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Uvod

Predlozena bakalaiska prace se zabyva oblasti fizeni vztahli se zdkazniky, ktera je dle
mého nazoru velmi aktudlni. Pro oznaceni pojmu fizeni vztahli se zdkazniky se velice

Casto pouziva zkratka CRM (Customer Relationship Management).

V soucasnosti se podniky nachédzeji ve znacné silném konkurenénim prostredi, a proto
je ¢im dal vice dulezité¢ budovat pevné, dlouhodobé a vzajemné prospésné vztahy se
svymi zakazniky. Ti pozaduji jistou kvalitu produktii, uréitou uroven sluzeb a jednani
pii nadkupu zbozi. Zaroven kazdy zakaznik preferuje rozdilnou formu prodeje ci
pozaduje jiné doplikové sluzby. VSechny tyto prvky maji vliv na celkovou spokojenost
zakaznika. Spolecnosti chtéji pomoci CRM zékazniky maximalné uspokojit a soucasné
posilit hodnotu podniku. SnaZi se tedy své zdkazniky co nejlépe poznat a zamétuji se na
jejich individudlni potteby.

Tato bakalaiska prace na téma ,,Rizeni vztahii se zakazniky ve vybraném podniku* byla

zpracovana ve spolupraci se spolecnosti Stock Plzeii-Bozkov s.r.0.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretickém oddilu jsou
vysvétleny nejdulezitéjsi pojmy z oblasti fizeni vztahii se zdkazniky, které jsou klicové
pro pochopeni této problematiky. Plsobeni spolecnosti Stock Plzen-Bozkov s.r.o. na
trhu B2B (business to business) predstavuje urcita specifika jak pro marketing, tak i pro

samotné fizeni vztahl se zadkazniky. Proto tvoii ¢ast teorie i specifika B2B trhu.

Z teoretickych poznatkil pak vychazi prakticka ¢ast, kterd se zabyva fizenim vztaht se

zakazniky ve spolecnosti Stock Plzen-Bozkov s.r.o.

Nejprve je podnik vramci jedné Kkapitoly struéné piedstaven. Nasleduje popis
implementace CRM, coz ptedstavuji oddily tykajici se divodii pro zavedeni CRM,
vybéru dodavatele a piekazek pii implementaci. Déle je provedena analyza
technologického feseni CRM na operativni a analytické urovni. Samostatna kapitola je
vénovana rozboru soucasného vyuzivani CRM v podniku. Tato kapitola se jiz nevénuje
technologickému feSeni implementovaného CRM, ale postupim, kterymi spolecnost
komunikuje se zédkazniky, rozviji a udrZzuje vzajemné prosp&sné vztahy. V neposledni
fad¢ prace obsahuje kapitolu o méfeni uspéSnosti implementace CRM a souhrnné

zhodnoceni spolu s doporucenimi pro dany podnik.
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Cilem této bakalaiské prace je analyzovat a zhodnotit Groven Fizeni vztahi se
zakazniky ve spolecnosti Stock Plzen-BoZzkov s.r.o. To je provedeno na zdkladé¢
srovnani nabytych teoretickych znalosti s praktickymi informacemi poskytnutych

spolecnosti.

Vsechny potiebné informace ke zpracovani teoretické Casti prace byly Cerpany ze
zdroji uvedenych na konci prace. Praktickd ¢ast vychazi z informaci ziskanych
V podniku na zéklad¢ osobnich rozhovort s vedoucimi oddéleni IT, Marketingu a CRM

a z doporucenych elektronickych zdrojt.

Pti zpracovani struktury a formalni Gpravy prace byla vyuzita publikace ,,Metodika
k vypracovani bakalaiské / diplomové prace autora doc. PaedDr. Ludvika Egera, CSc.

Pro psani prace byl pouzit textovy editor Microsoft Word.
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1 Teoreticky uvod do problematiky CRM

1.1 Zakladni charakteristika CRM

Vseobecné lze fici, Ze pojem Customer Relationship Management (CRM), v prekladu
fizeni vztahli se zakazniky, vyjadiuje strategii podnikl, pii které se z produktoveé
zameiené organizace stava spolecnost zédkaznicky orientovana. Pii vyuzivani CRM se
klade diraz na maximalni uspokojeni zékaznika. Nasledujici definice tento pojem

vysvétluji podrobnéji.

,Customer Relationship Management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
optimalni rovnovédhy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potieb.

Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran.” [5, s. 23]

»CRM znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahti se

zakazniky.“ [12, s. 16]

»SpiSe nez zdkazniky pro vyrobky bychom méli hledat vyrobky pro zékazniky.”
[11,s. 16]

oRizeni vztahti se zakazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy
a technologii IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu zdkaznikli a v disledku toho

i ziskovost podniku.” [3, s. 18]

Z uvedenych definic je ziejmé, ze koncept CRM vysvétluje kazdy autor odlisné.
Existuji dvé mozné zakladni pojeti CRM. Prvnim pfistupem k problematice je
pochopeni CRM jako podnikatelské filozofie, druhy pfistup zohlediiuje technologické
feseni. Tato pojeti se vSak vzajemné nevylucuji. Podpora modernich nastroji z oblasti
informacnich technologii je nezbytna pro splnéni strategickych cilit vyplyvajicich z této
filozofie. [3]

Kvalitni CRM by mélo byt zalozeno na ¢tyfech oblastech, kterymi jsou technologie,
pracovnici, obchodni procesy a data. Zadny prvek by nemél byt vyzdvihovan ani
podcenovan. Pro spravné fungovani CRM v podniku je tfeba, aby tyto elementy byly
navzajem propojeny a tvorily komplex. Komunikace se zadkazniky mtze byt zajiSténa
prostfednictvim riznych médii, napf. pomoci call centra, internetu, e-mailu, faxu nebo
obchodu. Pii kontaktu se zdkaznikem je velmi dilezity adekvatn¢ kvalifikovany

personal, ktery dokaze vyhovét potiebam zékaznika. Aby dochazelo k maximalnimu



1 Teoreticky tivod do problematiky CRM 11

uspokojeni zékaznickych pozadavki, je nutné jednotlivé zakazniky co nejlépe znat.
Proto jsou dilezitym prvkem pravé data. Podstatnou podminkou je pfistupnost
aktualnich dat vSem odd¢lenim tak, aby mohla byt efektivné vyuzivana k rychlému
vytizeni pozadavkl zakaznika. Stejné tak jako je technologie bez kvalitniho pifisunu dat
a odborné obsluhy sama o sob¢é nepouzitelna, jsou i vynikajici ndpady bez nalezité
technologie obtizn¢ realizovatelné. Technologie neni samospasitelnd, nebot’ je to
nakonec uzivatel, ktery ¢ini rozhodnuti o provedeni spravnych akci. Kooperace téchto
Ctyt prvka je zakladnim ptfedpokladem pro uspokojeni zdkaznika a pro budovani

a upevnovani kvalitniho vztahu. [12]

Pro uspésnou implementaci CRM je nutna zména podnikové kultury. Je potieba zamétit
pozornost na zakazniky a jejich individualni potfeby. S tim souvisi i vnimani produktu
jako soucast vztahu se zdkazniky. Ve vztahu figuruje produkt stejné tak jako sluzby
S nim spojené, poskytnuté informace a samotna sména. K diferenciaci produktu dochazi
Vtomto piipadé bez nutnosti odliSovat technické charakteristiky produktu od
konkurence. Rizeni vztahtl se zakazniky umoZiiuje ziskat konkurenéni vyhodu na trhu
tim, Ze spolecnosti mohou k zakaznikim pfistupovat individualné. Vztah zakaznika

a podniku je tvofen v§im, co spole¢né realizuji. [11]

Z predchoziho textu je patrné, ze CRM se z velké c¢asti zabyva problematikou
spokojenosti zakaznika. Vytvareni dlouhodobych vztahi, budovani vérnosti a loajality
zakaznikld nemulze byt uspésné, pokud zakaznik nebude spokojeny. Spokojenost mize
byt definovana jako ,,mira naplnéni ocekavani zdkaznika, kterd je spojend s tim, jak

zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt®. [7, s. 849]

Pro méfeni spokojenosti zakaznika se Casto pouziva KANO model. Metoda se opira
o rozdéleni pozadavkli na vlastnosti produktu do ti¥i zdkladnich kategorii. Prvni
skupinou jsou povinné poZadavky. Pii nesplnéni téchto pozadavkl bude zakaznik
velmi nespokojen. Jejich splnéni ale nemé vyrazny vliv na spokojenost, jedna se o
zakladni kritéria produktu. Jednorozmérové poZadavky jsou vyjadieny linedrni
zavislosti mezi naplnénim pozadavku a spokojenosti. Cim vice je pozadavek splnén, tim
vice je zdkaznik spokojen. Posledni skupinu tvoifi Atraktivni poZadavky. Tyto
pozadavky maji nejsiln€j$i vliv na spokojenost zdkaznika. Pii jejich naplnéni dochazi
Kk silnému nartstu spokojenosti. Jejich nesplnéni nevede k nespokojenosti. KANO

model je zndzornén na nasledujicim obrazku. [5]



1 Teoreticky tivod do problematiky CRM 12

Obr. ¢. 1: KANO model
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Zdroj: [5], vlastni zpracovani, 2012

Samoziejmé je potieba zduraznit, Ze dlouhodoby vztah je podminén jak spokojenosti
zékaznika, tak hodnotou zakaznika pro podnik. Rizeni vztahii se zikazniky se proto
zamé&fuje zejména na zakazniky, ktefi aktudlné piindSeji podniku zisk ¢i predstavuji

tento potencial do budoucna. [5]

1.2 Diuvody pro implementaci CRM

K ucinéni rozhodnuti o implementaci CRM do podniku existuje fada divodi. Firmy
pouzivaji CRM zejména proto, Ze jim piinasi urcité vyhody. Tyto ptiznivé efekty jsou
V nésledujicim textu popsany.

Jednim motivem kimplementaci CRM je bezproblémovy priubéh obchodnich
procesi, ktery vyplyva ze zavedeni jednotné databaze zakaznikti. Pracovnici maji tak
k dispozici aktualni informace o vSech zakaznicich a dochazi tak k vétsi efektivité
procesu a tim i ke snizeni nakladii na tyto procesy. S tim souvisi i pristup K aktualnim
informacim. Sdileni aktudlnich informaci napfi¢ vSemi odd€lenimi spoleCnosti je

zésadni z n€kolika divoda. Urciteé timto dochézi ke zrychleni celého obchodniho
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procesu, vznikne moznost rychle fesit problémy a zaroven témto potizim piedchazet.
Diky jednotné datab4dzi a vhodnym softwarovym ndstrojim Ize velmi dobie
prredpovidat vyvoj poptavky. Diky CRM se muze Cas ziskany zefektivnénim procest

investovat pfimo do zvyseni kvality vztaha se zakazniky. [12]

Dulezitym stimulem je také vytvoreni individualnich vztahi se zdkazniky. V dnes$ni
dobé neni problémem oslovit vysoky pocet zakaznikli pomoci standardnich médii,
jakymi jsou reklama v rozhlase, televizi ¢i tisku. Zakladem CRM je ale tato obrovska
mnozstvi kontakti zpracovavat a nasledné vytvaret individualni vztahy, které povedou
K uspokojeni ptani kazdého konkrétniho zakaznika. Toho lze docilit pomoci nastroju
CRM, jako jsou call centra, prodej po telefonu, direkt mail, automatizace prodeje,
individualni webové stranky nebo e-marketing. Diky CRM je mozné vyuzit ziskana

data o zakaznicich a fesit jejich individualni potieby. [12]

Implementaci CRM se také zvySuje uroven komunikace mezi odbytem, marketingem
a sluzbami. K tomu je tieba jednotlivé pracovniky nalezité proskolit a nastolit nové
obchodni procesy. Oddéleni spole¢nosti maji moznost vzajemné vyuzivat vyhod, které
spocivaji napft. v pfistupu do spolecné databaze zivotniho cyklu jednotlivych zdkaznik.
Informace o zdkaznicich z oblasti marketingu mohou vyuzit pti SVé ¢innosti pracovnici
odbytu. Naopak znalosti o zakaznicich ziskané pii prodeji vyuziva marketingové

oddgleni pfi planovani individualnich marketingovych akci. [12]

Pouziti CRM znamena také posilu pfi kaZzdodennich ¢innostech pracovnikii. Dochazi
k omezeni administrativnich ukont, rozesilani e-mailti. Diky novym technologiim,
softwarovym ndastrojim a procesim je pro zameéstnance prace motivujici. Pozitivni
atmosféra Vv podniku se samoziejmé& pifenaSi na koncové zdkazniky, ktetfi jsou pak
spokojeni s pfistupem zaméstnanct. Hlavnim piedpokladem je vSak kvalitni pfiprava

vSech pracovnikli na zavedeni CRM. [12]

V neposledni fadé je nutné podotknout, Ze podnik vyuzivajici CRM ma lepsi vztahy se
svymi zakazniky, nez podnik, ktery CRM nevyuziva. To vede k velké konkurenéni
vyhodé. Firmy, které vyuzivaji CRM, jsou zpravidla vnimany zakazniky velmi kladné¢,
protoze uspokojuji jejich individudlni pozadavky. Spokojeni zékaznici se o pozitivni

zkuSenosti radi pod¢€li se svymi znamymi a spole¢nost tak ziskava nové zakazniky. [12]
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Poti‘ebnost vyuzivini CRM dokazuji nasledujici statisticka data:

¢ Nespokojeny zakaznik o své nespokojenosti fekne v priméru dal$im osmi az deseti

lidem. [29]

¢ Zakaznici opoustéji své dodavatele v 68 % z divodu Spatné sluzby a podpory

zakaznikim, v 15 % pro pfili§ vysokou cenu, ve 12 % z divodu horsi jakosti

produktu. [29]

¢ Pfi on-line nakupech je az 67 % transakci zruSeno, a to vétSinou proto, Ze navigace
V nabizeném systému je obtiznd nebo chybi kontakt s nékym, kdo systém zna

podrobné. [29]

1.3 Bariéry implementace CRM

Pti procesu zavadéni CRM do podniku je potfeba piekonat uréité prekazky, které
pfedstavuji riziko neuspé$né implementace. Z tohoto ditvodu je dilezité témto rizikim
pfedchézet. Tyto prekazky je mozné rozdélit do nékolika oblasti, které spolu velice uzce

souviseji.

1.3.1 Obecné bariéry

K tomu, aby spolecnost vybrala spravny CRM systém, je potieba zvaZzit jeji moznosti
a vytvorit strategii, kterou podpofi vedeni organizace. Zména na zdkaznicky
orientovanou spolecnost vyzaduje zménu pristupu k pracovnim c¢innostem V celé
ztidit kontaktni centra, on-line poradenské sluzby, call centra a dalsi. Podpora vedeni pfi

budovani téchto novych pracovist’ je nezbytna. [11]

Urcité potize zplisobuje Spatna ¢i Zadna segmentace zakazniki a neurceni klicovych
zakaznikl. Segmentace zdkaznikl je v oblasti CRM zasadni, protoZe diky specifikaci
jednotlivych segmentl pfistupuje spolecnost ke kazdému zékaznikovi piesné dle jeho
potifeb. V zavislosti na specifikaci jednotlivych segmenti dochézi k individudlnimu
piistupu, ktery pfispiva ke zvySené loajalité zdkaznikl. Ta s sebou nese mensi rezijni
naklady na prodej, a tim i kyZeny vétsi zisk a maximalizovany uZzitek ze zakaznika.
Pokud segmenty chybi nebo jsou Spatné formulovany, dochazi naopak ke snizovani

zisku a ztraté zakazniku. [16]
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1.3.2 Technické bariéry

Zavedeni CRM je obtizny proces i z hlediska technického. Nejprve je velmi dilezité
zjistit, jaké prostiedky je firma schopna vynalozit na systém CRM. Soucasné je nutné si
uvédomit, ze pocatecni vydaje za software nejsou kone¢né. Pro uspésny chod je nutné
neustale proskolovat uzivatele téchto nastrojl, investovat do inovaci. Jestlize se chce
spole¢nost orientovat na zdkaznika, musi byt ochotna do této zmény investovat. Na trhu
se objevuje mnoho firem nabizejicich CRM feSeni a vybér spravného dodavatele je
pomérné obtizny. V takovém piipadé je vhodné se podivat na reference spolecnosti
z obdobného sektoru podnikani. Velmi obtizné je odhadnout navratnost investic.
Problémy se objevuji u velkych spolecnosti, které fidi akciondfi. Ti nemusi byt ochotni

investovat do CRM projektu, jehoz vysledky se projevi v budoucnu. [16]

1.3.3 Informacni bariéry

Jak jiZ bylo zminéno vySe, pii procesu implementace CRM do podniku je tieba sdilet
aktudlni informace mezi oddélenimi a vytvofit jednotnou databazi zakazniku.
Pokud existuji mezi jednotlivymi utvary podniku urcité bariéry a zaméstnanci nemaji
k dispozici shodné informace o zakaznicich, nemtze byt projekt tspésné dokoncen. Pfi
sdileni aktudlnich informaci muize dochéazet k rozdilnému vyhodnoceni téchto
informaci, jelikoz kazdé oddéleni podniku vnima zakaznika z jiného hlediska. Stejné
tak je problém s jednotnym zpracovanim dat z divodu odlisné terminologie popisujici
aktivity. Tyto neshody mohou zpusobit problémy s jednotnym zpracovanim dat
a ovlivnit tak jejich vzajemnou porovnatelnost. To vSe pak zapfi€ini nedorozuméni

a Casové prodlevy. Proto je komunikace mezi oddélenimi nezbytné nutna. [16]

1.3.4 Zaméstnanci

Zaméstnanci jsou kliCovym atributem pfi fizeni vztahl se zdkazniky, proto je potieba
pii implementaci CRM vénovat pozornost zejména zaméstnanclim, kteii s nastroji CRM
budou pracovat. Velmi Casto se stava, Ze zaméstnanci nemaji radi zmény a vykazuji
odpor k novym technologiim. Néktefi odmitaji pouzivat nové nastroje, protoze jsou
zvykli na stavajici software a jsou s nim spokojeni. Jini se obavaji, Ze praci s novymi
aplikacemi nebudou schopni ovladat. DalSim problémem, se kterym je potieba se
vypoiadat je pocit ohroZemi a ztrata svobody. Zaméstnanci doposud nakladali

s informacemi dle svého uvaZeni, nyni musi tyto informace poskytnout i ostatnim
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oddélenim podniku, coz v nékterych piipadech vyvolava u pracovnikll pocit ztraty jisté
nezavislosti, volnosti a moznosti volby. Zaroven se Casto obavaji pfilisné kontroly
pracovnich c¢innosti, které se sdilenim informaci také souvisi. Pracovnik Casto pii
pocitu ztraty svobody jednani zaujme odmitavy postoj viici projektu CRM. Je mozné
rozpoznat reakce starSich a mladych pracovnikil. Starsi generace pracovniki je vétSinou
introvertni povahy a dochazi Casto k tzv. skrytému odporu. Mladi zaméstnanci projevuji
odpor mnohem aktivnéji a svlij nesouhlas davaji jasné najevo. Dulezité je poznat tento

nesouhlas zaméstnanct véas a piedejit netispé$né implementaci CRM. [3, 9]

Podstatné je vyvolat v zaméstnancich zajem a divéru v novy systém, jelikoz jsou to
pravé oni, kdo s nim bude pracovat. Velmi vhodné je zapojit zaméestnance do samotného
projektu implementace CRM, aby méli moznost diskutovat pfichazejici zmény a podilet
se na vyvoji novych podnikovych procest. V ptipadé, Ze jiz zaméstnanci projevili urCity
odmitavy postoj, je tfeba s nimi o jejich obavach a problémech hovotit. Zasadnim
krokem je jist¢ dikladné vysvétlit praci s novym softwarem jesté pred zahdjenim
ostrého provozu. Pracovnici by méli nabyt dojmu, Ze nastroje CRM jim usnadni praci

a zaroven neovlivni nikterak svobodu v rozhodovani. [3]

1.4 Informacni systémy

Pro fizeni vztahli se zadkazniky je potieba vyuZivat urcity informaéni systém, ktery
umoziuje uchovavani dat o zdkaznicich a néasledné zpracovani téchto informaci. Kazdy
informacni systém poskytuje uzivateli jiny komfort. Piiklady jednotlivych typt systémi
jsou shrnuty v nasledujicim textu.

% Systém papirové databaze - kartotéka

Jedna se o nejstar$i typ informacéniho systému, ktery je vSak i1 v soucasnosti stale
vyuzivan, Casto se napi. objevuje klasickd papirovd databaze pacienti u Iékaf.
Vyznacuje se nezavislosti na vypocetni technice, ale zarovenl naro¢nou administrativou
souvisejici s neustalym piepisovanim tdaji. [5]

¢ Systém zaloZeny na baliku programii typu Office — elektronicka kartotéka

Tato soustava nastrojii umoziiuje ¢aste€nou automatizaci nékterych procestt a ¢innosti,

napf. vyplhovani Sablon, formulaia a tabulek. Jednou z vyhod je nizka potizovaci cena.

Mnohdy je tento typ systému kombinovan s klasickym papirovym diafem. [5]



1 Teoreticky tivod do problematiky CRM 17

% Programy pro spravu kontaktii a management ¢asu

Tyto programy se jiz ptiblizuji skuteénym CRM systémtm. Jedna se o aplikace, které
prinaseji uzivateli skute¢ny komfort prace s kontakty, dokumenty, casovymi plany. Do
této databaze se ukladaji kontakty a jiné obchodni udaje. Jednoduse lze vyhledavat
informace po zadani urCitych kritérii. Systém spolupracuje s dal§imi programy, napf.
tabulkovym procesorem, textovym editorem, e-mailovym programem pro spravu
elektronické posty. Tyto programy ptedstavuji v soucasnosti optimalni feSeni péce
0 zdkazniky pro malé a stfedni spole¢nosti. Vyhodou je jejich jednoduchost obsluhy

I udrzby, moznost piistupu vice uzivatelti k systému. [5]
% Komplexni CRM e-systémy

Prezentuji technologicky vrchol v oblasti CRM. Systémy nabizeji nejen automatizaci
prodejnich  ¢innosti, ale oproti pifedchazejicimu typu modul automatizace
marketingovych c¢innosti, automatizace servisnich ¢innosti a zakaznické podpory
a elektronické obchodovani. Efektivni komunikace a spoluprace v podniku je zajisténa
propojenim jednotlivych moduld. Uplatiuje se zde metoda dolovani dat (data mining),
coz znamena hledani neznamych zavislosti v obrovském mnozstvi dat. Dalsi vyhodu
predstavuje nastroj, se kterym je mozné odhadnout ziskovost a budouci potencial
zakaznika. Nejveétsi nevyhodou téchto systémil je jejich vysokd pofizovaci cena.

Systémy vyuzivaji predev§im velké organizace. [5]

1.4.1 Vybér vhodného informaéniho systému

Velmi vyznamnym momentem pii implementaci CRM do podniku je vybér vhodného
informacniho systému. DiuleZité je, aby spoleCnost jasné stanovila, co od systému
ocekava. Poté nésleduje fada otazek, jejichz zodpovézeni by mélo pomoci pfi vybéru

vhodného softwaru.

Otazka nakladi na implementaci CRM se vétSinou objevuje na prvnich prickach.
V tomto piipadé zalezi z ¢asti na velikosti organizace a urovni, na jaké chce podnik
zavést CRM. Obecné plati, Ze ¢im véEtsi organizace a ¢im komplexnégj$i systém CRM,
tim je implementace drazsi. S tim samoziejmé souvisi i otazka pozadované rychlosti
vyvoje a implementace. V piipad¢, ze spolecnost nema k dispozici potfebnou vysi

finan¢nich prostiedkd, je vhodné postupovat pii implementaci CRM v mensich krocich
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a zavadet postupné jednotlivé moduly. Vyiesi to zaroven problém s délkou procesu

vyvoje a také vysledky je mozné hodnotit mnohem dfive. [2]

Zalezi samoziejmé 1 na zpusobu jakym podnik CRM nasadi. Je mozné zvolit vyvoj
softwaru na miru, zakoupit licenci na jiz existujici systém, vyuzit sluzby hostovanych
aplikaci ¢i sluzeb komunikac¢nich ¢i marketingovych agentur, které nabizeji komplexni

servis ve vybranych oblastech CRM. [25]

Nejznaméjsi a necastéjsi alternativou je zakoupeni licencovaného softwaru.
Nevyhodou nakupu licence téchto systému je jejich vysoka pofizovaci cena a dalsi
naklady spojené s implementaci, napf. cena hardwaru, systémového softwaru, udrzby,
naklady na zabezpeceni dat a dalsi. Na druhou stranu, dodavatelll téchto systéma je na
trhu celd fada a je mozné si vybrat software, ktery bude vyhovovat potiebam firmy.
Dalsi vyhodou je prace s daty pouze uvniti podniku a napojeni aplikace na centralni

databazi. [25]

Druhou variantou je vyvej informaé¢niho systému na miru. Nejvétsi prednosti tohoto
feSeni je presné vyvinuty systém podle pozadavkd dané firmy. Ostatni vyhody jsou
shodné s licencovanym softwarem. V neprospéch hovoii vysoké ndklady na vyvoj
systému, na realiza¢ni tym a vydaje na provoz systému. Nevyhodou je také dlouhd doba

od vyvoje k uvedeni do ostrého chodu. [25]

Dalsi moznosti je vyuziti sluzby hostovanych aplikaci (ASP), coz ptedstavuje
vhodnou alternativu pro spolecnosti, které nedisponuji dostate€nymi prostfedky pro
vySe uvedené varianty. SluZzba nabizi prondjem informacniho systému, ktery je
vyuzivan online prostfednictvim internetu. Vyhodou tohoto feSeni je, Ze veSkeré
naklady spojené s licenci a provozem fesi poskytovatel sluzby, odpadaji tak pocatecni
naklady. Néjemce plati poskytovateli pouze mésicni poplatek za uZivani sluZeb.

Aplikace vsak nemusi nabizet pfesné to, co firma potiebuje. [25]

Poslednim feSenim je vyuZiti sluZeb komunikacnich ¢i marketingovych agentur.
Tyto agentury nabizeji svym klientim komplexni profesionalni servis v oblasti CRM.
Vyhody spocivaji v moznosti vyuziti tymt profesionalnich pracovniki spolu
S pottebnymi technologiemi. Neni nutnd zadnd pocatecni investice do vytvofeni
vlastniho tymu, do jeho proskolovani a samoziejmé také do provozu piislusnych
technologii. Za uZivani sluzeb se plati relativné nizky pravidelny poplatek. Tyto

agentury nabizeji sluzby jako telemarketing, call centra, obsluha zelené linky,
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internetova komunikace, déale vytvareni riznych analyz ¢i pfevod dat do firemnich
databazi svych klientl. Zaporem muze byt jistd nevzdélanost tymu agentury v oblasti
daného odvétvi, ve kterém se organizace pohybuje a nutnost vytvoreni vazeb mezi daty

z agentury s podnikovou databazi. [25]

1.5 Architektura CRM

V této podkapitole teoretického oddilu bude popsana technologickd struktura CRM.
Existuje n¢kolik moznych pohledl na architekturu fizeni vztahi se zdkazniky. VétSina

autorti se shoduje na operativni a analytické ¢asti CRM.

1.5.1 Operativni ¢ast

Operativni ¢ast CRM zahrnuje feSeni, kterd podporuji komunikaci a jednani se
zakaznikem pomoci automatizace a fizeni podnikovych procesi. Cilem je tedy zajistit
maximalni vykonnost existujicich procesti. Do operacni ¢asti CRM patii aplikace front-
office vyuzivané pii kontaktu se zakaznikem a back-office aplikace, které jsou
podporou pro front-office aplikace. Mezi back-office aplikace patii nejCastéji ERP
(Enterprise Resource Planning) a stdvajici podnikové aplikace, napt. logistickeé,
ekonomické, aplikace pro rozhodovani, vyrobu a jiné. Oboji musi byt samoziejmé
sjednoceno do kompaktniho systému. Aplikace front-office jsou popsany

Vv nasledujicich odstavcich. [3]

% Podpora prodejnich aktivit SFA (Sales Force Automation)

V této oblasti se vyuZivd zejména nastroji synchronizace dat, mobilni technologie
a internetu. Administrativa tvoii ptfiblizné 34 % cCasu pracovniki prodeje. Hlavnim
cilem téchto aplikaci je proto sniZzeni administrativni zatéZe a tim zvySeni produktivity
obchodnich ¢innosti. Aplikace diky technologiim umoziiuji automaticky fidit obchodni
pfipad, kontakty se zakazniky vcetné historie, poddvat informace o obchodnich
¢innostech tymt, o prodeji a dalsi. Diky synchronizaci dat maji obchodnici i ostatni
uzivatelé k dispozici aktualni data o klientovi. Obchodnici tak mohou napt. vytvofit
objednavku pfimo u zakaznika. Cas ziskany odbouranim administrativy mohou

pracovnici vénovat zakaznikovi. [3]
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Pracovnici po dikladném zaskoleni piestanou vnimat SFA jako nepiijemnou zatéz,
zacnou se na n¢j naopak divat jako na néco, co jim skute¢né pomaha v jejich pracovni

naplni. [3]

< Podpora marketingovych aktivit EMA (Entreprise Marketing Automation)

Oblast nastroji EMA spolupracuje s datovymi sklady, které pouziva k vyhledavani
souvislosti a skrytych vztahti v obchodnim styku, pomoci kterych muze spolecnost
cilené¢ nabizet své produkty, zvysit prodej produkti spole¢nosti a navratnost
marketingovych kampani. Provadi se segmentace zakaznikl, vytvari se marketingové
kampang, které se v prub&éhu monitoruji, dale se sleduji potencialni zakaznici. Aplikace
EMA také vyuzivaji kombinaci s elektronickou poStou a bezdratovym internetem.
Prostfednictvim téchto ndstroji mohou byt informovéni vSichni nebo pouze nékteré

skupiny zakaznikt, napt. o slevé na produkt. [3]

< Podpora servisnich aktivit CSS (Customer Service and Support)

Tato aplikace podporuje organizovani servisu a servisnich zdsahi u zdkazniku.
Komunikac¢ni kandly jsou integrovany pomoci kontaktniho centra, které poskytuje
zakaznikim veSkeré potfebné informace a mohou zajistit 1 nutny servis spojeny
s ur¢itym produktem. Dilezitou podminkou pro obslouzeni zdkaznika je dostupnost
zakaznické databaze. Vyznamnym prvkem je také internet, ktery znamena v oblasti

sluzeb zcela nové moznosti, napt. obsluhovat zdkazniky nepfetrzité a snizit naklady. [3]

1.5.2 Analyticka ¢ast

Tato ¢ast je urCend pro zpracovani a vyhodnocovani dat ziskanych v operativnim tseku
CRM. Piedpokladem ucinného vyuziti téchto informaci je centrdlni znalostni baze
zékaznikt. Z této databaze se pak pomoci metody dolovani dat (data mining) odhaluji
skryté vztahy a vazby mezi daty, které nejsou vzhledem k velkému mnozstvi dat na

prvni pohled viditelné. [3]

Do analytické casti se dale tadi aplikace typu Bl (Business Intelligence). Cilem
vyuzivani téchto aplikaci je co nejlépe urcit preference a pozadavky zdkazniki a tyto
informace poté vyuZit pii planovani marketingovych aktivit, béhem obchodni ¢innosti
a Vv oblasti poskytovani ostatnich sluzeb. Aplikace umoznuji analyzovat marketingové

kampang ¢i sleduji jednotlivé segmenty zakaznikti na zakladé zadavani podminek. [3]



1 Teoreticky tivod do problematiky CRM 21

Princip uplatnéni BI lze vysvétlit na tvaru pyramidy. Zakladnu tvofi data primarnich
systémii spolecnosti. Tato data je potieba centralizovat do jedné databaze, proto se
vytvaii druhy stupen, tzv. datovy sklad. Zde se uchovavaji data jiz v uspofadané formé.
Nad touto trovni se nachazi vrstva zakladni analyzy dat. Tento stupeni piedstavuje
automatickou tvorbu raznych reportti a vykazi. Dale je mozné na této urovni vytvaret
multidimenzionalni analyzy, coz znamena moznost zkoumat urcité souvislosti podle
konkrétni potieby. Na vrcholu pyramidy se nachazi oblast pokrocilé analyzy dat, tzv.

data mining (DM). Data mining vyhledava v existujicich datech skryté souvislosti. [17]

Obr. ¢. 2: Struktura Business Intelligence

DM

Zakladni analyzy dat

Datovy sklad

Zdroje dat

Zdroj: [16], vlastni zpracovéni, 2012
1.6 Méreni aspéSnosti implementace CRM

Velice diilezitou soudasti projektu implementace CRM je méfeni tispésnosti. Uspésnost
projektu mize byt posouzena z hlediska Urovné uspokojovani zdkaznickych potieb
a vykonnostt CRM. Méfeni poskytuje zpétnou vazbu z oblasti fizeni vztahi se
zékazniky. Jeho cilem je objektivné posoudit aktualni trovein CRM a uspokojovani
zakaznickych potieb. V praxi je Casto méfeni utrovné opomijeno a zanedbavano.

Chlebovsky uvadi argumenty, proc je dulezité se této problematice vénovat.

,»Meé&reni nuti k dokonalej§imu propracovani strategie a zvysSeni divéry ve strategii mezi

zamé&stnanci.” [5, s. 127]

,»M¢efeni rapidné zvysuje podil Gspesné provadénych zmeén.“ [5, s. 128]
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,»M¢efeni zvySuje moznosti a schopnosti piedvidani problému.” [5, s. 128]
Z téchto argumentii I1ze odvodit dalSi pfinosy méreni CRM:

¢ vyssi ztotoznéni se s firemnimi cili a strategii,

¢ zvySeni loajality zaméstnanci,

% zlepSeni komunikace a vytvofeni konkrétni predstavy zaméstnanci o firemni

strategii,

¢ snadngjsi sledovani vlivu provadénych zmén na jednotlivé firemni useky fidicimi
pracovniky.

s

Uréitym méfitkem Gspésnosti CRM je zvySena hodnota vztahu se zakaznikem. Tuto
hodnotu lze vyjadtit ziskovosti vztahu, trvanim vztahu, pevnosti vztahu, schopnostmi
a znalostmi, které zdkaznici podniku pfindseji, referenéni hodnotou ¢i potencidlni

hodnotou. [11]

Pti méfeni urovné CRM je dilezité soustiedit se predevsim na soucasny stav a vyhledy
do budoucna. Déle je potteba koncentrovat se nejen na postoje a chovani zakaznik, ale
také na podnikové procesy, které souvisi s ndslednym chovanim zékaznikli. Doporucuje

se proto sledovat nékolik oblasti aktivit.

+* Budovani a Fizeni znacky

V této skupin€é se nejCastéji prostiednictvim marketingového vyzkumu sleduje
povédomi o znacce, tzn. kolik procent zdkaznikli znacku zna, dale pak asociace spojené

se znackou, jaky je vztah zdkaznika ke znacce a jakou mé znacka pro firmu hodnotu. [5]

+ Budovani a Fizeni nabidky

~vr o owr

Dalsi ¢ast sleduje hodnotu produktu pro zakaznika pomoci srovnavani ceny a kvality
produktu s konkurenci, sleduje se dopad zmény ceny ¢i kvality na trzni podil. Dale sem
patii monitorovani poctu zakaznikd, jejich procenta trzeb pro zjisténi loajality

zakaznikli a méteni spokojenosti zakaznikd. [5]
¢ Kontaktni zakaznické aktivity

Do oblasti téchto aktivit fadime méteni Cinnosti klasického marketingu, zejména kolik
zakaznikl bylo osloveno kampani a jaké procento z této skupiny na danou kampan

zareagovalo. Pfifazuji se sem taktéZ hodnoty primérmné velikosti objednavky kazdého
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zakaznika ¢i ndklady souvisejici se ziskanim nového zakaznika. Dale do kontaktnich a
zakaznickych aktivit patii sledovani prodejnich aktivit, pfedev§im vysledky prodeje
jednotlivych produkti, statistika novych zakaznikii a hodnoceni existujicich zakaznikd.
Velmi dulezitou skupinou jsou také servisni a podpirné aktivity a call centrum, kde
nejcastéj$imi sledovanymi hodnotami je primérnd cekaci doba, doba hovoru, pocet
telefonatl a mnoho dalSich. V neposledni fad¢ se sleduji logistické operace a

internetové aktivity. [5]

+ Méreni komplexnich vyvojovych ukazatela

Tyto ukazatele navazuji na vySe popsané aktivity a slouzi k pfedpovédi budouciho
vyvoje spole¢nosti. Rozdéluji se do tii zdkladnich skupin. Prvni z nich tvofi finan¢ni
ukazatele, do kterych patfi navratnost investice (ROI), vnitini vynosové procento nebo
Cista souCasnd hodnota. Dalsi skupinou jsou zadkaznické ukazatele, kde se méti napf.
ziskovost zakaznikli. Posledni ¢ast tvofi ukazatele rozvoje a ristu. V této oblasti

dochazi ke sledovani spokojenosti a loajality zaméstnanct. [5]

Tyto sledované aktivity tvofi jakysi obecny model systému méfeni trovné CRM. Pro
kazdy podnik jsou vSak jednotlivé veliiny vice ¢i méné dilezité, proto je potieba
odlisit vyznam téchto aktivit pro danou spole¢nost systémem vah. Hodnoty sledovanych
veliin se prepoctou dle své vahy a vyslednd hodnota se zanese do vyhodnocovaci

tabulky. Pomoci téchto hodnot je spocitana vysledna trovenn CRM. [5]

1.7 Specifika trhu B2B

Jelikoz prakticka cast této prace se zabyva fizenim vztahii se zékazniky v podniku
operyjicim na trhu B2B (business to business), povazuji za vhodné zatadit do

teoretického oddilu zékladni informace o pisobeni organizaci v této oblasti.

Chlebovsky definuje B2B prosttedi jako ,,obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné
stran¢ a odbératelem, ktery produkty déale vyuZije ve svém podnikani, na stran¢ druhé.*
[6, s. 9] Odbératel neni tedy konecnym spotiebitelem na rozdil od situace na trhu B2C

(business to consumer).

B2B trh vykazuje urcité specifické vlastnosti. Spole¢nosti maji vétSinou mensi pocet

zakaznikd, kteti si mnohdy vzdjemné konkuruji. Jedné se Casto o velké silné zakazniky

vvvvvv
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zakazniki tvori 80 % obratu organizace. Zakaznici pozaduji individualni piistup,
na miru usité vyrobky a ceny. Casto se hovoii o tzv. customizaci, neboli piizptisobeni
nabidky konkrétnimu pozadavku zdkaznika. V tomto piipad¢ se vSak nejednd pouze
0 samotny fyzicky produkt, na B2B trzich miva produkt komplexni charakter. Produkty
jsou doplnovany sluzbami, jakymi je napf. zadkaznicky servis, instalace produktu,
zaSkoleni obsluhy, moznosti dodani a financovani a dal$i. Kazdy zédkaznik by mé¢l mit

moznost si celkovy produkt ,,poskladat™ dle svych pozadavku. [6]

Spolecnosti vSak tento komfort poskytuji zakaznikiim v rizné mife na zaklad¢ jejich
segmentace. Hlavnimi segmenta¢nimi hledisky jsou sociodemograficka a psychoakéni
kritéria. Mezi sociodemograficka Kritéria se fadi pocCet zaméstnanci, obrat, oblast
podnikani, finan¢ni sila nebo pocet prodejen. Psychoakéni kritéria zahrnuji ochotu

organizace podstoupit riziko, zpusob uhrady objednavky a vérnost znacce. [29]

Péce o nejhodnotngjsi zakazniky je mnohem intenzivnéjsi a mira individualizace
mnohem vys$i nez u zdkaznikl sttedné nebo malo hodnotnych. Podniky vyuzivaji vSech
prvki marketingového mixu k tomu, aby vytvotily nabidku pro jednotlivé zakazniky.
Pfitom hodnota, ktera je zakaznikovi poskytovana by méla byt v rovnovaze s hodnotou,

kterou podnik ziskava od svého zakaznika béhem jeho zivotniho cyklu.

Podniky rovnéz diferencuji své nabidky podle délky vztahi se zdkazniky. Pro obchodni
vztahy s dlouhodobéjsimi zakazniky je typicka zejména jina Grovenn komunikace mezi
obéma obchodnimi partnery a shovivavost dodavatele s podobou a dodrzenim

platebnich podminek. [9]
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Spolec¢nost Stock Plzen-Bozkov s.r.o. (dale jen Stock) je tradicnim a v soucasné dobé
nejvétsim vyrobcem lihovin v Ceské republice. Lihoviny zde vyrabéné patii mezi
nejoblibenéjsi na Ceském trhu. O uspéSich Stocku svéd¢i kazdoro¢ni nariist prodeje.
V roce 2005 Stock prodal 23,164 mil. litrG lihovin. O tfi roky pozdéji, v roce 2008,
vzrostl prodej na 27,53 mil. litrt lihovin. Likérce Stock patii vice nez jedna tfetina trhu
v Ceské republice. V soucasnosti tedy v priméru kazda treti lahev lihoviny vypita

v Ceské republice pochazi ze Stocku. [30]

Vznik spolecnosti se datuje do roku 1920, kdy ptvodni lihovar v Bozkové koupil
italsky vyrobce lihovin Lionell Stock a zalozil zde spole¢nost Stock Cognac Medicinal.
Vroce 1927 byla na trh uvedena prvni ldhev Fernetu, dnes nejznaméjsiho
a nejproslulejsiho produktu spolec¢nosti. Béhem nésledujicich let tento podnik
zaznamenaval stale vétsi ispéchy na trhu, avSak v roce 1948 byla likérka znarodnéna.
Zisky Stocku byly pouzity na dotovani jinych obort a likérka tak neméla moznost se
dale rozvijet. V roce 1989 se stala samostatnou akciovou spole¢nosti. V roce 2002 se
spole¢nost Stock rozhodla pro zalozeni dcefinné spole¢nosti s nazvem Stock Slovakia,
ktera ptevzala distribuci a marketing na Slovensku. Dnes je Stock nejvétsim dovozcem
lihovin na slovensky trh. Jako akciova spole¢nost plisobil Stock az do roku 2007, kdy
ho ptevzala spole¢nost Oaktree Capital Management, jenZ nalezi mezinarodni skupiny

Stock Spirits Group.

Skupina Stock Spirits Group byla zalozena v roce 2007 a je producentem fady
vyznamnych evropskych znacek lihovin. Jejimi ¢leny jsou Stock Plzen-Bozkov
s dcefinou spolecnosti Stock Slovakia, dale Stock Italia s dcefinou spolecnosti Stock
Trade ve Slovinsku, Stock Polsko, Stock Spirits USA, Stock Bosna a Hercegovina,
Stock Chorvatsko. Cilem Stock Spirits Group je vybudovat koncern s vedoucim
postavenim mezi vyrobci lihovin ve stiedni Evropé. S pomoci spole¢nosti Stock Spirits

USA chce skupina upevnit postaveni v USA.

Od roku 2007 nese plzeniska likérka nazev Stock Plzen-Bozkov s.r.0. Z hlediska pravni
formy podnikani se jedna o spole¢nost s rucenim omezenym. Hlavnim piedmétem
podnikani je stale vyroba lihovin. Vyrobni sortiment zahrnuje pies cCtyficet druh
kvalitnich znackovych lihovin, které¢ Stock kazdy rok dopliiuje o nové vyrobky. Dale

také distribuuje na Ceském a slovenském trhu mezinarodni znacky, napt. oblibenou
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finskou Konskenkorva Vodku, vermut Garrone ¢i irskou whiskey Tullamore Dew.
Hlavni kategorii produkti Stocku je fada hotkych a bylinnych likér, kam patii jiz
zminény Fernet Stock, dale Fernet Stock Citrus, Magister ¢i pomérné novy produkt
Fernet Stock Z Generation. Dalsi kategorii jsou vodky, kterym vévodi Amundsen ¢i
Bozkov vodka. Obsédhlou kategorii tvoii likéry znacky Bozkov ¢i ochucené likéry na
bazi vodky znatky Amundsen. Radime sem oblibené BoZkov Jablko, BoZkov
Moravskou Svestku, Bozkov Vajecny likér, Bozkov Pralinky a mnoho dalSich variant.
V neposledni fad¢€ je vyznamnym produktem Bozkov Tuzemsky, ktery se fadi mezi
nejprodavangjsi lihoviny v Ceské republice. Dalsimi produkty jsou whisky, brandy,
aperitivy a palenky. [21]

Stock, stejné tak jako vSichni ¢lenové skupiny Stock Spirits, propaguje odpovédny
ptistup ke konzumaci alkoholu. Proto se také stal jednim ze zakladatelli sdruzeni ,,Pijte
s rozumem* (PSR). Jedna se o neziskové sdruzeni vyrobct a distributorti alkoholickych
napojii v Ceské republice. Zakladnim cilem tohoto spolku je podpofit omezeni
Skodlivych dopadl konzumace alkoholu pomoci vzdélavacich a preventivnich projekti.
Clenové sdruzeni jsou téz zavazani etickym kodexem chovani, ktery piisné upravuje

jejich inzertni ¢innost. [22]
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3 Implementace CRM do Stocku

3.1 Diivody k implementaci CRM

Do roku 2000 obchodni zastupci spolecnosti Stock pii schiizkach se zdkazniky
zapisovali pozadavky zakaznika ru¢né¢ do klientské karty. Kazdy veer pak méli
povinnost faxem odeslat denni report. Nasledujici rok doslo k mirné zménég, nebot’
obchodni zastupci zacali denné prepisovat udaje z klientské karty do pocitace. Piesto
byla prace obchodnich zastupct zdlouhavé a administrativné naro¢na. Jednim z davodi
zavedeni CRM do Stocku bylo zefektivnéni téchto obchodnich procesu a zajisténi
plynulého a bezproblémového jednani. Casto se stavalo, Ze obchodni zastupci neméli
dostatecné aktudlni a potfebné informace pro klienty piimo pfi jednéni a dochéazelo tak
ke zbyte¢né dlouhym jednanim a k nespokojenosti zakaznikti. Zavedenim CRM do
podniku spole¢nost piepokladala efektivnéj$i praci obchodnich zastupcii podpotenou
usnadnénim jejich prace s dokumenty. Pro obchodni zdstupce méla byt prace vice
motivujici. Hlavnim pozadavkem pii zavadéni CRM bylo odstranéni zadavani dat
mimo pribéh navstévy u klienta. Zaroven se také predpokléddalo snizeni nakladl na

tyto procesy.

Dal$im problémem ve spolecnosti, a soucasné¢ ditvodem pro zavedeni CRM, bylo
izolovani jednotlivych informaci, které souviseji s obchodni navstévou. Mezi tyto
informace lze zafadit napf. sprdvu reklamnich pfedméti, knihu jizd, rozpocet ¢i
planovani schizek. Informace od obchodnich zastupcii rovnéz nebyly efektivné
zpracovavany tak, aby bylo moZzné vyhovét individudlnim poZzadavkim zékazniki.
Vznikla proto potieba sdilet informace v podniku takovym zptisobem, aby aktualni
data mohla vyuzivat viechna oddéleni. Udaje ziskané v odbytu by se pak daly vyuzit pii
planovani marketingovych kampani. K udrZeni vedouci pozice na trhu bylo nutné zacit
se vénovat zakazniklim jednotlivé a zaméfit se na uzce cilenou reklamu. Individualni
ptistup k zdkaznikiim je v dneSni konkurenci na trhu nezbytny pro vytvareni kvalitnich

a dlouhodobych vztahti.

Pijetim téchto zdsadnich zmén chtéla spole¢nost dosahnout sniZzeni ztrat zdkaznikl
a soucasné zlepseni kvality vztahu se zakazniky. Dale oc¢ekavala zvyseni obchodnich
transakci se zdkazniky, a jak jiZ bylo zminéno, rychlejsi obchodni procesy. Zarovei tato

zména méla znamenat lepsi komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi spolecnosti.
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3.2 Vybér dodavatele CRM

Vyse popsané divody dovedly spolec¢nost vroce 2001 Krozhodnuti zavést do
spole¢nosti CRM. Zavedenim feSeni CRM bylo povéfeno vedeni IT oddé€leni Stocku.
Pii vybérovém fizeni na dodavatele softwaru se Stock rozhodl pro spolecnost DIGI
TRADE, s.r.o., ktera zhotovila systém pifimo dle pozadavku spole¢nosti. Vytvofenou
aplikaci eDirigent Representative vSak muze vyuzit i fada dalSich firem, jejichz
obchodni zastupci pracuji v terénu. Toto CRM feSeni umoziuje tiidit, zpracovavat

a vyuzivat data spojena s obchodnimi kontakty, informace o projektech a udalostech.

Jedna se o systém, ktery zahrnuje dva styly prace. Obchodni zastupce ma pfi jednénich
s klienty k dispozici aplikaci instalovanou na kapesnim pocitaCi s vestavénym
telefonnim modulem. Toto feSeni umoznuje vyuzivat aplikaci pii kazdodennich
aktivitach. V systému jsou vSechny informace o potadanych akcich, produktech firmy,
typech prezentacnich materiald, a diky provazanosti s logistickym systémem umoziuje
I jejich automatické objednavky. Aplikace obchodnikovi rovnéz vede piehledy prace
a knihu jizd. Manazerska ¢ast, ur¢ena pro nasazeni na standardni pocitac, umoziuje tyto

aktivity planovat, analyzovat a vyhodnocovat.

Hlavnim piinosem po zavedeni systému CRM je vyssi vykonnost zaméstnancu prodeje,
zmény. Mobilni technologie zlepSuji praci se zdkazniky pfimo v terénu a zaroven jsou
flexibilnim nastrojem pro cileny marketing. Podrobnéji je tento systém popsan

Vv kapitole €. 4.

3.3 Bariéry implementace CRM

Implementace CRM je dlouhy proces zahrnujici zmény ve vSech podnikovych
¢innostech a piinasi 1 urcité komplikace. Nejprve bylo nutné presvédcit vedeni Stocku
0 vhodnosti zavedeni CRM. Projekty tykajici se CRM byvaji vétSinou velmi finan¢né
nakladné a Casové ndrocné. Naklady na zavedeni CRM do Stocku bohuZel nemohu
V praci zvetejnit. Je vSak nezbytné upozornit na fakt, Ze implementace CRM systému
eDirigent Representative, ktery byl posléze provazan se stavajicimi systémy podniku,
znamenala levnéjsi FeSeni neZ implementaci robustniho komplexniho informa¢niho

systému.
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Implementace CRM do Stocku trvala téméf rok. Béhem roku 2001 doslo k vyvoji
aplikaci a jejich naslednému testovani. Od ledna roku 2002 nastal ostry provoz aplikaci.
Samoziejmé cely projekt od pocatecni analyzy, planovani az po findlni nasazeni CRM

trval mnohem déle.

Jednou z prvnich piekazek, které musel Stock piekonat pti zavadéni CRM, byla zména
technologicka. Pii technologickych zménach bylo nutné propojit informacni systémy
Vv podniku tak, aby byl zajistén nalezity bezproblémovy tok informaci napfi¢ vSemi
oddé€lenimi spolecnosti. Dostupnost informaci byla jednim z priorit zavedeni CRM. Pti

samotné implementaci technologické ¢asti CRM nedoslo k zaddnym zavaznym potizim.

Se zavedenim novych technologii se objevila nutnost zaSkoleni zaméstnanci.
Kli¢ovymi zaméstnanci pfi vytvareni vztahl se zdkazniky jsou obchodni zastupci, kteti
s klienty jednaji nejcastéji, a proto bylo nutné zaméfit se zejména na jejich proskoleni.
Obchodni zastupci jsou placeni z¢asti formou provize z prodeji ¢i nové ziskanych
zaméstnanci vyuzivali svych komunikaénich a vyjednévacich dovednosti a kritériem
jejich uspésnosti byl prodej. Nyni bylo potieba toto kritérium rozsifit o budovani
kvalitniho vztahu se zdkaznikem. Pomocnym nastrojem pfi jednanich s klienty mély byt
noveé implementované aplikace pro obchodni zastupce. Po implementaci CRM by
obchodni zastupci méli zaznamenavat vice udaji o klientech, ale také veskeré
neobchodni ¢innosti vykonavané mezi jednotlivymi ndvstévami. Pracovnici prodeje tak
vnimali tento systém jako kontrolu, protoze vSechna data v systému jsou k dispozici
jejich nadfizenym. Tento problém se podafilo vyfeSit zapojenim obchodnich zastupcii
a manazeru prodeje pii vyvoji CRM aplikaci. Zaméstnanci se pfesvédcCili o potiebé
pracovat s informacemi jak pro lepsi vyhodnocovani aktivit obchodnich zéstupct, tak

pro efektivngj$i planovani navstév.
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V nasledujici kapitole budou rozebrany informacni systémy a aplikace implementované
do Stocku. Operativni cast CRM je tvofena zejména aplikacemi pouzivanych
pracovniky prodeje pii jejich kazdodennich aktivitaich. Analyticka ¢ast ma pak za kol
ziskané informace vyhodnocovat a vyuzivat je pfi rozhodovacich a tidicich procesech.
Implementované CRM aplikace vSak museji byt provazany s ostatnimi informacnimi
systémy v podniku, aby bylo mozné sdilené informace G¢inn¢€ vyuzivat. Proto je Cast
této kapitoly vénovana problematice spoluprace informacnich systému podniku jako

nezbytnému aspektu spravného a efektivniho fungovani podniku.

4.1 Operativni Cast

Jak jiz bylo v textu zminéno, nastroje operativniho CRM vyuzivaji zejména obchodni
zastupci pii jednanich u zédkaznika. Implementovany software vSak vyuzivaji i manaZzefi
prodeje, a to pfedev$im z diivodu kontroly prace obchodnich zastupct. Tyto aplikace
jsou velmi dulezitym nastrojem pro zefektivnéni obchodnich procest. Informace
ziskané pfi jednanich se mohou ucinngji zpracovat a vyuzit pfi budovani kvalitniho
a dlouhodobého vztahu se zakazniky. V nasledujici kapitole budou aplikace popsany

a jejich moduly bliZe specifikovany.

411 CRM-G

Aplikace Stock CRM-G je zaméfena piedevsim na podporu prodeje v gastro zatizenich,
velkoobchodech a maloobchodech. Jejim poslanim je mapovani a nasledna moznost
vyhodnocovéani dat o zdkaznicich. Aplikace je vytvofena pro podporu obchodnich
zastupcu a specialistii na velkoobchody pii realizaci ¢innosti ptimé podpory prodeje.

Pracovnici maji tuto aplikaci k dispozici na mobilnich zatizenich.

Obchodni zastupce spolecnosti Stock se stard 0 urcity pocet zakaznikd. Aplikace
pracovnika vede béhem piipravy pracovniho dne i v pribéhu vlastni realizace navstévy.
Je zde mozné zadavat ¢i aktualizovat data o zakaznikovi, provadét kontrolu povinného
sortimentu a jeho umisténi. Dalsim dilezitym elementem CRM-G je sledovani reklamy
a vyhodnocovani marketingovych akci. Analyzu dat ziskanych pomoci této aplikace

provadéji ptislusni manazefi prodeje.
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Vétsina operaci, které obchodni zastupci v aplikaci provadéji, se odehrava v pracovnim

prostoru aplikace zobrazeném na nésledujicim obrazku.

Obr. €. 3: Pracovni prostor aplikace
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Zdroj: [28], 2012

Na tvodni strance aplikace CRM-G jsou v horni ¢asti pracovniho prostoru s modrym
pozadim zobrazena tzv. upozornéni. Jejich ucelem je upozornit obchodni zastupce na
aktualni a cekajici udalosti v aplikaci. Systém upozoriiuje na akce konajici se
v aktudlnim tydnu ¢i dnu, na nevyhodnocené akce, na potifebu aktuilné¢ dodat
zékaznikovi reklamni materidly (POS) a téZ pfipominky znavstév, které maji byt
vyfizeny v aktualnim dni. V dolni ¢asti displeje se zpravidla nachazi polozky menu.

Polozky menu jsou dale podrobné&ji vysvétleny.
4.1.1.1 Provozovny

Seznam provozoven je vychozim zobrazenim pro dal$i operace vykondvané nad

jednotlivymi provozovnami.

Provozovny jsou sefazeny podle jména. Razeni je mozné libovoln& zménit, napf. podle
nazvu gastra nebo mésta, ve kterém se provozovna nachédzi. V seznamu je mozné
zobrazit zakladni tidaje o provozovné. Jedna se o nazev provozovny, typ provozovny,
adresu, kontakt, poznamku k provozovné. Seznam provozoven zobrazenych v piehledu

je dale mozné uptesiiovat pomoci filtrl, napf. filtrovani dle typu provozovny.
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Zakladnimi skupinami provozoven jsou gastro zafizeni (GZ), velkoobchod (VO)
a maloobchod (MO). Tyto primarni kategorie jsou dale identifikovany typem

provozovny. Na nasledujicim obrazku jsou znazornény nékteré typy provozoven.

Obr. €. 4: Typ provozovny
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Zdroj: [28], 2012

U jednotlivych provozoven lze aktualizovat tudaje, planovat navstévy, vytvorit
objednéavku a zapsat potiebné poznamky. Pro kazdou provozovnu lze zobrazit ucelovy
prehled udalosti, které se v minulosti ve vztahu k provozovné odehraly. Jedna se o Cas
posledni navstévy, naplanované akce, seznam piedanych a objednanych POS. Dale je

mozZné zobrazit ziskovost za posledni tfi mésice.

Napf. ziskovost gastra je spoctena takto:

Ziskovost = zisk — investice

Zisk = tydenni vyto¢ x 50 x pocet tydni v kvartalu

Investice = pocet navstév x 350 + cena predanych POS + cena za konané akce

Obchodni zéstupce je povinen vyplnit nékolik udaji o kazdé provozovné a dle potieby
tyto udaje aktualizovat. Jedna se o obecné idaje jako jméno, adresa, kontakt, ¢islo uctu.
Dale je to pifehled produktd, které se provozovna zavézala distribuovat, seznam
predavanych produktd, které jsou pouzity jako kompenzace skutecnosti, ze provozovna

nabizi vyhradné tento produkt. Zadava se také udaj o prezentaci produktli, tzn. vedeni
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odebiranych produktd v napojovém listku. K provozovné lze definovat cile, které se
maji pii navstévach splnit.
4.1.1.2 Tourplan

V této ¢asti o planovani navstév bude popsan pracovni postup vedouci ke spravnému
napldnovani navstév. V seznamu napldnovanych navstév je vzdy uvedeno jméno
provozovny, mésto a ulice. V detailu napldnované navstévy se navic objevi tdaje

obsahujici cil navstévy, hlavni kontakt a poznamku.

Pii planovani nové navstévy by méli obchodni zéstupci brat v potaz doporuceny
interval navstévy, ktery se odviji od tydenniho prodeje domacich znackovych lihovin.
Pro tento ucel jsou provozovny v seznamu oznaceny pismeny A, kde se prodej
pohybuje nad 6 litrti, B pii prodeji nad 2 litry a C pii prodeji pod 2 litry. Doporuceny
interval je pak stanoven pro kategorii A 3 tydny, pro kategorii B 6 tydnt, pro kategorii
C 8 tydnd.

Vyse popsanou kategorizaci provozoven znazornuje nasledujici prehledna tabulka.

Tab. ¢. 1: Kategorie provozoven

Kategorie provozovny | Tydenni prodej domacich lihovin | Interval nav§tévy
A vice nez 6 litrii 3 tydny
B vice nez 2 litry 6 tydnt
C méné nez 2 litry 8 tydnt

Zdroj: [28], vlastni zpracovani, 2012

Pismenem F jsou oznaeny provozovny, u nichZ nebyla provedena navstéva po dobu
delsi, nez urCuje nastaveny interval navstév. Cislem 3 jsou oznaCeny provozovny, kde

nebyla navstéva déle nez 3 mésice.

UziteCnou funkcionalitou Tourplanu je vytvoieni okruhu navs§tév podle jiz
naplanovaného denniho pldnu navstév. Aplikace umoZzni jednoduchym a rychlym
zpusobem vytvaret praktické okruhy na zaklad¢ redlnych potieb pracovniki. Okruh je
série navstév béhem jednoho dne, kterou obchodni zastupce zpravidla opakované
vykonava. Tuto sérii lze ulozit do Sablony a nasledné opakované pouzit. Prace s okruhy
umozituje zjednodusit praci pii planovéani navitév. Upravy jiz difve vytvoreného okruhu
spocivaji v pfidavani, odebirani a zméné poradi provozoven v okruhu. Piiklad okruhu

navstév je zobrazen na nasledujicim obrazku.
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Obr. ¢. 5: Priklad vytvoreného okruhu navstév

| Okruhy

Uprava okruhu : Praha 1 - pondeli

Nazey okruhu:

Praha 1 - pondeli l

Firmy zarazené do okruhu:

Mirage Ujezd

Music club Na blbym misté
Musketyr

Muzeum

Na blbym misté

Palace theater caffe
Paradise club

Posun

Zdroj: [28], 2012

Provozovna

Kromé& obchodnich navstév je mozné v Tourplanu planovat neobchodni ¢innosti.
Jednoduse tak lze do vybraného dne naplanovat jakoukoli ¢innost nesouvisejici pfimo
s obchodnimi aktivitami Stocku. V Tourplanu jsou neobchodni aktivity specidlné
oznaceny. U neobchodnich ¢innosti je vzdy evidovan typ neobchodni ¢innosti, trvani

a poznamka. Piiklad vytvofené neobchodni ¢innosti je zndzornén na nasledujicim

obrazku.

Obr. €. 6: Priklad neobchodni ¢innosti

Uprava neobchodni Cinnosti

Cinnost: ILékaF 'I

Trvani: le’JI dne 'I

Pravidelna navsteva zubniho lekare.

Zdroj: [28], 2012
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41.1.3 Jizda

Zaznam udaji souvisejicich s prob&hlymi navstévami je stéZejni ¢asti této aplikace. Pii
zahajeni pracovniho dne nejprve musi obchodni zastupci zadat vychozi adresu dne
a stav tachometru. V seznamu navstév k realizaci jsou zobrazeny vSechny planované
navstévy a neobchodni cinnosti sefazené podle uzivatelem stanoveného potadi.
V detailu vybrané navstévy jsou zobrazeny informace o pldnovaném case navstévy,
nazev gastra, cil navstévy, adresa provozovny, kontakt na provozovnu. Realizace
navstévy probiha formou privodce. To znamena, ze aplikace postupné nabizi jednotlivé
kroky realizace v podob¢ formulait. Pfi realizaci ma k dispozici obchodni zastupce

poznamky k navstéve a seznam produktt k vydeji.

V prvnim kroku realizace obchodni zéastupce provadi kontrolu pritomnosti
odebiraného sortimentu u zakaznika. Pokud se zakaznikem domluvi odbér jiného
druhu produktu, ptipadné zjisti, Ze jej zdkaznik ve své nabidce ma, provede zalistovani
(zaevidovani) novych produkti. Zalistovani téz mtize zrusit. Dale zaméstnanec oznaci,

které produkty jsou uvedeny v napojovém listku a pocet vystavenych produktu.

Formulaf Objednavka slouzi k objednani produkti. Na kart¢ nalezneme prazdny

formuléf s odkazem na vytvoreni nové objednavky.

Dalsim formulafem je P¥edani POS. Formuldi Predani POS slouzi k zaznamenani

vydeje a ptipadné pozadavky na dodani POS.

Pokud jsou na provozovné definovany n&jaké cile navs§tév, zobrazi se jejich seznam a je
nutné zadat stav splnéni téchto cili. Cil mlze byt oznacen jako splnény, odlozeny,
zruseny, nesplnény. OdloZeny cil se zobrazi pii dalSi navstévé. U cill, které nebyly
splnény, je nutné zadat diivod jejich odloZeni, zruSeni ¢i nesplnéni. Je mozné zadavat

nové cile pro dalsi navstévu.

Na formulafi o dokonceni navstévy vedou odkazy na dal$i moznosti, které lze pfi
navstéveé uskuteCnit. Zejména jde o naplanovani dal§i navstévy, predani vzorkd,
pfedani kompenzaci, zobrazeni probihajicich akci, predani bodl ve vérnostnim systému
(tento systém je blize popsan v podkapitole 5.2). Samoziejmé je mozné zapisovat

vsechny potfebné poznamky K provozovné.
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Po realizaci posledni navstévy v daném dni je nutné provést ukonéeni pracovniho dne.
Pokud jsou pro dany den v Tourplanu nerealizované navstévy, budou tyto navstévy
ukoncenim dne smazéany. Na konci pracovniho dne je nutné zadat kone€nou adresu

dne, koncovy stav tachometru, pracovni dobu.
4.1.1.4 Akce

V této podkapitole je popsan zpisob, jakym muze obchodni zéastupce planovat akce
u provozoven. Pro piehlednost jsou akce v seznamu barevné odligeny. Cervené jsou
zobrazeny nevyhodnocené akce, které jiz probehly, Sedé¢ akce, které jsou jiz
vyhodnoceny a ¢erné vSechny ostatni akce. Standardné je zobrazen seznam akci pro
aktuadlni mésic. Nejprve je zvolen typ akce, cena typu akce, dale zacatek a konec akce,
misto kondni. Pro hodnoceni akce je potfeba zadat primérny prodej v litrech pted akci
a prodej v prubéhu akce. Z téchto hodnot je kalkulovan nartst prodeje v pribéhu akce.

Ptiklad akce je zobrazen na nésledujicim obrazku.

Obr. ¢. 7: Vytvoreni akce

Akce: IFS stiraci losy ksiltovka vl

Cena typu akce: 1600 KE

> Misto: Bar Fly
U DobFenskych 3, Praha 1

Zatstekdne: [28.3.08  ~| 300 [~]
Ukon&'eni:lzs.s.os vl I21:DU I:I

Pritomnost na akeil
[:] Zavezeno

Obecné I Hodnoceni |

Zdroj: [28], 2012

4.1.1.5 Produkty

Dalsi soucasti aplikace CRM-G je katalog produktli, ktery je mozné pouze prohlizet.
Produkty jsou seskupeny do kategorii podle druhu a abecedné sefazeny podle nazvu.
K dispozici je vzdy obrazek produktu. V detailu produktu je vzdy zobrazena informace

o aktualnim stavu skladovych zasob.
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4116 POS

V nasledujicim textu je popsano, jak se pracuje v modulu POS. Reklamni materialy jsou
sefazeny v katalogu POS, ktery je obdobny jako produktovy katalog. Mezi materidly
POS patii napt. plakaty, kalendate, stojany, skleniCky a tricka. Aplikace umoziuje
zobrazit ptehled vydanych polozek POS za zvolené obdobi. Kdykoli existuji béhem
aktudlniho dne POS k predani, objevi se odkaz na seznam POS pro dnesni den v horni
¢asti iivodni obrazovky. Ptehled POS pro danou provozovnu sestava vzdy z nazvu POS

a poctu dodavanych kust.
4.1.1.7 Objednavky

V modulu Objednavky je mozné vytvaret objednavky produktl, materiald POS, vzorki
a kompenzaci. U kazdé objednavky je v seznamu zobrazeno datum vytvofeni, druh
objednavky, rozpoc€et a castka za objednavku. Mnozstvi POS, kter¢ mize obchodni
zastupce objednat, je zavislé na pfidéleném rozpoctu. Objednavka vzorkti probiha
obdobné¢ jako POS, avSak udavd se navic divod cerpani, tim muize byt napf.
ochutndvka. Objednavka kompenzaci probihd opét podobné s tim, Ze se jest¢ zadavaji

nazvy gaster, kterym budou objednané kompenzace vydany.

412 CRM-K

Aplikace CRM-K je zamétena na podporu prodeje klicovym zakaznikim, velkym
odbératelim a fetézclim. Zaroven slouzi k fizeni a vyhodnocovani prace merchandisert.
Merchandiser navs$tévuje prodejny v urcité lokalit¢ a jeho tukolem je kontrola
soucasn¢ho stavu zalistovan¢ho sortimentu, dale kontroluje spravné umisténi, planuje
ochutnavky, letdkové a jiné akce a kontroluje jejich pribéh. Aplikace obsahuje shodné
moduly jako CRM-G. Vyhodnoceni prace merchandiseri je v kompetenci manaZert

prodeje.

4.2 Analytické CRM

Analyticka ¢ast implementovaného CRM slouzi k nékolika ucelim. Jednim z nich je
kontrola a hodnoceni prace obchodnich zastupcti ¢i externich merchandisert. Dalsi
vyuziti spo¢iva ve vytvareni prehledi o zdkaznicich, zjiStovani informaci o jejich
chovani, zvyklostech a potfebach. Manazer ma piehled napf. o ¢innostech a vykonnosti

svych podfizenych, o skladbé zakaznikli, o hospodafeni s reklamnimi pfedméty.
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Nasledné jsou tyto informace pouzivany pii jednanich se zdkazniky, pfi plénovani
a vytvareni akci nebo reklamnich kampani tak, aby byl kazdy zdkaznik maximalné

uspokojen.

4.2.1 Aktivity obchodnich zastupcii

Jednou ze zavedenych funkci analytického CRM je vyhodnocovani prace obchodnich
zastupcu. Aplikace, kterou vyuzivaji pracovnici prodeje je propojena s analytickou ¢asti
CRM a manazeii tak maji k dispozici vSechny informace o praci obchodnich zastupci.
K hodnoceni pracovnikii spolecnosti Stock slouzi nastroj Aktivity obchodnich
zastupet, ktery je vyuzivan k vytvéfeni kompletnich ptfehledi o vSech aktivitach
obchodnich zastupcti za sledované obdobi. V reportech jsou zaznamendny navstévy,
akce, zaevidovani novych firem, nové zavedené produkty v provozovnach, objednavky
a pocet jizd za urcité obdobi. Velice dulezitou funkcionalitou je souhrnny piehled

0 planovanych a realizovanych navstévach a celkové hodnoceni prace obchodnik.
4.2.1.1 Piehledy prace obchodnich zastupci

Piehledy prace obchodnich zastupctu jsou tvofeny dvéma reporty. Jednim z nich je
Piehled navstév, ktery vzdy zobrazuje pocet vSech realizovanych navstév a zakladni
udaje o navstéve jako napt. datum, ¢as a cil navstévy za urcité¢ obdobi. Piehled neslouzi
ptimo K hodnoceni obchodnich zastupcti, neukazuje pocet navstév jednotlivych
pracovnikl, ale je vyhradné¢ ur¢en k souhrnnému pohledu na navstévy vSech
pracovniki. Piehled navstév je dilezity pro ziskdni informaci o nej€astéjSim cili ¢i
nejbéznéjSim Case navstevy.

Druhym reportem je Piehled prace, ktery zachycuje souhrnny piehled o vSech
aktivitach vazanych k vybranému obchodnimu zastupci za vybrané obdobi. Obvykle je
tento piehled vyuzivan pro zjiStovani informaci z kratkého Casového intervalu. Piehled
prace se sestavuje napfi. pro zjiSténi prace obchodniho zastupce béhem uplynulych péti
dni. V ptehledu je zobrazeno celkové shrnuti poétu aktivit, jsou zde zohlednény
navstévy, akce, noveé zaevidované firmy, noveé zavedené produkty, objednavky a pocet

ujetych kilometri.
4.2.1.2 Souhrn prace v obdobi

Souhrn prace v obdobi zobrazuje vysledky prace kazdého obchodniho zastupce za urcité

delsi obdobi. Tento typ ptehledu je vyhodnocovan obvykle ¢tvrtletné a hodnoti kazdého
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pracovnika zvIast. Vystupni data jsou jednim z hlavnich podkladi pro hodnoceni

obchodnich zastupct spolec¢nosti Stock.

Zpravidla je piehled tvoien nasledujicimi udaji:

X/
L X4

X/
°

pocet realizovanych navstev,

pocet zpozdénych navstév v daném obdobi (pokud je redlny Cas navstévy zpozdén

0 vice nez 60 minut oproti planovanému cCasu),

pocet akci, které probihaly v daném obdobi,

pocet noveé zaevidovanych provozoven,

pocet smazanych firem za dané obdobi,

pocet nove zapsanych produktti v provozovné,

pocet odepsanych produktl z provozovny,

pocet kusii produktit POS ptfedanych zakaznikovi v daném obdobi,
celkova cena POS objednavek predanych zakaznikovi v daném obdobi,
pocet objednavek produktli vytvorenych v daném obdobi,

soucet cen objednavek produktl vytvotrenych v daném obdobi,
soucet straveného Casu u jednotlivych navstév v daném obdobi,

pocet provozoven, které nebyly navsStiveny déle nez tfi mésice (k datu konce

sledovaného obdobi),

pocet provozoven, kde nebyla provedena aktualizace dat déle nez Sest mésicti (brano

k aktudlnimu datu),

pocet provozoven v kategorii A celkem (k datu konce daného obdobi),
pocet provozoven V kategorii B celkem (k datu konce daného obdobi),
pocet provozoven V kategorii C celkem (k datu konce daného obdobi),

pocet provozoven celkem v kategoriich A + B + C (k datu konce daného obdobi).

Dale jsou automaticky vypocitany nasledujici indexy:

X/
°

Cisty ¢as na navstévu (v minutach) = (Cas posledni navstévy - ¢as prvni navstévy) /

(pocet navstév - 1)
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¢+ Cas na nav$tévu (v minutach) = pracovni ¢as / pocet navstév

< Primérny pocet objednavek na navstévu = pocet objednavek produktd / pocet
navstév

¢ Index opakovani navs§tév = pocet navstév / pocet navstivenych provozoven

Pokud byla néktera provozovna ve sledovaném obdobi navstivena vicekrat, do udaje

poctu navstivenych provozoven se pocita pouze jedenkrat.
4.2.1.3 Porovnani planu s realizaci

Dalsim piehledem je Porovnani planu s realizaci, ktery zobrazuje pocet naplanovanych
a skute¢né realizovanych navstév. U kazdého obchodniho zastupce je zobrazen celkovy
pocet planovanych, respektive realizovanych navstév. Porovnani probiha tak, ze vzdy se
v patek se pofidi kopie planu obchodnich zastupct a tato kopie se pak porovnava se
skutenym stavem navstév. Tento prehled dale zdroven zobrazuje u kazdého

obchodniho zéstupce planovany a skute¢ny pocet akci (slevy, ochutnavky).
4.2.1.4 Jizdy za osobu a mésic

Souhrn jizd zobrazuje shrnuti vSech jizd pro kazdého obchodniho zastupce, a to za
vybrany kalendaini meésic a rok. V reportu figuruji pouze ti obchodni zastupci, ktefi

m¢éli v daném mésici alespon jednu jizdu. Sleduji se nasledujici ukazatele:
¢ pocet najetych kilometrt u jizd za dané obdobi,

¢ pocet soukromé najetych kilometra u jizd za dané obdobi,

% objem Cerpanych pohonnych hmot v litrech za dané obdobi.

4.2.1.5 Diety a prestavky

Tento prehled zobrazuje vykaz prace vybraného obchodniho zéstupce spole¢nosti Stock
za dané obdobi. V ptehledu jsou uvedeny dny prace obchodniho zastupce S Casovym
rozpétim pracovni doby, piestavkou a ¢erpanymi dietami, poc¢tem dni dovolené, nemoci
a pracovniho volna. Prestavky jsou aplikaci kalkulovany automaticky se zacatkem

4 hodiny po zahdjeni pracovni doby (ptipadné po dalSich 4 hodinach) v délce 30 minut.

Na konci reportu je fadek poskytujici souhrnné informace za cely rok. Jedna se 0 narok
na dovolenou, pocet zbyvajicich dni dovolené, Cerpani dovolené, pocet dni nemoci

a pracovniho volna v roce. Aby byl pocet dni zbyvajici dovolené spocitan spravne, je
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nutné zadat, na kolik dni méa dany obchodni zastupce narok. Tento Udaj se zadava pfi

zaregistrovani pracovnika do systému.
4.2.1.6 Neobchodni ¢innosti

Tento prehled zobrazuje neobchodni Cinnosti standardné seskupené podle obchodnich
zastupcti pro vybrané obdobi. Report obsahuje sloupce jméno obchodniho zastupce,
datum, typ Cinnosti a pozndmku. Neobchodni ¢innosti mize byt kancelarska prace,

Skoleni, dovolena, navstéva lékare a dalsi.

4.2.2 Prehledy firem

Piehledy firem jsou ur¢eny ke zpracovani ziskanych informaci o zdkaznicich a zaroven
k vytvareni pohledii na zadkazniky. U zdkaznikli je mozné upravovat kontakty, volit
vhodny interval navstév, doporucit akce a mnoho dal$iho. Velmi dillezitym nastrojem je
Reports Designer Wizard, diky kterému je mozné vytvafet rizné vlastni pohledy na

zakazniky a tim vytvaret efektivni segmentaci zdkazniku.
4.2.2.1 Sledované udaje

Report zobrazuje seznam firem vcetné adresy, kontaktnich idaji a hodnot sledovanych
udajii. Report je koncipovan tak, ze v tabulce mé kazdy definovany sledovany udaj

jeden sloupec a firmy jsou v jednotlivych fadcich.

V ramci kazdého sloupce lze sledované udaje filtrovat dle casu jejich posledni
aktualizace. Pokud u urcitého sledovaného udaje bude zadan Casovy interval, pak se v
tabulce zobrazi vSechny firmy, které méli vybrany sledovany udaj aktualizovan

Vv daném obdobi.
4.2.2.2 Firmy podle kategorie a smluv

Tento piehled umoznuje vyhledat firmy podle zadanych kritérii a bezprostfedné s nimi
pracovat. V horni ¢asti ptehledu je formulai pro zadani vybérovych kritérii firem.
Témito kritérii je kategorie firmy (zafazeni do kategorie probiha u firem na zikladé
celkového tydenniho prodeje lihovin) a dale tdaj o tom, zdali a v jaké minimdlni vysi
ma firma uzavienu ramcovou smlouvu se spolecnosti Stock. V prostiedni ¢asti jsou
zobrazeny vysledky hledani podle zadanych kritérii. Jednd se o seznam firem se
zakladnimi udaji. V dolni Casti je vzdy zobrazen detail firmy vybrané v seznamu.

V detailu firmy je mozné provadét veskeré upravy a operace souvisejici s danou
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provozovnou, napi. upravovat kontaktni informace ¢i ménit doporuceny interval
navstév.
4.2.2.3 Slevy na velkoobchodech

Tento prehled zobrazuje seznam vsech akci probihajicich na velkoobchodech za urcité
obdobi. Aby byla akce v ptehledu zobrazena, musi jeji zacatek patiit do zadaného
intervalu. Mezi udaji v pichledu je obsazen vycet produktti spolu s vysi slevy, na které
se akce vztahuje, a informace o prodejnosti téchto ak¢énich produktiu. Report se

sestavuje zejména ke zjiSténi uspésnosti slevovych akci.
4.2.2.4 Reports Designer Wizard (RDW)

Kromé¢ standardni sady reportti, které aplikace nabizi, je téZ umoznéno vytvaret vlastni
dynamicky definované pohledy na provozovny. Pro vytvareni dynamického pohledu
je urCena aplikace Reports Designer Wizard (RDW), ktera slouzi k navrhu vlastnich
reportil prostiednictvim postupné specifikace podminek a zpisobu, jakym se udaje
Vv reportu zobrazuji. Tyto pohledy je mozné ulozit, sdilet je s ostatnimi uzivateli
a opctovné je upravovat. Vyber, filtrace a fazeni udaji jsou pohodlnym zplsobem
nadefinovany uzivatelem a RDW je plynule transformuje do podoby databazového
dotazu. Kromé toho je mozné prostiednictvim atributii i specifikovat formu, v jaké se
data vreportu budou zobrazovat. Specifikace podminek reportu je definovana na

nekolika kartach, které budou déle popsany.

Prvni takovou kartou je karta Tabulky. Dynamické reporty je mozné vytvatet pouze pro

firmy. Proto jedinou moznou polozkou pfi vybéru tabulek je pravé tabulka Firmy.

Na karté Sloupce je mozné vybrat, jaké sloupce (idaje) budou ve vytvafeném reportu

zobrazeny nebo se kterymi udaji budeme v reportu pracovat.

Karta Podminky je ur¢ena pro definovani podminek, které musi firmy spliiovat, aby se
mohly v reportu objevit. Je zde mozné definovat vice podminek a zarovein mezi nimi
urcovat vzajemné vztahy. Podminky je moZné posunovat tak, aby jejich vyhodnocovani
probihalo ve vytvofenych celcich. Pokud je jedna dil¢i podminka posunuta tak, ze je
hierarchicky znazornéna jako podiizend podmince piedchozi, jsou obé podminky
vyhodnoceny jako jeden vyraz (pii matematickém zéapisu by byly tyto podminky

Vv zavorce). Pti zadavani podminky je moZznost urcit dva typy podminek.
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Pro zadani jednoduché podminky, definované jako vztah mezi vybranym sloupcem
a zadanou hodnotou, musi byt dialog piepnut do rezimu Sloupce. Poté je vybran

sloupec, pro ktery je tieba stanovit podminku, operator (napt. vétsi nez) a hodnotu.

V piipadé pouziti jiz nabizenych filtracnich funkci je tfeba zménit dialog do rezimu
Funkce. Aplikace tak umozni definovat podminku prostiednictvim nékolika
pfeddefinovanych filtra¢nich funkci. Pfi vybéru filtra¢ni funkce je potfeba stanovit bud’
logickou podminku (mé/nema zalistovano) nebo operator s hodnotou. Filtra¢nimi

funkcemi mohou byt funkce:
¢ zalistovano (umoziuje zahrnout do podminky vybrany produkt k firmé),

% typ provozovny (nabizi rozsiteni podminky na vybrany typ provozovny),

X/

% zakaznici (Ize vytvorit podminku vyzadujici zafazeni firmy do zékaznického

segmentu ve vybrané kategorii),

¢ konkuren¢ni produkt (nabizi podminit vybér firem na zaklad¢ vyskytu vybraného

konkuren¢niho produktu).

Karta Razeni slouzi k ureni fazeni dat v reportu podle vybranych sloupci.. Radit
zdznamy je piitom mozné nejen podle sloupct, které se v reportu objevi. V reportu
mohou byt napf. sefazeny firmy vzestupné podle prodeje za tyden, ale samotny sloupec

téchto prodeji nemusi byt zobrazen.

Ucelem karty Prezentace je umoznit formatovani vystupu reportu prostrednictvim
pfimého stanoveni formatovacich znaki sloupcti, fadki a miizky (barva, typ pisma,

nadpisy atd.).

4.3 Soucinnost informacnich systému ve spoleCnosti

Spoluprace informacnich systémt je pro spolecnost Stock a jeji plynuly chod nezbytna.
V nasledujicich odstavcich bude popsan zplsob, jakym jsou propojeny hlavni

informacni systémy ve Stocku.

Nosnym informacnim systémem je ERP systém SAP od stejnojmenné spolecnosti, ktery
zajistuje klicové procesy ve Stocku a je zakladem pro dalsi podplrné systémy. Systém
zahrnuje nékolik modult. Jsou zde kompletni informace o zédkaznicich a jejich platbéch,

data o majetku spolecnosti, evidence materialu, informace o prodeji a distribuci zbozi.
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Déle sem fadime planovani vyroby, skladové hospodarstvi, logistiku a finanéni

ucetnictvi. Nasledujici schéma znazoriiuje kooperaci informacnich systému v podniku.
Obr. €. 8: Schéma informacnich systému podniku

zakaznik

objednavka

Zaloha zakaznickych

dat
piichozi faktura Documentum

Zdroj: [28], vlastni zpracovani, 2012

Z obrazku je patrné, ze zakaznik ma moznost zadat objednavku na produkty Stocku
nékolika zpisoby. Objednavka mize byt zaslana prostiednictvim e-mailu, faxu,
telefonicky, pomoci internetového obchodu ¢i prostfednictvim obchodniho zastupce

piimo pfi jednani.

Objednavka se poté dostane do systému SAP, kde se zkontroluje stav zadsob na skladu
amoznost vydeje. Nasledné je objednavka distribuovana a pifimo zakaznikovi je
vystavena a zaslana faktura. Béhem zadavani objednavek je jiz zfejma potieba
propojeni CRM se SAPem tak, aby obchodni zastupce byl ihned schopen zékaznikovi

sd¢lit, zda je na skladu potfebné mnozstvi objednanych produkta.

Pti ndkupu zbozi a sluzeb putuje pfichozi faktura do systému Documentum. Jedna se
0 systém, kde se archivuji dokumenty spolecnosti. Pfichozi faktura je naskenovéna,
ulozena k pfislusnému zakaznikovi a zména je zaevidovana do SAPu. Nésleduje

schvalovaci proces faktury. Faktury jsou schvalovany pfisluSnym utvarem podniku,
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kterému nakup zbozi ¢i sluzeb nalezi. Nékteré faktury jsou schvalovany vice osobami.
U kazdé faktury je mozno zjistit, u koho se pravé nachazi. V procesu schvalovéni je
pouzivana pouze elektronicka forma faktury, papirovou podobu dokladi piebira ucetni.
Po schvaleni faktury je naskenovand forma faktury archivovdna v systému

Documentum a ¢islo faktury zapsano do SAPu.

Dalsim podpirnym prvkem je systém pro zalohu zakaznickych dat. Do tohoto
systétmu se vkladaji zédkaznicka data a dokumenty ze SAPu a jsou zde zalohovany.

Hlavnim diivodem vytvareni zalohy je zejména zabezpeceni proti ztraté dat.

Neméné¢ vyznamnou ulohu hraje systém pro podporu rozhodovani, manazersky
informacni systém (MIS). Tento systém umoznuje zpracovavat a analyzovat informace
ziskané z obchodnich jednani, vyhodnocuje marketingové vyzkumy, zpracovava
informace o konkurenci, o spotiebitelich. Dale obsahuje data z prodeje pfedchozich let,
zaznamenava zmeny cen i trzeb a mnoho dalSich informaci. Z udaji se snadno vytvareji
pohledy a srovnani, které slouzi manazerim marketingu k rozhodovani, ke stanoveni

trendl a k vytvafeni marketingovych aktivit.

Poslednim dulezitym informacnim systémem, ktery je propojen se syst¢tmem SAP, je
aplikace AZ Pro. Jedna se o nastroj, se kterym pfichazi do styku predev§im
zameéstnanci personalniho oddéleni. V aplikaci se pracuje se zaznamy o zaméstnancich,
je zde nadefinovan popis pracovnich pozic, organizacni struktura spolecnosti a vedena
evidence Skoleni spolu sjejich hodnocenim. Zaznamenavd se také dochéazka
zamé&stnancl. U kazdého zaméstnance jsou stanoveny terminy lékafskych prohlidek,
které jsou uréeny pracovni pozici a vékem zaméstnance. K nalezeni jsou také zaznamy
zadatelll o zaméstnani. DulleZitou soucasti je evidence pracovnich smluv a mzdova

evidence.
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5 Analyza soucasného vyuzivani CRM ve Stocku

V predchozi kapitole byly analyzovany pouzivané CRM nastroje, které slouzi pro
podporu a evidenci fizeni vztaht se zakazniky spolecnosti Stock, a také byl piedstaven
zpusob prace s nimi. Implementovany CRM systém je jiz n¢kolik let pIn€ vyuzivan. Jak
jiz bylo vtextu uvedeno, systém uzivaji zejména obchodni zastupci pii schiizkach

s klienty a pracovnici back-office pii analyze informaci a vytvareni ptehledu.

Avsak pouzivané CRM nastroje jsou jen c¢asti fizeni vztahti se zakazniky. Zakladem
vSeho jsou procesy péce o zakazniky, jejichz efektivni pribéh z velké ¢asti zajist'uji

CRM néstroje.

Dulezitym prvkem se stalo vyuzivani nové efektivni segmentace zakaznikt, diky které
doslo k individudlnimu pfistupu k zdkaznikim a zaroven k rozdilné komunikaci.
Maximdlni uspokojeni zdkaznikd spolecnosti Stock zavisi na kvalitni komunikaci,
profesionalni urovni pfi jednanich. Neméné vyznamnou slozku tvofi rovnéz samotna
kvalita produktii. Velmi dulezita je také péce o samotné spotiebitele. Proto dalS$im

vyznamnym elementem je komunikace s témito koncovymi zédkazniky.

5.1 Segmentace zakazniku

Plvodné spolecnost diferencovala zdkazniky pouze na zdklad€ oblasti plisobeni, a to na
gastro zafizeni, maloobchody a velkoobchody. Diky zavedenému systému a pfijeti
filozofie CRM doslo k G€innéjsi segmentaci zakazniki, kterd umoznila zapojeni uzce
cilené reklamy a lep$i vyuZiti reklamnich material. Nezbytnou soucasti vytvareni
vhodné segmentace zakaznikd je nastroj Reports Designer Wizard, ktery byl popséan
vramci 4. kapitoly. Pouzitim této aplikace se vytvareji skupiny zakaznikti podle
aktualni potfeby. Na zakladé¢ segmentace zakaznikli jsou poskytovany kazdému
zakaznikovi jiné sluzby.

Vsem zékaznikiim jsou pravidelné zasilany elektronické katalogy produktd, novinky
V sortimentu, novoro¢ni blahopifani a mald pozornost k Vanociim jako napi. ldhev
vybraného produktu ¢i jiny drobny reklamni pfedmét. VSichni zakaznici spolecnosti

Stock maji zdrovet moznost vyuzivat vérnostni program.
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Pro vyznamné zakazniky jsou piipraveny hodnotnéjsi darky, mezi které patii mimo jiné
kazdoro&ni prestizni kalendai Stock s fotografiemi znamych tvaii Ceské republiky.

Kromé toho je obvyklé pozvat tyto zadkazniky na obchodni obéd ¢i veceti.

Zakladni rozd¢€leni zakaznikd spociva v odliSeni oblasti On-trade a Off-trade. Tyto

dv¢ zékladni skupiny vykazuji mimo jiné znacné€ rozdilné pozadavky pii objednavani.

5.1.1 On trade

On-trade oblast zahrnuje vSechna gastro zarizeni. Pro komunikaci se zakazniky
v oblasti On-trade jsou typické osobni navstévy obchodnich zastupct, pficemz interval
navstév se meéni dle zavedené kategorie gastro zafizeni. V porovnani s oblasti Off-trade
jsou ziejmé také vyrazné rozdily v objemu a ve struktufe objednavek. Gastro zatizeni
objednédvaji nepochybné vice reklamnich materidld (ubrusy, sklenice a plakaty)

Vv porovnanim se zakazniky z oblasti Off-trade.

Gastro zafizenim muze byt restaurace, bar, herna, kasino, diskotéka, vinarna a dalsi
podobné typy provozoven. Podrobnéji jsou typy provozoven charakterizovany
kategorii provozovny, ktera se odviji od primérné¢ho prodeje domécich lihovin za

tyden.

5.1.2 Off-trade

Skupinu zékaznikt v oblasti Off-trade tvoii velkoobchody, maloobchody a vyznamné
odbératelské Fetézce. Zakaznici zony Off-trade upiednostiiuji nejcastéji elektronické
objednavky pomoci internetového obchodu, faxem ¢i e-mailem. Zaroven také plati, ze

skupina Off-trade vykazuje zpravidla objemnéjsi objednavky produktu.

Zékaznici z oblasti Off-trade jsou fazeni do jedné z vySe uvedenych tii zakladnich
skupin, které je mozné detailn¢ji diferencovat podle velikosti prodejni plochy.
Mimoiadné postaveni, tzn. TOP pozici, maji velké obchodni Fetézce (napt. Tesco),
které jsou klicovymi zdkazniky, nebot’ pfinaseji spolecnosti Stock vyznamny podil na
ro¢nich trzbach. Tato skupina zdkazniki ma moznost ziskévat vétsi slevy na produkty.
Spoluprace s TOP zakazniky spociva také v realizaci pravidelné podpory prodeje ptimo

v obchodech.

V ramci spolupréace s velmi vyznamnym zékaznikem, obchodnim fetézcem Tesco, byl

na jafe roku 2009 ve vybranych prodejnach Tesco uveden na trh prodej lahvi Fernet
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Stock a Fernet Stock Citrus s osobitym a vtipnym vénovanim pro pratele, manzelku,
sousedy, femeslniky ¢i spolubydlici. Na lahvich byly nalepené samolepky s vénovanim
»dousedum za velkou trpélivost”, “Dédovi za hlidani divé zvéie®, “Sob¢ za ochoceni
manzela a trouby*“ a mnoho dalSich. Polep lahvi na prodejnach zajistovali externi
merchandisefi, ktefi zdroveil prib¢h akce monitorovali. Jednalo se o velmi kreativni, ale
zaroven o finanné nendroCny projekt ve srovnani s masivnimi marketingovymi
kampanémi, ktery upevnil vztah s timto vyznamnym zakaznikem a zaroven podpofil

prodej téchto lihovin. [13]

5.2 Vérnostni program

Dalsim krokem pfi zavadéni CRM do podniku bylo vyuziti vérnostniho programu,
jehoz nazev nemohu v praci uvést. Vérnostni systém by mél motivovat zakazniky
k nakuptiim tim, Zze za kazdy nakup lze nasbirat uréity pocet bodu, pii¢emz pocet bodi
zavisi na velikosti objednavky. Dale jsou to body za specidlni vystaveni produktl
v provozovné, za efektivné vyhodnocené akce, za objedndvku nové uvedeného
produktu a za mnoho dalSich aktivit. Zakaznici si mohou po nasbirani urc¢itého poctu

bodd vybrat odménu podle vlastniho zajmu a potieby.

Ve zminéném vérnostnim programu je vedle spolecnosti Stock registrovano nékolik
podniki, které poskytuji svym zékazniklim vyhody vyplyvajici z aktivit spojenych
prave s jejich firmou. Kazdy ¢lensky podnik vklada do systému své odmény ocenéné
urcitym poc¢tem bodt. Dohromady tak firmy vytvaieji Katalog odmén. Zakaznici maji

moznost do tohoto katalogu nahlizet a odmeény si dle svého uvéazeni pravidelné vybirat.

Prostfednictvim vérnostniho programu, konkrétné pomoci poukazky lze také
jednorazové odménit a motivovat své zaméstnance ¢i obchodni partnery. Poukdzka
byva obvykle pouzivana jako darek pfti slavnostnich ptilezitostech jako jsou vyznamna
vyro¢i zaméstnance ¢i obchodniho partnera. Poukdzka mizZe byt zaslana formou

papirového ¢i elektronického poukazu.

Aplikace programu slouzi pro pfifazeni a upravy odménovanych osob, poctu
pridélenych bodi a divodi pro pfidéleni bodli. Obchodni zastupci ji vyuZzivaji nejvice
pfi ukonceni jednani, kdy v modulu Jizda u aplikaci CRM chtéji pfifadit ur¢ité osobé
body. Automaticky se tak dostanou do aplikace programu. Na uvodni obrazovce se

zobrazi seznam odménovanych osob, které byly zaregistrovany v CRM. Zobrazeny
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seznam osob lze filtrovat podle jména odménované osoby. Odmeénovanou osobou je
typicky majitel nebo provozovatel podniku. Na formulaii odménované osoby lze
zobrazit detailni informace. Jedna se o jméno firmy, u které je osoba aktudlné
piifazena, dale identifikac¢ni Cislo, pod kterym je osoba registrovana v systému, pocet
pridélenych bodi obchodnim zéstupcem v CRM, aktualni pocet bodi, kterd ma
osoba k dispozici pro ¢erpani odmén, domluveny registra¢ni kéd, ktery byl osobé
pridélen pfi zakladani obchodnim zastupcem v CRM. Tento kod se uvadi pfi registraci
osoby v systému. V neposledni fadé jsou zde informace o datu, kdy byla osoba
zalozena v CRM, dale datum registrace osoby ve vérnostnim systému, tabulka
s ptehledem jednotlivych piidélenych bodi v CRM a tabulka se seznamem odmén,

které osoba Cerpala v systému.

Tyto informace lze v piipadé potieby zobrazit jesté detailngji. V detailu poctu
pridélenych bodl Ize napft. zjistit, ktery obchodni zastupce body pridélil, kolik bodt
pridélil a také divod pridéleni bodi. Obdobné 1ze také detailné prohlizet diivody pro
pfidéleni bodl. VétSina divodl je pfedem stanovenych a obchodni zastupce pouze
zaSkrtavanim polozek v seznamu vybird pozadované duvody, za které chce body
pridelit.

Je také mozné pridat novou, v systému dosud neevidovanou osobu. Zakladni udaje
0 osobé jsou pievzaty zinformaci zapsanych v CRM aplikaci. Dale je potieba
vygenerovat zakaznikovi kod, pomoci kterého se bude registrovat v systému. Vyse
uvedeny kod je kombinace pismen a Cislic. Pismena ptredstavuji zkratku jména
obchodniho zéstupce a Cislice datum zaevidovani zakaznika a potfadové Cislo. Tento kod
je jedinecny pro kazdou odmeénovanou osobu. Pii registraci zdkaznik zada tento
specidlni kod a také identifikacni Cislo odménujici spolecnosti. Po registraci v systému
pak bude zakaznikovi pfidéleno identifikacni ¢islo, pod kterym bude osoba v systému

vedena.

5.3 Management kvality

Spole¢nost Stock vénuje managementu kvality mimotfadnou pozornost. Kvalita
produktli tvoii vyznamnou slozku pii uspokojeni zdkaznickych potieb. Ocenéni
z oblasti kvality zvySuji konkurenceschopnost produktii, zaroveni spolecnost ziskava

vetsi diivéru odbératell 1 spotiebiteld ve své produkty a podporuje tak jejich loajalitu.
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Proto se domnivam, ze management kvality je dilezitym nastrojem CRM. Vysledkem

perfektni péce o kvalitu produktt Stocku je téméf nulové procento reklamaci. [30]

Naro¢nym rokem pro oblast managementu kvality byl rok 2004, kdy v souvislosti se
vstupem Ceské republiky do Evropské unie bylo do Stocku zavedeno nafizeni
Evropské unie ,,O zpétné vysledovatelnosti potravin“. Toto nafizeni prakticky
znamend, ze z divodu zajiSténi nezévadnosti potravin musi mit kazdy potravinarsky
podnik u kazdého vyrobku moznost jednodusSe vyhledat a prokazat, z jakych surovin byl
konkrétni produkt vyroben, didle moznost zjistit dodavatele surovin, vyrobce surovin,
ale také komu sviij vyrobek prodal. Utvar Ji§téni jakosti spole¢nosti Stock dohliZi na
kvalitu vstupnich surovin a materiald, sleduje proces vyroby od pocatecnich surovin az

po finalni vyrobky. [30]

Dilezitym okamzikem ve spolecnosti Stock bylo ziskani certifikatu systému
kritickych bodi ve vyrobé alkoholickych napoji (HACCP). Systém zahrnuje
preventivni opatieni, kterd maji zajistit zdravotni nezdvadnost potravin béhem vsech
¢innosti souvisejicich s vyrobou, zpracovanim, skladovanim, manipulaci, ptepravou

a prodejem koneénému spotiebiteli. [30]

Ziskanim tohoto certifikatu byla splnéna jedna z podminek pro udéleni narodniho
ocenéni znackou kvality Klasa. Ocenéni ziskaly produkty Fernet Stock, Fernet Stock
Citrus, Bozkov Tuzemsky, Bozkov Vodka a Slivovice Stock. Narodni znacka kvality
Klasa je udélovana nejkvalitn€j$im ceskym potravindiskym vyrobkiim na dobu tii let.
Poté 1ze oznaceni produktli znackou Klasa prodlouzit pfi pfedlozeni urcitych informaci.
Spottebiteliim znacka usnadiiuje orientaci V potravinach. Zajemci zadajici o ud¢leni
znacky Klasa, musi splnit fadu naro¢nych podminek, které stanovuje Statni zeméd¢€lsky
intervencni fond a Odborna rada sloZena z odbornikli na potravinafstvi a gastronomii.
Zékladni podminkou je pifevazujici podil pouzitych tuzemskych surovin. Produkt
rovnéZ musi byt vyrabén zcela na uzemi Ceské republiky. V sou¢asné dobé je znackou

Klasa ocenéno ptiblizn¢ 1 345 produkt od 228 vyrobct. [23]

Kromé néarodniho ocenéni kvality znackou Klasa ziskaly produkty spolecnosti Stock
fadu dalSich ocenéni Vv zahraniéi. Jednd se o stiibrnou pticku produktu Bozkov
Peprmint na prestizni degustaéni soutézi The Liqueur Master a Internetional Wine and
Spirits Competition. Dal§im uspéchem je tiithvézdickové vyznamenani Mezinarodniho

institutu pro chut’ a kvalitu pro produkt Amundsen Cherry a Key Rum Cream v roce



5 Analyza soucasného vyuzivani CRM ve Stocku 51

2010. Pro rok 2011 ziskaly dvouhvézdickové ocenéni v téze soutézi produkty Magister

Bohém a Bozkov Spiced.

5.4 Sponzoring, charita

Aktivity v oblasti sponzoringu a charity hraji dtlezitou roli ve vztahu spolecnosti
k jejimu okoli, méstu, regionu a lidem. Slouzi k podpoie dobré image firmy, k budovani
znalosti jejich znadek, divéryhodnosti spolecnosti a v neposledni fadé k vytvareni

pozitivnich asociaci se spole¢nosti.

Vyznamna cast prostiedkd byla v poslednich letech vénovana Fakultni nemocnici
V Plzni, Sboru dobrovolnych hasi¢i Plzen-Bozkov, Kojeneckému ustavu Plzen,
Détskému domovu Domino Plzen, Nadaci 700 let mésta Plzné a Nadace Nase dité.
Spolecnost je vyznamnym sponzorem plzeniského hokejového tymu HC Plzen 1929.
Dale je také generalnim partnerem BoZkov Festu a partnerem hudebniho festivalu Rock

for People. [30]

Spoluprace Stocku s riiznymi odvétvimi umoziiuje upoutat pozornost kyzeného
segmentu stavajicich i potencidlnich zakaznikd. Ptfikladem mize byt spoluprace
S plzeniskym hokejovym tymem HC Plzent 1929. Tuto skutenost zaznamenaji zejména
zadkaznici z oblasti gastro zafizeni, obzvlasté sportbary, kam lidé chodi utkani sledovat.
Provozovatelé téchto zafizeni mohou vyuzit skutecnosti, ze Stock je jednim z partnerti
HC Plzenn 1929. Mohou tak ptivabit zdkazniky na sledovani zapasu pravé do jejich
podniku a zaroven podpofit prodej napi. jednoduchym sdélenim ,,Fandime plzenskému

hokeji s Fernetem*.

5.5 Marketingové kampané

Doposud se prace zabyvala vztahem spolecnosti s jejimi zékazniky, pfiCemz tito
zakaznici nepiedstavovali kone¢né spotiebitele, ale ,,pouze® odbératele. Spolecnost
vSak vyrabi své produkty pravé pro konzumenty, a proto je kladen velky diraz na

budovani a upeviiovani vztahu s témito koncovymi zakazniky.

Popularita produktii, spokojenost s produkty, ndzory, preference a potieby koncovych
zakazniki se zjiStuji pomoci prizkumu trhu, prostfednictvim skupinovych diskuzi nebo
vyplhovanim dotaznikl. Informace se ziskéavaji také od odbeératelil, ktefi se spottebiteli

pfichazeji do styku pfi jejich obchodni Cinnosti. Na zdkladé informaci z téchto
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pruizkumti uvadi Stock na trh nové vyrobky, realizuji se marketingové kampané
a spole¢nost se tak snazi maximalné¢ uspokojit pozadavky spotiebiteld. Komunikace se
spotiebiteli probiha v elektronické podobé pomoci internetovych stranek jednotlivych
produktii, prostiednictvim socialni sit¢ Facebook, dale se vyuzivaji televizni reklamy,
ochutnavky, roadshow a soutéze. V nékterych ptipadech je vyuzivan guerillovy
marketing. Vyuziti riznych komunikac¢nich prostfedkii je v nésledujicim textu
ilustrovano na ptikladech tspésSnych marketingovych kampani Stocku, které se umistily
na piednich pfickach prestizni soutéze o nejefektivnéjsi kampan Effie. Priklady

grafického zpracovani kampani jsou k nahlédnuti v ptiloze.

5.5.1 Kampan Shorela tovarna na Fernet Stock

v

Fernet Stock je tradiéni produkt spole¢nosti a patii mezi nejoblibengjsi lihoviny v Ceské
republice. Reklamni kampané byly vzdy napadité, vyrazné, né¢kdy dokonce Sokujici.
Ptikladem muze byt televizni reklama Lipno z roku 2007, kdy Zena s muzem lezi na
plaZi a Zena si za¢ne stézovat. V tu chvili muz Zen€ na zadech otevie Spunt a vypusti ji.
Cilovou skupinou Fernetu jsou muZi stifedniho veku, které tato reklama urcité zaujala
a pobavila. Kampané Fernetu nevyzadovaly zapojeni samotnych spotiebitelti a pouhou

reklamou nedochazelo k vyraznému zvyseni prodeje.

Ugelem kampané ,,Shorela tovarna na Fernet Stock“ bylo znovu vzbudit zdjem
0 Fernet Stock a zaujmout i mladsi spotiebitele do 40 let, zeyména ty, ktefi vyuZzivaji
internet a socialni sité a aktivné je zapojit do kampané. Z téchto duvodu byla proto
pouzita komunikace prostiednictvim webovych stranek produktu a hlavnim
komunika¢nim kanédlem se stal Facebook. Prvotnim zdmérem bylo Sokovat cilovou
skupinu, ziskat zajem o Fernet Stock samotny i1 o dal$i aktivity spojené s propagaci

produktu.

Fernet Stock byl nejprve komunikovadn pomoci Sokujiciho videa o fiktivnim poZaru
plzeniské likérky. Diky specialni aplikaci na Facebooku, kterd dokadze vyuzit tdaje
ptihlaseného, se uzivatel stal hlavni postavou d¢je. V ptibéhu se objevily jeho profilové
fotografie, jméno ¢i jeho rodné meésto. Tento pouzity koncept komunikace pouzila
spole€nost jako prvni ve stfedni Evropé. Kampan se také snazila poukédzat na celé
portfolio produktii Fernet Stock s podporou soutézni facebookové aplikace Posli

panaka. Touto aplikaci doSlo k velice G€¢inné podpofe a propagaci celého portfolia
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produkti Fernet Stock. Kamaradi si mezi sebou pomoci této aplikace posilali ,,panaky*
a pozvanky do aplikace, za které sbirali urcité body. Kazdy tyden soutézici s nejvySsim

poctem bodu ziskavali lahev Fernetu Stock. SoutéZ bézela nékolik tydnd. [26]

Na webovych strankach produktu se stal velmi popularni konfigurator horkosti, kde si

lidé sami vytvareji melodii podle toho, jak vnimaji chut’ Fernetu Stock. [19]

Kampan se stala velice GspéSnou a v soutézi Effie vyhrala 1. misto v kategorii Maly
rozpocet za rok 2011. V soutézi Posli pandka bylo zapojeno ptiblizné 265 tis. uzivatela
Facebooku ¢i navstévniki webovych stranek. Pies aplikaci se poslalo celkem asi
1,5 mil. panaki produktt Fernet Stock. V neposledni fad¢ byl prostiednictvim aplikace
isp&sné uveden na trh produkt Fernet Stock Exclusive. Uspéch zaznamenal i ptibéh
0 pozaru likérky. Webovou stranku produktu s ptibéhem o pozéaru likérky navstivilo
V prvnim c¢tvrt roce asi 25 tisic ndvstévnikd. Dal$im kladnym vysledkem bylo ziskani
e-mailovych adres od 13 tisic osob, coz umoziuje nadale oslovovat a komunikovat se
spotiebiteli. Efektem akce bylo zvySeni prodeje produktu Fernet Stock béhem kampané

030 %. [26]

5.5.2 Kampain Fernet Z

Vysledky prizkumu trhu ukézaly, ze klasicky Fernet je nejvice oblibeny a nejcastéji
konzumovéan lidmi starSich 40 let, ktefi pfedstavuji 71 % celkového prodeje. Produkty
Fernet Stock jsou ¢asto mezi mladymi lidmi vnimané jako piti pro star$i generaci. Nizka

obliba Fernetu u mladsi populace ptevlada také z diivodu jeho typicke hotké chuti.

Stock se proto rozhodl v roce 2011 uvést novy produkt Fernet Z, ktery mél oslovit
pravé mladsi generaci. Hlavnim cilem kampané bylo tedy ptedstavit novy produkt
Fernet Z, ale zaroven dokazat, ze Fernet nutn¢ nemusi znamenat hotkou chut’. Cilovou
skupinou Fernetu Z se stali mladi lidé ve véku 18 az 35 let. Nejprve byl Fernet
Z ptedstaven v televizi prostiednictvim spotd, pti¢emzZ sami divaci byli zapojeni a méli
moznost rozhodnout o podobé dalSich spotli hlasovanim na webovych strankach
produktu. Dale byly organizovany ochutnavky na tzv. Z-parties, které se konaly
zejména na diskotékach. Pii komunikaci byla vyuZzita i socialni sit’ Facebook, ktera
I nadale slouzi k aktivnimu zapojeni cilové skupiny v soutézich, k diskuzim, informuje

0 Z-parties v klubech po celé Ceské republice. Pouzivané heslo ,,Zméi zajetou
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zabavu“ bylo vytvofeno na zdklad¢ charakteristiky cilové skupiny, kterd ma rada

zabavu a neboji se zmén. [20]

Stézejnim projektem se stala soutéz pro studenty vysokych skol nazvana Rozsvécovani
koleji. Projekt m¢l nejen ptedstavit produkt cilové skupiné, ale zamérem bylo také
seznamit studenty na koleji a umoznit jim spole¢nou zabavu. Pro projekt se povedlo
ziskat zastupce z koleji, ktefi pomahali s realizaci projektu. Jejich hlavnim ukolem bylo
vzbudit zajem kolegi z koleji o tuto aktivitu. Podstata této akce spocivala
V rozsvécovani oken univerzitnich koleji a vytvareni obrazcii, které obsahovaly pismeno
Z. Rozsviceni obrazci probihalo na osmi vysokoskolskych kolejich. Obrazce byly
nataceny a videa byla online vysilana na internetovych strankach produktu, kde mohli
divéci hlasovat pro nejlepsi rozsvicenou budovu. Kolej, kterd nasbirala nejvice hlast,
vyhréla unikatni Z-party. Studenti se timto zplisobem zapojili aktivné do komunikace

a zaroven si vytvorili k produktu vztah. [20]

Fernet Z a jeho komunikace byly vyborné piijaty cilovou skupinou. Projekt
Rozsvécovani koleji se setkal sobrovskym zajmem. Béhem rozsviceni navstivilo
webové stranky produktu ptiblizné 12,5 tis. navstévnikd. Pro videa hlasovalo pies
13 tis. uzivatelt. Uspéch bylo moZné pozorovat i na Facebooku, kde bylo pozvano na
udalost Rozsveécovani koleji ptiblizné€ 15 tis. studentii a okolo 3 tis. studentli potvrdilo
piimo ucast. Piedpoklada se, Ze pomoci Facebooku bylo osloveno pies 200 tis. lidi na
zakladé primérného poctu pratel a zaslanych pozvanek jak na Rozsvécovani koleji, tak
na Z-parties. Prizkum ukazal, Ze 56 % lidi, ktefi produkt vyzkousSeli, ho piji obcas.
Soucasné 12 % téch, ktefi Fernet Z vyzkousSeli, ho oznacuji za svoji hlavni znacku.
Uspéch kampané vystihuje také prudky rist prodejti a ziskani podilu az 5,2 %
Vv kategorii hotkych a bylinnych likérd. Tento podil byl ziskdn na tkor ptimych
konkuren¢nich produktli Becherovka Lemond a Jaegermeister, kterym od uvedeni
Fernet Z podil na trhu kontinualné klesal. Dilezitym faktem je, Ze Fernet Z neubral
popularité klasického Fernetu, jehoZ podil na trhu zlistal v obdobi uvedeni vyrobku na

trh stabilni. Kampan ziskala 2. misto v soutézi Effie v kategorii Potraviny a napoje za
rok 2011. [20]

V bieznu letoSniho roku se objevila novd kampan na podporu Fernetu Z s nazvem
Vezmeme to od Zet. Pro tuto kampan byl nato¢en novy televizni spot, jehoz mysSlenka

se odviji od samotného nazvu kampané, a ve kterém se d¢j odehrava pozpatku.
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5.5.3 Kampain Amundsen — Etter destillere

Amundsen Vodka byla uvedena na trh jiz v roce 2000. Hlavnimi konkurenty jsou
prémiové vodky Finlandia a Absolut, dale Prazskd vodka nebo Vodka 42. Pro
spotiebitele mél tento produkt znamenat levnéjsi alternativu k Finlandia vodce. Kampai
v roce 2000 byla postavena na sloganu ,,KFist'alové ¢ista vodka“. Spotiebitel by si mél
tento produkt spojit piedev§im s kvalitnimi severskymi vodkami. Za velmi silnou
stranku produktu se da povazovat jedinecna skandinavska technologie vyroby. Za 10
mésict po uvedeni na trh ziskala Amundsen Vodka podil 5 % na velmi obsazeném trhu
vodek. V soucasnosti je jednim z nejoblibenéjSich produkti ve své kategorii. Své
postaveni na trhu si znacka vybudovala hlavné pomoci dlouhodobé medidlni
komunikace se zakazniky prostiednictvim televizni reklamy, tisku, billboardu, ale

I komunikaci na internetu, ¢i prostiednictvim ptimych ochutnavek v obchodech. [14]

V listopadu roku 2009 vstoupila Amundsen Vodka na trh snovym obalem
a s vylepSenou technologii vyroby. Zikladem vylepSené receptury je nejjemng;jsi
Sestkrat destilovany obilny lih. Kampan, kterd se uskute¢nila v roce 2011, ptedstavila
vylepSenou Amundsen Vodku. Kladla si za cil zvysit trzni podil znacky v roce 2011
a zaradit Amundsen Vodku v ocich spotfebiteld do segmentu nejkvalitngjsich
prémiovych vodek. Cilovou skupinou byli zvoleni muZi i Zeny ve véku 20 az 35 let.
Jednd se o mladé nezavislé jedince, ktefi maji radi vyzvu, dobrodruzstvi, zabavu

a pozornost.

Hlavnim komunika¢nim médiem se stal televizni spot. Hlavni idea, kterou by si méli
lidé zapamatovat je heslo: KdyZ vodka, tak skandinavska. KdyZ skandinavska, tak
Amundsen. KdyzZ destilovana, tak 6x. Pro spravné vnimani tohoto produktu bylo
potieba vzbudit dojem, ktery zddrazni chut' a ptvod produktu. Reklama byla proto
zasazena do zasnéZené krajiny, aktéfi reklamy hovoftili v rodném severském jazyce, coz
podpofilo dojem o skandindvském plivodu vodky. V podstaté témeét celd reklama je
postavena na opakovani vyrobniho postupu této vodky za uZiti spojeni "Etter
Destillere”, které se stalo neodmyslitelnou soucasti Amundsen Vodky. Aktéti reklamy
poskytuji pohled na cistou skandinavskou krajinu a zaroven ztvariiuji nebojacnost,
odhodlanost a touhu prozit néco nového. Hrdinové soucasné nenasilné¢ a vtipné

informuji o kvalité produktu. [14]
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Dalsim komunika¢nim néstrojem se staly promo akce v terénu, zejména na horach
a diskotékach. Akce v nékolika lyzaiskych arealech po celé Ceské republice spoéivaly
Vv zapojeni navitévnikt do soutéze Destilagni Sestiboj. Ucastnici soutéZe méli za ukol
splnit 6 disciplin, pfi kterych se pobavili a za odménu dostali hodnotny darek s logem
znaCky. Tato akce se setkala stuspéchem, a proto ve stejném duchu pokracovala
I v letosni lyzatské sezoné. Velké oblibé se t&sily i akce na diskotékach, tzv. Ski Tour
Parties. Jednalo se o velmi originalni a zabavné party opét v horském stylu. Na
diskotékach byly pfipraveny unikatni simulatory lyZovani, na kterych probihala soutéz
o pohar Amundsen Vodka Ski Tour 2011 ve sjezdovém lyzovani. Nejlepsi zavodnici na
kazdé akci byli odménéni medaili a darkem. Zavodnik s nejlepsim asem z celého turné
obdrzel vitézny pohar a poukaz na lyzatfsky zajezd v hodnoté 10 tis. K¢. DalSim
pfekvapenim na diskotékach byla uméle vytvotfena snéhova vanice pfimo na tane¢nim
parketu. V neposledni fadé zde probihala soutéz spojena se zakoupenim Amundsen
Vodky. Za kazdého panaka dostali ndvstévnici stiraci Zeton, ktery méli moznost smenit
za maly darek nebo za fotku vytvofenou pifimo na akci vtzv. Snow fotostudiu.

Komunikace probihala také na webovych strankéch produktu a na Facebooku. [15]

Kampan ziskala 1. misto v soutézi Effie v kategorii Potraviny a napoje pro rok 2011.
Efektivnost kampané dokazuje fakt, Ze Amundsen Vodka posilila trzni podil
v gastronomii na 15 %. V soucasnosti se jedna se o 3. nejprodavanéjsi znacku ve své
kategorii. Prizkum trhu zérovenn ukézal uspéch v zaznamenani klicovych sdéleni (6x
destilovana vodka, kifistaloveé cistd vodka, skandindvskd vodka) kampané cilovou

skupinou. [14]
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6 Zhodnoceni efektivity CRM ve Stocku

Predposledni kapitola této prace se zabyva métenim vykonnosti CRM ve Stocku. Kazdy
projekt by mél byt po urcité dobé vyhodnocen. Vzhledem k mnozstvi citlivych dat,
ktera mi nebyla pro ucel prace poskytnuta, a ktera jsou potfebna k vypoctu hodnoticich
metrik, neni mozné presné stanovit uspéch CRM. Pro posouzeni UspéSnosti projektu
implementace CRM byly proto vybrany alespon takové ukazatele, jejichz vyznam by
¢astecn¢ mohl byt disledkem implementace CRM ve spolec¢nosti Stock. Pro zhodnoceni

efektivity CRM jsem vybrala nasledujici Ctyfi oblasti:
% prace obchodnich zastupct,

% analyticka ¢innost,

¢+ objem prodeje lihovin,

¢ trzni podil.
6.1 Prace obchodnich zastupcu

Jelikoz CRM systém byl zaveden zejména pro zefektivnéni obchodnich procest, jednim
Z hodnoticich faktordi je pravé posouzeni miry efektivity prace obchodnich zastupcii.
Splnéni tohoto zakladniho pozadavku je posuzovano ptfedevS§im s vyuzitim reportu
Souhrn prace v obdobi (viz podkapitola 4.1.1.1), ktery je sestavovan pravidelné kazdé
Ctvrtleti. Na zékladé¢ udaji ztohoto vykazu byl nastaven propracovangj$i systém
hodnoceni a odménovani obchodnich zastupcii spolecnosti Stock. Zvlastni prémie

dostavaji napf. pracovnici s nejvét§im poctem objednavek.

Mezi vyznamné piednosti zavedeného CRM systému patii bezesporu absence ¢asové
naroné administrativni prace obchodnich zastupcd, jejich lepsi Fiditelnost
asnadnéj§i kontrola prace. Cinnost obchodnikii je komfortn&j§i a zaroveii
efektivnéjsi, protoze béhem navstévy je aplikace automaticky pobizi k dal§im krokm,
které na sebe plynule navazuji, ¢imZ se zabrani vzniku chyb spojenych se zapomenutim

nekterého ukolu. Aplikace na vSechny potfebné ¢innosti béhem jednani upozornuje.

Velmi piinosnd je také tspéSna integrace CRM s ostatnimi systémy a moznost vyuZiti
nastavenych rozpoctl pro obchodni ¢innosti. S tim souvisi dalsi pfinos systému, kterym
je zjednodusSeni objednavani. Aplikace obsahuji informace o produktech spolu

S cenou, obrazkem a stavem zasob na skladu. Diky informaci o stavu zasob na skladu je
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objednavani podstatné rychlejsi. Neméné vyznamnou piednosti je moznost

zastupitelnosti obchodniho zéstupce v piipad¢€ nemoci.
6.2 Analyticka ¢innost

Systém piindsi strukturované informace o zakaznicich, coZz umoziuje lepsi orientaci
v zékaznické databazi. Pracovnici prodeje maji moznost uplatnit odlisné piistupy
k zakaznikim v disledku jejich segmentace na klicové odbératele, velkoobchodni
a maloobchodni obchodni fetézce nebo gastronomické provozovny (viz podkapitola

5.1).

DalSim dualezitym pfinosem implementovaného CRM systému je dle mého ndzoru
automatické zpracovani vykazili, mozZnost vlastnich analytickych pohledi a s tim
souvisejici tvorba podklada dulezitych pro planovani marketingovych aktivit. CRM
feSeni je nastaveno nejen na ziskavani informaci o zakaznicich, ale také o kone¢nych
konzumentech produktd. Pomoci nastroji implementovaného CRM ve spolupraci
S ostatnimi  informacnimi systémy podniku, zejména sMIS, Ize jednoduseji
vyhodnocovat efektivitu akci, sledovat nové trendy, zpracovavat vyzkumy trhu
a ziskavat mnoho dalSich informaci dilezitych k sestaveni marketingovych projekti.
Tato data se mohou jednodusSe zpracovavat a vyhodnocovat a diky tomu pouzivat
vhodné nastroje podpory prodeje. Diky CRM systému je také mozné kontrolovat

efektivni vyuZziti propagaénich materiali.
6.3 Objem prodeje lihovin

Vysoka uroven fizeni vztahli se zdkazniky je patrnd pii pohledu na rostouci objem
prodeje lihovin Stocku béhem poslednich let. Odbyt produkti Stocku kazdym rokem
roste, a to i pres klesajici trend spotieby lihovin. Neptiznivé vykyvy v prodeji lihovin
jsou zpusobeny zejména zvySovanim spotiebni dan€ v poslednich letech. Domnivam se,
ze praveé objem prodeje je jednim z ukazatelt, které vyjadiuji kvalitu a intenzitu vztahu
se zakazniky. Nasledujici obrazek zachycuje vyvoj prodeje lihovin Stocku od roku 2005
do roku 2011.
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Obr. ¢. 9: Vyvoj prodeje lihovin v jednotlivych letech
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Zdroj: [30], vlastni zpracovani, 2012

V roce 2005 bylo prodano 23,164 mil. litrd alkoholickych napoji spole¢nosti. Narast
prodeji se projevil prakticky v celém vyrobkovém portfoliu, nejprodavanéjSim

produktem se stal tradi¢ni Fernet Stock a Fernet Stock Citrus. [30]

Prodej lihovin pochézejicich ze Stocku vzrostl i v roce 2006, kdy se prodalo 24,646 mil.
litrd. To predstavuje meziroéni zvySeni odbytu o 6,4 %. Vzhledem ke klesajicimu
trendu spotieby lihovin v Ceské republice, ktery byl pro rok 2006 piiblizné 5 %, je
takovy ndrtst v celkovych prodejich o to vyraznéjsi. NejprodavanéjSimi produkty
zustaly i nadale Fernet Stock a Fernet Stock Citrus. Vyznamny podil na objemu prodeje

méla rovnéz kategorie vodek, konkrétné Vodka Amundsen a BoZzkov Vodka. [30]

Rok 2007 se stal velmi uspéSnym rokem, spolecnost prodala 26,65 mil. litrii lihovin,
¢imz piekonala sviij rekord z roku 2001, kdy prode;j ¢inil 26,2 mil. litrd. V meziro¢nim
srovnani odbyt vzrostl o 8,13 %. I nadale rostla obliba hotkych a bylinnych lihovin
a vodek. Rist prodeje byl také podpofen na podzim roku 2007, kdy byl uveden na trh
novy produkt Fernet Stock 8000. [30]

Rekordni objem prodeje byl zaznamenan i v nésledujicim roce 2008. Nejvétsi vyrobee
lihovin v Ceské republice tehdy prodal 27,53 mil. litrai alkoholickych napoji. Patrna je
zde tendence mensi spotieby lihovin, odbyt vzrostl oproti pfedchozimu roku 3,3 %.
Nejvyssi rist vykazala HruSkovice Stock Excellent, jejiz prodeje se zvysily o vice nez
100 %. [30]
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Odbyt rostl i v roce 2009 na 27,99 mil. litri lihovin. Prodeje tohoto roku byly vyrazné
ovlivnény ohlasenim zvySeni spotfebni dan¢ z lihu od ledna 2010. Tato situace
zpusobila masivni piedzasobeni fetézclti koncem roku 2009. Neobycejné velka poptavka

se projevila ptedevsim v prosinci. [30]

Rok 2010, jak bylo pfedpovézeno, zaznamenal Stock pokles prodeje lihovin na 26,5
mil. litrG. Toto sniZzeni bylo ovlivnéno jak ptedzasobenim obchodniki na konci
piedchoziho roku, tak zminénou zvysSenou spotiebni dani z lihu, ktera zptsobila zvySeni
cen lihovin a nasledné snizeni poptavky. AvsSak prodeje likérky neklesaly vice nez
celkovy trh lihovin, jehoz pokles byl daleko vyrazné&jsi. Pro pozvednuti prodeji zahajil

Stock v tomto roce nekolik originalnich reklamnich kampani. [30]

Zvyseni prodeje na 27,5 mil. litrti lihovin v roce 2011 je dikazem, ze Stock i1 nadale
patii mezi nejvétsi prodejce lihovin v Ceské republice. Jako jedina velka spoleénost
v oboru dokazala zvysit své prodeje a usp&iné &elila poklesu spotieby alkoholu v Ceské
republice. Vyznamny podil na rist odbytu ziskaly novy produkt Fernet Z, Vodka
Amundsen a samoziejmé tradi¢ni Fernet Stock. Prokazatelné¢ se za vyS$§i prodeje
zaslouzila mimo jiné i aktivni komunikace se spotiebiteli spolu s originalnimi

kampanémi. [28]
6.4 Trzni podil

Uspé&snost CRM je mozné dale dolozit dlouhodobé vzristajicim podilem spole&nosti na
trhu lihovin. Jiz v roce 2005 byl trzni podil Stocku 35 %. Béhem uplynulych let se tento
podil nadéale zvySoval. V roce 2006 Stock zvysil sviij podil na 38,5 % a svého
dosavadniho historického maxima dosahla spole¢nost v roce 2011, kdy trZzni podil €inil
42 %. Stock dokazal posilovat podil na trhu 1 pfes pokles prodejii v roce 2010, nebot’
celkovy pokles spotieby lihovin v Ceské republice byl podstatné znatelngjsi. Jak jiz
bylo v textu zminéno, snizujici se spotieba lihovin v roce 2010 byla ovlivnéna ristem
cen lihovin zapfi¢inénych zejména zvySenou spotiebni dani z lihu. [30]

Zvysujici se trzni podil a stoupajici objem prodeje jsou diikkazem toho, Ze Stock zna
perfektn€ své zakazniky a spotiebitele a dokdze splnit jejich aktudlni potieby

a pozadavky.
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Posledni kapitola této prace je vénovana celkovému hodnoceni tirovné fizeni vztahi se

zékazniky a doporuc¢enim pro vybrany podnik.

Implementovany CRM systém jisté plni sviij hlavni ucel, kterym je zefektivnéni
obchodnich procesi. Obchodni zastupci maji pii cestach k dispozici potiebné
informace pro maximalni uspokojeni zdkaznickych pozadavki a diky implementované
aplikaci jsou tyto obchodni procesy efektivnéjsi a rychlejsi. Zaroven zcela vymizela

administrativa spojend s obchodnimi ¢innostmi.

Domnivam se, ze pro pracovniky prodeje znamend zavedeni CRM systému daleko
prijemnéjsi praci, nez tomu bylo v minulosti. Nicméné¢ tento proces jednani nemusi dle
mého nazoru vzdy zakaznikiim vyhovovat. Pfi jednénich je pomérné striktné dodrzovan
postup pomoci modulll aplikace, které¢ automaticky vedou pribéh jednani. Obchodni
zastupci po vétsinu jednani piSou ziskané poznatky do kapesniho pocitace a vénuji se
hlavné plnéni ukolt v aplikaci. Samotnou komunikaci se zdkaznikem pak tvoii zejména
otazky prodejce a odpovédi zdkaznika. Pokud obchodni zéastupce nenechd svého
zdkaznika dostatecné se vyjadiit kurcité oblasti a pokracuje v jednani podle
nastaveného planu, zdkaznik miize nabyt dojmu, ze neni pro spolecnost dilezity
a nevyslovené pozadavky se poté mohou stat hlavni pti¢inou jeho nespokojenosti. Je
proto velmi dillezité, aby obchodni zastupce v&dél, Ze €as uSetieny touto aplikaci je
nutné investovat do upeviiovani vztahii se zdkaznikem a zékaznik by mél mit vzdy
moznost vyjadfit svlij nazor a prani.

1. doporuceni

Spolecnost by se méla zaméfit na pravidelna Skoleni téchto pracovniki, aby presné
védéli, jakym zplisobem tento ¢as vyuzit. Skoleni by méla probihat formou
praktického kurzu vénovaného predevS§im na navazovani vztahi se zakazniky,
zjistovani potieb zakaznikli a feSeni namitek. Obchodni zéastupci by méli pomoci
kurzi zdokonalit své prodejni schopnosti, schopnost komunikace se zdkaznikem

i samotné chovani k zakaznikovi.

S praci obchodnich zéastupcti souvisi hodnoceni prace a méteni vykonnosti prodejct.
Obchodni zastupci jsou casteéné hodnoceni na zakladé reportu Souhrn prace v obdobi

(viz podkapitola 4.2.1.2). Nékteré hodnoty uvadéné v tomto piehledu vSak dle mého
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nazoru neméii skuteCnou tUroven obchodnich procestt a nemaji tudiz ndlezitou
vypovidajici schopnost. Zvysujici se pocet navstév obchodniho zastupce nemusi byt
vzdy dusledkem efektivnéjSich obchodnich procest. Jak jiz bylo zminéno vySe, méné

Casu pro zakaznika nemusi znamenat optimalni situaci pro ob¢ strany.
2. doporuceni

Hodnoceni téchto zaméstnanct by mélo spise probihat z hlediska poc¢tu objednéavek
za ur¢it¢ obdobi, napf. na zakladé vyjednani odbéru novych produkti. DalSim
aspektem by meéla byt spokojenost zékaznika s jednanim daného obchodniho
zastupce. Informace o spokojenosti mohou byt ziskdvany pomoci jednoduchych

dotazniku zasilanych zédkaznikiim prostfednictvim e-mailu.

S oblasti CRM velmi uzce souvisi propagace produkti prostfednictvim nejriznéjsich
komunikacnich kanalt. Nasledujici doporuceni se tykaji prave této problematiky. Oblast
marketingovych aktivit zamétenych jak na zdkazniky, tak na samotné spotiebitele je na
vysoké urovni. Ukazalo se, ze neustala snaha o inovaci a aktivni zapojeni spotiebitelt
do kampani bylo velmi Gspé$Snym pocinem. Efektivita marketingovych aktivit je zfejma

z vysledk realizovanych kampani (viz podkapitola 5.5).

Za velky ptinos lze také povazovat zapojeni socidlni sité Facebook do komunikace se
zakazniky. Socidlni sit€¢ umoziuji Stocku ziskat velmi wuzite€né informace
0 spottebitelich, zjistit jejich potieby a preference a nasledné s témito daty pracovat.
Prostfednictvim socialnich médii je moZné spotiebitele zaujmout zdbavnou netradi¢ni
formou, informovat o produktech a novinkach a posilovat vztah spotiebitelt ke znacce.
Domnivam se, Ze velkym potencidlem pro dobrou image znacek jsou i specialni
webové stranky produkti, tzv. mikrosite, které¢ fungujici jako doplnék hlavni webové

prezentace spolecnosti.
3. doporuceni

Pro podporu prodeje doporu€uji pokracovat v nizkondkladovych originalnich
marketingovych kampanich, jakou byla napf. akce Fernet Stock s vénovanim.
Podobnou formou by mohly byt oznaceny lahve v obdobi Véanocnich svatkl. Dale
bych se vice zaméfila na ochutnavkové akce jak v obchodnich fetézcich, tak na
diskotékach €1 v barech. Spolecnost se tak miiZze vice pfiibliZit spotfebitelim

a mnohem Iépe zjistit jejich reakce na produkty.
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Co se ty¢e masové komunikace, televizni reklamy spolecnosti jsou velmi zajimavée
zpracovany. Casto jsou tvofeny uréitym pfibéhem, ktery navozuje atmosféru a naladu
typickou pro dany produkt. Cely ptibé¢h je vzdy doplnén vystiznym sloganem. Nékdy
vSak Stock méni své slogany pfili§ Casto. Napf. pro produkt Fernet Stock existuje
nékolik slogant. Ptikladem miize byt nejznamé;jsi z nich ,,Vyjimecné hotky, vyjimecné
dobry.“ nebo ,,I muzi maji své dny.“. Aktualni slogan zni: ,,Hotka je krasna. Vzdyt vis.“

Spotiebitelé pak mohou mit problém piifadit slogan k produktu.

4. doporuceni

oy ee

U spotiebitelti vybudované urcité asociace s produktem a jistou image. Jejich Casté

sttidani by mohlo vést ke zmateni spottebiteld.
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V soucasné dobé se podniky nejen na trhu lihovin nachéazeji se velmi silném
konkuren¢nim prostiedi. Spolecnosti tak stale musi vyhledavat nové pftilezitosti v boji
0 zdkazniky, snazi se tedy rtiznymi zpusoby ziskat vyhody oproti své konkurenci.
Ziskani konkuren¢ni vyhody mutze byt podpoieno kvalitou produktii, dobrou povésti
spoleCnosti, ve€rnostnimi vyhodami poskytovanych zdkaznikim a mnoha dalSimi
aktivitami. Dulezité je posilovat dlouhodobé vztahy se zakazniky podle jejich potieb
a v zavislosti na jejich hodnot¢ pro podnik. Prostiednictvim CRM je mozné tyto vyhody
ziskat. Nastroje CRM umozni spole¢nostem lépe poznat své zakazniky, ale také urcit

ucinnost riznych komunikacnich strategii.

Hlavnim zamérem této bakalaiské prace bylo zjistit a zhodnotit, jakym zplsobem

spolecnost Stock Plzeni BoZkov s.r.o0. fidi vztahy se svymi zakazniky.

V teoretické ¢asti byl objasnén koncept fizeni vztahli se zakazniky. Ke kvalitnim,
dlouhodobym a oboustranné prospéSnym vztahiim mezi spolecnosti a jejimi zdkazniky
je nutné propojeni Ctyi zékladnich prvki CRM, kterymi jsou technologie, pracovnici,

obchodni procesy a data.

Prakticka cast byla rozdélena do nékolika kapitol, které se zabyvaly fizenim vztahii se
zakazniky ve spolecnosti Stock Plzen-Bozkov s.r.o. V prvni kapitole byl tento podnik

struéné predstaven. Dalsi kapitoly se jiz zabyvaly samotnym CRM.

Nejprve byly rozebrany divody pro zavedeni CRM do spolecnosti. Jednim z hlavnich
pozadavkl pro implementaci CRM byla potieba efektivnéjSich obchodnich procesi,
lepsi komunikace mezi oddélenimi spolecnosti a nezbytnost sdileni informaci mezi
jednotlivymi oddélenimi. Po této analyze bylo mozZné opodstatnit vybér dodavatele
CRM systému. Implementované feSeni bylo navrZzeno pfimo na miru poZadavkim
podniku. Pii realizaci projektu bylo samoziejmé nezbytné pocitat s ur€itymi potizemi,

které je potieba prekonat.

Nasledujici kapitola se zabyvala technologickym feSenim CRM v podniku. Rozebrana
byla jak operativni, tak analytickd Grovenn CRM. Operativni CRM je zaméfeno na
podporu obchodnich zastupct pfi jejich kazdodenni Cinnosti. Analytickd ¢ast ma za
ukol informace zpracovavat a vyhodnocovat. Dulezitou soucasti ndstroji CRM je

soucinnost s ostatnimi informa¢nimi systémy v podniku.
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Technologie je vSak pouze jednou casti tvorici komplexni CRM. Diilezité jsou procesy
a postupy, kterymi spolec¢nost vztahy vytvari a udrzuje. Jednou ze zdsadnich Cinnosti
pro budovéni individudlnich vztahti se zdkazniky je jejich segmentace. Vhodné
rozclenéni zakazniki do urcitych skupin pomohlo spole¢nosti pecovat o zakazniky
na patficné trovni. Duvéra zdkaznikli a dobra image podniku Stock je budovéna
prostfednictvim sponzorskych a charitativnich aktivit a pomoci neustalého zlepSovani
kvality produktii. Vérnost a loajalita zakazniki je pak podporovdna vérnostnim
programem. Samoziejme, ze podnik také vénuje pozornost pfimo svym spotiebitelim.
Realizuje proto rozsahlé marketingové kampané, pii kterych vyuziva nejriznéjSich

komunikac¢nich kanalu.

Nastroje CRM jsou V soucasnosti ve Stocku plné vyuzivany. I pies pocatecni obavy
zamé&stnancl byly aplikace CRM velmi dobfe piijaty. Obchodni zéstupci vykonavaji
pfijemnéj$i praci bez piitomnosti ¢asové narocné administrativy. ZlepSila se také
komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi pfedev§im diky odstranéni informacnich
bariér. Spokojenost a v€rnost spotiebiteli dokazuje rostouci prodej lihovin a stabilni

podil na trhu.

Je ztejmé, ze koncept CRM ve spolecnosti Stock Plzen-Bozkov s.r.o. plni svoji funkci
na pozadované urovni. Pfesto jsem si dovolila v posledni kapitole navrhnout nékolik
feSeni, kterd by mohla dosavadni situaci CRM v tomto podniku jesté zlepSit. Nekterd
doporuceni se tykaji propagace produktl, ktera s fizenim vztahl se zdkazniky uzce
souvisi. Véfim, Ze tato doporuceni by upevnila a posilila jak uroven CRM, tak

propagace.
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Tato bakalafska prace se zabyva fizenim vztahl se zdkazniky ve spolecnosti Stock
Plzen-Bozkov s.r.o. Vpraxi se pro tuto oblast pouzivd zkratka CRM (Customer
Relationship Management). Prvni ¢ast prace poskytuje teoreticky uvod do problematiky
fizeni vztahl se zakazniky. Teoretickd vychodiska jsou potfebna pro vypracovani praktické
¢asti prace. V praktickém oddili je nejprve vybrany podnik Stock Plzen-Bozkov s.r.o.
predstaven. Nasleduje popis implementace CRM do spole¢nosti. Konkrétn¢ jsou rozebrany
divody pro zavedeni CRM, piekazky implementace a vybér dodavatele. Dale se prace
zabyva strukturou CRM na operativni a analytické urovni, kde je popsan implementovany
informacni systém. Samostatna kapitola je vénovana analyze souc¢asného vyuzivani CRM,
ve které jsou charakterizovany konkrétni procesy péce o zakazniky. Poté je zhodnocena
urovenn daného fesSeni. Posledni kapitola této prace obsahuje komplexni shrnuti a nékolik

doporuceni spolecnosti.
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This bachelor thesis deals with customer relationship management (CRM) in the Stock
Plzen-Bozkov s.r.o. company. The first part provides a theoretical introduction
to customer relationship management issues. Theoretical bases are needed for processing
of a practical part of the thesis. At first the chosen firm Stock Plzen-Bozkov s.r.o is
introduced in the practical part. Description of CRM implementation in the company
follows. Reasons for CRM implementation, obstacles to implementation and selection
of a supplier are analysed in particular. Further the thesis is focused on CRM structure
on operational and analytical levels, where the implemented system is described.
An individual chapter is dedicated to analysis of present CRM utilization. Particular
processes of customer care are characterized in the chapter. Then a level of the given
processes is evaluated. The last chapter contains a comprehensive summary and a few

recommendations for the company.



