéjicich velikosti

e Velmi nizka
navstévnost ceskych

internetovych stranek

e Neposkytovani slev

na zakaznické karté
o Nizka navstévnost
prodejny
e Vysoka konkurence

V odvétvi

e Absence
internetového

obchodu v budoucnu

e Zavedeni informaci
0 stavu objednavek
na internetové

stranky

Zavedeni informaci

0 stavu objednavek
na internetove
stranky

e Umisténi FAQ na

internetove stranky

Zavedeni modniho

blogu

Zavedeni slev pfi
opakovanych

nakupech

Uvedeni informaci o

jednotlivych
oddélenich

e Informace o volnych
pozicich v P&C
vCR

Potencialni zvétseni
prodejny v Galerii
Varnkovka

Potencialni otevieni
noveé prodejny v

Praze
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6.5 SWOT strategie

V této kapitole budou uvedeny jednotlivé strategie vychdzejici ze silnych a slabych
stranek a z ptilezitosti a hrozeb. Tyto strategic se budou zaméfovat na internetové
stranky spolec¢nosti a dalsi formy propagace na internetu. Proto faktory, které s témito

metodami ptimo nesouvisi, budou z tvorby strategii vypustény.

SO Maxi-Maxi

e Spolecnost P&C by méla vyuzit toho, Ze patii k mezindrodnim spole¢nostem
S pobockami po velké ¢asti Evropy, a ze ma velmi dlouho historii. Byla to praveé
P&C, ktera jako prvni spolenost zacala prodavat unifikované velikosti panské
konfekce, ke které pozdéji piidala i damskou a détskou. V propagaci by tedy méla
byt zminéna jak dlouhd historie spole¢nosti, tak fakt, ze zakaznici najdou pod
jednou stfechou obleceni pro skoro celou rodinu, v riiznych cenovych relacich.

e Je vhodné uvést na internetové stranky aktualizovany seznam prodavanych znacek
Vv jednotlivych obchodnich domech.

e Vsoucasné dob¢ existuje stale hodné potencialnich zakaznikt, kteti v P&C zatim
nenakupuji. K rozsiteni zdkladny zakaznikli mohou slouzit i socidlni sité, kdy
ve chvili, kdyz jeden uzivatel ,,0lajkuje* fotku, jiny uzivatel to vidi a mize zaCist
spolecnost na dané socidlni siti také sledovat. Proto je vhodné zavedeni
facebookové stranky, kterd bude pravideln¢ aktualizovand, bude uvadét novinky
Z obchodt, jako naptiklad ktery obchodni diim obdrzel novou kolekci od které
znacky, informace o slevach a jinych akcich a o zménach oteviraci doby, jako
napiiklad v obdobi adventu.

e Nové zékazniky se samoziejm¢ bude P&C snazit udrZet a proto jim také nabidne
zakaznické karty, které pfinasi vyhody, jako jsou pozvanky na specialni akce
a aditivni slevy, ale také moznost pouziti karty jako elektronicky paragon. Takto
dale rozsiti svou uz tak velkou zakaznickou databazi.

e Jak bylo zminéno, P&C si zaklad4 na kvalitnich zaméstnancich, kteti vzdy radi
poradi a doporuci, které zbozi by se zakaznikovi mohlo libit a také sedét. Bylo by
vhodné personalizovat internetové stranky naptiklad pomoci fotek prodavact

V jednotlivych oddé€lenich.
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oV Ceské republice je v poslednich letech velkym trendem travit vikendy s rodinou
v nakupnich centrech. Ndkupni centra jako Olympia Brno nabizi celou skalu vyziti:
od nakupovani, pfes bowling az po navstévu kina to vSe za obcerstveni
ve fastfoodech nebo v restauraci. Vyhodou P&C v Ceské republice je pravé to, Ze
se vzdy nachézi v téchto velkych nakupnich centrech, které navstévuji celé rodiny.
Prilezitosti je zde fakt, ze P&C planuje rozSifeni pobocky na Vankovce
a zprovoznéni nové pobocky v Praze. | vtomto piipadé se predpoklada navySeni

zakaznické zakladny, opét je ale nutné zakazniky o danych novinkach informovat.

ST Maxi — Mini

e S konkurenci v odvétvi miuze P&C bojovat pravé tim, Zze zapracuje na celkové
propagaci, jak bylo zminéno vyse a tim zvysi povédomi o znafce a o nabizeném
sortimentu.

e Vyuziti Facebooku a modniho blogu k upeviiovani povédomi o znacce.

e Povédomi o P&C jako o obchodu vyssi cenové kategorie pomutize odstranit prave
propagace na internetovych strankach a facebooku, poptipadé je vhodné zvazit

propagaci v ¢asopisech.

WO Mini — Maxi

e Pro fungovani spole¢nosti je nutné zmeénit internetové stranky a propojit je
s facebookovou strankou a modnim blogem. Celé toto schéma by mélo prohloubit
vztah se zdkaznikem a pfivést 1 nové zakazniky.

e Je tieba zvazit zavedeni internetového obchod v Ceské republice.

e \elkou slabinou P&C v Ceské republice je fakt, ze zde nevyuziva skoro zidnou
formu propagace. Proto by spole¢nost kromé propagace na internetu méla vyuzit

také moznosti propagace V casopisech.
WT Mini — Mini

e Se zavedenim zminéné propagace P&C bude 1épe bojovat s konkurenci v odvétvi,

upevni sviij vztah se zdkaznikem a povédomi o znacce.
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7 Navrhy reSeni

Na zaklad¢ realizovaného dotaznikového Setfeni a vysledkl analyz prostfedi byly

definovany hlavni problémy komunikacni strategie spole¢nosti:

e Spatny stav internetovych stranek,
e absence profilu spole¢nosti na socidlnich sitich,

e absence podplrné propagace na internetu.

Jak jiz bylo zminéno vySe, internetové stranky spole¢nosti by mély byt jednim hlavnich
komunikaénich a propagacénich kanalti. Jak ale ukazuji vysledky prizkumu, pouze 29 %
zékaznikli spolecnost P&C nekdy tyto stranky navstivilo. Toto Cislo je opravdu nizké,

zvlasté u spolecnosti prodavajici obleceni.

Priizkum dale ukézal, ze ztéch 29 % respondentl, ktefi n¢kdy internetové
stranky spolecnosti navstivili, odpovédélo 66 %, ze jejich obsah je nedostatecny a Ze na
nich nenasli, co hledali. Dale respondent uvedl, Ze stranky jsou nepichledné a vadi jim,
7ze jsou Casto presmerovani na mezinarodni stranky v anglictiné nebo na némecké

stranky.

Tyto vysledky jsou jasnym ukazatelem toho, Ze je nutné tyto internetové stranky
piepracovat, optimalizovat je pro vyhledavace pomoci SEO a dale je podpofit je pomoci

PPC.

Internetové stranky spole¢nosti by dale mély byt propojeny s facebookovou
strankou, kde budou sdileny novinky z internetovych stranek a aktuality spole¢nosti.
Facebookova stranka ma za tkol pfilakat potencidlni zdkazniky pfimo na webové
stranky spole¢nosti a podnitit je k budoucimu nakupu ale také rozsifit povédomi

0 znacce.

Jednou z dalSich moznosti je pouziti bannert, ale spole¢nost se rozhodla v prvni
fazi tuto moZnost neaplikovat jednak z finan¢niho hlediska a jednak proto, Ze chce
prvn€ zmé&fit t€innost novych internetovych stranek spolu s propojenim na facebookové

stranky s podporou PPC a SEO.
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V dalSich kapitolach budou jednotlivé body probrany dikladnéji s presnymi
navrhy zmén, dale budou graficky navrhnuty nové internetové stranky, rozpocet

a harmonogram implementace zmén.

7.1 Zmény v propagaci na internetu

Kvalitn¢ zpracované internetové stranky s propojenim na socidlni sit¢ by mély pomoci
bojovat s konkurenci, zvysit povédomi o znacce a zabranit $ifeni dojmu o tom, ze P&C
je obchod spise vyssi cenové kategorie. Napojeni internetovych stranek na facebookovy
profil by mélo jednak zvysit navstévnost samotnych internetovych stranek spolecnosti

a nasledné prezentaci zbozi pfimét potencialniho zakaznika k navstéve prodejny.

V této kapitole budou popsany jednotlivé zmény tykajici se internetovych

stranek spole¢nosti, nové facebookové stranky, aplikace SEO a PPC.

7.1.1 Internetové stranky spole¢nosti

Zde jsou uvedeny hlavni nutné zmény vyplyvajici z vysledkti prizkumu, internetové

stranky spole¢nost by mély:

e byt pichlednéjsi a byt celé v ¢eském jazyce s minimem piesmérovani na zahrani¢ni

stranky.

Déle by tyto internetové stranky mély obsahovat:
e informace o jednotlivych domech véetné formaci o jednotlivych oddélenich;

e aktualizovany seznam prodavanych znaéek v jednotlivych domech a jejich
oddélenich;

e informace 0 P&C v ¢eském jazyce;

e FAQ — odpovédi na Casto kladené otazky;

e informace o stavu objednavek a reklamaci;

e informace o aktualnich modnich trendech,;

e informace ke zplisobim vybéru zbozi,

e informace o volnych pracovnich mistech u P&C v Ceské republice.

V nasledujicich podkapitolach budou rozebrany jednotlivé body, které je nutné

na internetovych strankach spole¢nosti upravit.
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Internetové stranky kompletné v ceském jazyce

Z prizkumu jasné vyplyva, ze zdkaznikim vadi, Ze na soucasnych internetovych
strankéch je jen velmi malo informaci v ¢eském jazyce. U vétSiny polozek je uzivatel
presmérovan na mezinarodni internetové stranky spole¢nost v anglickém jazyce nebo

na némecké stranky spole¢nosti.
Tato skute¢nost miize na zakazniky pusobit tak, ze Cesky trh je pro spolec¢nost
nezajimavy a proto jej ani nepodporuje skoro zadnymi komunika¢nimi kanaly. Proto je

nutné prevést celé stranky kompletné do ceského jazyka.

Zvyseni prehlednosti internetovych stranek

Respondenti pii vyplhovani dotazniku casto uvadéli, Ze se jim internetové stranky
spole¢nosti P&C jevi jako velmi nepiehledné. Tento fakt je zfejmy jiz po prvnim

pripojeni se na stranky. Stitky jednotlivych odkazil jsou totiz ¢asto velmi zmate&né.

Firma pravdépodobné chtéla interaktivni stranky, které budou vypadat moderné,
ale bohuzel jejich prakti¢nost je velmi nizka. Je tedy tieba zptehlednit tyto stranky pro

leh¢i vyuziti navstévnika.
Aktualizace poskytovanych informaci

Internetové stranky spolec¢nosti sice nabizi moznost podle znaCky obleceni zjistit,
na které prodejné se prodava, ale tento seznam je neaktualizovany a proto opét
zmate¢ny pro zakazniky. Je tedy tfeba tento seznam aktualizovat a vynechat ty znacky,

které sice P&C prodava v zahranici, ale v Ceské republice ne.

Implementace stavu objednavek a reklamaci

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zakaznici by tuto moznost ocenili, protoze jim
pfipada velmi dualezitd. Na soucasnych strankéch tato moZznost neni, proto je vhodné ji

do novych stranek implementovat.

Implementace ,,mo6dniho blogu*

Do internetovych stranek spolecnosti, ktera se pohybuje v odévnim primyslu, je velmi

vhodné implementovat tzv. ,,modni blog®, ktery bude obsahovat jednak informace
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0 slevach a o novych kolekcich nabizenych v Ceské republice, ale také tipy pro vybér

a kombinaci oble¢eni a soucasnych médnich trendech.

Zahrnuti FAQ — Casto kladenych otazek

Dle mého nazoru je zahrnuti FAQ na internetové stranky dulezité pro kazdou firmu.
Jednak zdkaznik najde potfebné informace naptiklad o moznostech vraceni a vymény

a také o postupech pro reklamaci.

Snizi se tak také pocet lidi volajicich na prodejnu s Castymi dotazy a také pocet
lidi, ktefi ptijdou reklamovat zbozi a jdou poslani domi, protoZe nespliiuji podminky

reklamace, Ze jim naptiklad chybi paragon nebo zboZi pfed reklamaci nevyprali.

Implementace pole KARTERA

Tuto moznost jiZz sice soucasné stranky nabizi, ale opét je uzivatel presmérovan
na mezinarodni internetové stranky. Vhodnéjsi je na soucasné stranky zahrnout pouze
volné pozice nabizené v Ceské republice a az na n¢ umistit odkaz pro mezindrodni

kariéru.

7.1.2 Graficky navrh novych internetovych stranek

Byl proveden predbézny navrh novych internetovych stranek spole¢nosti P&C, ktery by
mél byt pouzit pro jejich naslednou tvorbu. Nyni budou jednotlivé Casti stranek

zobrazeny a popsany.

Uvodni strana

Uvodni strana webové prezentace je velmi dilleZita, protoZze poskytuje piehled o jeji
struktufe. Navstévnik by zde mél najit odkazy na jednotlivé Casti a okamzité po vstupu

na internetové stranky by se mél dozvédét o hlavnich akcich.
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Peek&Cloppenburg

NOVINKY OBCHODNI DOMY ZNACKY TRENDY OBJEDNAVKY a REKLAMACE

‘
Valentyn se bliZi, potéste svoji
drahou polovi¢ku

J

SLEVA 10 % na dopliky

5 )

ZAKAZNICKA
KARTA

Peek.Cioppenburg
CARD

Obr. 11 Uvodni strana novych internetovych stranek spole¢nosti (zdroj: vlastni prace)

Hlavnim prvkem tvodni strany je lista s MENU, které obsahuje tyto polozky:

NOVINKY - ivodni strana,

OBCHODNI DOMY - seznam pobo¢ek P&C v Ceské republice,

ZNACKY - pichled znagek prodavanych v P&C v Ceské republice,
TRENDY — ,,mddni blog* s tipy K vybéru obleceni a novinkami ze svéta P&C,
OBJEDNAVKY a REKLAMACE - kontrola stavu objednavek a reklamaci.

Nad hlavnim menu se nachdzi pfistup pro vstup do socialnich siti P&C a pod hlavnim

menu je zobrazena hlavni propagacni akce. Nasleduje opét odkaz pro ,,médni blog* pies

pole TRENDY, déle informace o zakaznické karté¢ a pole AKCE pro upozornéni

na aktudlni slevové akce a jiné pobidky.
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V zépati stranky se nachazi druhé menu, které obsahuje méné navstévované, ale
potifebné stranky:
e Informace o kariéte v P&C v CR,
e Informace o0 P&C v ¢eském jazyce,
e FAQ - casto kladené otazky,
e Kontaktni formulaf s identifikacnimi udaji,

e Informace o ochrané dat.

Stranka ZNACKY

Tato stranka zobrazuje aktualni pfehled o znackach prodavanych v eskych prodejnach.
Lze vyhledavat podle znacky, kdy se ukdze dana prodejna, nebo podle prodejny, kdy se

ukaze seznam proddvanych znacek na té dané prodejné.

Ve znackach se da dale vyhledavat podle toho, v jakém oddéleni se nachéazeji,

damské x panské, spolecenské x volnocasové a dalsi.

Stranka dale zobrazuje informace o tom, které jsou nové prodavané znacky

a na kterych prodejnach je zakaznik najde.
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Stranka OBCHODNI DOMY

Stranka obchodni domy zobrazuje fotografie vsech &tyi poboéek P&C v Ceské

republice abecedné podle mésta, ve kterém se nachazeji.

Jeek & Liopnenburc

B

NOVINKY OBCHODNI DOMY ZNACKY TRENDY OBJEDNAVKY a2 REKLAMACE

OSTRAVA

Forum Nova Karolina

| ——

BRNO PRAHA

KARIERA INFORMACE O P&C FAQ KONTAKT OCHRANA DAT

Obr.12  Rozcestnik jednotlivych poboéek (zdroj: vlastni prace)
Profil jednotlivych pobocek

Po rozkliknuti dané pobocky se uzivatel dostava na jeji profil, ktery obsahuje:

e nazev a fotografii pfislusné pobocky,
e kontaktni udaje, mapu, oteviraci dobu, kontaktni formuldf na danou pobocku,
e interaktivni mapu obchodu s jednotlivymi oddélenimi

e odkaz na seznam znacek prodavanych na této pobocce.

108



JppKk & Lioppnenbure

!6
NOVINKY OBCHODNI DOMY ZNACKY TRENDY OBJEDNAVKY 3 REKLAMACE
Peek & Cloppenburg Peek & Cloppenburg s.r.o.
Galerie Vankovka, Brno v
eckiCloppenbrf
s £
Jednotliva oddéleni v P&C Varikovka &
a
1. PATRO
Mate dotaz? Kontaktujte nas!
PRIZEMI
e

KARIERA INFORMACE O P&C FAQ KONTAKT OCHRANA DAT

Obr. 13 Profil vybrané pobocky (zdroj: vlastni prace)
Profily jednotlivych pobocek piinaSeji navstévnikovi internetovych stranek uceleny
Cisty piehled.

Novinkou je interaktivni mapa, ukazuje planek celého obchodu, kdy po najeti
na nazev oddéleni se zméni barva ndzvu a v této barvé se vysviti poloha daného
oddéleni na interaktivni mapé. To samoziejmé funguje i naopak, kdy po najeti na planek

se vysviti ndzev daného odd¢leni, které se v této Casti prodejny nachazi.

Profil vybraného oddéleni

Po rozkliknuti oddéleni je uzivatel pfesmérovan na profil daného oddéleni, ktery

obsahuje informace o tom, jaké oblec¢eni dané oddéleni nabizi a v jakych velikostech.
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Jsou zde uvedena loga prodavanych znacek a také, které prodejni asistentky jsou

ten den pfitomny, aby zdkaznikovi pomohly s vybérem a velikostmi.

Uvedeni fotografii a jmen prodejnich asistentek je personalizaci tohoto odd¢€leni
a je vhodné pravé proto, ze persondl P&C je velmi kvalifikovany, ptatelsky a pii
obsluze zdkaznika poskytuje prvotiidni servis, diky kterému se zakaznici do prodejny
vraceji.

Zakaznici se Casto vraceji praveé za tou prodejni asistentkou, kterd je obsluhovala
pfi minulém nakupu. Z tohoto divodu se uvazovalo o uvedeni na internetovych
strankach spole¢nosti pfimo rozpisu, kdy kterd z prodejnich asistentek v daném tydnu
pracuje. OvSem tento navrh byl po uvazeni zamitnut z divodu naruseni soukromi
jednotlivych prodejnich asistentek a firma nasledné dospéla k nazoru, ze bude vhodné;si

uvést pouze to, kdo dany den obsluhuje to urcité oddéni.

JppKk & Llopnenburc

NOVINKY OBCHODNI DOMY ZNACKY TRENDY OBJEDNAVKY 3 REKLAMACE

DOB - Damské spoleéenské
| PATRO GERRY WEBER

TAIFUN

COLLECTION

stoilmann

SIR OLIVER

:C‘PPI_
—ol”Ixl |
collection

MONTEGO

Obr. 14 Profil vybraného oddéleni (zdroj: vlastni prace)
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Stranka TRENDY

Stranka TRENDY obsahuje tzv. ,,modni blog* spolecnosti. Jsou zde publikovany ¢lanky

0 novych kolekcich, o modnich trendech, a o aktualitach ze svéta P&C.

NOVINKY OBCHODNI DOMY ZNACKY TRENDY OBJEDNAVKY 2 REKLAMACE

Na svatbu jako svatebni matka? Nebojte, neni to az

tak tézkel Nejctenégjsi clanek
December 10, 2014 »
r@\, . >
<«
| « [
| | \ <
‘ ak ladit barvu obleku a b
/’0‘ TIPY PRO ZENY
{ ] TIPY PRO MUZE
wa
NOVE KOLEKCE
GERRY WEBER

STRIHY a MATERIALY

Jak poznat spravné padnouci oblek Posledni ¢lanky

barvy boty déka host kodile

Obr. 15  Stranka mddniho blogu spole¢nosti (zdroj: vlastni prace)

Vlevo na strance se zobrazuji aktudlni ¢lanky a vpravo je nejdiive mozné prohledavat

blog pomoci vyhleddvace. Dale je zobrazen aktualni ¢lanek a pod nim jsou odkazy

na jednotlivé sekce ¢lanku:

e TIPY PRO ZENY,
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e TIPY PRO MUZE,
e NOVE KOLEKCE,
e STRIHY a MATERIALY.

Stranka dale nabizi moznost zobrazeni poslednich ¢lankd i po rozkliknuti jednoho

z nich a také vyhledavani podle tagu.

Sloupec na levé strané zlstava pfistupny pro lep$i orientaci a pohyb

po strankach i po otevieni nékterého ¢lanku.

Stranka OBJEDNAVKY a REKLAMACE

Tato stranka obsahuje dva hlavni odkazy pro pfistup bud’ do sekce objednavek, nebo
reklamaci, pficemz hned v uvodu zobrazuje strucny ndvod jak postupovat pii
vyhleddvani: po vybrani reklamaci nebo objednavek a otevieni pfislusné stranky se
zobrazi vyhledavaci pole, do kterého zédkaznik zada cislo, které mu bylo u objednavky
nebo reklamace pridéleno. Nasledné se mu ukaze stav dané objednavky nebo

reklamace.

NOVINKY OBCHODNI DOMY ZNACKY TRENDY OBJEDNAVKY a REKLAMACE

OBJEDNAVKY a REKLAMACE

V této sekci mizZete najit, v jakém stavu se nachazi Vase objednavka nebo reklamace.

Jak najit svoji reklamaci nebo objednavku:

Po otevieni stranky pro objednavky nebo reklamace se Vam zobrazi vyhledavaci pole, do kterého zadejte
Cislo, které Vam bylo pfifazeno pfi zadabi objednavky nebo pfi pfijeti zboZi do reklamace a potvrdte
stisknuti pole vyhledat

OBJEDNAVKY REKLAMACE

Obr. 16  Stranka pro informace o objednavkach a reklamacich (zdroj: vlastni prace)
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7.1.3 PPC + SEO

SEO — OPTIMALIZACE PRO VYHLEDAVACE

Ukolem SEO je sco nejmensimi naklady ziskat vysokou a pfitom dobie cilenou
navstévnost. Optimalizace pro vyhledavace spociva predev§im schopnosti presveédcit
vyhledavace, ze na§ web je nejrelevantnéj$im vysledkem na danou hledanou frazi

neboli kli¢ové slovo.
Existuji dvé zakladni oblasti:

e On-page faktory
(faktory, které lze ovlivnit pfimo na samotném webu: stavba textl a klicovych slov,
struktura prezentace, tvar URL a dalsi)

e Off page faktory

(zpétné odkazy a jejich kvalita, kvantita, forma a umisténi.

PPC — Reklama placena za proklik

PPC je jednou z forem zvySovani povédomi o znacce a piilakani novych potencialnich

zékaznikll na internetové stranky spole¢nosti.

Pti této forme propagace se neplati za umisténi reklamy ani za pocty zobrazeni,

ale pouze za realné piivedené zakazniky, tedy ty, ktefi opravdu na dany odkaz kliknou.
Vyhody PPC:

e vysoka uc¢innost,

e vynikajici zacileni,

e m¢fitelnost vysledki,

e rychlé spusténi,

o flexibilita.

Hlavnimi formami PPC jsou kratké textové inzeraty, které se zobrazuji

ve vyhledavacich, dale také na Facebooku, kde se pouZivaji bannerové reklamy.
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714 Facebookové stranky spole¢nosti

Facebookové stranky a reklama na Facebooku je pro spole¢nost P&C a Vv podstaté cely
odévni prumysl velmi dilezité.

Facebook umoznuje sdilet jednotlivé prispévky z webu a informovat tak
potencialni zdkazniky o jednotlivych akcich, novém zbozi a jinych novinach jinde nez
pouze na internetovych strankach spole¢nosti. Diky ,lajkovani“ a sdileni fotek
a jednotlivych odkazi se rozsifuje okruh potencidlnich zdkaznikli a navic se diky témto

akcim zna¢né zvysuje povédomi o spolecnosti.

Ptes odkazy zvefejnéné na facebookovém profilu se uZivatel dostava

na internetové stranky spolecnosti a zvySuje tak tedy jejich navstévnost.

Vyhody Facebooku jsou:

e vice nez 3 miliony ¢eskych profilt a tedy potencidlnich zdkaznikd,

e nabizi moZnost doporuceni od kamarada, které je vzdy vice zvazovano, nez
doporuceni od ciziho ¢lovéka,

e relativné nizké naklady,

e poskytuje statistiky firemnich stranek,

e propojeni s internetovymi strankami a blogem,

e umisténi tlacitek ,,Like* nebo ,,Sdilet* pfimo na internetové stranky.

e propojeni s facebookovou reklamou

7.15 Odhad nakladu na realizaci

Pro spravu a optimalizaci plisobeni spolecnosti na internetu bude outsorcovan
marketingovy specialista, kdy ndklady na jeho praci jsou rozpoclitdiny a uvedeny
K jednotlivym aktivitam.

Navrh novych internetovych stranek v cené 40 000,- K¢ zahrnuje tyto
postupy:

e zhodnoceni stavu soucasnych internetovych stranek,

e navrzeni ptehledného layoutu navigace,

e graficky design,
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e odladéni webu pro moderni prohlizece a zobrazeni v mobilnich zatizenich,
e  zahrnuti redak¢niho systému,
e optimalizaci pro vyhledavani SEO,

e implementaci Google Analatics.

Naklady na PPC:

Predbézné naklady na PPC se velmi téZzko odhaduji, cena za jeden klik se pohybuje jiz

od 20 haléft.

Pro potieby spole¢nosti byly naklady stanoveny na 20 000 K¢ za 5000 navstévniku

a tato cena zahrnuje:

e vybér klicovych slov a tvorbu inzeratu,

e analyzu, vybér a nastaveni kampané v PPC systému,
e gspravu a optimalizaci kampang,

e jednotlivé statistiky v reportu uspésnosti kampang,

e zhodnoceni kampang.
Do harmonogramu bude tato suma zpriimérovana k jednotlivym mésictim.

Naklady na Facebook jsou takovéto:

ZaloZeni facebookové stranky 2 500,- K¢
(graficka uprava, vytvoteni zalozek, fotogalerie)
Priibézna aktualizace facebook stranky 1 250,- Ké/mésic

(tvorba a sdileni pfispevku, aktualizace, osobni grafik)

7.2 Shrnuti navrhovanych reSeni

vvvvvv

vytvoii novou podobu internetovych stranek spole¢nosti, aplikuje optimalizaci

pro vyhledavani s podporou reklamy PPC.

Stranky budou nové obsahovat také modni blog a informace, informace o stavu
objednavek a reklamaci a odpovédi na Casto kladené otazky. Ostatni funkce budou

aktualizovany a pozménény pro lepsi vyuZiti.
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Marketingovy specialista dale vytvofi facebookové stranky spolecnosti, kde

bude spolecnost priubézné sdilet nové ¢lanky a aktuality ze svych stranek.

Tento specialista nebude najat pouze jednorazové, ale pro dlouhodobou
spolupraci, kdy bude pravidelné¢ aktualizovat facebookovou stranku a internetové

stranky spoleCnosti a také dale analyzovat jejich navstévnost, ispesnost a dalsi.

Propojeni a pravidelné aktualizace internetovych stranek a facebooku
spole¢nosti ma za cil zlepSeni komunikace mezi spole¢nosti a stavajicim zakaznikem,

rozsifeni poctu potencialnich zakaznikl a podniceni jejich nakupniho chovani a zvyseni

povédomi o spole¢nosti.

7.2.1 Harmonogram a rozpocet implementace zmén

Celkové odhadované ndklady se tedy pohybuji ve vysi 76 000 K¢ béhem prvnich
7 m&sicu, kdy beéhem prvniho mésice se zacne s realizaci a v nasledujicich mésicich

jsou vy¢isleny naklady na prabézny provoz a spravu.

Jak jiz bylo zminéno vySe, v prvnim meésici bude outsorcovan marketingovy
specialista, ktery bude placen za jednotlivé vykony, proto nejsou naklady uvedeny

k marketingovému specialistovy, ale pro lepsi pichlednost pfimo k danym vykontm.

Tab. 10  Casovy harmonogram (zdroj: vlastni prace)

3/2015 | 4/2015 | 5/2015 | 6/2015 | 7/2015 | 8/2015 | 9/2015
Outsorcovani Najmuti
marketingového
specialisty Prace
Pfepracovani Realizace | 40 000
internetovych
stranek + SEO | Udrzba 1 000 1000 1000 1000 1000 1000
PPC kampari Realizace 5000 5000 5000 5000
Vytvofeni a Vytvoreni | 2 500
sprava FB
stranky Sprava 1250 1250 1250 1250 1250 1250
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7.2.2 Navratnost investice

Lze ftici, Ze celkové naklady na realizaci jsou pomérné nizké a vrati se pti narastu obratu

Vv fadu jednotek procent.

Navratnost investice ale nelze zcela presné vycislit, protoze investice
do internetovych stranek a do propagace Snimi spojené neovlivni piimo zvySeni
prodeje — jako by tomu bylo naptiklad u internetového obchodu, ale ma za kol zvysit
povédomi o znacce, zlepSit vztahy se stavajicimi zékazniky, ziskat nové zdkazniky

a samoziejmé také podnitit potencidlni zakazniky k nakupu.

ZvysSovani povédomi o znacce 1ze hodnotit napiiklad podle uzivateli sledujicich
facebookovou stranku spoleCnosti. Spolecnost si dava za cil docilit béhem prvnich
6 mésict 10 000 sledujicich fanouskti na své facebookové strance. Dale je vhodné
prubézné hodnotit uspéSnost internetovych stranek a na né napojené facebookové

stranky pomoci Google Analytics, a prubézné je optimalizovat.
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8 Zavér
Tato diplomova prace byla zaméfena na analyzovani spokojenosti zakaznikt spole¢nosti

Peek & Cloppenburg s.r.o. s jejimi internetovymi strankami.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrzeni, provedeni a vyhodnoceni
marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznikii Peek & Cloppenburg v Ceské

republice s internetovymi strankami spole¢nosti.

Mezi dil¢i cile pattilo provedeni marketingové situacni analyzy podniku, kde
byly shromazdény udaje o soucasné situaci na trhu a postaveni spolecnosti Peek

& Cloppenburg v Ceské republice.

Odpovédi respondentii ukazaly, ze hlavnim problémem je velmi nizka
navstévnost Ceskych internetovych stranek spolecnosti a nasledné ti, ktefi je né¢kdy
navstivili, uvedli, ze se strdnkami jsou spiSe nespokojeni, ze jejich obsah je velmi
strucny, jsou nepiehledné a neobsahuji aktualizované informace. Dale respondenttiim
vadilo, Ze jsou Casto pfesmérovani na némecké stranky spolecnosti a jejich internetovy
obchod. Tento fakt je pomérné velkym problémem, protoze spolecnost internetovy
obchod pro Ceskou republiku nenabizi a celkové prodejny v Ceské republice uZsi
sortiment oproti Rakousku nebo Némecku, coz nésledné vede potencidlniho zédkaznika
k rozhotéeni, kdyz si na Némeckych strankich vybere néco, co v Ceské Republice

sehnat nemuze.

Tyto vysledky spolu s vysledky analyz prostiedi byly pouzity pro zpracovani
SWOT analyzy, na jejimz zakladé byly navrzeny zmény v marketingové strategii firmy,
které by mély vést ke zvySeni spokojenosti zakaznikl, K ziskani novych zakaznikt

a ke zlepseni povédomi o spole¢nosti.

Nésledné byly tedy uvedeny navrhy na zménu v marketingové komunikaci
spoleénosti v Ceské republice, které zahrnuji outsorcovani marketingového specialisty,
ktery provede rekonstrukci internetovych stranek na zakladé uvedenych grafickych
navrhi, déale provede SEO a PPC a provaZe internetové stranky na novy facebookovy

profil spolecnosti.
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Tyto zmény by mély jednak vést ke zlepSeni komunikace mezi spolecnosti
a stavajicimi zakazniky pfi zvySeni navstévnosti internetovych stranek spolecnosti, ale

hlavné také ke zlepseni povédomi o znacéce a K ziskani novych zakaznik.
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Seznam priloh

Piiloha 1 Elektronicka verze dotazniku

1. strana

Prazkum spokojenosti zakazniku
spolecnosti Peek&Cloppenburg

Dobry den,

jmenuji se Kristyna Stehnov3, jsem studentkou Podnikatelské fakulty na VUT v Brné. Rada bych
vas poprosila o vyplnéni tohoto dotazniku jehoz vysledky budou pouzity jako podklad pro moji
diplomovou praci, ktera je zaméfena na spokojenost zakaznika spole¢nosti Peek & Cloppenburg s
internetovymi strankami a dal$imi sluzbami.

Vyplnéni dotazniku vam zabere nejvyse 3 minuty, dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou
vyuzity pouze pro zpracovani mé diplomové prace

Peek & Cloppenburg je v tomto dotazniku uvadén jako P&C

*Povinné pole

Peek:Lloppenburg

Navstivil/a jste nekdy internetové stranky P&C? *
Vyberte pouze jednu odpoved.

Ano

Ne

Nepamatuji se

) |

20% dokonceno

Pokracovat »
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2. strana zobrazujici se po odpovédi Ano u prvni otazky

Prazkum spokojenosti zakaznikU
spole¢nosti Peek&Cloppenburg

*Povinné pole

Je podle vas obsah téchto internetovych stranek dostacujici? *
Nasli jste na nich vse, co jste hledali?

© Ano

) Ne

Pokud jste na minulou otazku odpovédeli, ze obsah internetovych stranek neni dostacujici,
uvedte, co vam na nich chybeélo nebo s ¢im jste nebyli spokojeni.

Odpovidat mdzete heslovité nebo v celych vétach.

« Zpét Pokisiovat s — 20000 |

40% dokonceno
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3. strana

Prazkum spokojenosti zakazniku
spolecnosti Peek&Cloppenburg

*Povinné pole

Obsah internetovych stranek

Co by podle Vas mely internetové stranky P&C obsahovat? *
Na kazdém fadku zatrhnéte dulezitost jednotlivych boda.

Spise

Neduleze. . odiiezné

Spise dalezité Ddlezité Velmi dulezité
Aktualni prehled
prodavanych
znacek v
jednotlivych
domech P&C a
jejich oddélenich.
Informace o
jednotlivych
oddélenich v
kazdém P P & -
obchodnim domé g - < @
v CR: umisténi,

kontakt, informace

o prodavajicich.

Informace o

aktualnich (@) (@] Q (@) @)
maodnich trendech.
Informace o P&C v
ceském jazyce.
FAQ - Odpovédi na
casto kladené
otazky. Napfiklad Q @ Q Q @)
o vraceni Ci

reklamaci zbozi.

Informace o stavu - = _ .

objednavek. !
Informace o stavu = = = =
reklamaci. 4 -

Nabidka volnych

pozicvP&Cv Q © O S @
Ceské republice

« Zpét Pokracovat » =
60% dokonceno

127



4. strana

Prazkum spokojenosti zakazniku
spolecnosti Peek&Cloppenburg

*Povinné pole

Doplnujici otazky

Prali byste si dostavat jednou tydné informace o novém zbozi na vybrané prodejné? *
() Ano
() Ne

Prali byste si, aby v budoucnu byl zprovoznén internetovy obchod P&C také v Ceské republice? *
(0 Ano, vyuzival/a bych této sluzby.
() Ne, této sluzby bych nevyuzival/a.

() Je mito jedno.

Prali byste si, aby v budoucnu P&C zavedlo moznost slevy na zakaznickou kartu pri castych
nakupech? *

Napfiklad sbiranim bodu za jednotlivé nakupy a jejich vysi

) Ano

) Ne
() Je mito jedno

_____Im

« Zpét Pokracovat » =
80% dokonceno
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5. strana

Prazkum spokojenosti zakazniku
spolec¢nosti Peek&Cloppenburg

*Povinné pole

Identifikacni udaje
Jste: *

© Zena

O Muz

Kolik je vam let? *
() ménénez 20 let
() 20-29let
() 30-39let
© 40-49 let
() 50-59let
() 60-69let

() 70 avice let

Jak casto navstévujete P&C? *
Vyberte pouze jednu odpovéd.

(O kazdy tyden

) kazdy mésic

() jednou za ctvrt roku

( jednou za pul roku

(O jednou za rok

() méné casto

Dékuji za vypinéni! Otazky, doporuceni a jina vyjadreni muzete uvést do tohoto okna:

«zpét Odesiat —

Nikdy pres Formulare Google neposilejte hesla. 100 Hotove.
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Ptiloha 2: Tistény dotaznik
Prizkum spokojenosti zakazniki spole¢nosti
Peek &Cloppenburg

Dobry den,

jmenuji se Kristyna Stehnova, jsem studentkou Podnikatelské fakulty na VUT v Brné€. Rada
bych vas poprosila o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz vysledky budou pouzity jako podklad pro
moji diplomovou praci, ktera je zaméfena na spokojenost zakaznikti spole¢nosti Peek & Clop-
penburg s internetovymi strankami a dalSimi sluzbami.

Vyplnéni dotazniku vam zabere nejvyse 3 minuty, dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou
vyuzity pouze pro zpracovani mé diplomové prace.

Peek & Cloppenburg je v tomto dotazniku uvadén jako P&C.

Peek:Lloppenburg

1) Navstivil/a jste nékdy internetové stranky P&C?
Vyberte pouze jednu odpovéd'.

e Ano
e Ne

e Nepamatuji se
Pokud jste odpovédéli NE nebo NEPAMATUII SE, pokracujte na otazku ¢islo 4.

2) Je podle vas obsah téchto internetovych stranek dostacujici?
e Ano
e Ne

3) Pokud jste na minulou otazku odpovédéli, Ze obsah internetovych stranek neni
dostacujici, uved’te, co vam na nich chybélo nebo s ¢im jste nebyli spokojeni.

Odpovidat mizete heslovité nebo v celych vétach.
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4) Co by podle Vas mély internetové stranky P&C obsahovat?
Na kazdém fadku zatrhnéte dulezitost jednotlivych bodu.

Nedulezité
Spise
nedualezité
Spise
dulezité
Dulezité
Velmi
dulezité

Aktualni ptehled prodavanych znacek v

jednotlivych domech P&C a jejich odd€lenich.

Informace o jednotlivych oddélenich v kazdém
obchodnim domé& v CR: umisténi, kontakt,

informace o prodavajicich.

Informace o aktualnich modnich trendech.

Informace o P&C v ¢eském jazyce.

FAQ - Odpovédi na casto kladené otazky.

Napitiklad o vraceni ¢i reklamaci zbozi.

Informace o stavu objednavek.

Informace o stavu reklamaci.

Nabidka volnych pozic v P&C v Ceské republice

5) Piali byste si dostavat jednou tydné informace o novém zboZi na vybrané prodejné?
e Ano
e Ne
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6) Pili byste si, aby v budoucnu byl zprovoznén internetovy obchod P&C také v Ceské
republice?

e  Ano, vyuzival/a bych této sluzby

e Ne, nevyuzival/a bych této sluzby

e Jemitojedno

7) Pi-ali byste si, aby v budoucnu P&C zavedlo mozZnost slevy na zakaznickou kartu p¥i
castych nakupech?

Naptiklad sbiranim bodi za jednotlivé nakupy a jejich vysi.

e Ano

e Ne

e Jemitojedno

8) Jste:

e Muz

e Zena

9) Kolik je vam let: 10) Jak ¢asto navstévujete obchod P&C:
e  Méné nez 20 let Vyberte pouze jednu odpoved’
o 20-29 let o kazdy tyden

e 30-—39let e  kazdy mésic

o 4049 let e jednou za ¢tvrt roku

e 50-59let e jednou za pil roku

e 6069 let e jednou za rok

e 70 avice let e  mén¢ Casto

Dékuji za vyplnéni!

Zde miizete uvést vaSe dalsi navrhy ¢i doporuceni:
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Pfiloha 3. Tabulky

Rozdé€lni Cetnosti a vazeny prumér jednotlivych faktord, které by mély internetové stranky obsahovat

Co by podle Vas mély internetové stranky P&C obsahovat?

NeduleZité

Spise nedulezité

Spise dulezité

Dulezité

Velmi dileZité Celkem

[Aktualni pfehled prodavanych
znacek v jednotlivych domech
P&C a jejich oddélenich.]

16

41 36

100

93

[Informace o jednotlivych
oddélenich v kazdém
obchodnim domé v CR:
umisténi, kontakt, informace o
prodavajicich.]

20,

20|

26 32

100

78

[Informace o aktualnich
maodnich trendech.]

25

29

23 15

100

67

[Informace o P&C v ¢eském
jazyce.]

12

18

25 42

100

85

[FAQ - Odpovédi na ¢asto
kladené otazky. Napfiklad o
vraceni ¢i reklamaci zbozi.]

13

23

35 28

100

86

[Informace o stavu objednavek.]

8|

13

41 35

100

89

[Informace o stavu reklamaci.]

9

17

36 34

100

87

[Nabidka volnych pozic v P&C v
Ceské republice]

20,

32

26 19

100

77

Celkem

24

114

168

253 241

NeduleZité

Spise nedulezité

Spise dulezité

Dulezité

Velmi duleZité Celkem

Vazeny pramér

[Aktualni pfehled prodavanych
znacek v jednotlivych domech
P&C a jejich oddélenich.]

0%

7%

16%

41% 36%

100%

0,41

[Informace o jednotlivych
oddélenich v kazdém
obchodnim domé v CR:
umisténi, kontakt, informace o
prodavajicich.]

8%

25%

29%

23% 15%

100%

0,31

[Informace o aktualnich
médnich trendech.]

8%

25%

29%

23% 15%

0,31

[Informace o P&C v ¢eském
jazyce.]

3%

12%

18%

25% 42%

0,39

[FAQ - Odpovédi na casto
kladené otazky. Napfiklad o
vraceni ¢i reklamaci zbozi.]

1%

13%

23%

35% 28%

0,38

[Informace o stavu objednavek.]

3%

8%

13%

41% 35%

0,40

[Informace o stavu reklamaci.]

4%

9%

17%

36% 34%

0,39

[Nabidka volnych pozic v P&C v
Ceské republice]

3%

20%

32%

26% 19%

0,34

Kontingenc¢ni tabulka pro zavislost pohlavi a diilezitosti pfehledu o znackach

Zena

Muz

Absolutni
Cetnost

Relatvni
Cetnost

Absolutni
Cetnost

Relatvni
Cetnost

Celkem Celkem %

Nedulezité

0

0%

0

0%

0%

Spise nedilezité

7%

6%

7%

Spide dilezité

13

19%

9%

16 16%

DuleZité

26

39%

15

45%

41 41%

Velmi dualezité

23

34%

13

39%

36 36%

Celkem

67

100%

33

100%

100 100%

Kontingenéni tabulka pro zavislost pohlavi a dtlezitost uvedeni informaci o stavu objednavek

Zena Muz
Absolutni | Relatvni | Absolutni | Relatvni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Celkem | Celkem %
Nedulezité 3 4% 0 0% 3 3%
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Spise nedilezité 9% 6% 8 8%
SpiSe dilezité 13% 4 12% 13 13%
Dilezité 30 45% 11 33% 41 41%
Velmi dulezité 19 28% 16 48% 35 35%
Celkem 67 100% 33 100% 100 100%
Kontingencni tabulka pro zavislost pohlavi a dilezitost uvedeni stavu reklamaci
Zena Muz
Absolutni | Relatvni | Absolutni | Relatvni
cetnost cetnost cetnost cetnost Celkem | Celkem %
Neddlezité 4% 0% 3%
Spise nedilezité 9% 6% 8 8%
SpiSe dilezZité 13% 4 12% 13 13%
Dilezité 30 45% 11 33% 41 41%
Velmi dilezité 19 28% 16 48% 35 35%
Celkem 67 100% 33 100% 100 100%
Kontingencni tabulka pro zavislost pohlavi a uvedeni FAQ
Zena Muz
Absolutni | Relatvni | Absolutni | Relatvni
Cetnost cetnost Cetnost Cetnost Celkem | Celkem %
Nediilezité 0% 1 3% 1 1%
Spise nediilezité 7% 8 24% 13 13%
Spise dulezité 17 25% 6 18% 23 23%
Dulezité 26 39% 9 27% 35 35%
Velmi dulezité 19 28% 9 27% 28 28%
Celkem 67 100% 33 100% 100 100%
Kontingenc¢ni tabulka pro zavislost pohlavi a uvedeni informaci o moédnich trendech
Zena Muz
Absolutni | Relatvni | Absolutni | Relatvni
cetnost Cetnost cetnost cetnost | Celkem Celkem %
Nediilezité 3 4% 5 15% 8 8%
Spise nedlezité 14 21% 11 33% 25 25%
Spise dulezité 22 33% 21% 29 29%
Dulezité 19 28% 4 12% 23 23%
Velmi dulezité 9 13% 18% 15 15%
Celkem 67 100% 33 100% 100 100%




Kontingencni tabulka pro zavislost pohlavi a uvedeni informaci o volnych pozicich

Zena Muz
Absolutni | Relatvni | Absolutni | Relatvni
cetnost cetnost cetnost cetnost Celkem | Celkem %
Nedulezité 3 4% 0% 3 3%
SpiSe nedilezité 12 18% 24% 20 20%
SpiSe dilezité 20 30% 12 36% 32 32%
Dilezité 18 27% 8 24% 26 26%
Velmi dalezité 14 21% 15% 19 19%
Celkem 67 100% 33 100% 100 100%

Kontingenc¢ni tabulka pro zavislost pohlavi a uvedeni informaci o jednotlivych oddé€lenich

Zena Muz
Absolutni | Relatvni | Absolutni | Relatvni
Cetnost cetnost Cetnost cetnost | Celkem Celkem %
Nedulezité 2 3% 0% 2 2%
Spise nedilezité 12 18% 24% 20 20%
SpiSe dilezité 17 25% 9% 20 20%
Dilezité 15 22% 11 33% 26 26%
Velmi dilezité 21 31% 11 33% 32 32%
Celkem 67 100% 33 100% 100 100%

Kontingenc¢ni tabulka pro zavislost pohlavi a rozhodnuti zda-1i dostavat pravidelny newsletter

Zena Muz
Absolutni | Relatvni | Absolutni | Relatvni
cetnost cetnost cetnost cetnost Celkem | Celkem %
Ne 48 72% 24 73% 72 72%
Ano 19 28% 9 27% 28 28%
Celkem 67 100% 33 100% 100 100%

Kontingenéni tabulka pro zavislost pohlavi a rozhodnuti vyuzivat sluzby e-shopu

Zena Muz
Absolutni | Relatvni | Absolutni | Relatvni

Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Celkem | Celkem %
Ne 8 12% 5 15% 13 13%
Ano 32 48% 13 39% 45 45%
Je mito
jedno 27 40% 15 45% 42 42%
Celkem 67 100% 33 100% 100 100%
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