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Seznam pouzitych zkratek

BPM — business process management (fizeni podnikovych procestt)

CPFR - collaborative planning, forecasting, replenishment (planovani spolupréce,

predpovidani, dopliovani)

CRM - customer relation management (fizeni vztahii se zakazniky)
CRP — continuous replenishment planning (nepfetrzité planovani dopliiovani)
CS — centralni sklad

DSS — decision support systems (systémy pro podporu rozhodovani)
DWH — Data Warehouse (datovy sklad)

EAN — european article number (mezinarodni ¢islo obchodni polozky)
ECR — efficient customer response (efektivni reakce zakazniki)

EIS — executive information systém (vykonny informaéni systém)
ERP — enterprise recourse planning (planovani podnikovych zdrojit)
ES — expert systém (expertni systém)

HCS — humane cosmetics standard (humanni kosmeticky standard)

HHPS — humane houshold products standard (Humanni standard pro prostiedky pro

domacnost)

10T — internet of things (internet véci)

MIS — management information systém (manazersky informacni systém)
OR — obchodni rok

RFID — radio frequency identification (identifikace na radiové frekvenci)
SCM — supply chain management (fizeni dodavatelského fetézce)

SFA — Sales Force Automation (automatizace obchodnich aktivit)

TPS — transaction processing systém (systém zpracovani transakci)
TQM — total quality management (komplexni fizeni kvality)

UPC — universal product code (univerzalni kod vyrobku)

VMI — vendor managed inventory (seznam sestavovany prodejcem)



1 Uvod

oy ee

podobé jsou 1épe propracované a pracuji s vétsim mnozstvim objektd, Cinnosti a dat, ale
jejich esencialni mysSlenka zustava stale stejna. Dostat vyrobek na spravné misto, ve
spravny Cas a ve spravné kvalit¢. Hodnoceni a vybér vhodnych dodavateli probiha
Vv dnesni dob¢ prakticky ve vSech typech organizaci. Smyslem téchto aktivit je vytvotreni
jistoty, ze budeme mit moznost dlouhodob¢ nakupovat od dodavatelt, kteti budou plnit

naSe pozadavky.

Neopomenutelnou ¢asti dodavatelského fetézce jsou také odbératelé, resp. zdkaznici, na
které tato prace bude prevazné zamétend. V dnesni dobé presyceného trhu a obrovské
konkurence je velmi dulezité vénovat se péci o zakazniky a vS§emi moznymi prostifedky
dosahnout toho, aby si kupovali nase vyrobky opakované. Z toho divodu je velka ¢ast
prace zacilena pravé na spokojenost zakazniki. Pfi zpracovani teoretickych vychodisek
nezbytnych pro tuto préaci bylo Cerpdno prevazné z anglosaské literatury. Odborné
literatury psané ¢eskymi autory je stale nedostatek. Je tedy pochopitelné, ze podniky ze

zapadu maji mnohem propracovangjsi systémy hodnoceni dodavateld i zakaznik.

Hlavnim cilem diplomové prace je provedeni analyzy dosavadniho fizeni vztahi
S dodavateli a odbérateli a navrhnout mozna zlepSeni. V prvni ¢asti vyzkumu je
predstaven podnik a stru¢né charakterizovany jednotlivé ¢lanky dodavatelského fetézce.
Nasledné jsou ¢lanky dodavatelského fetézce graficky vyobrazené i s tokem materialu,
ktery mezi nimi probiha. Podrobnégji budou popsany pouze procesy klicového ¢lanku
dodavatelského ftetézce. Dalsi Cast vyzkumu se zabyva analyzou dodavateli a
hodnoceni jejich vykonnosti. Podnik sdm provadi analyzu dodavateli i rozsahlé
hodnoceni jejich vykonnosti po vzoru své matefské spolecnosti z Rakouska, proto zde
neni velky prostor pro uplatnéni novych postupii ¢i navrhli. Posledni ¢ast vyzkumu se
zaméfuje na analyzu vztahu se zakazniky. Skupina odbératelti byla zuzena na zakazniky
s ohledem na povahu maloobchodnich prodejen, kde je analyza provadéna. Nicméné
tato Cast pfinaSi mnohem vétsi prostor pro zkoumani a nasledné navrhy. Jsou zde
zmapovany CRM aktivity, zavedeni nového e-shopu a je zjistovana spokojenost
zakaznikl za pomoci dotazniku. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno pfevazné na Zeny a
matky jako hlavni cilovou skupinu. Na zaklad¢ ziskanych dat a jejich vyhodnoceni byla

navrzena opatieni a navrhy na zlepSeni souc¢asne situace.



2 Literarni reserse

Tato kapitola se zabyva prizkumem dostupné literatury. Je zde popsana logistika a jeji
VYVO0j s navaznosti na budouci trendy v této oblasti. Pro komplexnéjsi pohled na téma je
zde uvedeno fizeni dodavatelského fetézce a jeho prvky. Dale jsou popsany metody
hodnoceni a vybéru vhodnych dodavateld. Jsou zde zmapovany zékladni prvky a druhy
CRM neboli ftizeni vztahti se zdkazniky. Nasledné¢ je pfiblizena problematika

informac¢nich systémi a metody fizeni dodavatelského fetézce pomoci aplikovaného IS.

2.1 Logistika ajeji vyvoj

Soucasna logistika vychazi ze starého principu ,,spravna ¢innost, ve spravny cas“, se
kterym pfisli jiz autofi duchovnich teorii. Piestoze se tato zdsada v dne$ni dob¢ vztahuje
k vétSimu poctu subjektll, jejichz materialni a informacni ¢innosti jsou koordinovany za
ucelem vytvoreni harmonickych fetézovych procest, esencidlni mySlenka zistava
stejnd. Nekteti autofi vidi vznik logistiky pfi stavbé pyramid ve starovékém Egypté.
Nelze vsak s jistotou fici, zda se logistika zrodila v dobé miru pii vyvoji velkolepych

projekti, jako jsou pyramidy. S jistotou ale vime, Ze byla vyuzivana za valky.

Logistika byla uspé$né vyuzivana béhem 2. svétové valky a pomoci matematickych
metod byla feSena fada problémi. Zejména na zapadni fronté se fesily problémy jako je
zajistovani zasob, doprava, plan rozmisténi atd. Logistické aktivity, které byly ve
vale¢nych casech dobife vyzkouSené, byly po valce rozSifeny pro feSeni navazujicich
problémi v civilnim prostfedi. To byl zacatek podnikové logistiky véetné tcelové

aplikace v provozu (Pernica, 2000).

Kli¢ové prvky logistiky byly po fadu let dilezitou soucasti primyslového a
ekonomického zivota, ale az v pom&rné¢ nedavné minulosti byla logistice uznana jeji
dalezitost sama o sobé. Hlavnim divodem tohoto problému byla pravdépodobné
samotna povaha logistiky. Jedna se o ¢innost sloZzenou z mnoha dil¢ich funkci a mnoha
podsystému, z nichz kazda byla a miZe byt stidle povazovana za odliSnou fidici operaci

(Rushton, 2006).

Za definici logistiky potom mutZeme povazovat fizeni materialového, informaéniho i
finan¢niho toku, ktery se zamétuje na pozadavky spotiebitele a uspokojeni jeho potieb

s ohledem na nutnou ziskovost procesu (Sixta, & Macat, 2005).



Mezi logistické systémy fadime vyrobni systémy, dopravni sité a dodavatelské fetézce,
které musi efektivné fungovat bez ztraty zdroji nebo Casu. Jejich synchronizace slibuje
zvySeni efektivity koordinaci nabidky a poptavky v Case a prostoru (Chankov, Becker,
& Windt, 2014).

2.1.1 Cile logistiky

Pred samotnym stanovenim cilli je dilezit¢ si uvédomit, z ¢eho tyto cile vychdzi.

Nejprve je nutné zformulovat podnikovou strategii, na kterou navazuji podnikové cile.

Jedna z definic strategie je takova: ,, Strategie je dlouhodobym rdamcem, ktery sjednocuje
ve firmé jeji hlavni cile, priority a aktivity, prizpiisobuje zdroje firmy ménicimu se okoli,

zejména zdkaznikum a uspokojuje ocekavani zainteresovanych skupin““ (Soucek, 2003).

Strategické fizeni sméfuje k budovani konkrétnich pfednosti spole¢nosti, dosazeni co
nejvyssi konkurenceschopnosti a ma dlouhodoby charakter. Uspéch kazdé spoleénosti
je zalozen na kvalitni strategii, proto by se mé¢lo jednat 0 elementarni zalezitost kazdé

spole¢nosti (Soucek, 2003).

Dale je tfeba se zaméfit na minimalizaci celkovych ndkladl, pficemz jsou zachovany

pozadavky zékaznikl na urcitou kvalitu doddvaného zbozi ¢i sluzeb (Sixta, & Macat,

2005).
Jednim z esencialnich cili logistiky je pravé zaruCeni spokojenosti finalniho
spotiebitele a minimalizace nakladi dodavatelské firmy. Pfi napliiovani tohoto cile se

pak soustfedime na dvé rlizné slozky, a to vykonovou a ekonomickou (Prazska, Jindra a
kol., 2002).

Obrézek 1 Cile podnikové logistiky

Cile podnikové logistiky

prioritni sekundarni
Vngjsi cile Vnitini cile
Slozka SloZka
vykonova ekonomicka

Zdroj: Sixta, & Macat (2005)



Vyse zobrazeny obrazek 1 rozdé€luje cile logistiky. Jednim z kritérii je oblast ptisobeni a

druhym kritériem je zplsob jejich méteni (Sixta, & Macat, 2005).

2.1.2 Budoucitrendy v logistice

Logistika je neustale se rozvijejici oblasti, ve které se objevuji stile nové a nové trendy.

Zde si predstavime tfi trendy podle Paula Grefena:

e Nastava silnd potieba oddé€leni strategického planovani fyzické infrastruktury a
provoznich podnikovych procest. Fyzickd infrastruktura pokryva jak statické
infrastruktury, jako jsou silnice, vodni cesty a doky, tak mobilni infrastruktury,
jako jsou vlaky, kamiony a lod€. Tyto infrastruktury jsou zfizeny a rozmistény
V dlouhodobém horizontu, kdy se dostdvame az na desitky let. Provozni
obchodni procesy jsou definovany v kontextu sou¢asného obchodniho prostiedi,

které se rychle méni, a proto maji pomérné kratkou Zivotnost.

e Vyvoj mifi smérem k industrializaci a profesionalizaci logistiky. V disledku
rostouci sloZitosti logistickych procesti a podpory infrastruktury se to stane

nevyhnutelne.

e Vyvoj smérem k logistickym aplikacim (vice v podkapitole Trendy v oblasti

informacnich technologii) (Grefen, 2018).

2.2 Rizeni dodavatelského fetézce

Existuje mnoho definic pro SCM, ale tu nejvice vystiznou nam dal Bernard J. LalL.onde.
Jedna se o emeritniho profesora fizeni dodavatelského fetézce na Ohio State University.
Ten definuje fizeni dodavatelského fetézce nasledujicim zpisobem: "Dodani vylepsené
zdkaznické a ekonomické hodnoty prostiednictvim Fizeného synchronizovaného toku
fyzického zbozi a souvisejicich informaci od ziskavani zdrojii aZz po spotiebu

(LaLonde, 1996).

Dalsi autor ftika, ze fizeni dodavatelského fetézce zahrnuje obchodni procesy
obchodnich partneri od tézby suroviny ke koncovému zakaznikovi, ktery zahrnuje
ruzné Cinnosti, jako je zpracovani, pfepravni a skladovaci ¢innosti, a nakonec prode;j

zakaznikovi (Wisner a kol., 2012).



Christopher kdysi nazval tuto oblast soutézi dodavatelského ftetézce. Zduraznil, Ze
dodavatelsky fetézec je zaméfeny na vysledky pres "jednotlivé" subjekty.
Synchronizace usili v diferenciaci je jednou z oblasti, diky které ziskavame zékazniky,
abychom jim mohli dodavat zboZi a sluzby. Vzhledem k nadmérné konkurenci, ktera
stale roste, je tézké vidét organizaci izolované. S pokrokem v SCM a jeho stéle
pfisnéjSimi faktory se v soucasné dob¢ pfechazi k duirazu na spolehlivost a dislednost
spolu s dodanim pozadovaného zbozi a sluzeb kone¢nym uzivatelim v¢as (Christopher,

1998).

Obrézek 2 Grafické zobrazeni ¢lankt dodavatelského fetézce

O—C———

dodavatel vyrobce distributor prodejce Zakaznik
(surowin, dili)
-+ ---—- Dodavatelsky (logisticky) fetézec, Supply Chain, 3¢ ------ 2
ecensennaneanaaeanss Distribuéni fetézec  ----- >

Zdroj: Vanécek, & Tousek (2017).

Na obrazku 2 vySe jsou zobrazeny jednotlivé Clanky dodavatelského fetézce. Tento
fetézec je velmi zjednoduseny, protoze ve skute¢nosti piichazi podnik do styku s vice
dodavateli i zakazniky. V tom piipadé se potom dostavame k oznaceni ,,dodavatelska
sit* (Vaneécek, & Tousek, 2017).

Na prvni pohled se zda, ze fetézec konci u kone¢ného spotiebitele, nicméné v posledni
dobé se klade velky dlraz na tzv. ,reverzni logistiku®“. Nazyva se tak, protoZze tok
materialu, informaci a penéz je v opatném sméru, a to znamena od zakaznika az po
misto pivodu. Jednd o proces zabyvajici se recyklaci, likvidaci odpadu a fizenim
nebezpecnych materidlli. Na obrazku 3 niZze je schematické zndzornéni tokli v

dodavatelském fetézci, veetné inverznich logistickych procest (Banguera, 2017).



Obrézek 3 Schematické znazornéni tokli v dodavatelském fetézci
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Zdroj: Banguera (2017)

2.2.1 Zakladni prvky fizeni dodavatelského retézce

Dim managementu (viz obrazek 4) dodavatelského fetézce ilustruje mnoho aspektt
SCM. Stiecha obsahuje cil SCM — konkurenceschopnost a vyznam — zakaznicky servis.
Konkurenceschopnost 1ze zlep$it mnoha zptisoby, a to snizenim néakladd, zvySenim
pruznosti reakce na zmény v poZadavcich zdkaznikli nebo poskytovanim Spickové

kvality vyrobkl a sluZeb.

Stiecha spoc¢iva na dvou pilifich, které ptedstavuji dvé hlavni slozky SCM, a to
integraci sité organizaci a koordinace informaci, materiald a finan¢nich tokt. Obrazek
také ukazuje, Ze existuje mnoho disciplin, které jsou zdkladem pro SCM (Stadler,

2005).



Obréazek 4 Dum managementu dodavatelského fetézce

Konkurenceschopnost

Zakaznicky servis

Zdroj: Stadler (2005)

2.2.2 Konkurenceschopnost dodavatelského retézce

Zéakladnim kamenem pro tuspéch podniki v konkurenénim prostiedi je uméni rychle
reagovat na nastalé zmény. Mezi rozhodujici faktory, které urcuji konkurenceschopnost,

patfi:

e Technologie

e Kvalita

o Flexibilita

e Rychlost

e Pridané sluzby
e Naklady

e Jistota
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e Reakce

e Spolehlivost (Stisek, 2007).

2.3 Partnerstvi s dodavateli

Jaroslav Nenadal partnerstvi s dodavateli definoval jako: , pracovni vztah mezi

odberatelem a dodavatelem, ktery je budovan na bazi vzdjemné duvery a prinasi

hodnotu obéma partnerum.* Elementarni principy partnerstvi s dodavateli popsal jiz

Kaoru Ishikawa, kdyz formuloval Total Quality Management (TQM). V tabulce 1 nize

jsou piehledné popsany zakladni rozdily mezi ndkupem v tradicnim pojeti a partnerstvi

s dodavateli. (Nenadal, 2006).

Tabulka 1 Rozdily mezi ndkupem a partnerstvi s dodavateli

Hledisko

Nakupovani — tradi¢ni pojeti

Partnerstvi s dodavateli

Baze vztaht mezi

odbératelem a dodavatelem

S vysokym podilem nedaveéry

Vztahy vzajemné duveéry

Dodavatel v roli

Casto protivnika

Spolupracujiciho partnera

Doba trvani vztahu

Casto velmi kratka

Relativné dlouha

Kritéria jakosti dodavek

Shoda se specifikacemi

Vhodnost k pouziti, odvozena od
pozadavki zakaznikl a legislativy

Metody zabezpecovani
jakosti dodavek

Odvozené od ovéfovani shody

Systémové ptistupy zaloZené na
prevenci

Komunikace s dodavateli

Casto formalni, zaméfena na
smlouvy a pfedpisy

Systematickd, zaloZzena na sdileni
nejlepsich praktik

Béaze dodavatelu

Mnoho dodavatelu

Redukovany, ale pecliveé vybrany
pocet dodavatelt

Strategie pristupu k
dodavatelim

Odvozena od fizeni napravnych
opatteni

Odvozena od fizeni procesu a
vztahl

Hlavni rozhodovaci
kritérium odbératele

Casto pouze cena dodavek

Uplné naklady zasobovani
(ndkupu)

Kli¢ k uspésnosti nakupu

Schopnost odbératele
vyjednévat

Schopnost partnerd vyhledavat
ptilezitosti ke zlepSovani

Plany nakupu

Tvofeny vétSinou s ohledem na
potieby odbératele

Integrovany se zameéry a plany
kone¢nych uzivatel

Diraz na kvalitu

Dodavek

Vztahu

Zdroj: Nenadal (2006)

V Evropé€ nabizi propracované pfistupy k rozvoji partnerskych vztahii koncepce TQM,

zejména pak EFQM Model Excelence. Tento model definuje 8 zasad, které piispivaji

k dosazeni vynikajici vykonnosti a vynikajicich vysledk:
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e Orientace na vysledky

e Zamcéfeni na zdkaznika

e Vudcovstvi a stalost ucelu

e Management prostiednictvim procesu a fakti
¢ Rozvoje a zapojeni lidi

e Neustalého zlepSovani, inovaci a uceni se

e Socialni odpovédnosti (Nenadal, 2006).

2.4 Pasivni prvky a aktivni prvky v logistickych retézcich

V fizeni materidlového toku je dalezité znat pifesnou polohu a mit k dispozici zaznam
pohybu jak jednotlivych vyrobkid, tak i vyrobkd zabalenych ve spotiebitelskych
obalech. K identifikaci vyrobkid se pouZivaji ¢arové kody nebo RFID kody. Vyhodou

téchto prvki je vysoka rychlost jejich sniméani a minimalni pocet chyb.

2.4.1 Carové kody

Jsou nejlevnéjsim a nejicelnéjsSim zplisobem oznacovani vyrobkll pro automatickou
identifikaci na optickém principu. Mezi nejznaméjsi ¢arové kody patii Ciselné kody,

napi. EAN a UPC (Sixta, & Macat, 2010).

2.4.2 RFID

Radiofrekvenéni identifikace je bezdotykovy identifikacni systém, ktery slouzi k
pfenosu a ukladani dat za pomoci elektromagnetickych vin. Nespornou vyhodou oproti
carovym kodim je skuteCnost, Ze Cteci zafizeni nemusi byt v optickém kontaktu s
gipem. Cip slouzi k ukladani, pfenosu a vysilani informaci a jejich zavadéni brani pouze

jejich vysoka cena (Sixta, & Macat, 2010).

2.4.3 Manipulaéni prostredky a zarizeni

Aktivni prvky v logistickych systémech maji za Ukol netechnologické operace jako
napt. baleni, nakladku, ptepravu, uskladiovéani, rozdélovani, kompletaci atd. Obecné

uvedené operace spocivaji ve zmeéné€ mista, ve sberu, prenosu a uchovavani informaci.
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Muzeme je rozdélit do nasledujicich kategorii:
. Manipulac¢ni prostiedky a zatizeni
. Dopravni prostredky

. Skladovaci systémy (Sixta, & Macat, 2010).

2.5 Hodnoceni a vybér vhodnych dodavatell

Hodnoceni a vybér vhodnych dodavatelti probiha v dnesSni dobé prakticky ve vSech
typech organizaci. Lii se potom v pfistupu, naro¢nosti, rozdiln¢ zvolenymi Kkritérii i
jejich vyhodnocovanim. Smyslem téchto aktivit je vytvofeni jistoty, Ze budeme mit
moznost dlouhodobé nakupovat od dodavateld, ktefi budou plnit nase pozadavky.
Standardnim postupem je tvofeni rozsahlé databaze potencialnich dodavateld, ze
kterych si pomoci vybranych nastroji vybirame vhodné kandidaty, ktefi jsou vybrani

k dal$imu detailnéj§imu posuzovani.
Konzulta¢ni firma McKinsey definovala celkem sedm oblasti mozného hodnoceni:

e Strategie

e Struktura organizace

e Zaméstnanci

e Systémy managementu
e Sdilené hodnoty

e Servis

e Dovednosti lidi

Pii hodnoceni a vybéru dodavatelti se také miizeme Fidit normou CSN EN ISO 9004, ta

ovSem poskytuje jen obecnou zdkladnu, podle které si musime vytvofit kritéria sami.
RozliSujeme tii faze:
e Predbézné hodnoceni dodavatelli (posuzovani prvnich vzorki, reference jinych
odbératell)

e Hodnoceni potencialni zpusobilosti dodavateli (hodnoceni na zidkladé ISO

norem a dalSich certifikati)
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e Hodnoceni dodavateli podle dal§ich kritérii (vyuziti napt. portfolio analyzy,
glyfu nebo vypoctu indexu zpusobilosti dodavatele s rozliSenim zavaznosti
kritérii) (Nenadal, 2006).

2.5.1 Hodnoceni vykonnosti dodavatelt

Vykonnost dodavatelli mizeme definovat podle EFQM Modelu Excelence, které tika,
ze vykonnost dodavateli je jejich schopnost plnit pozadavky stanovené ve smlouvé

mezi odbératelem a dodavatelem.

Odbératelské organizace soustfed’uji svou pozornost na tfi zadkladni oblasti hodnoceni
vykonnosti dodavatelii, a to jakost dodavek, terminy doddvek a naklady spojené

s dodavkami (viz obrézek 5).

Obrézek 5 Zakladni prvky hodnoceni vykonnosti dodavatelt

Jakost dodavek

Terminy dodavek Maklady spojené s dodavkami

Zdroj: Nenadal (2006)

2.5.2 Kvalita sluzeb v logistickém retézci

Nejdiive je nutné si definovat sluzbu v logistickém pojeti. Rozeznavame tii zakladni
pojeti sluzeb, a to sluzbu jako ¢innost, sluzbu jako miru dosazenych vykona a sluzbu

jako filosofii fizeni.

Za zékladni kritéria kvality sluzeb se povazuje disponibilita zbozi, konkrétné potom
spolehlivost doddni, uplnost dodavek, piiméfené dodaci lhity a poskytované

predprodejni a poprodejni sluzby.
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Kritéria:
e Nejvetsi duraz se klade na presné stanoveni délky dodaci lhity, tj. Casovy

interval mezi piijetim objednavky a pfevzetim objednaného zbozi zadkaznikem.

e Dalsi kritérium je stupent Uplnosti dodavek. Nejjednoduseji se da vyjadfit

vztahem:

_ zboZi dodané % 100 [%] (1)
~ zboZi objednané o

u

e Jiné kritérium urcuje stupen spolehlivosti dodavek. Vyjadii se vztahem:

ocet splnénych dodavek v terminu 2
_P p_neny x 100 [%]. @)

s poclet viech dodavek

(Sixta, Macat, 2010).

e Kritérium, které definoval J. Nenadal se da popsat jako velmi objektivni a jsou
to tzv. celkové naklady nakupu, které mizeme porovnavat napf. s alternativnimi
nabidkami na trhu (Nenadal, 2006)

2.6 Customer relation management (CRM)

Rizeni vztahi se zdkazniky dfive vychdzelo ze sestavovani zakaznickych databazi.
Marketing ve spojeni s databazemi, ale nepiinasel kyzené vysledky, protoze vztah mezi
zékaznikem a personalem je polozen ryze na racionalnim zékladé. V devadesatych

letech potom vstoupil do diskuze novy piistup — CRM (Lehtinen, 2007).

Rizeni vztahti se zakazniky je mnohostranny proces, zprostiedkovan souborem
informacnich technologii, ktery podporuje vytvafeni obousmérnych vymén se
zakazniky tak, aby firmy mély davérné informace o potiebach, pozadavcich a
zptisobech ndkupu svych zdkaznik. Timto zpGsobem CRM pomdhd spole¢nostem
pochopit potieby soucasnych i potencidlnich zakaznikd. Funkce, které podporuji tento

obchodni zamér, zahrnuji prodejni marketing, zdkaznicky servis, Skoleni, profesni
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rozvoj, fizeni vykonnosti a rozvoj lidskych zdroju. Mnoho iniciativ CRM selhalo,
protoze implementace byla omezena na instalaci softwaru bez ptizptisobeni se strategii

orientovaneé na zakazniky (Lakshman, 2008).

V zakaznickych vztazich mohou byt sledovany kritické faktory, které jsou
zvyrazinovany piedevs§im pii ptiblizovani se k utopické teorii perfektni organizace. Tyto
faktory jsou zakladem pro budovani pout mezi podnikem a z&kaznikem. Nasledujici

faktory oznacujeme jako ,,.9E*:

e Etika

e Estetika
e Emoce

e Epika

e Energie

e Edukace

e Entuziazmus
e Ekonomie
e Efektivita (Lehtinen, 2007).

2.6.1 Zakladni prvky CRM

Realizace strategie CRM zavisi na mnozstvi komponentl. Snad nejasnéj$i komponent
souvisi se schopnosti vytvaret infrastrukturu, na kterou odkazuje McKenna, coz
umoziuje zakaznikovi a dodavateli vzajemné se rozpoznat a byt schopni komunikovat v
realném CGase. Jde o obchodni strategii, kterd musi poskytovat voditko. Ctyfi zakladni

kameny CRM jsou:

e znalost zakazniku
e strategie vztahil
e komunikace

¢ navrh individualni hodnoty (Peelen, 2005).

Znalost zakazniku
Znalost individualniho zékaznika je zasadni pro to, aby se nakonec vyvinul dlouhodoby
vztah. Zékaznici, ale i vyhlidky, musi byt identifikovatelné. Soucasné musi byt znamy i

profil zakaznika. Co zakaznik diive kupoval, jak si pieje komunikovat a jak mize byt
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dale charakterizovan? Bez tohoto typu znalosti by bylo nemyslitelné usilovat o
vybudovani dlouhodobého vztahu. Spole¢nosti vytvaii databdze, které musi byt

vyplnény spravnymi a aktudlnimi tidaji.

Strategie vztahu

Individualni informace o zakaznicich jsou pouzivany k vytvofeni dlouhodobého vztahu
mezi zakaznikem a dodavatelem. Jinymi slovy, musi byt zavedena strategie marketingu,
ktera se skutecné 1isi od strategie, ktera se zaméfuje pouze na stimulaci transakci a
vyzaduje tak dalsi kompetence. Spolecnost, ktera se soustfed’'uje na stimulaci prodeje, se
stava znalou uméni svadéni. Maji ur€ity komunikacni prosttedek, kratkodoby horizont a
omezeny zajem o zékaznika. M¢Efi svly Uspéch prodejem a poctem dokoncenych
transakci. Podil na trhu pfedstavuje velmi dilezité kritérium uspéchu. Na druhé strané,
organizace majici strategii vztahti se zamétuji na dlouhodobé&jsi horizont, ,,naslouchaji
vice nez ,,prodavaji“ a maji $irSi a hlubsi zajem o spravné zakazniky. Jejich zajem o
individudlni zékazniky se neprojevi v okamziku dokonceni transakce. Naopak nakup

pouze znamena zacatek vztahu, ve kterém musi rist divéra.

Komunikace

Pti komunikaci mezi zakaznikem a dodavatelem m4 strategie vztahi skvélé uplatnéni.
Mnoho spoleénosti nema zkusenosti s vedenim dialogu na jakékoli drovni. Situace se
stava jesté komplikovangjsi, pokud zapojime do role informaéni a komunikaéni
technologie. Je tifeba rozvijet takzvané vicekanalové prostiedi nebo jesté Iépe sit’

komunikacnich kanald, pomoci které 1ze komunikovat kdykoli a kdekoli.

Navrh individualni hodnoty

Organizace, které se ujaly iniciativy, aby se sezndmily se zdkaznikem, rozvijely vztah a
vedly s nim dialog, se nemohou vyhnout individualni nabidce. Fyzicky produkt, servis a
také cena jsou ptizpasobeny individualnim okolnostem. Ptizptsobeni ceny hodnoté,
kterou dand nabidka piedstavuje pro jednoho zakaznika v urcitém cCase a na urcitém
miste, nabizi dodavateli zajimavou perspektivu zvySeni trzeb a zisku. Jednim z uskali,
které se objevilo z piizpisobenych navrhi, je to, Ze firmy se snazi kombinovat

velkovyrobu s flexibilitou. Spole¢nosti nechtéji ob&tovat své vyhody (Peelen, 2005).
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2.6.2 Druhy CRM

Existuje nckolik riiznych piistupi k CRM. Kdyz spolecnosti zvazuji implementaci
CRM strategie, obvykle se mluvi bud’ o managementu kampani nebo automatizaci
prodejnich ukolu. Piestoze je CRM mnohem vice nez kazda z téchto ¢asti, softwarové

balicky jsou obvykle zalozeny na téchto ptistupech.
Operaé¢ni CRM

Operacni CRM poskytuje podporu ,front office podnikovym procesim, vcetné
prodeje, marketingu a servisu. Kazdé interakce s klientem je obecné piidana do historie
kontakti zdkaznika a zaméstnanci mohou v pfipadé potteby ziskat informace o

zékaznicich z databaze.

Jednim z hlavnich vyhod této historie kontaktl je, Ze zakaznici mohou komunikovat s
riznymi lidmi v podniku v priibéhu Casu, aniz by museli popsat historii své interakce

pokazdé. Operacni CRM zpracovava data zakaznikl pro rizné ucely:

e spravovani kampani
e automatizace podnikového marketingu

e automatizace prodejnich sil

Sales Force Automation (SFA)
Jde o typ operacniho CRM, ktery je uréen k automatizaci obchodnich ukoli v oblasti
prodeji. Softwarové produkty plni takové ukoly, jako jsou:

e vedeni seznamu potencialnich zdkaznikl

e pridélovani seznamu prodejclim podle vybraného segmentu

e sledovani odpovédi

e generovani zprav

Analyticky CRM
Analyticky CRM analyzuje Gdaje zakaznikl pro rtizné ucely:
e navrh a realizace cilenych marketingovych kampani s cilem optimalizovat
marketingovou efektivitu
e navrh a realizace konkrétnich zakaznickych kampani
e analyza chovani zakaznikd s cilem podpofit rozhodovani o vyrobcich a sluzbach

e rozhodnuti o fizeni, napt. finan¢ni prognozy
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e predpovidani pravdépodobnosti odcizeni zakaznika.

Management kampani
Software pro spravu kampani je marketingové orientovany CRM software, ktery
kombinuje prvky opera¢niho a analytického CRM a umoznuje kampané provozovat na
existujici klientské bazi. Sprava kampané se pouzivd, kdyz potifebujete vytvofit
nekonzistentni nabidky, pokud je zakdzano osobné kontaktovat kazdého klienta. Funkce
softwaru pro fizeni kampan¢ zahrnuji:

e vybér piijemcii kampané z klientské zdkladny podle vybranych kritérii

e rozvoj nabidky kampang

e priifazeni konkrétnich nabidek kampané vybranym piijemcim

e automaticky odesila nabidky vybranym klientim

e shromazd'ovani, ukladani a analyza vysledki kampané (Laksham, 2008).

2.6.3 Formovani zédkaznickych komunit

Vytvateni komunit je zdkladnim kamenem budouciho managementu. Zakaznici
pomahaji dosdhnout Uspéchu a soucasné se buduje organizace bez hranic. Nize jsou

uvedeny 4 zakladni zpisoby vytvareni komunit:
e Spolecenstvi soustfedéné kolem vyrobku
e Spolecenstvi soustfedéné kolem podniku
e Spolecenstvi vytvatejici se kolem zékaznickych vztahii

e Spolecenstvi postavena na hodnotach (Lehtinen, 2007).

2.6.4 Zakaznicky servis

Na zacatek je vhodné uvést, ze spokojenost zakaznikli je odvozena od vsech slozek
marketingoveho mixu: produktu, ceny, podpory prodeje a mista. Zakaznicky servis je
tedy uzsi pojem, ktery je soucdsti spokojenosti zdkaznikli. Samotny zakaznicky servis
definujeme jako meéfitko toho, jak efektivné funguje logisticky systém z hlediska

vytvareni uzitné hodnoty. Mezi zékladni slozky zakaznického servisu fadime:

e Slozky ptedprodejni
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Slozky prodejni
Slozky poprodejni (Sixta, Macat, 2010).

Vedle vySe uvedenych slozek jsou také diilezité faktory jako kvalita distribuce a

poskytovani informaci (Pernica, 2000).

2.7 Trendy v oblasti informaénich technologii

V oblasti informacnich technologii doslo v poslednich letech kvelkému posunu.

Trendy, které ptedstavil Paul Grefen, rozdélujeme do sedmi kategorii:

Snimani: vyvoj technologii pro sledovani vyrobki, které zaznamendvaji tyto
udalosti do digitalniho formatu. Zde zahrnujeme technologie RFID, technologie
optického skenovani. Tato kategorie ma silny vztah k rozvoji Internet of Things
(1oT).

Uskladnéni: vyvoj technologii, které¢ slouzi k ukladani digitalnich dat z
distribuovanych logistickych zdroji flexibilnim, bezpe¢nym a spolehlivym
zpisobem. Tato kategorie mé silny vztah v souvislosti s vyvojem Cloud

Computingu (CC) a Big Data.

Zpracovani: vyvoj technologii pro zpracovani digitalnich logistickych dat

flexibilnim, bezpe¢nym a spolehlivym zplisobem.

Porozuméni: vyvoj technologii slouzici ke konverzi digitalnich dat, které mohou
byt zdkladem pro dals§i rozhodovani v oblasti logistiky (naptiklad planovani).

Tato kategorie souvisi s vyvojem Business Intelligence (BI) a Analytics.

Synchronizace: vyvoj technologii, které podporuji synchronizaci logistické
aktivity spolupracujicich stran. Tato kategorie souvisi s vyvojem v oblasti
domény Business Process Management (BPM) a sluzby Orchestration and

Choreography. Ocekava se velky vyvoj (protiklad k systému Big Data).

Duivéra: vyvoj technologii, které podporuji bezpecnost, divéru a konsolidaci
mezi spolupracujicimi  stranami. Tato kategorie souvisi s vyvojem

distribuovanych konsolida¢nich technologii jako BlockChain.
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e Nasazeni: vyvoj technologii, které podporuji agilni instalaci a pouziti vySe
uvedenych technologii v praktickém logistickém prostiedi. Souvisi se softwarem

Plug-and-Play a DevOps (Grefen, 2018).

2.8 Informacni systémy

ERP systémy obsahuji softwarové nastroje, které poméahaji fidit podnikova data. ERP

systémy pomahaji podnikiim v téchto oblastech:

e Rizeni dodavatelského fetézce

e piijem materialu

e skladové hospodarstvi

e pfijimani objednavek od zakazniku
e planovani vyroby

e cxpedice zbozi

e Uletnictvi

e fizeni lidskych zdroja (Basl, 2008).

ERP systémy jsou v podstaté¢ ekonomické softwary na vyS$$i Urovni. LiSi se svou
komplexnosti a modularitou. Diky ERP systémim se napliiuji podnikatelské cile a
nejsou zamétrené pouze na uUcetnictvi. Podnik si vybere systém piimo sobé na miru,
dostava se do situace, kdy implementaci systému ptedchazi konzultace se zdkaznikem.
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mezi né programy Helios Green a Orange, Money S5, ABRA, SAP (Sodomka, 2012).
ERP systémy se klasifikuji podle oborového a funkéniho zatrazeni:

e All-in-One — vyhodou téchto systémi je pokryti veskerych zminénych procesi.
Na druhou stranu je velmi nékladne upravovat systémy na miru a jejich funkce

jsou potom mén¢ detailni.

e Best-of-Breed — tyto systémy jsou velmi specifické a zamétuji se pouze na urcité
procesy ¢i obory. Jejich funkce jsou maximalné detailni. Jako zapor se da

povaZovat obtizné koordinace procest.

e Lite ERP — v tomto pfipadé se jedna o zjednodusené verze klasického ERP

systému. Jsou cilené pro malé a stfedni podniky, protoze jejich pofizovaci cena
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je nizsi a implementace rychlejsi. Naopak jsou tyto systémy omezené ve své

funkcionalité nebo dalSich rozsifenich (Sodomka, & Kl¢ova, 2010).

Dale potom systémy ERP v podniku pokryvaji pfedevsim tyto oblasti:
o logistika — jedna se o interni logistiku a vyrobu;
e finance — Gcetnictvi, controlling, spravu investi¢niho majetku, fizeni hotovosti;

e personalistika — data o zaméstnancich, vzd¢lavani zaméstnanct, mzdy (Basl,

2008).

Informacni systémy lze z hlediska funkci informaéniho systému rozdélit do péti

hierarchicky usporadanych vrstev (viz obrazek 6):

Obrézek 6 Klasicka architektura informaénich systémui

Agregovana data

Detail

Zdroj: Doucek (2004)

e Provozni vrstva (TPS — Transaction Processing System) — obsahuje obvykle
aplikace, které jsou na urovni operativniho fizeni. SlouZi pro podporu vyrobni
nebo obchodni c¢innosti, skladové evidence, ftizeni provozu, sbéru dat
Z pracovist.

e Manazerska vrstva (MIS — Management Information System) — do této vrstvy
zahrnujeme aplikace, které podporuji zajisténi bézného vykaznictvi firmy na
sttednédobé urovni, tedy zpracovani rozpoCti akci, ucetnictvi, vyplaty mezd,

evidence pracovnikti, CRM.

22



Vrstva systému pro podporu rozhodovani (DSS — Decision Support Systems) —
zahrnuje aplikace, které jsou ur¢eny pro navrhy feSeni riznych situaci ve firmé¢ a

pomahaji s rozhodovanim.

Vrstva systémt podpory strategického rozhodovani (EIS - Executive
Information System) — jejich soucasti jsou aplikace zalozené na vyhodnocovani

trendil ve firm¢, vyuziva se predevsim jako podpora strategického fizeni.

Vrstva expertnich systému (ES — Expert System) — poskytuji svym uzivatelim
jisty druh konzultace (Doucek, 2004).

2.8.1 Metody fizeni SCM aplikované pomoci IS

Metody, které jsou vyuZivany pro fizeni a spole¢né planovani v ramci dodavatelského

fetézce, jsou:

CRP (continuous replenishment planning) — systém plynulého zasobovani

VMI (vendor managed inventory) — dodavatel plné piebira kontrolu nad

dodavkami zasob za pouziti informaci poskytnutych odbératelem

ECR (efficient customer response) — zajistuje efektivni reakci na pozadavky

zakazniku

CPFR (collaborative planning, forecasting, replenishment) — sdilené informace

umozinuji spole¢né pldnovani a predikci v dodavatelském fetézci (Basl, 2008).
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3 Cil a metodika

3.1 Cil

Hlavnim cilem diplomové prace je provedeni analyzy dosavadniho fizeni vztaht

s dodavateli a odbérateli a navrhnout mozna zlepseni.

Vzhledem k rozsahlosti hlavniho cile jsou pro lepsi piehlednost stanovené tii diléi cile,
které budou postupné zpracovany. Nasledné budou vyhodnoceny a na zaklad¢ vysledki

navrzena relevantni feSeni, které zlepsi dosavadni situaci v podniku.
Diléi cile:

1. Urceni a stru¢ny popis ¢lanki dodavatelského fetézce

2. Analyza vztaht s dodavateli

3. Analyza vztahi se zdkazniky

3.2 Metodika

1. Prostudovani odborné literatury
2. Zpracovani metodiky v souladu s cilem diplomové prace
3. Zpracovani analyzy dodavatelsko-odbératelskych vztaht

4. Navrhy na zlepSeni

3.2.2 Charakteristika podniku, urc¢eni ¢lanki dodavatelského retézce

V prvni ¢asti vyzkumu byl charakterizovan podnik, ktery byl v nésledujicich kapitolach
analyzovan v souladu se stanovenymi cili. Stru¢né byla popsana historie, hodnoty i
ziskana ocenéni podniku. Dale byla znazornéna organizacni struktura a jeji propojeni
S provozem. Seznamime se S privatnimi zna¢kami, s poCty zaméstnanct ve skupiné a
s vyvojem obratu za posledni 3 roky. Byla pouzita data za obchodni rok 2017/2018,
resp. od fijna 2017 do zafi 2018.

Dalsi casti je urceni jednotlivych clankti dodavatelského fetézce, které byly nasledné

graficky zpracovany. Klicovy ¢lanek fetézce byl popsan podrobnéji.
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3.2.3 Analyza vztah( s dodavateli

Tato kapitola se zabyva analyzou dodavateli a hodnoceni jejich vykonnosti. Pro
hodnoceni vykonnosti dodavateli byla pouzita interni statistika podniku, ktera
znazornuje plnéni servisni urovné jak dodavatelt privatnich znacek, tak dodavatelskych

znacek. Pti vypoctech jsou pouzivany tyto vzorce:

Inéni obiednivky = zbozi dodané % 100 [%] 3
pIneni ob)eCnaviy = Zbozi objednané od
. . ) i cena dodaného zbozi (4)
pIlnéni hodnoty objednavky = x 100 [%].

cena objednaného zboZi

Dal$im nastrojem hodnoticim vykonnost dodavatelskych vztaht jsou finanéni ukazatele.

Byly pouzity tyto ukazatele:

: triby ()
obrataktiv = celkova aktiva
trzb

obrat zasob = — 20y 6)

zasoby
trzb 7
doba obratu zasob = m [dny]. 0
) _ pohledavky (8)

doba obratu pohledavek = zasoby /365 [dny].
zavazk 9
doba obratu zavazki = m [dny]. ©)
obchodni deficit = doba obratu pohledavek — doba obratu zavazki  (10)

[dny].

3.2.4 Analyza vztah( s odbérateli
Analyza spokojenosti zakazniki byla provedena pomoci dotazniku (viz ptiloha 2).
Otéazky byly formulovany nasledujicim zptisobem:

e Otazky uzaviené (alternativni — nabizejici dv¢ varianty, selektivni — vice nez dvé

varianty)
e Vicehodnotové otazky (umoziiuji vybér vétsiho poctu odpovedi)

e Otazky polouzaviené (umoziuji vybér zodpovédi nebo uvedeni vlastni

odpoveédi)
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e Oteviené otazky (umoziuji vyjadrit vlastni odpovéd’, nazor atd.)
(Rezankové, 2007).
Dotaznik byl rozdéleny do 5 ¢asti, kdy kazda z nich byla jinak zamétena:
A — Z&kladni informace o respondentech
B — Produkt a nakupni proces
C — Nakup v novém e-shopu
D — Nakup détského sortimentu
E — Oteviena otazka

Dotaznikové Setieni bylo zaméfeno pfevazné na zeny a matky jako hlavni cilovou
skupinu. Vyhodnoceni bylo zaméfené na celou skupinu respondentli, na respondenty
nakupujici na e-shopu. Déle také na rozdily, které se objevily v odpovédich mezi
skupinami respondentd s détmi vs. bez déti a mladych lidi do 25 let vs. nad 25 let.

Cilem dotazniku bylo zjistit zvyky nakupujicich zakazniki, jejich spokojenost se
sortimentem, prostfedim, personalem nebo umisténim prodejen. Cast dotazniku byla
zamétena piimo na privatni znacky a jejich oblibenost u zékaznikd. Jednim z cila bylo

také zjistit, jak jsou lidé spokojeni s nové spusténym e-shopem a zda ho vyuzivaji.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly podrobeny statistické analyze s cilem odhalit
vztah zakaznikd k zakaznickym kartam, frekvenci nakupu, zkuSenostem z nakupu,
privatnim znackam a nakupovani v e-shopu s ohledem na jejich vék a skute¢nost, zda

maji déti.

Vyzkumné otazky:

¢. 1 — Existuje vztah mezi tim, zda maji spotiebitel¢ déti (nebo urcity vek) a
vlastnictvim zakaznicke karty?

¢. 2 — Existuje vztah mezi tim, zda maji spotiebitelé déti (nebo urcity vék) a frekvenci
nakupu?

¢. 3 — Existuji rozdilné zkusSenosti s ndkupem mezi skupinou zakaznik s détmi a

skupinou zékaznikl bez déti?
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¢. 4 — Existuji rozdilné zkusenosti s nakupem mezi skupinou zakazniki do 25 let a

skupinou zékaznikt nad 25 let?

¢. 5 — Existuje vztah mezi tim, zda maji spotiebitelé¢ déti (nebo urcity veék) a nakupem

privatnich znacek?

¢. 6 — Existuje vztah mezi tim, zda maji spotiebitelé déti (nebo urcity vék) a nakupem

na e-shopu?

Vybrané vyzkumné otazky byly statisticky vyhodnoceny pomoci téchto dvou metod:

e Chi-kvadrat test byl pouzit u analyzy zavislosti v kontingené¢nich tabulkach s
nominalnimi (nejcastéji dichotomickymi) proménnymi. Tato ndhodna veli¢ina
ma za piedpokladu platnosti nulové hypotézy asymptoticky chi-kvadrat

rozde¢leni. Testové kritérium bylo vypocitdno pomoci vzorce:

X2 = Z Z (ny; — eij)z
, €ij

(11)

e Mann-Whiteney U-test byl pouzit pro piipad vysvétlované ordinalni proménné
(otazky hodnoceni postoji spotiebitelit byly méteny na Skalach: 1 naprosto
souhlasim, 2 spiSe souhlasim, 3 spiSe nesouhlasim, 4 naprosto nesouhlasim).

Testové kritérium bylo vypocitano pomoci vzorce:

n;(n; +1 12
Ui=n1n2+¥—ZRi ( )

Zjistovany byly rozdily mezi skupinami s détmi a bez déti, dale skupinami podle véku
(do 25 let, nad 25 let). Ke kazdé vyzkumné otazce byly formulovany statistické
hypotézy:

HO: Mezi ¢etnostmi odpovédi neni zavislost (rozdil)
HA: Mezi Cetnostmi odpovédi je zavislost (rozdil)

Hypotézy byly ovéfovany na hladin€ vyznamnosti 0.05.
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4 Charakteristika vybraného podniku

V této Casti diplomové prace se zaméfim na popis podniku a naslednou analyzu jeho
dodavatelského fetézce. Na zdklad¢ zjisténych dat vytvoiim navrh, ktery by mohl

zefektivnit souc¢asnou situaci.

4.1 Zakladniinformace o podniku

Zkoumany podnik je siti maloobchodnich prodejen s drogistickym zbozim, kde vice nez
tietina prodavaného zboZzi tvofi privatni znacky. Zakladni informace o podniku jsou

ptevzaty z portalu justice.cz a dm.cz.

Datum vzniku a zapisu: 9. zafi 1992

Obchodni firma: dm drogerie markt, s. r. 0.
Sidlo: Jeronymova 1485/19, 370 01 Ceské Budgjovice 6
Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

(13

,Zde jsem clovékem, zde nakupuji.“ To je motto, které stavi ¢lovéka v jeho
jedinecnosti do centra zajmu, at’ uZ jako zdkaznika anebo spolupracovnika. Spole¢nost

se touto filozofii fidi.

4.1.1 Historie

V roce 1993 byla v Ceské republice oteviena prvni prodejna, kterd se nachazi v
Ceskych Budgjovicich. V soudasnosti je spoleénost jedni¢kou na Geském drogistickém
trhu. Patfi k nejvétSsim drogistickym fetézciim ve stfedni a jihovychodni Evropé. Dnes

ma spolecnost 228 prodejen po celé zemi.

Spolecnost za dobu svého pusobeni ziskala nékolik prestiznich ocenéni. Spolecnost
Atoz marketing udéluje ocenéni nejdivéryhodnéjsim znackam na ceském trhu. V
kategorii drogerii se spolecnost stala ,,Nejduvéryhodnéjsi znackou“ pro rok 2017.
Vitézstvi se ji podafilo obhdjit jiz potfeti v fadé. Renomovana spotiebitelska studie

,Store Equity Index* agentury Nielsen vyhodnotila spole¢nost v Ceské republice
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opakované jako nejsilng€j$i znacku mezi maloobchodnimi drogistickymi fetézci. Ve
studii ,,Drogerie 2017 agentury GfK vyhodnotily ¢eské Zeny spolecnost jiz patym
rokem jako nejlepsiho prodejce drogerie s ohledem k S§ifi sortimentu a pozitivné
hodnotily také celkovou cenovou troven. Oblibu spole¢nosti dokazuji v neposledni fadé
1 vice nez dva miliony vérnych zékaznikii zaregistrovanych ve vérnostnim programu
active beauty svét vyhod. Spole¢nost ziskala od obCanského sdruzeni Pfirodni zahrada,
z.s. ocenéni za ekologicky po&in — prvni firemni piirodni zahradu. V Ceské republice je

prvni spolecnosti, kterd takové ocenéni ziskala.

Spolecnost pilisobi v soucasnosti ve 13 zemich Evropy, je rozdélena na matetské
spolec¢nosti z Némecka a Rakouska. Rakouska spole¢nost je matetskou spole¢nosti pro
dalsich 11 zemi, v&etné Ceské republiky. Na obrazku 7 niZze je zobrazen rok zaloZeni a

soucasny pocet filialek v kazdé zemi (www.dm.cz, 2020).

Obrézek 7 Mapa koncernu

=
9
e ©
O
O b o

Zdroj: www.dm.cz (2020)

29



4.1.2 Organizacéni struktura provozu

Obrazek 8 Organiza¢ni struktura provozu
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Zdroj: Vlast

Vedeni spole¢nosti ma Sest ¢lent (viz obrazek 8). Kromé zodpovédnosti za jednotlivé resorty ma kazdy ¢len vedeni zodpovédnost za svéfeny

zodpovédny vedouci
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manaieri (4)
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Sprava budov a
prodejen

Region 5

Oblastni
manazer 4]

region. Tim je ve spole¢nosti zajisténa mimotadna struktura. Kazdy vedouci filialky ma moznost komunikovat piimo s vedenim spole¢nosti.



Na obrazku 9 niZe je znazornéné grafické rozdéleni regionti Ceské republiky. Kazdy
regionaln¢ zodpovédny vedouci (viz organizaéni struktura) ma na starost sviij svéfeny
region a spolupracuje s oblastnimi manazery. Oblastni manazefi uz jsou potom

v ptimém kontaktu s vedoucimi jednotlivych filialek. Ze samotného obrazku je vidét, ze

jednotlivé regiony se prolinaji.

Obrazek 9 Mapa prodejen po CR
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Zdroj: Vyro¢ni zprava (2018)
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4.1.3 Privatni znacky

Spole¢nost ma ve své nabidce jiz 29 privatnich znaéek (viz obrazek 10), které se tési

stale vétsi oblibé u zakazniku.

Obrazek 10 Privatni znacky
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Zdroj: www.dm.cz (2020)
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Spole¢nost disponuje i ttemi exkluzivnimi znackami viz obrézek 11 nize.

Obrézek 11 Exkluzivni znacky

Ex_lﬂuzivni znacky
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Zdroj: www.dm.cz (2020)

4.1.4 Zaméstnanci

DEIN_
BESTES|

il
-

Pocet zaméstnancti v poslednich letech neustéle roste v Ceské republice i v celé skuping

(viz obrdzek 12). V obchodnim roce 2017/18 bylo ve spole¢nosti zaméstnano 3 341

pracovniki a pfedpoklada se udrzeni rostouciho trendu.
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Obrézek 12 Vyvoj po¢tu zaméstnanci ve skupiné
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Zdroj: www.dm.cz (2020), (upraveno autorkou)

4.1.5 Vyvoj obratu za posledni tfi roky
Rostouci trend panuje i v oblasti obratu (viz obrazek 13).
Obrazek 13 Obrat v mil. CZK
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Zdroj: www.dm.cz (2020), (upraveno autorkou)
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5 Zhodnoceni souc¢asného stavu

5.1 Charakteristika ¢élankti dodavatelského retézce

V této kapitole budou stru¢né charakterizovany jednotlivé c¢lanky dodavatelského
fetézce. Nasledné jsou ¢lanky dodavatelského fetézce graficky zobrazeny (viz obrézek
14).

Clanky dodavatelského Fetézce:
Dodavatele privatnich znac¢ek

Vyrab¢ji primarné vyrobky privatnich znacek a dodavaji do vSech zemi koncernu.
Vyrobky se dostavaji do centralniho skladu ve vétsSiné ptipadu pres sklad v Mad’arsku,

v nékterych ptipadech se dodavaji ptimo.
Dodavatelé

Mezi tyto dodavatele lze zafadit vSechny ostatni dodavatele jinych znacek vyjma
privatnich znacek. Jejich polozky tvoii cca 70 % sortimentu, ale maji klesajici trend,
diky stale se rozrastajici privatni znacce. Jejich vyrobky na prodejny putuji klasicky

pfes centralni sklad nebo pies sklad e-shopu.
Dodavatelé Ziravin
Jsou specificti tim, Ze jejich vyrobky se nesm¢ji prodédvat osobam mladsim 18 let, proto

je zakézané prodavat je ptes e-shop. TudiZ jsou pfijimany pouze na centralni sklad a
z n¢j putuji na prodejny a poté k zakaznikim.
Dodavatel vyhrazenych l1é¢ivych produkti
Jedna se o specifického dodavatele, u kterého je dulezité, Ze u vyrobkl nesmi byt
poruseny teplotni fetézec. Proto jsou vyrobky zavazeny pfimo na jednotlivé prodejny,
které vyrobky umist'uji pfimo do regalu a ten je vybaveny teplomérem. Teplota se hlida

neustdle, protoze jakmile dojde k poruSeni teplotniho fetézce, stava se vyrobek

neprodejnym.
Sklad privatnich znacek

Sklad privatnich znacek v Mad’arsku je centralni sklad privatnich zna¢ek pro matetskou
spolecnost v Rakousku a jeho dcefiné spolecnosti. Z tohoto skladu se pridéluji vyrobky

jak do centralniho skladu v Rakousku, CR tak i ostatnich zemi.
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Centralni sklad
Je klicovym ¢lankem dodavatelského fetézce, podrobné je popsan v kapitole 5.2,
Prepravni spolecnost

Prepravni spole¢nost, ktera zajiStuje dopravu vyrobkl objednanych pies e-shop.
Disponuje i vlastnim skladem, ze kterého vyrobky rozvazi pfimo k zakaznikim nebo na

vybranou filidlku, pokud zakaznik vyuzil moznosti — vyzvednuti na prodejné.
Filialky (prodejny)

Jednotlivé prodejny, které piijimaji zbozi z centralniho skladu a od dodavatele 1é¢ivych

prostiedkti. Momentélné je v provozu 228 prodejen v CR.
Megastore filidlka

Jedina prodejna v Praze na Cerném mosté, kterd je jedine¢na svou rozlohou. Tato

jedina piijima zbozi i pfimo od dodavateld.
Z&kaznici

Tomuto ¢lanku dodavatelského fetézce je vénovana celé kapitola 5.5.

35



5.1.1 Grafické vyjadreni dodavatelského Fetézce

Obrazek 14 Grafické vyjadieni dodavatelského fetézce
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5.2 Centralni sklad

Historie centralniho skladu se datuje od roku 1996. V tomto roce bylo otevieno prvni
logistické centrum v Jihlavé — Hruskovych Dvorech. Toto centrum spliiovalo naroky na
zasobovéni filidlek do roku 2006. V tomto roce byl otevien novy centralni sklad v

blizkosti dalnice D1. Jeho kapacita byla v roce 2009 jesté rozsitena.
V soucasné dob¢ disponuje centralni sklad t€émito parametry:

e podlazi-3

e celkovéa plocha — 21 136 m2

e plocha pfijmu zbozi — 1 128 m2

e plocha vydeje zbozi - 752 m2

e kancelafe, socialni zazemi — 1 809 m2

e pocet paletovych mist — 10 000

e pocet komisionarskych mist — 18 000

e pocet rezervnich mist — 11 500

e pocet zamestnancl — cca 400

5.2.1 Oddéleni objednéavani a pFijmu zbozi

Odpovida za stav z&sob v centrdlnim skladu, skladu e-shopu a fidi tok zbozi od

obchodnich partnerti od objednavek az po naskladnéni zbozi do centralniho skladu.

Dispozice zbozi je provadéna v programu SAP. VIiv na objednavané mnoZzstvi mayji
pfedevsim odprodeje v minulosti, aktudlni stav na sklad€ a ¢as dodani od dodavateli.

Prognoza pocita budouci potiebu na zéklad¢ spotieby v minulosti.

Dodané zbozi od dodavateli je kontrolovano pii pfejimce zbozi, dale zpracovavano a
pfipraveno k dal$imu transportu do skladu. Pro naskladnéni zbozi slouzi na piijmu 9
pfijmovych ramp. Zde je zboZzi od dodavatelll sloZzeno, zkontrolovano, popft. roztfidéno
na vice palet s jednotlivymi vyrobky. Kazda z téchto palet je oznacena carovym kodem.

Pii pfejimce jsou rovnéz pofizovana a kontrolovana logisticka data a dalsi udaje.
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Soucasti piijmu zbozi je rovnéZ etiketovani zbozi privatnich znacek. Vyrobky, které
nemaji Cesky popis, musi byt zdkaznikovi na prodejn¢ nabidnuty jiz s timto Ceskym
popisem. Zde jsou k dispozici dva poloautomatické aplikatory a zbytek vyrobku je
polepen ruc¢né. Teprve potom, kdy je vyrobek takto oSetien, mize pokracovat dale do

skladu.

5.2.2 Oddéleni skladovych procesti

Oddéleni se stara o:

e vcasné a bezchybné zasobovani filidlek

e komunikaci se smluvnimi dopravci

e plnéni zakonnych pozadavkl souvisejicich se zdsobovanim a prepravou

e pohyb transportnich obali mezi filidlkami, dopravcem a centralnim skladem

o zisobovani filidlek reklamnim materidlem

Oddéleni skladovych procesi Se stard o optimalni vyuziti skladu, vychystavani zbozi

pro prodejny a organizaci dodavek z/do logistického centra pro e-shop.

5.2.3 Oddéleni zbozového hospodarstvi
Cinnosti provadéné na oddéleni jsou piedevsim:
e zabezpeCeni spravné funkce automatické dispozice a dostatecného mnozstvi
zbozi na filidlkach
e Jlogisticka podpora a zabezpecCeni spravného toku zbozi pii veSkerych
marketingovych aktivitach na filialkach

e Jogistickd podpora a =zabezpeCeni spravného toku pii procesu otevieni,

regeneraci a zavfeni filidlky

5.2.4 Skladova technika

V CS je aktudlné pouzivano 107 kusii manipulaéni techniky znacek Jungheinrich,
Toyota, Linde a Still. U vSech strojli je nutné zajiSténi pravidelné technické kontroly 1x

rocn¢ a dale pravidelnych udrzeb.

38



Jsou k dispozici riizné typy manipulacni techniky. Od nejmensich nizkozdviznych
vozikl uréenych pro vykladku zbozi z nakladnich aut ¢i nakladku zbozi na nakladni
auta, pres vychystavaci voziky, které¢ jsou vyuzivany pro ptipravu zbozi na filialky, pres
ruéné vedené vysokozdvizné voziky az po retraky pouzivané K naskladnéni a

vyskladnéni zbozi do/z regali.

Dal8imi technickymi pomocniky v CS jsou aplikatory etiket pouzivané pro etiketovani
privatnich znacéek, ntizkové paletové voziky, které usnadiuji praci opét pii etiketovani.
Dale automatické balici stroje na expedici zbozi, jejichZ pomoci jsou denn¢ zabaleny
stovky palet ur¢enych k distribuci na filidlky, a paletové dopravniky, které zajiStuji

presun palet se zbozim mezi patry.

5.3 Pouzivané informacni systémy
SAP

Je informacni systém pouzivany napti¢ v§emi oddélenimi v podniku. Slouzi k zadavani
kmenovych dat o zbozi, dodavatelich, k vytvafeni objednavek pro dodavatele, fizeni

filialkového hospodarstvi a k vedeni ucetnictvi.

DWH

K vyhodnocovani a zpracovavani riznych statistik je vyuzito obrovské databaze dat
(DWH = Data Warehouse). V té se nachazi historie dat ze vSech oblasti ¢innosti ve
firm¢. Tato data lze vzdjemné kombinovat a vytvaret pomoci riznych mechanismi

jednoduché i velmi detailni vizualizace.

Mercareon

V nedavné dobé byl ve spolecnosti aplikovan systém ¢asovych oken od spole¢nosti
Mercareon umoziujici dodavatelim rezervaci ¢asového useku, ve kterém budou jejich

vozidla odbavena na pifijmovych rampach a minimalizovat tim jejich ¢asové néklady.
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5.4 Analyza vztahu s dodavateli

Tato kapitola se vénuje analyze dodavateld a hodnoceni jejich vykonnosti. Nejprve je
nutné zminit, ze ve spole¢nosti jsou jednotlivi dodavatelé rozdéleni pod piislusné

sortimentni skupiny.

5.4.1 Sortimentni skupiny

Kazdou sortimentni skupinu vede sortimentni manazer/ka, ktefi maji mimo ureny
sortiment svéfenou také vyznamnou oblast, kterou je potieba fidit. Sortimentni manazer
si potom sam nebo ve spolupraci s odbornymi pracovnicemi vybira dodavatele, ktefi
budou pfislusny sortiment dodavat. Nize jsou rozebrany jednotlivé sortimentni skupiny

a pro lepsi prehlednost zachyceny informace do tabulek.

Sortimentni skupina 1

V této sortimentni skupiné se manazer zabyva oblasti logistiky. Pod sebou ma dvé
odborné pracovnice, které mu pomahaji se svéfenym sortimentem. Pro lepsi pfehlednost

jsou informace o skupiné vlozeny do tabulky nize (viz tabulka 2).

Tabulka 2 Sortimentni skupina 1

Odborna pracovnice 1 Odborna pracovnice 2
Sortiment
Men’s world, péce o zuby Damskeé deodoranty, opalovani, télova
hygiena
Dodavatelé vySe zminéného sortimentu (32)

Zdroj: Rozdéleni sortimentu (interni dokument)

Sortimentni skupina 2

V této sortimentni skupiné se manazerka zabyva podporou prodeje. Pod sebou ma dvé
odborné pracovnice, které ji pomahaji se svéfenym sortimentem. Pro lepsi piehlednost

jsou informace o skupiné v tabulce nize (viz tabulka 3).
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Tabulka 3 Sortimentni skupina 2

Odborna pracovnice 1 Odborna pracovnice 2
Sortiment
Péce o plet’, péce o télo Ptirodni kosmetika
Dodavatelé vySe zminéného sortimentu (17)

Zdroj: Rozdéleni sortimentu (interni dokument)

Sortimentni skupina 3

V této sortimentni skupiné se manazer zabyva oblasti online aktivit, komunikaci s IT a
vede sortimentni podporu. Pod sebou mé jednu odbornou pracovnici, ktera mu pomaha

se svéfenym sortimentem. Pro lepsi piehlednost jsou informace o skuping v tabulce nize

(viz tabulka 4).

Tabulka 4 Sortimentni skupina 3

Odborné pracovnice 1

Sortiment

Hygiena, minivzorky, ostatni hygiena, pokladni stojan, papir, sezéna

Dodavatelé vySe zminéného sortimentu (26)

Zdroj: Rozdé€leni sortimentu (interni dokument)

Sortimentni skupina 4

V této sortimentni skupiné se manazerka zabyva oblasti risk managementu. Pod sebou
ma dvé odborné pracovnice, které ji pomahaji se svéfenym sortimentem. Pro lepsi

ptehlednost jsou informace o skupiné vlozeny v tabulce nize (viz tabulka 5).

Tabulka 5 Sortimentni skupina 4

Odborna pracovnice 1 Odborné pracovnice 2
Sortiment
Caje, détska vyziva sklo, détska vyziva Depot zdrava vyziva, pharma, potraviny,
such@, lednice, napoje specialni vyziva
Dodavatelé vyse zminéného sortimentu (47)

Zdroj: Rozdéleni sortimentu (interni dokument)
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Sortimentni skupina 5

V této sortimentni skupiné mMa manazer na starost monitoring trhu, category
management a zaroven vede skupinu administrativni podpory a skupinu privatni
zna¢ky. Pod sebou méa jednu odbornou pracovnici, ktera mu pomaha se svéfenym

sortimentem. Pro lepsi pfehlednost jsou informace o skuping v tabulce nize (viz tabulka
6).

Tabulka 6 Sortimentni skupina 5

Odborna pracovnice 1

Sortiment

Cistici prostiedky, praci prostiedky, slune¢ni bryle, plnici stanice

Dodavatelé vy$e zminéného sortimentu (15)

Zdroj: Rozdéleni sortimentu (interni dokument)

Sortimentni skupina 6

V této sortimentni skupiné se manazer se zabyva finanéni oblasti. Pod sebou ma jednu
odbornou pracovnici, ktera mu pomaha se svéfenym sortimentem. Pro lepsi prehlednost

jsou informace o skupiné vlozeny do tabulky nize (viz tabulka 7).

Tabulka 7 Sortimentni skupina 6

Odborna pracovnice 1 Odborna pracovnice 2

Sortiment

Depilace, foto, kost'ata a kartace, vyrobky | Barvy na vlasy, bryle ¢teci, destniky,

pro domacnost, zvitata papirnictvi, péce o vlasy, styling

Dodavatelé vySe zminéného sortimentu (26)

Zdroj: Rozdé€leni sortimentu (interni dokument)

Sortimentni skupina 7

V této sortimentni skupin€ se manazer zabyva oblasti baby prodeje. Pod sebou ma jednu
odbornou pracovnici, kterd mu pomaha se svéfenym sortimentem. Pro lepsi piehlednost

jsou informace o skupiné¢ vlozeny do tabulky nize (viz tabulka 8).
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Tabulka 8 Sortimentni skupina 7

Odborna pracovnice 1

Sortiment

Détské pleny, péce o dité, textil

Dodavatelé vyS$e zminéného sortimentu (7)

Zdroj: Rozdéleni sortimentu (interni dokument)

Sortimentni skupina 8

V této sortimentni skupiné méa manazerka na starosti smérnice. Pod sebou ma dvé
odborné pracovnice, které ji pomahaji se svéfenym sortimentem. Sortiment dekorativni
kosmetiky je natolik rozmanity, Ze jsou ve skupin€ navic dvé dalS$i administrativni
pracovnice, které napomahaji efektivnimu fungovani skupiny. Pro lepsi piehlednost

jsou informace o skupiné vlozeny do tabulky nize (viz tabulka 9).

Tabulka 9 Sortimentni skupina 8

Odborna pracovnice 1 Odborna pracovnice 2

Sortiment

Dopliiky vlasové a dekorativni kosmetiky, | Dekorativni kosmetika

péce o nehty, péce o nohy, viiné

Dodavatelé vySe zminéného sortimentu (26)

Zdroj: Rozdéleni sortimentu (interni dokument)

Nékteti dodavatelé se prolinaji napfic¢ riznymi sortimenty, protoZe se zabyvaji vyrobou
rozmanitého sortimentu, ktery spole¢nosti dodavaji z riznych divizi. Celkovy pocet

dodavatelti dodavajicich ostatni znacky vyjma privatnich znacek je 196.

V rdmci sortimentnich skupin jsou zminény i dvé podptrné slozKy, a to sortimentni a
administrativni. Tyto dvé slozky jsou k dispozici vSem sortimentnim skupindm a

napomahaji efektivnimu a plynulému chodu oddé€leni.
Dodavatelé privatnich znacek

Naprosta vétsina vyrobku privatnich znacek je od zahrani¢nich dodavateli, ktefi je
dodavaji do centralniho skladu v Mad’arsku. Tito dodavatelé komunikuji vyhradné
s matefskou spoleénosti v Rakousku, i co se tyée reklamaci a je jich 108. Z CR jsou

zasilany pouze objednavky.
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5.4.2 TOP dodavatelé
Spole¢nost spolupracuje s vice nez 300 dodavateli, proto konkrétné uvedu jen 3 z nich:
Unilever

Je jednim z nejvétsich dodavatelti vyrobki pro osobni péci a pé¢i o domacnost, ale také
potravin a napoju. Jejich produkty se prodavaji takika po celém svété. V prodejnach pak

Ize narazit na produkty znacky Rexona, Dove nebo Savo.
Procter & Gambel

Tato nadnarodni korporace pusobi na trhu jiz 181 let. Neustéle inovuje své produkty a
pomaha k utvareni kultury. Jejich znacky pouzivaji miliony domacnosti a byly piedany

Z generace na generaci.

Spole¢nost vyhodnocuje 100 nejprodavanéjsich produkti. V kumulované vyhodnoceni

za obchodni rok 2017/18 jsou tfi z nich pravé od tohoto dodavatele:
e 56. misto — Pampers plenkoveé kalhotky Jumbo Pack, velikost 5, 48 ks
e 61. misto — Pampers plenkové kalhotky Jumbo Pack, velikost 4, 52 ks

e 89. misto — Gillette nahradni hlavice Mach3, 4 ks

L"Oreal
Vice nez jedno stoleti se tato spole¢nost vénuje jedinému sméru podnikani. Svoje

produkty nabizi zenam i muzim po celém svété. Spolecnost se zavazala, ze bude pii

realizaci tohoto poslani dodrzovat etické principy.

Mezi 100 nejprodavangjSich se dostaly i tyto produkty:
e 71. misto — Garnier micelarni voda pro citlivou plet’, 400 ml
e 76. misto — Maybelline fasenka Lash Sensational ¢erna

e 97. misto — Garnier PureActive slupovaci maska proti cernym teckam, 50 ml
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5.4.3 Hodnoceni vykonnosti dodavatelt
Plnéni objednavek

Ve spolecnosti se dodavatelé, plnéni objednavek a nedodavky sleduji pribézné.
Dodavatel¢ maji ve smlouvé pfedem stanoveno, jakou servisni Urovein, tzn. procentni
podil splnénych objednavek, musi dodrzet. V ptipadé nedodrzeni servisni Urovné je

dodavatel pokutovan.

VySe servisni trovné je standardné stanovena na 98 %, nicmén¢ u n¢kterych dodavateli
je servisni uroven feSena individualng, napft. v ptipadé dlouhodobych partnerstvi, nebo u
TOP dodavatelti, potom se U téchto situaci setkavame s pozadavkem na plnéni servisni

urovné mezi 90 % - 98 % dle domluvy.

Pokud dodavatel nedodé4 objednané zbozi v pozadované vysi, resp. mensi mnozstvi, je
nasledné e-mailem kontaktovan k podani vysvétleni, pro¢ dané zbozi nedodal. Pokud
dodavatel doda zbozi navic, ve vétsin€ pripadi se to netesi. Nekteii dodavatelé se snazi
uméle zlepSovat svou servisni Groven tim, Ze pokud nejsou v rdmci objedndvky schopni
dodat dostatek jednoho vyrobku, dodaji vice druhého vyrobku vramci jedné
objednavky. Naptiklad dodaji 95 % deodorantli + 105 % antiperspiranti, celkem se tedy
dostavaji na 100 % servisni urovné. Tato skutecnost bohuzel neni nijak korigovéna,

protoze ve vyslednych statistikach nejsou vidét jednotlivé polozky danych objednéavek.

Pfi nedodrZeni servisni urovné je dodavatel smluvné zavazan K plnéni pokuty, napf.
10 % hodnoty z nedodaného zbozi. Témto situacim se samoziejm¢ dodavatelé snazi

vyhnout, a proto servisni troveil 1ze béhem roku upravovat pomoci korekci.

Kazdy mésic se tvofi jak samostatna statistika pro dany mésic, tak statistika
kumulovana pro dany obchodni rok. Data pro statistiky jsou dostupné v DWH po zadani
spravného dotazu. Vystupy z DHW se pro mé&si¢ni statistiky nijak neméni, nicméné pro

ucely kumulované ro¢ni statistiky se zahrnuji korekce.

Pozadavek na korekci piichazi v drtivé vétsiné piipadt od dodavatele. Po domluvé je

mozné nedodané polozky dodat v jiném terminu. Uznavané duvody ke korekcim jsou:

e Nebylo u vyrobku v systému SAP nastaveno pozastaveni nakupu

e Doslo ke zméné logistickych parametrti (v kartonu ptivodné 12 kusii, nyni 8
kust)

e Vystavena objednavka nebyla odeslana (interni chyba)
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Vyjimkou jsou dodavatelé potravin, ktefi podle zakona ¢. 395/2009 Sb., Zakon o
vyznamné trzni sile pii prodeji zemédélskych a potravinatskych produktl a jejim
zneuziti, nesmé&ji dostavat pokuty. Ve smlouvé muize byt stanovena servisni uroven,
K jejimuz naplnéni by se mélo sméfovat, ale v piipadé nesplnéni se dodavatel nesmi

pokutovat, dovoleno je pouze vyvijet pfiméteny natlak k naprave nastalé situace.

V tabulce 10 je vypocteno plnéni objednavek s ohledem na pocet dodanych kust i na

jejich cenu. Jedna se o ¢ast objednavek dodavatele XY.

Tabulka 10 PInéni objednavek dodavatele XY

Cislo | Objednavka | Objednavka | Dodavka Dodéavka | Plnéni Plnéni
obj. (mnozstvi) | (cena) (mnozstvi) | (cena) (mnozstvi) | (cena)
001 4.640 614.592 2.351 310.955 | 50,67 % 50,6 %
002 1.624 198.175 1.624 198.175 | 100 % 100 %
003 686 56.427 590 53.666 86,01 % 95,11 %
004 1.490 137.618 1.430 135.500 | 95,97 % 98,46 %

Zdroj: Interni statistika (upraveno autorkou)

Zde uz se dostavame ke konkrétnim vystupim. V obrazku 15 je statistika plnéni
objednavek dodavatelt privatnich znacek za obchodni rok 2017/2018. Celkova servisni
uroven se po cely rok drzela nad 90 % s vyjimkou listopadu 2017 a mésice leden, tnor a
kvéten 2018. Tyto vykyvy jsou zplsobené dodavkami sezonniho a tematického zbozi

jako vanocni, valentynské nebo jarni zboZi.

Obrézek 15 Plnéni objednavek privatnich znacek OR 2017/2018
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Zdroj: Interni statistika (upraveno autorkou)
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KdyZ se podivame na kumulovany vystup ze statistiky (viz obrézek 16), tak oproti
obchodnimu roku 2016/2017 byla servisni troveni po celou dobu pomérné horsi.
Dodavatelé privatnich znacek tedy po dobu obchodniho roku plnili dodavky hiife. Na
konci obchodniho roku se ale kumulovana servisni troven dostala diky korekcim nad

90 % a vyrovnala se ptredeslému obchodnimu roku.

Obrézek 16 Kumulované plnéni objednavek privatnich znacek OR 2017/2018
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Zdroj: Interni statistika (upraveno autorkou)

V obrazku 17 je vystup ze statistiky plnéni objednavek dodavatelti za obchodni rok
2017/2018. V tomto piipadé se setkavame s vyssi servisni trovni po cely obchodni rok.
Dodavatelé tedy plnili objednavky lépe nez dodavatelé privatnich znacek. Jediny mésic,

kdy se servisni tiroven dostala pod 90 % je srpen 2018.

Obrézek 17 PInéni objednavek od dodavateltt OR 2017/2018
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Zdroj: Interni statistika (upraveno autorkou)
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Co se ty¢e kumulovaného vystupu, tak je na prvni pohled zfejmé, Ze servisni uroven
oproti predchozimu roku vyrazné poklesla, jedna se primérné o 1 %. Nejvétsi propad
nastal v noru 2018, kdy se servisni troven dostala pod hranici 90 % (viz obrazek 18).
Ziejm¢ to bylo zpusobené podobné jako u dodavateld privatnich zna¢ek dodavkami

tematického zbozi s jarnimi motivy.

Obrézek 18 Kumulované plnéni objednavek od dodavateld OR 2017/2018
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Zdroj: Interni statistika (upraveno autorkou)

Pokud budeme uvaZovat kumulované statistiky, které jsou upravené o korekce u
Klasickych dodavateld bylo pokutovano cca 6 % celkovych objednavek. Pro citlivost
udaji nejsou uvadéna zadnd konkrétni Cisla. Spolecnost sleduje i plnéni objednavek
dodavatelti privatnich znacek, nicméné s nimi nemaji podepsany smlouvy oni, nybrz

Rakouska matetska spolecnost, proto se jejich nesplnéni servisni irovné nekoriguje.

Dalsi nastrojem, ktery napomahd hodnotit vykonnost dodavatelskych vztahti je vyuziti

finan¢nich ukazatel (viz tabulka 11):

Tabulka 11 Finan¢ni ukazatele

Ukazatel OR 2017/2018 OR 2016/2017 OR 2015/2016
Obrat aktiv 2,9 2,7 2,67

Obrat zasob 6,92 6,38 6,58

Doba obratu zasob 52,7 dna 57,2 dnt 55,46 dnu
Doba obratu pohledavek | 25 dnt 26,6 dnu 34,9 dnu

Doba obratu zavazkt 39,6 dnu 47,2 dna 39,1 dna
Obchodni deficit -14,6 dnu -20,6 dnu -4,2 dnu

Zdroj: Vyro¢ni zprava (2018) (upraveno autorkou)
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Obrat aktiv v Case narQsta, coz je pozitivni, protoze to ukazuje, ze podnik efektivnéji

vyuziva své zdroje.

Obrat zasob piinasi pohled na likviditu téchto zasob. Doporuc¢ena hodnota tohoto
ukazatele se pohybuje mezi 4,5 — 6. S vysledkem 6,92 je firma lehce nad doporucenou

hodnotou.

Doba obratu zasob se v poslednim sledovaném obchodnim roce snizila na 52,7 dnt.
Snizovani doby obratu je zadouci, protoze tim kratsi dobu na sebe zdsoby vazou

finan¢ni prostredky.

Doba obratu pohledavek se v obchodnim roce 2017/2018 snizila na 25 dnti. Po tuto

dobu mé podnik v pohledavkach vazany své finance.

Doba obratu zavazkd se v obchodnim roce 2016/2017 vychylila na 47,2 dnu a
V nésledujicim roce se vratila na 39,6 dnl. Tento pocet dni ukazuje, jak dlouho trva,
nez podnik zaplati svym dodavateliim. Cilem této spolecnosti, je prodat zasoby diive

nebo ve stejny Cas, kdy své zavazky splati dodavateltiim.

Obchodni deficit je zaporny. Z toho plyne, ze dodavatelé poméahaji financovat provoz

podniku a zvySuje se tedy volny penézni tok
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5.5 Analyza vztah( se zakazniky

Spolecnost je v intenzivnim kontaktu se svymi zdkazniky, a to prostiednictvim mnoha
médii, od klasické reklamy aZ po direkt marketing. Diky pfesnému definovani cilovych

skupin se zaméfuji na ty spravné zakazniky, které chtéji oslovit.

Cilové skupiny spole¢nosti jsou opravdu Siroké. V posledni dobé byla pozornost ur¢ena
cilové skupiné Young Beauties, ktera je urCena mladym sleCnam, které se neboji
experimentovat. Pro n¢ byla vytvoiena nova privatni znacka 183 days. Dalsi cilovou
skupinou se stali muzi, a to prostfednictvim prémiové znacky Seinz. Tato znacka nabizi
péci a stylovy design a pridanou hodnotu i v oblasti trvalé udrzitelnosti. Obaly vyrobki

jsou az z 97 % vyrobeny z recyklatu.

5.5.1 CRM

Pro ucely komunikace se zakazniky spoleCnost vyuzivda mnoho riznych aktivit a
vybrané znich budou nasledné popsany. Tyto aktivity spadaji pod oddéleni
komunikace. Oddéleni komunikace je rozdéleno na 3 samostatné skupiny, které se
kazda zabyvaji riznymi ¢innostmi.

Prvni skupina se zabyva ptipravou Klasickych reklamnich materiala, které jsou
prezentovany na filialkach, nebo jsou nabizené zakaznikiim. Také ptipravuji kampané

na podporu prodeje, tiskové zpravy a komunikuji s novinafi.

Journal vychazi periodicky jednou za mésic a je zaméfeny na prezentaci vyrobkd,
zejména na novinky. Vychazi v nakladu 700.000 — 1.200.000 vytiskt. Nize je ukazka
z ¢ervnového vydani Journalu (viz obrdzek 19), kde jsou prezentovany jak novinky ze
sortimentu, tak v pravém dolnim rohu si Ize v§imnout, Ze stale pokracuje komunikace a

podpora nového active beauty programu.

Dalsi moznosti je aktivita ,,Nyni uSetfite“ je specialni vyhodna nabidka vyrobku
relevantnich pro Sirokou cilovou skupinu a jedné se nabidky 1 + 1 zdarma, 2 + 1 zdarma
apod. Tato aktivita se objevuje jak na prodejnach, tak ve wvytiscich Journalu. Na
prodejnach je tato aktivita komunikovdna pomoci wobbleru nebo regalové podlozky

v regalu.
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Obrézek 19 Ukazka komunika¢ni aktivity — Journal
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Klasicka reklama zahrnuje také prezentaci na prodejnach v druhotném umisténi ve

stojanech dm doporucuje nebo vzdy vyhodné (viz obrazek 20).

Obrézek 20 Ukazka komunikacni aktivity — prezentace na
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Zdroj: Medialni mapa 2018/2019 (interni dokument)

51



Druha skupina se zabyva spravou internetovych stranek dm.cz, profila na socialnich

sitich Facebook, Instagram, YouTube a komunikuje se zakazniky.

Prezentace na webu dm.cz

Prezentace na webu se realizuji ve formé bannert a dalSich aktivit. Dodavatelé maji na

vybér:

e Tip tydne na homepage

e Prezentace soutézi na homepage v kategorii ,,Nové™

e Prezentace v sortimentnich kategoriich (bannery v hlavi¢ce, proklik na PR

¢lanek)

e Prednostni vypis produktti v podkategorii

On-line aktivity na facebooku a newsletter jsou v tabulce nize rozepsany dle podkladu,

které jsou potieba k realizaci dané aktivity (viz tabulka 12).

Tabulka 12 On-line aktivity

Aktivita

Podklady

Facebook — posting

Informace o produktu

Facebook — promoted posting

Informace o produktu

Facebook — sout&z

Informace o mechanice

soutéze + vyhry

dm skaut (max. 12 ro¢n¢)

Max. 500 produktt k

testovani

Newsletter — dodavatelsky

Vizual, navrh avodniho

textu

Newsletter — zobrazeni produktu

Produkt vhodny k tématu
NL

Produkt tip v on-line verzi ab

magazinu

Produkt vhodny k ¢lanku,

informace o produktu

Zdroj: Medialni mapa 2018/2019 (interni dokument)
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Posledni skupina se zabyva spravou vérnostniho programu active beauty, piipravou

active beauty magazinu a dialogovému marketingu.
Active beauty magazin

Lifestylovy ¢asopis pro krasu, wellness a zdravy zivotni styl v modernim designu, ktery
odpovida nejnovejSim narokiim Ceského ctendfe. Je zacileny primarné na vérné
zakazniky, kterym je zasild postou na jejich adresu. Druhou skupinou pfijemct jsou
zakaznici, ktefi si active beauty magazin mohou zdarma odnést z kazdé prodejny na
celém Gzemi Ceské republiky. Vychazi 10x roéné a ma 74 stran. Nové je k dispozici i

on-line verze tohoto lifestylového ¢asopisu.

Mezi Ctenafe active beauty magazinu fadime piedevSsim zeny ve véku 20-49 let
s aktivnim zajmem o krasu a wellness. Svym obsahem oslovi kazdého, kdo se zajima o

kvalitu svého Zivota.

Dodavatelé, ktefi se rozhodnou v active beauty inzerovat, se dohodnou pfislusnym
sortimentnim manazerem na rozsahu a tématu inzerce, kterd musi byt na kazdé

jednotlivé strance vénovana jedné znacce.
Program active beauty

Kazdy zékaznik, ktery je starSi 16 let, se mize stat ¢clenem vérnostniho programu active
beauty. Po obdrzeni karticky mtiZe na své konto sbirat body (1 bod = 25 K¢ nakupu),
které nasledné proméni ve slevy (1 bod = sleva 0,25 K¢&). Spole¢né s hlavni kartou
obdrzi zakaznik i1 doplitkovou kartu, na které mu se sbiranim bodi mize poméhat dalsi
¢len rodiny. Do programu je mozné piihlasit se on-line nebo pfimo na prodejné
s asistenci prodavacky, které pro tyto piipady vyuZzivaji pracovni smart phony nebo

tablety.

Dals$i vyhodu, kterou pfinasi ¢lenstvi v programu active beauty, jsou vicendsobné body
a extra body navic. Tato specialni aktivita funguje v rdmci e-kupont (viz obrézek 21),
které si zakaznik ve své uctu aktivuje a nasledné uplatni na prodejné. Selekce e-kuponti

se provadi na zaklad¢ analyzy nadkupnich preferenci zdkaznik.
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Obrézek 21 Ukazky e-kuponti
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E-kupony na vicenasobné a extra body jsou zacilené na vybrané produkty, fadu
produktli nebo celou znacku. Jako podklad pro marketing musi dodavatel zaslat logo

znacky.

Active beauty mailing

Primarni ukolem mailingu je nabidnout vhodné vyrobky zakaznikim, ktefi jsou zacileni
na zaklad¢ analyzy ndkupnich dat. Navic se u produkti komunikuji spotiebitelské

benefity. Za rok prob&hne vice nez 5 mil. kontakti se ¢leny vérnostniho programu.

Mailingy probihaji v podobé kupont na vicenasobné a extra body. Dodavatelé mohou
vyuzit magazin mailing, kdy obvykle 6 zasilanych kuponil je soucésti active beauty

magazinu, ktery obdrzi minimélné 400.000 vérnych zakaznikd.

Dalsi moznosti je kompetencni mailing, ktery je tematicky zaméfen na specifickou
skupinu. Vybrana cilova skupina (50.000 - 200.000 zakaznikd) obdrzi 2—10 kupond.
V tomto piipadé musi dodavatel zaslat fotografii vybraného produktu spole¢né

s prodejnimi argumenty.
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5.5.2 Novy e-shop

Nejvyznamnéjsi novinkou v oblasti digitalizace bylo spusténi e-shopu v unoru 2018.
Virtudlni prodejnu zékaznici naleznou na webu www.dm.cz. V soucasné dob¢ ma za
sebou vice nez 2 roky provozu a od jeho spusténi web eviduje ptes 5 miliond piistupt
zakaznikl. V online prostfedi mohou zdkaznici nakupovat 24 hodin denné¢, 7 dni v
tydnu, z pohodli domova a vzdy, kdyz pottebuji. Tento zptisob nakupovani je zajimavy
nejen pro cilovou skupinu zdkazniki, ktefi nemaji svou oblibenou prodejnu v misté
bydlisté ¢i v blizkém okoli.

E-shop nabizi ovéfeni dostupnosti produktu v konkrétni prodejné. Zbozi je mozné si
nechat dopravni spolecnosti dopravit pfimo domi, nebo je také moznost vyzvednuti
zasilky v jakékoliv prodejné v ramci celé Ceské republiky. Spoleénost vkroé¢ila do svéta
online prodeje jako prvni z klasickych retailert s drogistickym zbozim v Ceské
republice. Nov¢ lze se zakaznickou kartou sbirat body i pfi nakupu na e-shopu, coz

dosud mozné nebylo.
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5.5.3 Spokojenost zakazniku

Spokojenost zakaznikti je analyzovana pomoci dotazniku (viz pfiloha 2). Dotaznik
vyplnilo 207 zékazniki, pticemz bylo osloveno 1000 zdkaznikii a navratnost je tedy

vice nez 20 %. NiZe jsou uvedena zpracovana data doplnéna o grafy a komentare.

A — Z&Kkladni informace o respondentech:

Otazka ¢. 1 zjistovala pohlavi respondentti. Drtiva vétSina odpovédi, a to celych 97 %
pfisla od Zen, z¢ehoz je mozné vyvodit jednoduchy zavér, ze do prodejen chodi

nakupovat pfevazné zeny.

Nejvétsi skupina, kterd vyplnila dotaznik, se pohybuje ve véku 18-25 let a dalsi

pocetnou skupinou jsou lidé ve véku 26-35 let (viz obrazek 22)
Obrézek 22 V¢k respondentt (otazka ¢. 2)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku 23 niZe je zachycena mapa Ceské republiky rozdélena podle regiont, ¢isla
znazoriiuji pocet respondentll z daného kraje. Nejvétsi zastoupeni respondentl je

z JihocCeského kraje.
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Obrézek 23 Bydlisté respondentti (otazka €. 3)

Zdroj: Vlastni zpracovani

B — Produkt a nakupni proces:

Prvni otazka méla za tkol zjistit, kolik zédkaznikli vlastni novou zékaznickou kartu
active beauty. Z obrazku 24 nize je patrné, ze téméi 3/4 (74 %) zéakaznikd vlastni

karti¢ku, 25 % nevlastni.

Obrézek 24 Zékaznici vlastnici zdkaznickou kartu (otazka ¢. 4)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V loniském roce doslo k pfechodu na nové active beauty karty a néktefi zakaznici si od

prechodu novou kartu nezaregistrovali. Jiné odpovédi jsou:

e Vlastnila jsem do doby, nez ji loni zménili
e Vilastnila jsem starou DM zé&kaznickou kartu — kvili zméné jiz nepouzivam

novou
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e Uz ne a kvuli tomu tam nakupuji 0 dost mén¢, piechod na nové karty byl hodné

blby, diiv jsem tam nakupovala 3x mési¢n¢ minimalné. Ted’ radsi chodim jinam

Vyzkumn@ otdzka €. 1 Existuje vztah mezi tim, zda maji spotiebitelé déti (nebo urdity

vek) a vlastnictvim zdkaznické karty?

Tabulka 13 Vysledek statistického testovani €. 1

Podle toho, zda maji déti Podle véku

Testoveé kritérium 2.8761 Testoveé kritérium 0.0002
Pocet stupiiti volnosti |1 Pocet stupnit volnosti |1
p-value 0.0899 p-value 0.9889
Zaveér HO Zaveér HO

Zdroj: Vlastni zpracovani

U porovnani skupin z hlediska déti i véku nebyla nalezena zavislost, tj. nebyl zjistén
statisticky vyznamny rozdil na hladin¢ vyznamnosti 0,05 zavisejici na vlastnictvi

zékaznické karty.

Druha otazka dotazniku zjistovala, jak Casto se zakaznici vraceji do prodejny pro dalsi
nakup. Z prizkumu vyslo najevo, ze nejcastéji, a to polovina dotazovanych, se vraci
kazdy mésic, 17 % procent zakaznikd dokonce kazdy tyden. Alespoin 5x za rok
nakupuje 25 % zékaznikl. Méné a pii vyjimecnych nakupech darkti nakupuje pouze 7

% zakaznikd. Ve je graficky zobrazené v obrazku 25.
Obrézek 25 Jak ¢asto zakaznici nakupuji v prodejné? (otazka ¢. 5)

204 u Kazdy tyden

5%
= Kazdy mésic

= Alespon 5x za rok

Méné nez 5x za rok

B Jen pii piilezitostech jako
jsou svatky, narozeniny,
Vanoce atd.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyzkumna otézka ¢&. 2 Existuje vztah mezi tim, zda maji spotiebitelé déti (nebo urcity

vek) a frekvenci nakupu?

Tabulka 14 Vysledek statistického testovani ¢. 2

Podle toho, zda maji déti Podle véku

Testové kritérium 12.6081 Testové Kritérium 3.9810
Pocet stupiii volnosti |2 Pocet stupnd volnosti |2
p-value 0.0018* p-value 0.1367
Zavér HA Zaveér HO

Zdroj: Vlastni zpracovani

Byl prokdzan vztah mezi tim, zda maji spotiebitel¢ déti a frekvenci ndkupu. To
znamena statisticky vyznamny rozdil ve frekvenci nakupu mezi skupinou s détmi a bez

déti. Skupina s détmi nakupuje Castéji.

U porovnani skupin z hlediska v€ku nebyla nalezena zavislost, tj. nebyl zjistén

statisticky vyznamny rozdil na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 ve frekvenci nakupu.

Co bylo motivaci k poslednimu nakupu? Nejcastéj$i motivaci k ndkupu je pro
zakazniky potieba jejich oblibeného produktu, a to téméft pro 80 % respondentt. Velkou
motivaci jsou také trvale nizké ceny, zajem vyzkouset néco nového a v neposledni fadé

také nakup détského sortimentu (viz obrézek 26).

Obrézek 26 Jaka byla motivace k poslednimu nakupu? (otazka ¢. 6)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jiné odpovédi se prevazné tykaly okamzité potfeby drogistického zbozi, blizkosti

prodejny, dobrého parkovani nebo nakupu darki.

Nésledovala série otazek, kde respondenti na zaklad¢ svych zkuSenosti hodnotili rizna

tvrzeni.

Zéakaznicky servis je k dispozici zakaznikim, pokud dojde k jakémukoliv problému,
ktery se tykd nakupu. Naprostd vétSina ma pozitivni zkuSenost s feSenim, 75
respondentll se do kontaktu se zdkaznickym servisem ani nedostala, coz svédéi o
vyborné komunikaci se zdkazniky jiz na prodejné, a tedy predchazeni problémim nebo
jejich feSenim pfimo na misté bez potieby kontaktovat zakaznicky servis (viz obrézek
27)

Obrazek 27 Vyfiesi zakaznicky servis vas pozadavek? (Otazka ¢. 7)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Dle obrazku 28 je mozné usuzovat, ze v prodejné je dostupné zboZzi nejvyssi kvality,

protoze vétSina respondentd s timto tvrzenim spiSe souhlasi.
Obrazek 28 Je zbozi nejvyssi kvality? (otazka €. 8)
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Prodejny se nachazi jak v obchodnich centrech, tak i jako samostatné prodejny
v mensich méstech nebo na okrajich mést vétsich. Pozice prodejen se pecliveé vybiraji a
s jejich dobrou dostupnosti respondenti naprosto nebo spiSe souhlasi. Mens$i skupina

s dostupnosti nesouhlasi (viz obrazek 29).
Obrézek 29 Nachazi se prodejna na dobte dostupném misté? (otazka ¢. 9)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Oteviraci doby se mohou v kazdé prodejné lisit, nicméné celych 97 % zakaznikt
naprosto nebo spiSe souhlasi, ze oteviraci doba jejich nakupnim potifebam vyhovuje (viz

obréazek 30)
Obrézek 30 Vyhovuje oteviraci doba nakupnim potiebam? (otazka ¢. 10)
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S tvrzenim, Ze persondl je ochotny a laskavy naprosto souhlasi 97 respondentii a 83
spiSe souhlasi. Mensi skupinka potom nevi nebo spiSe nesouhlasi s timto tvrzenim (viz
obrazek 31). Timto se potvrzuje i filozofie, a to stavét ¢lovéka v jeho jedineénosti do

sttedu zajmu.
Obrézek 31 Je personal ochotny a laskavy? (otazka ¢. 11)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Profesionalita personalu je zasluhou propracovaného systému neustalého zaskolovani,
aby m¢l personal vzdy nejnovéjsi poznatky o produktech a dokazal zakaznikiim pomoci

a poradit s jejich pozadavky. I s timto tvrzenim souhlasi naprosta vétSina respondentd
(viz obrazek 32).

Obrézek 32 Vystupuje personal profesionalné? (otazka ¢. 12)
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Dalsim hodnocenym tvrzenim je piijemna atmosféra na prodejné, graficky zpracovana
na obrazku 33. | zde se setkavame s pozitivni odezvou, kdy pies 90 % respondentl
souhlasi s pfijemnou atmosférou. Atmosféra je tvofena jednak ochotnym a laskavym
persondlem, tak i dispozi¢nim uspotfddanim regall a pfijemnou prezentaci produkti.
Obrézek 33 Je atmosféra na prodejné piijemna? (otazka ¢. 13)
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Dle obrézku 34 je mozné usuzovat, ze prodejna ma v nabidce dobré zbozi, protoze
vétsina respondentd s timto tvrzenim souhlasi. Za to pfislusi zasluhy praci sortimentnim

skupinam, které vybiraji vhodné vyrobky, které se dostanou do regéli.
Obrézek 34 Ma prodejna dobrou nabidku zbozi? (otazka ¢. 14)
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Pii hodnoceni ceny témét 8 % respondentli nesouhlasi s piijatelnosti cen. V celkovém
pohledu ale opét vétsina zakaznik povazuje ceny za rozumné, tim se potvrzuje i jeden

z motiva k ndkupu, a to trvale nizké ceny (viz obrazek 35).
Obrézek 35 Je zbozi za rozumnou cenu? (otazka ¢. 15)
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Pfi navstéveé prodejny ve vétsing piipadl na regalu najdete zbozi, pro které jste méli
namiteno. To vyplyva z obrazku 36 niZe, kde zakaznici hodnotili, zda je nabizené zboZzi

skladem.
Obrézek 36 Je nabizené zbozi skladem? (otazka ¢. 16)
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Dle prizkumu miizeme usuzovat, ze jsou zdkaznici se zakoupenym zbozim spokojeni.
Najde se malé procento nespokojenych zakazniki, kteti své stiznosti nasledné mohou
predat na zakaznicky servis, ktery by s nimi veskeré pozadavky vyiesil (viz obrazek
37).

Obrézek 37 Spokojenost se zakoupenym zbozim (otazka ¢. 17)

120

105

100
80
60
40
20

4 2 3
A ssesessssss S

® Naprosto souhlasim ® Spise souhlasim ®Nevim & SpiSe nesouhlasim B Naprosto nesouhlasim
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Statistickd analyza hodnoceni spotiebiteli na zakladé¢ zkusSenosti byla provedena

prostiednictvim Mann-Whitney Testu.

Vyzkumna otazka €. 3 Existuji rozdily mezi zkuSenostmi skupiny zakaznikti s détmi a

skupiny zakaznikd bez déti?

Tabulka 15 Vysledek statistického testovani ¢. 3

gsk.1 |gsk.2 |Zupr. |p-hodn.

Zakaznicky servis vzdy vyfesi miij pozadavek | 1,66 1,47 2,0594 |0,0395*

Zbozi je nejvyssi kvality (dobré znacky) 1,84 1,54 3,4492 |0,0006*
Obchod se nachazi na dobte dostupném misté 1,44 1,45 -0,3066 |0,7591
Otev\/ll‘c',iCI doba vyhovuje mym nékupnim 1,29 1,21 10013 |0.3167
potiebam

Personal je ochotny a laskavy 1,55 1,43 1,4654 |0,1428
Personal vystupuje profesionalné 1,57 1,57 0,2792 |0,7801
Atmosféra je pfijemna 1,48 1,33 1,9265 |0,0540
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Obchod ma dobrou nabidku zbozi 1,48 1,21 3,3038 |0,0010*
Zbozi je za rozumnou cenu 1,82 1,41 4,1450 |0,0000*
Nabizené zbozi je skladem 1,62 1,55 1,3313 |0,1831

Se zakoupenym zbozim jsem velmi spokojen/a | 1,64 1,38 3,2050 |0,0014*

Zdroj: Vlastni zpracovani

sk. 1 - bez déti Hodnoceni: 1 naprosto souhlasim, 2 spiSe souhlasim, 3 spiSe

nesouhlasim, 4 naprosto nesouhlasim

sk. 2 - s détmi (niz8i pramér = vétsi souhlas)

U cervené¢ oznaenych byly prokézany rozdily a HO tedy miiZze byt zamitnuta na hladiné

0,05. Lze tedy fici, Ze byl prokazan statisticky vyznamny rozdil na hladin¢ vyznamnosti

0,05 mezi skupinou s détmi a bez déti u postoju k zdkaznickému servisu, kvalité,

nabidky zbozi, cené a spokojenosti. Tyto kategorie hodnotila skupina bez déti 1épe nez

skupina s détmi (viz praméry).

Vyzkumna otazka €. 4 Existuji rozdily mezi zkuSenostmi skupiny do 25 let a skupiny

nad 25 let?

Tabulka 16 Vysledek statistického testovani ¢. 4

gsk.1 |@sk.2 |[Zupr, |p-hodn,
Zakaznicky servis vzdy vytesi milj pozadavek 1,66 1,53 1,3810 |0,1673
Zbozi je nejvyssi kvality (dobré znacky) 1,85 1,65 2,6991 |0,0070*
Obchod se nachazi na dobte dostupném misté 1,42 1,48 -0,4717 |0,6371
Ic))gff\g’];zﬁi doba vyhovuje mym nakupnim 1,28 1,26 04219 |0,6731
Personal je ochotny a laskavy 1,48 1,57 -0,8358 (0,4033
Personal vystupuje profesionalné 1,53 1,63 -1,1213 | 0,2622
Atmosféra je ptijemna 1,42 1,48 -0,2632 10,7924
Obchod ma dobrou nabidku zbozi 1,40 1,44 -0,1804 | 0,8568
Zbozi je za rozumnou cenu 1,78 1,66 1,7466 |0,0807
Nabizené zbozi je skladem 1,63 1,56 1,1873 |0,2351
Se zakoupenym zbozim jsem velmi spokojen/a 1,58 1,58 0,4235 |0,6719

Zdroj: Vlastni zpracovani
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skl - do 25 let Hodnoceni: 1 naprosto souhlasim, 2 spiSe souhlasim, 3 spiSe

nesouhlasim, 4 naprosto nesouhlasim
sk2 - nad 25 let (niz8i pramér = vétsi souhlas)

U cervené oznacenych byly prokdzany rozdily a HO tedy miize byt zamitnuta na hladiné
0,05. Lze tedy fici, Ze byl prokazan statisticky vyznamny rozdil na hladin¢ vyznamnosti
0,05 mezi skupinou do 25 a nad 25 let u postoju ke kvalité. Tuto kategorii hodnotila

skupina do 25 let hlife nez skupina nad 25 let.

Zde se dostavame k preferencim, které se tykaji rozdilu v nakupu privatnich znacek a
jinych dodavatelskych zna¢ek. Zakazniku, ktefi preferuji privatni znacky, je dle
pruzkumu 18 %. VétSina respondentt, a to 79 % zakaznikd, vSak nakupuje privatni
znacky i znacky ostatni. Pouhd 3 % zakaznikt se vyhyba nakupu privatnich znacek (viz

obrazek 38). To potvrzuje, ze se privatni znacky tési velké oblibé u zakazniki.

Obrézek 38 Nakupujete spiSe privatni znacky nebo jiné znacky? (otazka ¢. 18)
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viibec, nebo jen vyjimecné

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vyzkumna otéazka €. 5: Existuje vztah mezi tim, zda maji spotiebitelé déti (nebo urcity

vek) a ndkupem privatnich znacek?

Tabulka 17 Vysledek statistického testovani ¢. 5

Podle toho, zda maji déti Podle véku

Testové kritérium 0.2556 Testové kritérium 1.9503
Pocet stupnii volnosti |1 Pocet stupnt volnosti |1
p-value 0.6132 p-value 0.1626
Zaver HO Zaver HO

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U porovnani skupin z hlediska déti i véku nebyla nalezena zavislost, tj. nebyl zjistén

statisticky vyznamny rozdil na hladiné vyznamnosti 0,05 v nakupu privatnich znacek.

Dalsi otazka byla vénovana zjistovani povédomi a oblibenosti jednotlivych privatnich
znacek u zakaznikd, ktefi je nakupuji, proto zde odpovidalo pouze 201 respondentii (Viz

obrazek 39).

T#i TOP znacky podle oblibenosti jsou Balea, Denkmit a Alverde. Balea nabizi vyrobky
Vv kategorii péce o plet, télo a vlasy. Znacka Alverde ziskala mezinarodni certifikaci
NaTrue, jedna se tedy o pfirodni kosmetiku, a navic vétSina produktd nese i oznaceni
vegan. Produkty tedy neobsahuji zadné zivocCi$né slozky. Od znacky Denkmit si

zakaznici poridi vSe, co je nutné pro Cistou domacnost.

Obrézek 39 Oblibené privatni znacky (otazka ¢. 19)
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Shrnuti ¢asti B vénované produktu a nAkupnimu procesu:

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze zédkaznickou kartu active beauty vlastni 75 %
respondentt, ale kvili pfechodu na novy program si néktefi jiz novou kartu nezfidili . U
porovnani skupin z hlediska déti i véku nebyla nalezena zavislost ve vztahu k vlastnictvi
zakaznické karty (vyzkumna otdzka 1). Zakaznici nejcastéji nakupuji 1x za mésic a
jejich motivaci je nadkup oblibeného produktu, trvale nizké ceny, vyzkouseni nového
produktu a v neposledni fadé nakup détského sortimentu. Skupina s détmi nakupuje
Castéji @ mizeme se domnivat, ze je to prave tim, Ze rodice nakupuji jak pro sebe,

partnera tak i jejich ratolesti (vyzkumna otazka 2).

Na zaklad¢ zkuSenosti, které respondenti hodnotili, vyplynulo, Ze V prodejnach
nakoupili kvalitni zbozi za pfijatelnou cenu. Prodejna se nachdzi na dobie dostupném
misté a ma vyhovujici oteviraci dobu. Pfi nakupu je potom obslouzil profesionalni a
laskavy personal, kdy v prodejné panovala celkové piijemna atmosféra. Statisticky bylo
vyhodnoceno, Ze skupina s détmi a bez déti maji odlisné postoje k zakaznickému
servisu, kvalité, nabidky zboZi, cen¢ a spokojenosti se zakoupenym zboZzim. Skupina
bez déti tyto faktory hodnotila 1épe (vyzkumna otdzka 3). Déle bylo vyhodnoceno, ze
skupina do 25 a nad 25 let maji rozdilny postoj ke kvalité znac¢ek (vyzkumna otazka 4).

Tuto kategorii hodnotila skupina do 25 let hiife nez skupina nad 25 let.

VétSina zdkaznikl nakupuje jak privatni znacky, tak i ostatni dodavatelské znacky. Je
zde i pocletnd skupina zakaznikd, kteti preferuji pravé privatni znacky. Mezi
nejoblibenéjsi privatni znacky patii Balea, Alverde a Denkmit. Nicméné, u porovnani
skupin z hlediska déti 1 véku nebyla nalezena zavislost pifi nakupu privatnich znacek

(vyzkumna otazka 5).

C — ndkup na nové e-shopu dm.cz:

Prvni otazka méla za ukol zjistit, jaké procento zakaznikti nakup z e-shopu viibec
vyzkouselo. Z dotazniku vyplynulo, ze objednavku uskute¢nilo pouze 13 %

respondentu.

Nasledovala série otazek, kde respondenti na zakladé svych zkuSenosti hodnotili rizna
tvrzeni, tykajici se ndkupu na e-shopu. Tuto ¢ast dotazniku vypliiovalo zminénych 13 %

respondentt, ktefi s nAkupem na e-shopu maji zkusenost, jedna se o mensi vzorek.
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Co se tyce prehlednosti a srozumitelnosti e-shopu, z grafu nize vyplyva, jsou zakaznici
prevazné spokojeni. Na grafice i obsahu se neustale pracuje a on-line tym se snazi

podchytit a odstranit v§echny nedostatky (viz obrazek 40).
Obrazek 40 Je e-shop pichledny a srozumitelny? (otazka ¢. 21)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Informace u kazdého jednotlivého produktu jsou naprosto srozumitelné, jak mizeme
vidét z vysledki prizkumu na obrazku 41. PéCi o spravnost a Uplnost informaci u

produktli ma na starost ¢ast sortimentni podpory z oddéleni nakupu.
Obrézek 41 Jsou informace na e-shopu srozumitelné? (otazka ¢. 22)
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Po vybéru produkti, ktery usnadiiuje piehlednost a srozumitelné informace, nasleduje
snadny objednavkovy proces. S timto tvrzeni drtiva vétSina respondentt souhlasila (viz
obréazek 42). Objednavkovy proces se sestava z vyplnéni zakladnich informaci, vybéru

dodavky piimo domii nebo s vyzvednutim na kterékoliv prodejn& v CR.
Obrézek 42 Je objednavkou proces na e-shopu snadny? (Otazka ¢. 23)
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Se $irokym vybérem sortimentu, ktery se rozsifen o polozky, které jsou k dostani pouze

on-line, jsou témét vSichni spokojeni (viz obrazek 43).
Obrézek 43 Je vybér sortimentu Siroky? (otazka ¢. 24)
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S tvrzenim, ze lze na e-shopu nakoupit za pfijatelnou cenu jsou spokojeni opét témet
vSichni aZ na jednoho respondenta (viz obrdzek 44). Tato otazka blizce koresponduje
s otazkou ohledné ndkupu v prodejndch za rozumnou cenu. Vysledky prizkumu se

Vv téchto otdzkach shoduyji.
Obrézek 44 Je zbozi za piijatelnou cenu? (otazka ¢. 25)
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Na otézku, zda byli zakaznici spokojeni s posledni objednavkou, se setkdvdme znovu
s velmi pozitivnim hodnocenim (viz obrazek 45). Opét mizZeme porovnat s otdzkou
ohledné spokojenosti s ndkupem Vv prodejné a vysledky se nam se v obou ptipadech

potvrzuji.
Obrézek 45 Byli jste spokojeni s posledni objednavkou? (Otazka ¢. 26)
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S kvalitou dodaného zbozi byla drtiva vétSina respondentd, kteti objednavaji z e-shopu

naprosto spokojena (viz obrazek 46).
Obrazek 46 Spokojenost s kvalitou dodaného zbozi (otazka ¢. 27)
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Dodaci lhuta na zbozi objednané v e-shopu je klasicky 2-3 pracovni dny. S touto délkou

je velmi a spise spokojeno 25 z 26 respondentt (viz obrazek 47).
Obrézek 47 Spokojenost s dodaci lhiitou (otazka ¢. 28)
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U dalsi otazky (viz obrazek 48) se dostdvame k problematice komunikace s dopravcem,
ktery poskytuje dopravu balikii pfimo domu k zdkaznikim. I v tomto pfipadé se
setkdvame s pozitivnim hodnocenim, kdy jsou zakaznici spiSe spokojeni s touto

komunikaci.

Obrézek 48 Spokojenost s kvalitou komunikace s dopravcem (otazka ¢. 29)
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Se zékaznickou podporou Vv piipadé objednavek ze-shopu jsou zékaznici spokojeni.
Odpovédi nevim, kterych je 8, se daji vysvétlit tim, Zze zdkaznik Zadnou podporu pfi
vytizeni objednavky nepotieboval (viz obrazek 49).
Obrézek 49 Spokojenost se zakaznickou podporou (otazka ¢&. 30)
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Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, kteti uvedli, Ze na novém e-shopu jesté
nenakupovali, bylo jich 181. Jednim z dtivodu, pro¢ si 27 % zakaznikd nic neobjednalo,
bylo jednoduse to, Ze 0 novém e-hopu nevédi. Dalsi 68 % zakazniki preferuje kamenné
prodejny, kde si mohou produkt prohlédnout a vyzkouset. V prizkumu dokonce 2 %
respondentd uvedlo, Zze by si drogerii pfes internet nikdy neobjednali. V jinych
odpovédich se objevovala poznamka, Ze nechtéji platit postovné k ndkupu navic (viz
obrazek 50).

Obrazek 50 Z jakého divodu jste si nic neobjednal/a? (otazka ¢. 31)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Vyzkumna otazka €. 6: Existuje vztah mezi tim, zda maji spotiebitelé déti (nebo urcity

veék) a nakupem na e-shopu?

Tabulka 18 Vysledek statistického testovani ¢. 6

Podle toho, zda maji déti Podle véku

Testoveé kritérium 12.0009 Testoveé kritérium 4.4044
Pocet stupiiti volnosti |1 Pocet stupniti volnosti |1
p-value 0.0005* p-value 0.0358*
Zaveér HA Zaveér HA

Zdroj: Vlastni zpracovani

Byl prokazan vztah mezi tim, zda maji spotiebitelé déti a objednavanim na e-shopu. To
znamena statisticky vyznamny rozdil na hladiné vyznamnosti 0,05 nakupu na e-shopu

mezi skupinou s détmi a bez déti.
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Podobn¢ byl prokdzén vztah mezi vékem a objednavanim na e-shopu. To znamenéa
statisticky vyznamny rozdil na hladin¢ vyznamnosti 0,05 ndkupu na e-shopu mezi

skupinou do 25 let a nad 25 let.

r wr

Shrnuti ¢asti C vénované nakupu na nového e-shopu dm.cz:

Nakup na e-shopu mezi zakazniky je rozsifeny v mensi mifte, a to z n€kolika duvodu.
NejcastéjSim divodem je preference kamennych obchodi, ¢ast zdkaznikd o novém e-

shopu ani nevi i pies intenzivni komunikaci v mediich (napt. TV reklama).

Ti, co jiz na e-shopu objedndvali, jsou spokojeni s pichlednosti a srozumitelnosti
webovych stranek, ocenuji také jednoduchy objednavkovy proces, §ifi sortimentu i
kvalitu dodavky. Statisticky bylo prokazano, ze zdkaznici s détmi objednavaji na e-
shopu castéji (vyzkumné otazka 6). Podobné bylo prokdzano, Ze skupina nad 25 let

objednava cCastéji.

D — Nakup détského sortimentu:

Dale byla vyhodnocena otazka, zda v prodejné lidé nakupuji i pro své déti. Vzhledem
k tomu, Ze nejpocetnéjsi skupina respondentti byla ve 18-25 let, je pochopitelné, ze 3/4
odpovédélo ,,nemam déti*. Dle pruzkumu ale chodi nakupovat do prodejny véci pro své

déti 23 % zakaznika (viz obrazek 51).

Obrézek 51 Nakupujete v dané prodejné pro své déti? (otazka ¢. 32)

2 ANO
3% uNE

B Nemam déti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazkou bylo zjistovano, pro ktery détsky sortiment zakaznici do prodejny chodi.
Dle obrazku 52 nize se nejlépe umistila détska kosmetika, potom détska vyziva a
plenky. Zakaznici pro déti nakupuji i lahve, dudliky nebo ovocné tyCinky a rizné

pamisky.

Obrézek 52 Nejvice prodavany détsky sortiment (otazka ¢. 33)

45 42
40
35 32
30 27
25
20 16
15
10
5 2
0 [ |
Détska vyziva Détska kosmetika Plenky Lahve, dudliky Ovocné ty¢inky a
(mléena vyziva, (krémy, oleje, rizné pamlsky

kase, piikrmy, ...) ubrousky, ...)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti ¢asti D — vénované nakupu détského sortimentu:

Ctvrtina dotazovanych chodi do prodejen nakupovat pro své ratolesti, a to predeviim

détskou kosmetiku, détskou vyzivu, ale i plenky, lahve a dudliky.

Cast E — Vyhodnoceni otevi‘ené otazky

Cilem oteviené otazky bylo zjistit, zda je né&jaky produkt nebo sluzba, ktera
v prodejnach chybi, nebo by se méla zlepsit. To bylo zjistovano piimo od zakaznikd s
cilem inspirovat se pfi navrhu zlepSeni a doporuceni, které bude vypovidajici. Uvedeny
budou stru¢né doporuceni zakazniku, a dale zformulovany vlastni navrhy, které by

zakaznici uvitali jako zlepSeni nabidky sortimentu i poskytovanych sluzeb.

Jednim z témat vyskytujici se mezi odpovéd'mi byl opakované novy program active
beauty, ktery souvisi s pifechodem na nové karty, novy bodovy systém i nové vyhody

K nakuptim. Toto téma je velmi citlivé, protoze i pfes veSkerou snahu a komunikaci
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zmény s dostatecnym predstihem dochdzelo k problémim, které se zdkazniky ftesi
spolecnost doted. Dovolim si tvrdit, Ze tato nespokojenost prameni z velké Casti
Z averze vuci zmeénam. S odstupem Casu si ale zakaznici na novy systém zvykaji a pocet
noveé registrovanych a aktivnich ¢lenti active beauty programu stale stoupa. Inovovany
vérnostni program active beauty eviduje po prvnim roce fungovani jiz 2 miliony aktivné

pouzivanych zakaznickych karet.

Dalsim tématem je nedostatek testerd a jejich nedostatecné zabezpeceni. Ve smyslu
pouzivani kurantnich vyrobkd dekorativni kosmetiky namisto testert, které jsou ke
zkouseni uréené. Dochazi tim ke znehodnocovani vyrobku, které by se jako pouzité
nemély dale prodavat. V tomto ptipadé by bylo velice naro¢né ohlidat kazdy jednotlivy
vyrobek. Zakaznici mohou byt pouze upozornéni napisem, Ze je na prodejné dovoleno

pouzivat pouze testery, dale uz je to jen na svédomi samotnych zékaznik.

Zajimavym navrhem také bylo ziizeni kosmetického koutku pro vyzkouseni dekorativni
kosmetiky. V tomto piipadé by se vyfesilo i pouzivani testerd, protoze v koutku by byly

k dispozici pouze vyrobky uréené ke zkouseni.

V oblasti nabidky riznych produkti nékterym zakazniklim na prodejnach chybi détska
kosmetika znaCky Penaten, kosmetika znacky Revolution a kosmetika znacky Ryor

nebo vlasova kosmetika.

Jedno z dalSich ptani se tyka pfirodni kosmetiky, kterou zakaznici ¢im dal vice
uptednostiuji. Nejcastéji se vyskytoval pozadavek na kosmetiku bez obalu, a to zubni
pasty jako tablety, tuhd mydla, staéena drogerie nebo dokonce ingredience na vyrobu
domaéci kosmetiky. V tomto sméru se jiz testuje ve dvou prodejnach v Praze staceni
praciho gelu znacky Yellow&Blue, kdy si z&kaznik poprvé koupi nadobu k tomu

urcéenou a poté pii kazdém dal§im nakupu nddobu dopliuje.

PoZadavek byl vznesen i v oblasti kosmetiky ,.cruelty free® (tzn. netestované na
zvifatech). Humane Cosmetics Standard (HCS) certifikat udélovany kosmetickym
spolecnostem zarucuje, Ze produkt ani jeho slozky nebyly testovany na zvitatech.
Obdobny certifikat HHPS plati pro prosttedky do domacnosti. V prodejnach se
vyskytuje spoustu kosmetiky s certifikatem Vegan, ktera zarucuje, Ze v kosmetice
nebyla pouzita zadna slozka zivocisného puvodu a Ze kosmetika nebyla testovana na
zvitatech. Kosmetika s HCS certifikdtem je pomérné atraktivni odvétvi, protoze je

velmi obtizné v CR takovou kosmetiku sehnat.
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V zavéru se dostavame k celkovému hodnoceni prodejny, kde respondenti na stupnici
od 1 do 10 ur¢ili, zda by nakup doporucili svym rodinam, pratelim nebo znamym (viz
obrazek 53). Timto se potvrzuji pozitivni hodnoceni, ktera jsou provazana celym
pruzkumem.

Obrézek 53 Doporucili byste ndkup v dané prodejné roding, znamému ¢&i kolegovi?
(otazka €. 34)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Diskuze, navrhy zlepseni sou€asného stavu

Zkoumany podnik je siti maloobchodnich prodejen s drogistickym zbozim, kde vice nez
tietina prodavaného zbozi tvofi privatni znacky. Po vymezeni ¢lankd a grafickém
zpracovani dodavatelského fetézce byl jako klicovy clanek celého fetézce urcen
centralni sklad. Naprostd vétSina jak materidlniho, tak i1 informacniho toku prochazi
praveé timto ¢lankem. Pro kapacitni vytizenost a neustdle nartstajici prodeje, se kterymi
je spojena rostouci potieba skladovych zasob, bych doporucila vystavbu nového skladu
pro velkoobjemové zbozi. Tim jsou mySleny napf. toaletni papiry, kuchynské role, praci
prasky a gely, resp. vSechno zbozi, které je svym objemem rozmérné. Pro prodejny to
bude ulehceni z hlediska zavozii zbozi na prodejnu, kdy bude zbozi z kazdého skladu

prichéazet v rozdilné dny. Zbozi se bude tedy dopliiovat Castéji ale po mén¢ kusech.

Ve spolecnosti se dodavatelé, plnéni objedndvek a nedodavky sleduji prabézné.
Dodavatelé¢ maji ve smlouvé pfedem stanoveno, jakou servisni uroveii, tzn. procentni
podil splnénych objednavek, musi dodrzet. V ptipadé nedodrzeni servisni trovné je
dodavatel pokutovan. Pokud budeme uvazovat kumulované statistiky, které jsou
upravené o korekce u klasickych dodavateli bylo pokutovano cca 6 % celkovych
objednavek. Pro citlivost Uidajii nejsou uvadéna Zzadnd konkrétni ¢isla. Spolecnost
sleduje i plnéni objednavek dodavatelt privatnich znaéek, nicméné s nimi nemaji
podepsany smlouvy oni, nybrz Rakouska mateiska spolecnost, proto se jejich nesplnéni
servisni Urovné nepokutuje. Pfesnéjsiho hodnoceni plnéni objedndvek se d& docilit
sledovanim kazdé jednotlivé polozky z objednavky, aby stale nedochazelo k umélému
navySovani servisni urovné dodani vice kust jedné polozky nahradou za nedodanou.
Dodavku kust navic by bylo vhodné automaticky snizovat na 100 %, ¢imZ by se

odstranil problém, kterym se zakryva nedodavka jiné polozky.

K analyze dodavatelti byly pouzity dale finan¢ni ukazatele. Obrat aktiv v ¢ase narusta,
coz je pozitivni, protoze to ukazuje, ze podnik efektivnéji vyuziva své zdroje. Doba
obratu zasob se v poslednim sledovaném obchodnim roce snizila na 52,7 dnd. Snizovani
doby obratu je Zzadouci, protoze tim kratsi dobu na sebe zasoby vazou financni
prostiedky. Doba obratu pohledavek se v obchodnim roce 2017/2018 snizila na 25 dnu.
Po tuto dobu méa podnik v pohledavkach vazany své finance. Obchodni deficit je
zaporny. Z toho plyne, ze dodavatelé poméahaji financovat provoz podniku a zvysuje se

tedy volny penézni tok.
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K analyze spokojenosti zdkaznikii bylo pouZzito dotaznikové Setfeni, po jehoZz
zhodnoceni vyplynulo, Ze nejvétsi procento respondenti byly zeny ve véku 18-25 z
Jihoceského kraje. Dale vyplynulo, ze zakaznickou kartu active beauty vlastni 75 %
respondentt, ale kvuli pfechodu na novy program si n¢ktefi jiz novou kartu neziidili. U
porovnani skupin z hlediska déti i véku nebyla nalezena zavislost ve vztahu k vlastnictvi
zakaznické karty (vyzkumna otdzka 1). Zakaznici nejcastéji nakupuji 1x za mésic a
jejich motivaci je ndkup oblibeného produktu, trvale nizké ceny, vyzkouSeni nového
produktu a v neposledni fad¢ nakup détského sortimentu. Statisticky byl prokazan vztah
mezi tim, zda maji spotiebitelé déti a frekvenci nakupu (vyzkumna otazka 2). Skupina s
détmi nakupuje Castéji a miuZzeme se domnivat, Ze je to pravé tim, ze rodice nakupuji jak
pro sebe, partnera tak i jejich ratolesti. Détsky sortiment patii mezi nejvyznamnéjsi,
proto je tieba mu vénovat dostatek pozornosti a vyuzitim spravnych ptispévkll na
socialnich sitich ukazovat novinky a tipy, jaké ptipravky pouzivat pro své déti. V tomto
sméru by se mohla spoluprace nabidnout znamé blogerce (mladé mamince), ktera by
vyzkousela détskou kosmetiku babylove na svém ditéti a recenzi prezentovala na svem
instagramu nebo facebooku. Podobnym zptsobem by se mohla nabidnout spoluprace
blogerkam pii ochutndvani détskych piikrmi a pochutin dmBio. Protoze v prodejnach
nakupuji prevazné¢ mladé rodiny, je pfistup k nim pfes socialni sité nejlevnéjsi a
nejefektivndjsi cestou. Ctvrtina dotazovanych chodi do prodejen nakupovat pro své
ratolesti, a to predevSim détskou kosmetiku, détskou vyzivu, ale i plenky, lahve a

dudliky.

Na zakladé zkuSenosti, které respondenti hodnotili, vyplynulo, Ze v prodejnéch
nakoupili kvalitni zboZi za pfijatelnou cenu. Prodejna se nachazi na dobie dostupném
misté a ma vyhovujici oteviraci dobu. Pti ndkupu je potom obslouzil profesionalni a
laskavy personal, kdy v prodejné panovala celkové piijemna atmosféra. Statisticky bylo
vyhodnoceno, Ze skupiny s détmi a bez déti maji odlisné postoje k zakaznickému
servisu, kvalité, nabidce zbozi, cené a spokojenosti se zakoupenym zbozim (vyzkumna
otdzka 3). Tyto kategorie hodnotila skupina bez déti 1épe nez skupina s détmi. Z toho
zbozi 1 sluzeb. Dalo by se fict, Ze je to spojené i s faktem, Ze nakupuji Castéji a vice
véci. Dale bylo vyhodnoceno, ze skupina do 25 a nad 25 let maji rozdilny postoj ke
kvalité znacek (vyzkumna otdzka 4). Tuto kategorii hodnotila skupina do 25 let huie

nez skupina nad 25 let. Pokud se na srovnéni, jak zakaznici vnimaji kvalitu
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prodavaného zbozi, podivame z pohledu stati zakaznikl, mladsi skupina by si prala
kvalitn€j$i zbozi. Toto je zplsobené prevazné tim, ze mladi lidé z Jihoceského kraje
Casto nevahaji vyjet na nakupy do Rakouska ¢i Némecka a domnivaji se, ze zbozi

nakoupené v zahranici je vice kvalitni.

Vétsina zakaznikd nakupuje jak privatni znacky, tak i ostatni dodavatelské znacky. Je
zde i pocetna skupina zakazniki, ktefi preferuji pravé privatni znacky. Nicméné, u
porovnani skupin z hlediska déti i véku nebyla nalezena zavislost pfi nakupu privatnich
znacek (vyzkumna otazka 5). Mezi nejoblibenéjsi privatni znacky patii Balea, Alverde a
Denkmit. Rozsifovani sortimentu privatnich znacek je urCité spravnou cestou, ktera

zveda exkluzivitu prodavaného zbozi, které v jiné prodejné nelze zakoupit.

Nakup na e-shopu je mezi zakazniky rozsifeny v mensi mife, a to z nékolika divodu.
Nejcastéjsim diivodem je preference kamennych obchodi, ¢ast zdkaznikd o novém e-
shopu ani nevi i pies intenzivni komunikaci v médiich (napif. TV reklama). Statisticky
bylo prokazano, ze zakaznici s détmi objednavaji na e-shopu Castéji (vyzkumné otazka
6). Podobné bylo prokazano, ze skupina nad 25 let objednava Castéji. Tuto skute¢nost
ovliviiuje jisté pohodli a uspora Casu, ktera je spojena s objednavkou on-line. E-shop je
cileny na zakazniky, kteti nemaji prodejnu Vv blizkosti svého domova. Ti, co jiz na e-
shopu objednavali, jsou spokojeni s piehlednosti a srozumitelnosti webovych stranek,

ocenuji také jednoduchy objednavkovy proces, §ifi sortimentu i kvalitu dodavky.

Cilem oteviené otazky bylo zjistit, zda je néjaky produkt nebo sluzba, ktera
v prodejnach chybi, nebo by se méla zlepsit. To bylo zjistovano pfimo od zakazniki s
cilem inspirovat se pti navrhu zlepSeni a doporuceni, které bude vypovidajici. Jednim
z témat vyskytujici se mezi odpovéd'mi byl opakované novy program active beauty,
ktery souvisi spfechodem na nové karty, novy bodovy systém i nové vyhody
K nakuptim. Toto téma je velmi citlivé, protoze i pies veSkerou snahu a komunikaci
zmény s dostateCnym predstihem dochazelo k problémiim, které se zdkazniky ftesi
doted’. Dovolim si tvrdit, Ze tato nespokojenost prameni z velké Casti z averze vuci
zménam. S odstupem casu si ale zdkaznici na novy systém zvykaji a pocet nové
registrovanych a aktivnich ¢lend active beauty programu stile stoupa. Inovovany
veérnostni program active beauty eviduje po prvnim roce fungovani jiz 2 miliony aktivné
pouzivanych zakaznickych karet. Tato oblast se da podpofit aktivnéjSim pfistupem
prodavacek na prodejnach, kdy zakaznikiim vSe vysvétli a pomohou s registraci pfimo

na prodejné.
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DalSim tématem je nedostatek testerti a jejich nedostate¢né zabezpefeni. Ve smyslu
pouzivani kurantnich vyrobkd dekorativni kosmetiky namisto testert, které jsou ke
zkouseni urcené. Dochazi tim ke znehodnocovéani vyrobku, které se jako pouzité
nesmé&ji prodavat. V tomto piipadé by bylo velice naro¢né ohlidat kazdy jednotlivy
vyrobek. Zakaznici mohou byt pouze upozornéni napisem, ze je na prodejné dovoleno
pouzivat pouze testery, dale uz je to jen na svédomi samotnych zakaznikd. Zajimavym
feSenim by mohlo byt zfizeni kosmetického koutku pro vyzkouSeni dekorativni
kosmetiky. V tomto piipadé by se vyfesilo i pouzivani testeri, protoze v koutku by byly
k dispozici pouze vyrobky urcené ke zkouSeni. Pfilezitostné by v kosmetickém koutku
mohla byt vizazistka, kterd by zdkaznice zdarma nali¢ila a doporucila jim vhodnou
kosmetiku. Pfitomnost vizaZistky by potom vzdy byla pfedem propagovana na
facebooku a instagramu. Podobnym beauty koutkem by mohlo byt kadefnictvi. Tato
moznost by ovSem byla spojena s vétSim mnozstvim nékladii, proto by se jejich
zkuSebni provoz zavedl pouze na prodejnach, které by si zakaznici sami urcili v anket¢.
Na socialni siti by se zvefejnila anketa s 10 nejsilnéj§imi prodejnami, ze kterych by
zdkaznici svymi hlasy vybrali 3 prodejny, kde by se kadefnictvi na zkouSku zavedlo.

Nejvétsim ptinosem bude moznost vyzkouseni vlasové kosmetiky a stylingového zbozi.

Jedno z dalSich ptani se tyka pfirodni kosmetiky, kterou zakaznici ¢im dal vice
uptednostiuji. Nejcastéji se vyskytoval pozadavek na kosmetiku bez obalu, a to zubni
pasty jako tablety, tuha mydla, stacené praci gely nebo ingredience na vyrobu domaci
kosmetiky. V tomto sméru se jiz testuje ve dvou prodejnach v Praze staceni praciho
gelu znacky Yellow&Blue, kdy si zdkaznik poprvé koupi nadobu k tomu urcenou a poté
pfi kazdém dal§im ndkupu nadobu dopliuje. Ocekavaji se pozitivni reakce a pozdéji
rozsitovani na dalsi prodejny. Pozadavek byl vznesen i v oblasti kosmetiky ,.cruelty
free” (tzn. netestované na zvifatech). Jednim z nejdivéryhodnéjsich certifikati je
Humane Cosmetics Standard (HCS) certifikat udélovany kosmetickym spolecnostem.
Zarucuje, ze produkt ani jeho sloZky nebyly testovany na zvitatech. Obdobny certifikat
HHPS plati pro prostiedky do domacnosti. V prodejnach se vyskytuje spoustu
kosmetiky privatni znacky s certifikatem Vegan, ktera zarucuje, ze v kosmetice nebyla
pouzita zadna slozka zivocisSného ptivodu a Ze kosmetika nebyla testovana na zvitatech.
Tato kosmetika ziskava stale vétsi popularitu, proto bych doporucila rozsifovat nabidku

prave timto smérem.
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7 Zaver
Hlavnim cilem diplomové prace bylo provedeni analyzy dosavadniho fizeni vztaht

s dodavateli a odbérateli a navrhnout mozna zlepSeni. Tento cil byl rozdélen na tfi dil¢i

cile vzhledem k rozsahu tématu.

Prvnim dil¢im cilem bylo urceni a stru¢ny popis ¢lankti dodavatelského fetézce.
Jednotlivé ¢lanky od dodavateli ptes sklady az k zakaznikam byly popsany a graficky
zpracovany. Podrobné&ji byly popsany ¢lanky zakaznici, dodavatelé a centralni sklad
jako hlavni ¢lanek dodavatelského fetézce. Pies centralni sklad proudi naprosta vétSina

jak materialniho, tak informac¢niho toku.

Analyza vztahG s dodavateli jako druhy dil¢i cil byla podlozena propracovanym
rozdélenim sortimentu do jednotlivych skupin, podle kterych je diferencovana péce o
dodavatele a firma jim vénuje naleZitou pozornost. Na zaklad¢ internich statistik
spole¢nosti (hodnoceni dodavatelli, plnéni objednavek a nedodavky), bylo prokazéano,
ze pro nesplnéni podminek stanovenych smlouvou byla pokutovdna mala Cast
dodavatelii. To nasvédCuje dobrym a spolehlivym vztahiim s dodavateli, kdy je ve

spolecnosti kladen diiraz predevsim na dlouhodobou spolupraci.

Ttetimu dil¢imu cili, ktery byl vénovany analyze vztahii se zakazniky, byla vénovana
nejvetsi ¢ast vyzkumu, protoze zde byl prostor pro vétsi mnozstvi doporuceni a navrhd.
Byly zmapovany CRM aktivity, které podporuji komunikaci se z&kazniky, a to
prostfednictvim mnoha médii, od klasické reklamy aZ po direkt marketing. Diky
pfesnému definovani cilovych skupin se zaméfuji na ty spravné zdkazniky, které chtéji
oslovit. Re¢ je o cileném mailingu, TV reklaméach, magazinu a on-line aktivitach, které
nabiraji na dtlezitosti. Velkym krokem bylo zaloZeni e-shopu, na kterém nakupuje stale

vice zakaznika.

Spokojenost zakaznikl byla ddle vyhodnocena na zakladé dotaznikového Setfeni, které
bylo zaméfeno pfevazné na Zeny. Zékaznici nejCastéji nakupuji 1x za mésic a jejich
motivaci je nakup oblibeného produktu, trvale nizké ceny (dm dlouhodobé ceny),
vyzkouseni nového produktu a nakup détského sortimentu. Ctvrtina dotazovanych chodi
do prodejen nakupovat pro své ratolesti. Na zakladé zkuSenosti, které respondenti
hodnotili, vyplynulo, Ze v prodejnach nakoupili kvalitni zbozi za pfijatelnou cenu.
Prodejna se nachazi na dobie dostupném misté a ma vyhovujici oteviraci dobu. Pii

nakupu je potom obslouzil profesionalni a laskavy personal, kdy v prodejné panovala
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celkoveé piijemna atmosféra. VétSina zakaznikd nakupuje jak privatni znacky, tak i
ostatni dodavatelské znacky. Je zde i pocetnd skupina zédkazniki, kteti preferuji praveé
privatni znac¢ky. Nakup na e-shopu mezi zdkazniky je rozSifeny v men$i mife, kdy
nej¢astéjdim diivodem je preference kamennych obchodtl. Cast zakazniki o novém e-
shopu ani nevi. Pii celkovém hodnoceni naprosta vétSina zakaznikt uvedla, Ze by nakup
v prodejné doporuéila roding ¢i znamym, a tim se potvrzuji pozitivni hodnoceni, ktera
jsou provazana celym prizkumem. Na zakladé vysledki dotazniku byly vyhodnoceny
polozené vyzkumné otdzky. Zakaznickou kartu vlastni vétSina zdkazniki, ktefi si kartu
pofizuji bez rozdilu véku nebo rodinného stavu. Statisticky bylo prokdzéano, ze skupina
zakaznikill s détmi nakupuje Castéji. Dale bylo prokdzano, Ze skupina zékazniki, ktefi
zdkaznici vnimaji kvalitu proddvaného zbozi, podivime z pohledu stafi zakazniki,
mladsi skupina by si piala kvalitngj$i zbozi. Zkoumanou otdzkou se také stala
preference privatnich znacek, kdy se prokazalo, Ze nejsou vyrazné rozdily mezi riznymi
vékovymi skupinami, ani nezalezi, zda uz ma zakaznik dité. Statisticky bylo prokazano,
ze zadkaznici s détmi objednavaji na e-shopu castéji. Podobné bylo prokazano, Ze

skupina nad 25 let objednava Castéji.
Navrhy a doporuceni

V zavéru prace bylo uvedeno nékolik navrhli a doporuceni ke zlepSeni soucasného
stavu. ProtoZe prodeje stale narlstaji, doporucila bych z kapacitnich diivodii vystaveét
novy sklad, ktery bude urCen pro velkoobjemové zbozi, ¢imz se zefektivni fungovani
obou skladd. Pro prodejny to bude ulehceni z hlediska zavozli zbozi na prodejny, kdy
bude zboZi pfichazet v rozdilné dny. Co se ty¢e hodnoceni dodavatelii a presnéjSiho
hodnoceni plnéni objednavek, doporucila bych pfi dodani kust navic automaticky snizit
splnéni na 100 %, ¢imZ by se odstranil problém, kterym se zakryva nedodavka jiné
polozky. Na zaklad¢é pozadavkl vznesenych pfimo od zdkaznikd jsem zformulovala tfi
navrhy, které mohou napomoci vétsi spokojenosti zakaznikt. V oblasti komunikace se
zakazniky navrhuji osloveni zndmé blogerky, nejlépe mladé maminky, ktera by
vyzkousela détskou kosmetiku babylove na svém ditéti a recenzi prezentovala na svem
instagramu nebo facebooku. Podobna spoluprace se muze vyvinout i pii ochutnavani
détskych ptikrmi a pochutin dmBio. Pro lepS§i moznost vyzkouSeni dekorativni
kosmetiky a zamezeni pouzivani kurantnich vyrobkll namisto testerd navrhuji na

prodejnach ziizeni tzv. ,,beauty koutku®, kde by byly k dispozici pouze vyrobky uréené
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ke zkouseni. Prtilezitostné by v kosmetickém koutku mohla byt vizdzistka, kterd by
zékaznice zdarma nalicila a doporucila jim vhodnou kosmetiku. Posledni ndvrh se tyka
pfirodni kosmetiky, kterou zdkaznici ¢im dal vice upfednostiiuji. NejCastéji se
vyskytoval pozadavek na kosmetiku bez obalu, a to zubni pasty jako tablety, tuha
mydla, sta¢ené praci gely nebo dokonce ingredience na vyrobu domaci kosmetiky. Také
se objevily kladné ohlasy na kosmetiku, ktera nebyla testovana na zvitatech. Tato
kosmetika ziskava stale vétSi popularitu, proto bych doporudila rozsSifovat nabidku

pravé timto smérem a vyzadovat odpovidajici certifikaty od svych dodavateli.
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8 Summary

This thesis described logistics and its development in relation to future trends. Supply
chain management and its elements are presented for a more overall view of the topic.
Methods of evaluation and selection of suitable suppliers are described. There are

mapped the basic elements and types of customer relationship management.

The main aim of the thesis was to analyze the current relations with suppliers and
customers and suggest possible improvements. In the first part of the research the
company was characterized and analyzed in agreement with the set goals. To evaluate
the performance of suppliers were used internal company statistics, which shows the
fulfillment of the service level. Customer satisfaction analysis was performed using a
questionnaire. The evaluation was focused on the differences, that appear in the
responses between groups of respondents with children vs. without children and young

people under 25 over 25 years.

In conclusion, several suggestions and recommendations to improve the current
situation were introduced. As sales continue to grow, | would recommend building a
new warehouse for large-scale goods for capacity reasons. Regarding the evaluation of
suppliers, I would recommend a more accurate evaluation of the fulfillment of orders. In
the area of communication with customers | suggest cooperation with a well-known
blogger, preferably a young mother who would try out children's cosmetics. For a better
possibility of trying decorative cosmetics | suggest the establishment of “beauty corner”
in stores where only products intended for testing would be available. The last proposal
concerns natural cosmetics, which customers increasingly prefer. 1 would recommend
expanding the offer in this direction and require appropriate certificates from their

suppliers.

Key words: supply chain, supplier analysis, evaluation of supplier performance,

customer relationship analysis, customer satisfaction
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3.4.2019 Hodnoceni spokojenosti zakaznik( dm drogerie markt, s. r. 0.

Hodnoceni spokojenosti zakaznik(i dm drogerie
markt, s. r. o.
Dobry den,

jmenuji se Sarka Sochmanova jsem studentkou Jihoeské univerzity v Ceskych Budéjovicich.
Provadim vyzkum ke své diplomové praci na ttma Analyza dodavatelsko-odbératelskych vztahu.
Tento dotaznik se zaméfuje na zakazniky dm drogerie. Budu Vam velice vdééna, pokud vénujete
swij €as na vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Vysledky budou pouzity pouze pro studijni ucely.

*Povinné pole

1. Nakupujete v dm drogerii? *
VWyberte jednu moznost
Oznacte jen jednu efipsu.

~ ) ANO

) NE Prestarite tento formular vyplriovat.

Produkt a nakupni proces

2. Vlastnite zakaznickou kartu active beauty? *
Vyberte jednu moznost
Oznacte jen jednu efipsu.

() ANO
) NE
() Jine:

3. Jak ¢asto nakupujete vdm? *

Vyberte jednu moznost
Oznacte jen jednu elipsu.

) Kazdy tyden
) Kazdy mésic
) Alespori 5x za rok
) Méné nez 5x za rok
: ) Jen pfi prileZitostech jako jsou svatky, narozeniny, Vanoce atd.

| Jiné:

https:/idocs.google.com/forms/d/1-izukOmY _1KYOSU27E77oF afAPWN-Y Dtv2e04gzkjlE/edit

Pfiloha 1
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3.4.2019 Hodnoceni spokojenosti zakaznik( dm drogerie markt, s. r. 0.

4. Co vas motivovalo k poslednimu nakupu? *

MuzZete vybrat vice moznosti
Zaskrtnéte v3echny platné moznosti.

L

Trvale nizké ceny v dm

Nakup oblibeného produktu

Zajem vyzkouSet néco nového

VyuZiti aktivovaného e-kuponu

Vyzvednuti balitku na prodejné

Nakup détského sortimentu

Doporuceni znamého

Magazin (Active beauty)

Zvyhodnéné nabidky produktu (Journal, Journal Express)

[ Jine:

5. Na zékladé Vasich zkuSenosti, ohodnotte nasledujici tvrzeni *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Oooodoan

Naprosto Spise
souhlasim souhlasim

Zakaznicky servis vzdy N Y P
vyfesi muj pozadavek D— — D —
Zbozi je nevySsi kvality o N
(dobré znacky) — — —
Obchod se nachazi na ) — —
dobfe dostupném misté —r X
Oteviraci doba - P o
whovuje mym € ) -2
nakupnim potfebam

Personal je ochotny a ~ N N
laskavy — — —
Personal vystupuje =
profesionalné / —
Atmosféra je pfijemna C ) C )
Obchod ma dobrou N /
nabidku zbozi — — R —
ZboZi je za rozumnou ~— — —
cenu \ J \ / \ /
Nabizené zbozi je N N —
skladem —/ — —
Se zbozim, které jsem )
zakoupil/a, jsem velmi ) )
spokojen/a

Nevim

Spise Naprosto
nesouhlasim  nesouhlasim

6. Nakupujete spiSe privatni znacky dm (balea, dmBio, ebelin) nebo jiné znacky? *

Vyberte jednu moZnost
Oznacte jen jednu elipsu.

() Preferujidm znatky Preskocte na otazku 7.

( _') Nakupuji dm znacky i jiné znacky Preskocte na otazku 7.

C :} dm znacky vibec nekupuiji, nebo jen vyjimeéné Preskocte na otazku 8.

) Jine:

Oblibené dm znacky
Muzete vybrat vice moznosti

https://docs.google.comiforms/d/1-izukOmY _1KYOSU27E77oFafAPWN-Y Dtv2e04gzk|lE/edit

Preskocte na otazku 8.

Pfiloha 1
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183 days

Alverde

Balea

Balea Men

Balea Colomique
Babylove

Das Gesunde Plus
Dein Bestes
Denkmit

dmBio

Dontodent

Ebelin

Jessa

LVLY

Paradies Foto
Prinzessin Sternenzauber
Profissimo

réell’e

S—quitofree
Sanft&Sicher
SauBar
Saugstark&Sicher
s.he stylezone
Stella Jones
Soft&Sicher
Sportness
SUNDANCE
frend IT UP
Visiomax

Hod

n

5

0 dm drogerie markt, s. . 0.

7. Jaké dm znacky zndte, prip. které z nich jsou vaSe oblibené?
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Znatku znam Patii mezi mé oblibené

|

\

L

1

|

Oznacte jen jednu efipsu.
() ANO Preskoéte na otazku 9.
1;1_:;\ NE Preskocte na otazku 10.

Nakup na novém e-shopu dm
Vyberte jednu mozZnost

Nakup na novém e-shopu dm

8. Objednaval(a) jste si nékdy z e-shopu dm.cz? *

[T 11

[T 11

1

1

https://docs.google.comiforms/d/1-izukOmY _1KYOSU27E77oFafAPWN-Y Dtv2e04gzk|lE/edit
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9. Ohodnotte prosim e-shop a vyfizeni objednavky vzhledem k nasledujicim tvrzenim *

Oznacte jen jednu efipsu na kazdém radku.

Velmi Spise
spokojen/a  spokojenala

Nevim _Spise
Prehlednost a
srozumitelnost e-shopu
Srozumitelné informace
o produktu

Snadny objednavkovy
proces

Siroky vybér sortimentu (2 = &) (
Pfijatelna cena C ) C) C ) (
S posledni objednavkou
jsem byla

Kvalita dodaného zbozi C ) (& £} G ) C
Délka dodaci Ihuty C) ) ) C
Jak jste spokojen(a) s : )
kvalitou komunikace s ) e ) (
dopravecem?
Zakaznicka podpora

( ) (

Preskocte na otazku 11.

Nakup na novém e-shopu dm
Vyberte jednu moZnost

10. Z jakého duvodu jste si nic neobjednal(a)? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Onovém e-shopu nevim
) Preferuji kamenné prodejny
i’w Drogerii bych si nikdy pres intemet objednala
) Objednavam u konkurence

() Jing:

Doporuceni

11. Na zékladé VasSich zkuSenosti s dm. Jaka je pravdépodobnost, Ze byste produkty
doporucil/a rodiné, znamému nebo kolegovi? *
Oznacte jen jednu efipsu.

Urcité
nedoporu¢im

Détsky sortiment

12. Nakupujete v dm i pro své dité (déti)?
Vyberte jednu moZnost
Oznacte jen jednu elipsu.

() ANO Preskoéte na otazku 13.
~ ) NE Preskoéte na otazku 14.
) Nemadm déti Preskoéte na otazku 14.

https://docs.google.comiforms/d/1-izukOmY _1KYOSU27E77oFafAPWN-Y Dtv2e04gzk|lE/edit

Velmi

nespokojen/a nespokojen/a
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Détsky sortiment

Muzete vybrat vice moznosti

13. Jaky détsky sortiment v dm nakupujete? *
Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

\ Détska vyziva (mlééna vyZziva, kase, pfikrmy, ...)
| Détska kosmetika (krémy, oleje, ubrousky, ...)

| | Plenky

[ Lahve, dudliky

!

Jiné:

Zakladni informace

14. Pohlavi *

Vyberte jednu moznost
Oznacte jen jednu elipsu.

© ) Muz

) Zena

15. Vék *
Vyberte jednu moznost
Oznacte jen jednu efipsu.

) méné nez 18
) 1825
) 26-35
) 3645
) 46-55
() 56+
) Jiné:

https://docs.google.comiforms/d/1-izukOmY _1KYOSU27E77oFafAPWN-Y Dtv2e04gzk|lE/edit
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16. Bydlists *

Vyberte jednu moZnost
Oznacte jen jednu elipsu.

() Jihotesky kraj
~ ) Hlavni mésto Praha
() Stiedotesky kraj
) Plzerisky kraj
() Karlovarsky kraj
() Ustecky kraj
() Liberecky kraj
() Krélovéhradecky kraj
) Pardubicky kraj
() Kraj Vysotina

() Jihomoravsky kraj

) Zlinsky kraj
() Moravskoslezsky kraj
() Jiné:

Pouziva technologii
B Google Forms

https://docs.google.comiforms/d/1-izukOmY _1KYOSU27E77oFafAPWN-Y Dtv2e04gzk|lE/edit
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