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ABSTRAKT

Tématem mé diplomové préce je problematika fizeni vztahu se zékazniky a zavadeéni prvki
systému CRM ve firm¢ Galerie vin. Cilem této préce je navrhnout a vytvorit systém fizeni
vztahu se zakazniky, jehoz efektem bude udrZovani kvaitniho oboustranné vyhodného

vztahu se z&kazniky.

V teoretické ¢asti jsou objasnény z&kladni pojmy z oblasti fizeni vztahu se zakazniky. Ana-
Iyticka ¢ast obsahuje charakteristiku Galerie vin, analyzu sou¢asného stavu fizeni vztahu se
z&kazniky a z ni vyplyvajici hlavni nedostatky. Projektova ¢ast zahrnuje feSeni jednotlivych
nedostatkti a samotnou realizaci zavadeéni prvka systému CRM. V zavéru préce jsem vypra-

covany projekt podrobila ¢asové, nakladové arizikové analyze.

Kli¢ova dova:

Customer Relationschip Management, vztahy se zakazniky, segmentace zékazniki, logjdita

zékaznikut, konkurenceschopnost, marketingova propagace.

ABSTRACT

The theme of this master thesis are problems of customer relationship management and im-
plementation of CRM system in Galerie vin company. The objective of the paper is to pro-
pose and create system of customer relationship management which is supposed to maintain

a quality relationships with the customers.

The basic concept of customer relationship management is included in the theoretical part.
The analytical part contains introduction of Galerie vin company, the analysis of current
customer relationship management and its failings. In the project part, the solution of the
failings and realisation of the elements of CRM implementation is presented. The created

project was analysed in terms of time, costs and risks, in the end.

Keywords:

Customer Relationship Management, relationship with customers, segmentation of custo-

mers, customers loyalty, competitiveness, marketing promotion.
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UvoD

Problematika tizeni vztahti se zakazniky je v soucasné dobé, kdy se firmy potykaji s nel-
prosnou konkurenci diky ekonomické krizi, velice aktudlni. Globalizace se dotyk& v3ech
vrstev trhu a pro firmy neni snadné v konkurenénim boji uspét. Pravé tizeni vztaht se z&

kazniky a jeho rozvoj miZe firmam pomoci ke zvySeni konkurenceschopnosti.

Téma mé diplomové préce je mi z praxe velice blizké a pocituji v ném moznost, jak zlepsit
postaveni firmy Galerie vin v sou¢asném trznim prostiedi a uspét tak v podnikani. Tato ob-
last je pro firmu z pohledu priznivého ovlivnéni zékazniku strategickd. Proto se v té&to praci
budu snazit ngjit zptisob, jak dosahnout efektivnich, profesiondnich a oboustranné prospés-
nych vztahi se zékazniky.

Cilem mé diplomove préce je navrhnout zavedeni prvkia systému tizeni vztahi se zakazniky

do praxe se zaméienim na prvky tykajici se komunikace se zakazniky.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsem z vybranych literérnich zdroju zpracovala poznatky
z oblasti tizeni vztaht se z&kazniky. Vysvétluji zde podstatu CRM, jeho cile, strategie, im-

plementaci do praxe, segmentaci zakaznikt a také technologickou podporu CRM.

Analyticka ¢ast diplomové préce, ve které vyuziji teoretické poznatky, je zamérena
na predstaveni firmy, jgi historie a nabizenych produkti. Soucasny stav fizeni vztaha se
zékazniky ve firmé¢ Galerie vin podrobim analyze, kde se zamétim na firemni produkty
svyuzitim Paretovy analyzy. Dée vypracuji situaéni analyzu firmy pomoci PEST analyzy,
Porterovy analyzu péti konkurencnich sil a vnitini analyzy mikroprostredi firmy. V zavéru

piehledné zpracuji SWOT analyzu.

Na zakladé provedenych analyz vypracuji projekt zavedeni prvki CRM systému ve firmeé

Galerie vin, pricemz kladu diraz na poZadavky zakaznikt i vedeni analyzované firmy.
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|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 TEORETICKA VYCHODISKA CRM

Nutnosti Uspédného podnikani je kvaitni komunikace se zékazniky. Zékaznik je Zivitelem
spolecnosti a kontakt snim je nutnosti pro Uspédny spolecny vztah. Rostouci konkurence
nuti podniky k neustalému zdokonalovéani svych produktii. Jak spolecnost jedna se zakazni-
ky vychazi z jgi firemni kultury, vize a cila, kterych chce dosahnout. Ve dohromady pak
tvori fizeni vztahu se z&kazniky. Management fizeni vztahi se zékazniky se v posedni dobg¢

dostava do podvédomi stdle SirSi vefginosti a je mu prisuzovana stale vétsi pozornost.

Rizeni vztahti se zékazniky je pristup, kdy prodévajici vyladi marketingové aktivity s infor-
macemi z podrobné databéze zakaznikii, coz obvykle zahrnuje data z predchozich nakupi a
dalSi segmentované obchodni informace. V praxi existuji razné programy, které umozni
prodeici |épe se orientovat ve svych zakaznicich a segmentech. Firma pak miZe zefektivnit
nabidku svych produktii a doprovodnych sluzeb, coz ji prinese vétsi zisk a lepsi konkuren-
ceschopnost. Aktivni udrzovani dlouhodob¢ prospésnych vztahu je dkolem fizené komuni-

kace se zékaznikem.

Customer relationship management musi spliiovat dvé zékladni Ulohy: zvladnuti manaZzerské
funkce a préci s komplexnimi nastroji z oblasti informacnich technologii, které se vyuZivaji
pii podpore CRM pro management firmy. Systém CRM maZe piinést fadu vyhod
auzitecnych informaci o zékaznicich, trendech na trhu, o tom jak a kdy presné méa spolec-

nost reagovat.

P¥ima propagace obvykle spoléha na databaze CRM, aby bylo mozné zacilit na konkrétni
z&kazniky. Databéze zpravidla zahrnuji jména z&kaznika, jejich adresy, emaily a minulé n&
kupy s jednotlivymi poZadavky. V tomto kroku je nutné zékazniky segmentovat dle riznych
charakteristik. Z§mem marketingovych manazeru je pravidelny kontakt sjejich zakazniky
za Ucelem stimulace jegjich zgma, nebo vyvoléni reakce. Spravné a konzistentni data o z&
kaznicich pristupna pokud mozno on-line jsou z&kladem Gspéchu CRM. Na trhu je fada
firem, nabizegjici kvalifikacni systémy jako pomoc svym zaméstnancim v procesu segmenta-

ce zékaznika.

CRM se d& také charakterizovat jako databazovou technologii podporovany proces shro-
maZzd’ovani, zpracovavani a vyuziti informaci o z&kaznicich firmy. Diky tomu je firma
schopna poznat, pochopit a predvidat potieby, prani a ndkupni zvyklosti svych zakaznika
tak, aby dochazelo k efektivni oboustranné komunikaci mezi firmou a jejimi zékazniky. Pod



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

pojmem CRM lze oznatit veSkeré softwarové, hardwarové a persondni vybaveni firmy,

které douZi k t¢émto Gcelam.

Mezi subsystémy CRM se takeé radi:
systémy podporuijici fizeni celého cyklu kontaktu se zakaznikem,
systémy podporuijici efektivni koordinaci vazeb na zékaznik a

systémy podporujici pési o zakaznika. [2, s. 80 — 81, 379, 416], [8, s. 14 - 39|,
[13,s. 16 - 21], [14, s. 29], [17], [19]

"4
[a)
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J'Q G‘

INFORMATION MARKETING

E',E TECHNOLOGY ORIENTATION
oy

INNOVATION

CRM

SHAREHOLDER
WALLUE
CREATION

m“"ﬂﬁt

Obr. 1. Customer Relationship Ma-

nagement [ 38]

1.1 Systémy CRM v dnesni dobé

V minulém stoleti se ,,4P* stalo klicovym terminem a firmy zaméstnavaly tymy prodeici,
kteri meli za kol produkt protlacit na trh, at’ uz byl zgem trhu o n¢j jakykoliv. Ve chvili,
kdy se zacalo s prvnimi marketingovymi prazkumy, vyrobci i obchodnici se zacingji oriento-
vat spiSe nato, co s trh zada. Tomu prizpasobuji veskeré své produkty a vytvéii tak tlak na
z&kazniky.

Systémy CRM jsou chapany jako kli¢ové pro organizace vech velikosti. V posednich le-
tech se marketingovy odbornici stale vice zabyvaji zménou orientace z produkti na zékaz-

niky.
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Modernim trendem se stéava ,,4C*, coZ je novy pristup k chdpani marketingovych nastroja.
Radi se zde:

customer total cost (naklady),
customer value (hodnota),
convenience (komfort) a
communication (komunikace).

Rizeni vztaht se zékazniky je strategie, ktera se orientuje na vybudovani a podporu dlouho-
trvajicich vztaht se z&kazniky. Nejde pouze o technologii, ae o zmeénu filosofie spole¢nosti
tak, aby konecny diraz byl kladen na zékaznika. Pokud se tato strategie nedodrZi, konci

vétSinaimplementaci CRM.
Nasazeni CRM lze rozdélit do nésledujicich fézi:

1. ,prepre— stddium CRM" — iniciativa obchodu ze strany zakaznika, dodavatel jg
zpracuje v obchodnim oddéleni, respektuji se zakladni technické, zérucni a legida-

tivni poZadavky,

2., pre stddium CRM" — marketingové oddéleni, fada prodejct, pristup je nekoordi-
novany a indiké&orem Uspéchu jsou trzby,

3. , 0. st&dium CRM* —tradi¢ni marketing, zaméteny na produkt a 4P,

4. 1. stadium CRM" — orientace na zékaznika, pristup je reaktivni,

5. , 2. stadium CRM"“ — proaktivni pristup k zékaznikovi, diraz na vztahy, hodnoty a

partnerstvi, vyuziva se CRM-software. [17]

1.2 Filosofie pristupu k CRM

CRM by nemélo byt chapano jako zavedeni nové technologie. Vydedkem takovéto aplikace
do starého podniku bude pouze nakladngjsi stary podnik. Zpravidla je doporu¢ovano podni-
kam projit reorganizaci a zmenit se na podniky zamérené na zékaznika, diive nez investuji
do konceptu fizeni vztaht se zékazniky. Jeding takto dok&Zi podniky i jejich zaméstnanci

inklinovat ke spravnému vyuZivéni tohoto konceptu. [8, s. 10 — 24]
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—
e

Obr. 2. Filosofie pristupu k CRM [8, s. 23]

PROC #ik4, pro¢ firma CRM zavédi, za jakym tcelem, &eho chee dosahnout, ¢eho

naopak ne; je potieba cile kvantifikovat ataké s dobre nastavit finanéni tizeni firmy.

CO tika, co se musi zékaznikim nabidnout, aby firma uspokojila jegjich potieby
apozadavky; je nutné definovat produkty, zakazniky, segmenty, ale také konkurenci
adodavatele.

JAK iikd, jaké pracovni postupy je zapotiebi perfektné zvladat, aby byl zékaznik

spokojeny s tim co se mu nabizi; je nezbytné definovat klicové procesy.

SCIM 1ika, jaké musi mit firma zaméstnance, informacni systémy/technologie
avyrobni technologie, aby byla schopna realizovat klicové procesy co nejefektivngji;

je nutné definovat poZadavky na déni uvnitt organizace.

Jak uzZ bylo uvedeno, CRM je pristup jak identifikovat, ziskat a udrzet z&kaznika. Dovoluje
také zpracovat a dadit interakce se zékaznikem a firmy diky tomu mohou zvyat hodnotu

kazdé takové interakce za Gcelem dosaZeni lepSich ekonomickych vydedka.

Firmy by mgli fidit interakce se zékazniky raznymi komunikacnimi kandly, naptiklad call
centra, weboveé stranky, prodeici v terénu, dealery, pripadné partnerskymi prodejnimi sitémi.
Zakladnim ukolem firmy je vytvorit a udrzet v z&kaznikovi pocit, Ze spolupracuje se stabil-

nim a jedine¢nym partnerem, ktery jg v kazdém okamziku rozpozné. [8, s. 10 — 24], [17]
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1.3 Prvky aprincipy CRM
Hlavni prvky CRM jsou ¢tyii:

1. lide,

N

obchodni procesy,

w

technologie,
4. obsahy.

Pojem lidé zahrnuje lidsky kapitd pri vytvéieni produktu, zékazniky a dalSi verejnost. Mezi
obchodni procesy se tadi napiiklad zaméteni nebo prolinani subjektt CRM. Technologie
mohou byt specifikovany jejich druhem, rozsahem, oblasti pouZiti a ustalenosti. Mezi témito
prvky existuje bezprostiedni souvidost a dopliuje je i ¢tvrty prvek — obsahy. Do tohoto
prvku se fadi rizna data vyuzitelnd pozdgji pro zavedeni CRM.

CRM piedstavuje komplexni metodiku pii vytvéreni efektivnich vztahti se zékazniky
sdarazem na cilenou kvalifikaci persondu svyuZitim socidni psychologie, integrace
arozSrovéni stavgjicich technologii a tizeni obchodnich procesi, nikoli prevratnou filozofii

ve vztahu k z&kaznikam, ktera by teSila informacni technologie, interni zmeény atd.
Zakladem CRM jsou tyto principy:
Mnohem levnéjsi je udrzet s stavajici zakazniky a budovat obchodni vztahy s nimi,
nez ziskavat zakazniky nove.

Zakaznici se spiSe orientuji na blizsi vztah se spole¢nostmi, se kterymi jsou v ob-
chodnim kontaktu. UdrZeni takovych zakaznika zavisi na primych (tzv. one-to-one)

vztazich.

U portfolia firmy je treba pocitat s Paretovym efektem (80:20). Pripadné metodou
ABC, kde se zékaznici déli do tii skupin (zakaznici velmi, stiedné a malo hodnotni).

Logjalita zakazniki podiénha podobnosti konkurencnich produktt a konkurencénim
boji natrhu.

Ztotoznéni se zékazniku s firmou a jejimi produkty je proces stdle komplikovangjsi.
[8,s. 10-24],[9, s. 14 - 38], [13, s. 16 - 21], [24]
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1.4 CileCRM

Cilem CRM je popsat vztahy se zékazniky dostatecné podrobné tak, aby jim primy prodeici
mohli nabidnout takové produkty, které v zékaznikovi vyvolaji nutnost s je koupit. Z&kaz-
nikiim je potieba piipominat doprovodné sluzby a vyhody daného produktu.

Zakladem Uspéchu pii obchodovani je kvalita vztaha. Podnik musi v zékaznikovi podnitit
touhu, vyvolat v ném dojem, Ze je v né¢em vyjimecny, a to tak, Ze bude budovat se svymi

zé&kazniky nadstandardni vztahy, jeZ jsou prinosné pro obé strany.

Mezi cile a ocekavani implementace CRM muzeme zaradit:

ziskavani novych zékaznik,

udrZeni souc¢asnych zakazniki a zvySeni jgjich logjality,

zvy3eni spokojenosti zakaznika a rozpoznani jegjich priorit,

zvySeni ziskovosti produktu i jednotlivych zékaznika,

zvySeni objemu trzeb a podilu spole¢nosti natrhu,

zvy3eni procenta Uspésnosti obchodnich piipadi,

ZvySeni marze,

sniZzeni administrativnich nakladi na prodej a marketing,

fizeni procesi marketingu.
Metriky je zapotiebi volit a nastavit tak, aby zohlediovaly hlavni priority zejména v oblasti
vztaht se zékazniky a také aby prostiedky na né vynalozZzené byly vynalozZeny efektivné.
Takto definované metriky prevedené do praxe umozni lépe stanovit métitelné cile viem
pracovnikam, ktefi jsou v kontaktu se zékaznikem, a umozni zefektivnit tizeni rozhodujicich

¢ésti organizace, coz je zékladem pozdéjsiho Uspéchu v nastaveni metrik a kvantifikace cila

pro Uspédnou implementaci CRM.
Jestlize se firma zaméii na zvolenou strategii a cile implementace CRM, je mozné zvolit
vhodné metriky v relevantnich oblastech, kterymi mohou byt napriklad:

U oblast marketingu,

U oblast prodeje,

U oblast pé&e o zakazniky. [8, s. 24 - 25], [14, s. 29], [25]
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1.4.1 Oblast marketingu

Do oblasti marketingu Ize zaradit:
zvySeni odezvy na marketingové kampang,
snizeni nakladi na vytvoreni prodeini piileZitosti,
ZlepZeni zacileni na cilovou skupinu a

zkréceni doby prodejniho cyklu. [25]

1.4.2 Oblast prodge

Charakteristikami této oblasti jsou:
zvy3eni objemu prodeje na jednoho prodejce,
zkréceni prodejniho cyklu,
zvy3eni Uspésnosti prodeje a

zvySeni prameérnych vynosi na zékaznika. [25]

1.4.3 Oblast péte 0 zakaznika

Oblast péce 0 zékaznika zahrnuje:
sniZzeni fluktuace zékaznikd,
snizeni nakladu na obsluhu zékaznik,
zkréceni doby ¢ekani na obsluhu z&kaznika a

zkréceni vyiizeni reklamace apod. [25]

15 Strategie CRM ajgitypy

Technologicky pokrok a konkurencéni prostiedi nuti firmy neustale piizpiasobovat jegjich stra-
tegii a inovovat informatni systémy. Vymezit potieby zmeény podnikové strategie, urcit jeji
smer acile je nejnaléhavéjSi problém pii realizaci a vyuziti novych technologii odedavna.
Marketingova strategie CRM se snazi vytvorit vySSi hodnotu pro zakazniky diky individual-

ni p&ci o kazdého z nich.
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V podednich letech se stéle vice uplatiiuji razné strategie CRM. Nejprve to byla strategie
masove personalizace, poté se zacala utvéret strategie masové customizace a posléze stra-

tegie diferencované customizace. [9, s. 18 - 19], [20]

1.5.1 Masova personalizace

Jednotlivy zékaznik je rozpoznan podle jména a adresy, piipadné dle predchoziho nékupni-
ho chovéni. Tyto informace se pak vyuZiji pro vytvoreni systému individudlni marketingové
komunikace. Z&kaznik nabyva dojmu, Ze je 0 n¢j pecovano svelkou pozornosti, prestoze
jsou mu nabizeny standardni produkty. Tuto strategii uplatnuji banky, zéasilkové obchody,...
[9,s. 18- 19]

1.5.2 Masova customizace

Nekteri zékaznici jsou ochotni platit vice za zvl&stni uzitky navic. Proto by jim méla byt
vénovana zvladtni péce. Hlavnim bodem této strategie je nechat zékazniky podilet se
na vytvareni produktu podle individudnich potieb a cenové citlivosti, ale s béZnymi kompo-
nenty, které firma nabizi. Stouto strategii se mizeme setkat napiiklad u vyrobci ndbytku,
osobnich po¢itaci adasich. [9, s. 18 - 19]

1.5.3 Diferencovana customizace

Tato strategie se snazi respektovat rozdilné potireby a prani zakaznikt. Jednotlivé produkty
jsou Sity na miru kazdému zékaznikovi. Funguje zde Uzké spolupréace mezi vyrobcem ajeho
zékaznikem. Hodnota pro zékaznika se vytvéri pravé na zakladé vztahu mezi nimi. Se stra-
tegii je moZné se setkat napiiklad na B2B ¢i B2C trzich. [9, s. 18 - 19]

1.6 Soucésti strategie CRM
Strategie CRM se sklada z nasledujicich soucasti:

U strategie zakaznikii — rozhodnuti o trZnich a zékaznickych segmentech a volba pii-

stupt k témto segmentam,

U drategie produktii — rozhodnuti o volbé a vlastnostech produktu, které bude firma

prodavat svym zékaznikam,
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U drategie komunikacnich kanalii — rozhodnuti o volbé a vlastnostech komunikacnich

kanalt, prostiednictvim kterych bude podnik prodéavat své produkty,

U drategie struktury — rozhodnuti o volbé technologii, nastaveni procesi CRM

a pristupu k zaméstnancam podniku. [26]

1.6.1 Strategie zakaznikd

Zakaznici jsou krvi kazdého podniku a pohliZzet na né komplexné ve stylu ,Z&aznik méa
vzdycky pravdu“ nebo ,Z&kaznik je pro nas na prvnim misté, jsou pro firmu cestou
do zéhuby. | piesto, Ze tato tvrzeni jsou ¢astecné pravdiva, firma nemaze pecovat o vsechny
své z&kazniky shodngé. DuleZita je efektivita téchto vztahi s prihlédnutim ke strance hmotné
i nehmotné. Firma musi postupovat velmi opatrné pri rozliSovani zakaznika, protoZze nema

smyd investovat do zékazniku, jejichz hodnota je niZSi nez investice do nich vioZena

Hodnota zakaznika je subjektivni pro kazdou firmu a kazdy zakaznik je firmami vniman
razné. Presto 1ze oznatit segmenty zékaznika, které maji vysokou hodnotu pro velké mnoz-

stvi firem a z&kazniky, kteti maji pro firmy velmi nizkou hodnotu. [26]

1.6.2 Strategie produkta

V soucasném trznim prostiedi je velmi doZzité udrzet zdkaznikovu logjalitu, vytvaret zvyse-
ny zisk a souc¢asné hojovat s konkurenci, protoze diky novym technologiim jsou zékaznici
Iépe informovani a maji lepsi znalosti o tom, co kupuji. Z&kaznik dnedni doby vyZaduje kva-
litngjSi a konzistentngjsi komunikaci s firmami napti¢ komunikacnimi kandly, coz nekteré
firmy nedokazi vzdy idedn¢ zgjistit. Firmy jsou tlaceny k tomu, aby vytvarely nove (i mo-
difikované) produkty s technologickymi zménami, ovérenou kvalitou a silnou konkurence-
schopnosti. [26]

1.6.3 Strategie komunikaénich kanéla

V réamci této strategie je nutné vhodné zvolit prostiednika mezi firmou a zékaznikem - ko-
munika¢ni kandly a uréit jgich vlastnosti tak, aby firma byla schopna znd odpovédi
na nésledujici otazky:

Jaké produkty ¢i duzby se prostiednictvim komunikacnich kandla prodavaji?

Kdo s tyto produkty bude kupovat?
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Jak maji byt produkty prodavany?

Kazda z téchto otazek ma vyznamny vliv na vybér a vlastnosti komunika¢nich kandla.
V mnoha firmach panuje nézor, Ze organizace, aby byla Uspésnd, musi disponovat vemi
existujicimi komunikacnimi kandly. Tento nazor je viak mylny a piedevdim v praxi nereali-
zovatelny. [26]

1.6.4 Strategiestruktury

Strategie struktury je podedni ¢asti strategie CRM a navazuje na piedchozi ¢asti strategie
CRM. Ur¢ity stav struktury maze vyrazné ovlivnit vybér zakaznika, produktia nebo komu-
nikacnich kandl.

Strategie struktury mé étyii zakladni pilire:

technologie — sprévna volba technologii a jejich vztahu k ostatnim prvkam podniku,

aby bylo dosazeno maximélni podpory CRM,

procesy — definice a nastaveni podnikovych procesa tak, aby bylo dosaZzeno maxi-
malni efektivity CRM,

organizace — definice a Uprava organizatni struktury takovym zptisobem, aby pod-

porovala postoj k zakaznikovi jako k centru vSech podnikovych aktivit,

zamestnanci — stanoveni pravidel chovani zaméstnanct, vytvareni podnikové kultury

atakovy pristup k zam¢stnancim, aby pochopili smys podnikového CRM.

Kazdy z pilita je nezbytnou soucasti podnikového CRM a jejich definice v ramci strategie
CRM je nutna. [26]

1.7 Proces vypracovani strategie CRM

Pri uréovani strategie by se mélo vychazet z téchto Sesti hlavnich zasad:
1. fizeni procesu vypracovani strategie CRM v ramci strategického projektu,
2. analyza stavgjici situace za Gcelem provadéni realistickych rozhodnuti,
3. vypracovani strategickych projekti ve spolupréci s top managementem,

4. metodika vypracovani nesmi byt doZit4,
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5.

6.

strategie CRM se musi lidit od konkurencnich strategii, aby vedla k poZadovanym
vysledkam,

formulovana strategie CRM musi byt prakticky proveditelna. [13, s. 66 - 72]

1.8 Proces planovani

Proces planovéni strategie se sestéva ze sedmi kroki:

1.

181

Vize — Jedna se o klicovou mySenku, jeZ je nadiazena strategii a kde jsou obsazeny
manazerské zésady a filosofie firmy. Zaméstnancam firmy zprostredkovava uréity
idedl, jenz by jim mé&l byt pro né¢ vzorem a cilem. JestliZze vize neni schopna tento
idedl popsat, redlizace CRM je zbytecna

Zakladni koncepce — V této fazi je zahrnuta SWOT analyza, kter& zahrnuje vechny
vnéjSi i vnitini faktory. Z&kladni koncepce je pak vysledkem.

Podani — Vyjadiuje smyd existence firmy, jgjich produktu.

Obchodni strategie — Sir&i komplex opatieni, tykajicich se obchodni jednotky, se
spolecnou hlavni my3enkou. Je zde blize definovano poslani pomoci uréitych né&
stroju. V této fazi se viak stéle jednéd o navrh, ktery je treba pozdgji jesté prezkouset
v ramci funkéni oblasti CRM.

Funkeni strategie a konsolidace — V tomto kroku manazer CRM zkousi, nakolik
jsou navrZzena opatieni vyuZitelnav praxi.

Planovani projektiz smerujicich k implementaci systému — Tento krok zahrnuje roz-
¢leneéni potiebnych opatieni do dil¢ich projekta implementace a naplanovéani téchto
projekti. Strategie v tomto kroku dostéva konkrétni podobu.

Sestavovani rozpoctu — Zavérecny krok spociva ve schvaleni planu obchodni jed-
notkou a v sestaveni rozpoc¢tu nakladi. Nésleduje implementace CRM a restruktura-
lizace firmy. [13, s. 66 - 72]

Definovani hodnoty zakaznika

Co urcuje hodnotu z&kaznika, jak definovat a nastavit dimenze této hodnoty, aby se co nej-

vice zvySovala spokojenost zékaznika a tim i ekonomicky piinos zakaznika pro firmu, je

dulezity ukol manaZera firmy.
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Hodnota zakaznika je vzdy spojovana s urcitym produktem nebo sluzbou, je velmi subjek-
tivni, protoze je otazkou spiSe vnimani zékaznikem, nez aby byla objektivné uré¢ovana pro-
davgjicim. Vniméani je v podstaté porovnani a vyhodnoceni toho, co zakaznik dostane (kva-
lita, uZitek a vyhody) stim, co pro to musi udélat (jako napt. zaplatit urcitou cenu, vynalozit
Gsili a snahu pro ziskéani, spojenou s dalSimi naklady).

Hodnota zékaznika se da metit na z&kladé dvou pristupa. Prvni piistup hodnotu zékaznika
definuje a meti dle toho, co zakaznik ziska (piinosy a vyhody — kvalita produktu) atoho, co
musi vynaloZit. Druhy piistup vnima a méii hodnotu zékaznika jako multidimenzionalni

koncept. Dimenze pojeti hodnoty zdkaznika jsou obvykle nésledujici:
funkeni — kvalita produktu, jeho raciondni a ekonomické hodnoceni zékaznikem,

afektivni — emociondni strénka (pocity a vnitini emoce) a socidni stranka (sociani

dopad nakupu produktu).
Nekdy jsou dimenze vice rozebrany a chapany takto:
sociélni — spolecensky piinos aimage ziskané z uzivani produktu,
emocional ni — afektivni hodnoceni nakupu produktu,
funkeni — praktické aspekty produktu,
epistemické — souvisgjici s aspekty prekvapeni ainovace duzby a

situacni — souvisgjici s okolnostmi dané specifické situace a jegjiho vlivu na vniméni

hodnoty zakaznikem.

Vélice dilezitym aspektem hodnoty zékaznika je kvalita sluzeb, kde se hodnoti predevsim
kvdlita toho, ,,co” (technické aspekty a Uroven duzeb) a ,jak” (jakym zptsobem) zékaznik

dostane. Hodnoceni kvality sluZeb zahrnuje hodnoceni:
technické kvality — technické aspekty a Uroven suzeb,
funkeni kvality — zpasob doruceni duzby a vztah zékaznika s firmou,

kvality podniku — image a pozice firmy natrhu. [30]
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1.8.2 Koncepce hodnoty zakaznika
M odel hodnoty zakaznika oznacujeme jako ,,5P* model a zahrnuje:

produkt (funkéni hodnota produktu spojend s uZitkem a jeho uzivanim ve vztahu
k jeho kvdlité a dalSim atributam),

prost7edi (funkéni hodnota mista ndkupu, atributy prostredi),

persondl (funkéni hodnota persondlu, osobni kontakt, profesiondni pristup),
proces nakupu (funkeni hodnota potizeni duzby),

pocity (afektivni dimenze, zahrnujici emotivni a socidlni lozku).

Koncepéni model hodnoty zaékaznika a jejiho viivu na spokojenost a logjalitu zékaznika je
uveden na obréazek 3. [4, s. 67 - 69], [30]
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Obr. 3. Hodnota zakaznika [ 30]

1.9 Zasady rizeni vztahu se zakazniky
Mezi zésady tizeni vztahu se zékazniky |ze zaradit:
1. vztah,
2. produkt —proces a

3. odpovednost.
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Firma se musi snaZit vytvorit trvaly vztah se z&kazniky, nikoliv jen maximani zvySovani
trzeb zjednotlivych ndkupt. Dasi zasadou je pohlizeni na produkt jako na proces,
kde dochézi k vymeéné informaci mezi zakaznikem a firmou. Podle treti zésady nestaCi
uspokojeni potieb zékaznika, ale vyZaduje se néco navic. Firma musi piijmout odpovédnost

zarozvoj atrvéni vztaht se zékazniky. [11, s. 16 - 17]
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2 IMPLEMENTACE CRM

Implementace CRM zahrnuje nékolik pozitivnich, ale také negativnich stranek. Snahou pro-
dejce by mélo byt nabizet produkt takovy, aby jeho charakteristiky byly v souladu
s poZadavky spotiebitelt. Celkova filozofie tizeni kvality je moZnym zptasobem, jak efektiv-
né vést firmu a dosdhnout kvalitniho produktu, jenZ spottebitelé akceptuji a vyhledavaji.

Zakaznické potieby se dgji identifikovat pomoci segmentace zékaznikt. Vedouci misto
natrhu tak ziskaji ty firmy, které identifikuji neobslouzené segmenty trhu a vénuji jim ndlezi-
tou pozornost. Je nezbytné neustde shirat, tiidit a ukladat veSkeré informace o zékaznicich,

které firmé poté mohou douZit jako z&klad G¢inné firemni trzni diferenciace.

Diferencovat je mozné pomoci raznych hledisesk — podle vyznamnosti z&kaznikd,
podle délky vztahu se zakazniky, podle produktu, podle ceny a platebnich podminek, podle
distribuce produktu, podle marketingové komunikace. [4, s. 11 - 17], [31]

2.1 Pr¥inosy pouziti CRM
Zatrazeni a pouZziti CRM v organizaci piinési fadu vyhod, mezi néZ se radi:
spokojeny alogjani zékaznik,
vyvoj produktu dle potieb zakaznik,
rychly rast kvality produktd,
schopnost |épe prodéavat produkty,
optimalizace nakladi na komunikaci se zakazniky a
sprévné volba komunika¢nich nastroji ovlivni i dalSi marketingove néstroje.

Tyto vyhody vedou v konecném efektu k udrZeni a zvySovani stévajiciho obrazu a zisku
ataké udrzeni (az zlepSeni) firemniho postaveni na trhu. CRM prinasi piimo métitelné vy-
hody i efekty, které jsou vSak patrné sodstupem delSi doby. AvSak neplati to vSeobecng,
najdou se i takové prinosy, které se projevi ihned po zavedeni tohoto Fizeni. Pomoci respek-
tovani principt TOM maZze firma sndze budovat podnikovou kulturu zamétenou
na uspokojeni potieb zékaznika. Spokojeny zakaznik motivuje pracovniky, trzby jsou vysS,

atmosféra na pracovi&té obvykle klidngjsi a ispédny CRM je nasnadg.
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Prinosy bezprostredné zjisténé mohou byt:

i

i

i

i

bezproblémovy prabéh obchodnich procesi,

vice individudlnich kontakti se zékazniky,

vice ¢asu na zékaznika,

odliSeni se od konkurence,

vylepSeni image firmy,

pristup k informacim v redlném case,

spolehlivé arychlé predpovedi,

komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,
narust efektivity tymové spolupréace a

rast motivace pracovniki.

CRM poméha firmém vytvorit efektivngjsi vztah se zékaznikem, jenZ sniZuje operativni na

klady, zefektiviiuje procesy a poskytuje vedeni firmy kvalitnéjsi informace o zakaznicich.

Zabudované workflow pak muaze firmam uleh¢it administrativni Ukoly, informovat obchod-

niky o nové dodlych objednavkéch, o nutnosti znovu uzaviit prodé smlouvy, piipadné posi-
lat rizna blahopréni a pozvanky. [4, s. 67 - 69], [8, s. 27 - 31], [9, s. 74 - 75], [17]

2.2 Problémy CRM

Jako sveé prinosy ma CRM i své nedostatky. Typickymi problémy CRM v praxi jsou:

neochota prodejct predavat informace o zakaznicich,
kratkozrakost ve vedeni firem,

chybné porozumeni zékaznikam,

nedostatecna identifikace klicovych procesi,

Spatna tvorba marketingoveé strategie,

CRM je povaZzovano za modni vinu,

nizk& informovanost a diivéra vrcholového managementu o prinosech CRM,
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podcenéni organizovaného odporu vaéi zméndm uvnitt firmy,
podcenéni piipravy persondlu v zavedeni CRM a

CRM neni chapana jako podnikova filosofie. [8, s. 21], [17]

2.3 Segmentace zakazniki

Segmentaci zakazniku 1ze popsat jako rozdéleni trhu do jednotlivych z&kaznickych skupin,
jenz maji podobné charakteristiky. Je klicem k rovnovaze mezi piiznivou zkuenosti zakaz-
nika s firmou a efektivni komunikaci s ndezitymi prijmy na stran¢ firmy. Segmentace zékaz-
niki maze probihat na zakladni Urovni, ae také se mize segmentovat do vétsSi hloubky a
podrobnéji. Na zékladé segmentace zakazniki mize firma identifikovat jednotlivé zakazni-
ky, jejich potieby, a tim maze dosdhnout vedouciho postaveni na daném trhu. Efektivnost
segmentace zakazniktu se projevi ve chvili, kdy firma cili nabidku na ur¢ité segmenty, které
jsou nejvice ziskové, a pokud vyuZiva konkurencni vyhodu. Firma maZe segmentovat z&
kazniky, a tim alokovat zdroje z pohledu dalsiho vyvoje produktt, marketingu, sluzeb a
programu distribuce.

Hlediskem pro segmentaci zakazniki miZe byt obrat vytvéareny zékaznikem, naklady
na ziskéni a udrzeni z&kaznika a vydedny zisk na zékaznika. Na z&kladé téchto hledisek je
MoZné Vytvorit vicevrstevné rozdéleni zakaznickeé béze, kterd zohlednuje finanéni prinosy ze
vtahu zékaznik — firma.

PFi segmentaci je zapotiebi:
rozdglit trh do metitelnych segmenti dle potieb zékaznika a jgjich charakteristik,
obslouZit cilové segmenty dle jgjich ziskovosti,
investovat zdroje do hlavnich produktd, marketingu a doprovodnych sluzeb a
meieni kazdého segmentu dle urcitych kritérii.

Zakaznik obvykle o¢ekava produkt podle svych piedstav a dodavatelské firma zase profit, a
to jak finan¢ni tak nehmotny (vzéjemny vztah, logjalitu, doporuceni atd.).
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Firmy mohou segmentovat zékazniky, pokud chtgji:
rychle uvést novy produkt natrh,
vyvinout zakaznické marketingoveé programy,
vybrat specifické rysy produktu,
nastavit vhodny servis a

navrhnout optimalni distribu¢ni cesty a cenovou politiku. [18], [31]

2.4 Diferenciace rizeni vztahi se zakazniky

Firmy puasobici v oblasti prodeje diferencuji piedevSim cenu vyrobki, a to sohledem
na odlisné segmenty a zékazniky. Ruzné baleni, duzby a zpusoby komunikace jsou také pro
dané segmenty odlisné. Firmy v oblasti prodeje se u vSech segmentt zakaznika v fizeni

vztaht s nimi snaZi uplatiovat strategii rozvoje, pripadné udrZzovani.

Je treba vénovat pozornost nejvhodnéjSim ¢i nejefektivnéjSim vztahim. Firma by se tedy
méla zamétit na dedovani a porovnévani stélosti zékazniki, obchodni politiku zaméienou
na prani zakaznika, dale na realizovéni sprévné marketingove komunikace, zvySovéni profe-

sionality svych prodejct a bezpecnosti v provozovnéch. [9, s. 25 - 38]

2.4.1 Diferenciace podle vyznamnosti zdkazniki

CRM je v podstaté proces neustéléno shromazd’ovéni Udaja o zékaznicich a jgjich nasledna
transformace do podoby strategickych znalosti pro vybudovani dlouhodobého ziskového
vztahu pokud mozno s klicovymi zékazniky. Cim je zékaznik pro podnik hodnotngjsi, tim je

mu vice prizpusobovana nabidka produktt a celkova péce o rgj.
Zakazniky je mozné dle rozliSeni vyznamnosti vztaht délit na:

U klicové,

U méné vyznamné a

U ostatni nevyznamné. [9, s. 30 - 38], [22]
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Kli¢ovi zAkaznici

Klicovi zékaznici jsou takovi, ktefi jsou pro danou firmu vysoce hodnotni. Vyznamnym
zpasobem ovliviiuji prosperitu firmy, piinéSgji nejvetsi financni i nefinanéni piinosy a vztahy
snimi jsou ngjhlubSi. Zaméstnanci by se takovymto zékaznikam meli snazit vyjit maximang
vsttic ve vech jgich poZadavcich, ato prostiednictvim jednotlivych néstroji marketingové-
ho mixu tak, Ze zékaznici ziskaji individudlni kvalitu. [9, s. 30 - 38]

Méné vyznamni zakaznici
Péce o stredné hodnotné zakazniky neni prioritni a dikladna jako u klicovych zakaznika,
nicméne i této skupiné se zaméstnanci snazi dle svych moznosti vyjit vstiic. Nabidka je

standardni, produkty nejsou prizptasobovany, doprovodné sluzby pak ano. [9, s. 30 - 38]

Ostatni nevyznamni zakaznici

Ostatni nevyznamni zékaznici jsou pro firmu méo hodnotni nebo nehodnotni vitbec. Takovi
zé&kaznici poZaduji produkty nahodile a jsou jim tedy nabizeny pouze standardni produkty,
doprovodné duzby a ceny bez moznosti dev. Firmy nevyvijgi Zadné Usili k rozvoji vztaht
stouto skupinou zakaznikt. ProtoZe se zde néklady na obsuhu nikdy nevréti, jednotlivi
zaméstnanci maji stouto skupinou upraven zptsob prace, ktery maze byt zautomatizovan.
[9, s. 30 - 38]

2.4.2 Diferenciace podle délky vztahu se zakazniky

Firmy se naucily rozliovat zékazniky podle délky vzajemného obchodniho vztahu na:
zé&kazniky s dlouhodobymi vztahy s firmou,
zékazniky se strednédobymi vztahy s firmou,
z&kazniky s krétkodobymi vztahy s firmou.

Trvaly a hluboky vztah (vice nez 5 let), kde obchodni vztahy prertstaji do vztahi osobnich,
podporuje modifikaci produkti, nadstandardni dluzby atd. Obecné plati, Ze ¢im kratSi ob-
chodni vztah, tim mén¢ hodnotngjsi je vzgiemny vztah mezi firmou a z&kaznikem. [9, s. 30 -
38]
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2.4.3 Diferenciace podle produktu

Pro kazdou firmu je dalezité diferencovat zékazniky dle toho, jaké produkty ¢i sluzby s
vybirgji. Diferenciace podle produktu se miazZe tykat velikosti dodavky, technickych parame-
tri produktu, odstranéni nevyuzitého produktu, baleni produktu, odstranéni pouZzitych oba-
[t nebo prizpasobeni oznateni produktu. [9, s. 30 - 38]

2.4.4 Diferenciace podle ceny a platebnich podminek
Cenu muzeme diferencovat podle:

arovng,

deva

platebnich podminek.

Urovein cen se déa jednoduse prizpasobovat jednotlivym typiim zékazniki. Napriklad s Kli-
covymi z&kazniky jsou firmy ochotny diskutovat nejvice. Neznamené to vsak, Ze by jim byly
nabizeny negjniZsi ceny, nékdy to miZe byt i naopak. Tito zékaznici jsou naro¢ni, ale mohou
firme prinést podstatné vétsi uzitek nez zakaznici méné vyznamni.

MnoZstevni devy jsou také spiSe poskytovany klicovym zékaznikam, na kterych firmé zéle-
Zi, chce s je udrZet a motivovat k vySSim nédkuptim. Mao hodnotni zakaznici devy nedosta-
vaji. Klicovy zékaznici maji vyhodu i v terminech placeni. Dostévaji nejvyhodnéjsi platebni
podminky. [9, s. 34 - 36]

245 Diferenciace podle distribuce produktu

Diferenciace fizeni vztahu se zékazniky podle distribuce produktu se tyka téchto aspekti
distribuce:

rychlost vytizeni objednavky a termin dodani,
rychlost vytizeni mimoradnych poZadavka a

sortiment a zpasob poskytovéani predprodejnich, prodejnich, poprodejnich a specidl-
nich duzeb. [9, s. 30 - 38]
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2.4.6 Diferenciace podle marketingové komunikace
Diferenciace podle marketingové komunikace se tyka téchto oblasti:
pocet a postaveni pracovnika navazujicich a udrZujicich obchodni vztahy,
zpusob komunikace,
frekvence osobnich kontakta a
pozvanky na osobité akce.

Kazda oblast se odviji od hodnoty zékaznika pro firmu. Iniciativa k udrZzovani osobni ko-
munikace, frekvence kontaktt a pozvanek na rtizné akce je zavida na vyznamnosti zakazni-
ka a délce obchodniho vztahu s firmou. [9, s. 30 - 38]

2.5 Faze vztahu se zakazniky

Vztah k zékaznikovi prochézi nékolika fazemi. Cilem CRM je vytvorit takové vztahy se
z&kazniky, které by byly prospédné pro ob¢ strany. Chee-li byt firma hodnotnd, zékaznicky
orientovang, znalosti o0 zakaznicich nutné potiebuje po celou dobu trvani vztahu.
[4, s. 67 -69]
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Obr. 4. Jednotlivé faze vztahu se zakazniky [ 13, s. 18 - 20]
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251 Vnimani hodnot

Rizeni vztaht se zékazniky zagina vytvoienim image firmy natrhu, osloveni potencionénich
zékaznikt prostiednictvim riznych marketingovych néstroji. Pro vztah je velice dilezita
kvdlita produktu, doplikovych sluzeb, odbornost persondu a dasi kritéria. Podle nich z&
kaznik vnimé firmu, rozhoduje se, zda nakoupi. DileZity je rozdil mezi vérnosti znaéce a
vérnosti dodavatelské firme. Firmaby se méla snazit pritahnout zékaznika na uré¢itou znacku
a postupné vytvorit vztah, kde by zakaznik byl vérny samotné firme. V této fazi se zacina
utvéret vztah. [6, s. 72], [12, s. 34], [13, s. 18 - 20]

2.5.2 Navazani vztahu

Navazéani vztahu zahrnuje obdobi, kdy se gedndva dohoda a podepisuji se smlouvy. Vznik

dohod je ¢asto neformalni, vyjimeené i psany. Smlouvy jsou jednoznaéné psané.

Vznik vztahu se zakaznikem, kdy firma identifikuje své potencidlni obchodni partnery, pod-
niti zajimava a vérohodna informace. Konkrétni interakce prijde pozdéji. Firma musi
v poc¢atku investovat nemalé Uslli (¢as a penize), aby v zékaznikovi vzbudila zgem, vztah
anéddedn¢ i logjaitu. Marketingové aktivity, jak zékaznika naldkat jsou rizné, napiiklad —
webové stranky, veletrhy, vystavy, reklama, individualni kontakt, reference a dalsi.
[3,s 184], [4,s 67 -69],[11, s. 75 - 97]

2.5.3 Rozvoj vztahu

Etapa rozvijeni vztahu s sebou nese vyrazny rast hodnoty vztahu. Velice dilezité je seskupit
existujici vztahy na Urovni zakaznické zékladny a také stanovit jegjich hodnotu na zékladé
raznych analyz. Pro kazdy vztah se z&kaznikem by mel byt vytvoren plén pro jeho rozvijeni,
jehoz cilem bude zvySovéni hodnoty vztahu. Ten zpravidla zahrnuje ¢innosti pro zvy3eni
vynosnosti vztahu, piipadné pro sniZzeni nakladovosti na zakaznika.

Po této etapé maze firma z&tit pracovat na zvySovani hodnoty vztahu, a to z nékolika po-
hled:

dle ziskovosti,

dle referencni hodnoty vztahu a

dle ptinosi ze schopnosti. ..
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Trvéani vztahu je ovlivnéno jeho pevnosti. Je-li vztah pevny, prezije i mensi problémy, proto-
Ze dlouhodobé vztahy jsou témei vzdy hodnotnéjsi nez ty kratkodobé. Zékladem pevného
vztahu je spokojenost zékaznika. [11, s. 75 - 97]

2.5.4 Konsolidace

Konsolidace neboli pevnost vztahu piredstavuje faktory, které ovliviuji soundezitost zékaz-
nika s firmou. Jsou jimi: zékaznikova spokojenost se vztahem, jeho oddanost, rizna pouta

mezi zakaznikem afirmou. [11, s. 75 - 97]

2.5.5 Upadek vztahu

Zakaznikovo vnimani vztahu zavisi napiiklad na konkuren¢nim postaveni firmy, nezvladnuti
dulezitych setkéni ke spokojenosti zékaznika ¢i pevnost vzgemného vztahu. Jak zékaznik
vhima konkuren¢ni situaci, je duleZitéjsi nez situace sama. Relevantni je také logjdita zékaz-
nika. Pokud vztah neni podpoien aktivnim postojem obou stran, vztah ztraci

na vyznamnosti a maze dojit az k jeho Upadku. [11, s. 75 - 97]

256 Ukonéeni vztahu

K ukonceni vztahu dochézi, pokud vztah déde nemé pro ob¢ strany stoupgjici hodnotu. Fir-
ma muze ukorgit vztah kvali tomu, Ze je bezcenny, a to jak z hlediska hodnoty, tak
z hlediska ziskovosti. Zakaznik ztrati zdjem o produkty firmy, prejde k jiné spole¢nosti nebo

mu nevyhovuji jiné skute¢nosti ve vztahu s dosavadni firmou. [11, s. 90 - 97]

2.6 Na&kupni chovani

Nakupni chovani je proces pomérné slozity. Zékaznik si klade otézku pro¢ koupil préaveé to,

co koupil, coz ma dve drovné:
motivacni sily— urcuje spotiebni chovani a zdtivodiuje koupi produktu,
rozhodovéani — urcuje pro¢ s zékaznik vybral prave tento produkt.
Zakaznik se rozhoduje zpravidla na zé&kladé n¢jakého postupu. Ten mize byt ndsledujici:
1. rozhodnuti o koupi urcitého zboZi,

2. rozhodnuti o mistu nékupu,
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3. rozhodnuti o ur&itém obchodu a

4. rozhodnuti o ndkupu ur¢itého mnozstvi Zadaného zboZi. [12, s. 49 - 52]

2.6.1 Psychologické mechanismy p¥i rozhodovani o ndkupu

-----

Krome stimula ze strany firmy, na zékaznika pusobi jedté jeho vnitini a vnejsi faktory. Zpu-
sob nékupniho rozhodovani je ovlivnén tim, co zékaznik nakupuje, co ocekava ataké o jaky
druh ndkupu se jedna. [12, s. 49 - 52]

Extenzivni nakup
Kupuijici neni predem rozhodnut o nékupu, aktivné vyhledava informace a zgjimé se o rtizné

akce, reklamy. VétSinou se jedna o nakup drazSich produkti. [12, s. 49 - 52]

I mpulzivni ndkup
Reaktivni jednani pii nakupu vétSinou drobnych produkti. Zékaznik se piiliS nezabyva

vlastnostmi jednotlivych produktti a chova se impulzivng, aZ iraciondng. [12, s. 49 - 52]

Limitovany ndkup
Zakaznik je limitovan tim, Ze nezna podrobné produkt nebo znacku, kterou kupuje,

ale vychazi z obecnych zkuSenosti a znalosti daného produktu. Nékdy mohou kupujiciho
ovlivnit ekologické ¢i morani aspekty spojené s produktem. [12, s. 49 - 52]

Zvyklostni ndkup
Zakaznik kupuje to co obvykle, vétSinou se jedna o potraviny, ae v nékterych pripadech
muZe jit i o znacky urcitych produktt (elektronika, obleceni, auta). Velkou roli zde hraje

logjalita zékaznika vici urcité firme. [12, s. 49 - 52]

2.7 Kontrola

Kontrola rastu vztahu je zasadni a je ¢astym Uskalim pii zavadéni strategie CRM. V mnoha
piipadech je opomijena a neni ji vénovana prilisna pozornost, coz kongiva ztrétou logjality,
vztahu, referenci a v neposiedni fadé maze ublizit jménu firmy. Je proto nutné, aby existoval
jasny scénéi strategie a spolupréce se zékaznikem, kdy se vymezi jasné role — optimalni stav

spolupréce, vymeéna informaci atd. [11, s.102 - 111]
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3 TECHNOLOGICKA PODPORA CRM

3.1 Technologie

CRM predstavuje metodiku, jenZ je pretvoiend do celopodnikové strategie. Pomoci této
strategie se vytvari a fidi fada zakaznickych procesi, jgichz cilem je vySSi ziskovost zékaz-
nika. Informacni technologie maji v cilovém CRM konceptu roli jeho podpory a automati-
zace. Z&kladem tohoto procesu je ziskani informaci o klientech (data warehouse), dale de-
tailni analyza jgjich potieb, charakteristik, chovani (business inteligence a analytical CRM),
néasledné vyuZziti téchto informaci k efektivnim interakcim s klienty (operational CRM) viemi
distribu¢nimi a komunikacnimi kandly (collaborative CRM), jak ukazuje obrézek 3. [17]

aresizich
aktivik

Obr. 5. Technologie CRM [17]
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3.2 Typy CRM

3.21 Operativni CRM
Operativni CRM je nastrojem business procesi a zahrnuje prodej, marketing a duzby. Ves-
kerd komunikace se zékaznikem se deduje a uchovava v databazi a v pripadé potieby je
efektivné vyuZita. Prinosem pro zékaznika i pro spolecnost je diky sedovani historie moz-
nost komunikace s rozdilnymi osobami a pomoci riznych kontaktnich kandl.
Operativni CRM se vyuziva pri:

tvorbé marketingovych kampani a jgjich sledovani,

automatizaci prodejniho procesu ajeho sedovéni. [17]

3.2.2 Analytické CRM

Analytické CRM analyzuje z&kaznicka data k dosaZeni rozdilnych cil, kterymi mohou byt:
optimalizace efektivnosti marketingovych kampani,
nalezeni vhodnych prodejnich kandla,
podrobnéa analyza chovani zakazniki a

predpovidani a analyzovani zékaznické rentability atd. [17]

3.2.3 Kolaborativni CRM

Radi se sem specidni funkcionalita, diky niz maze firma a zékaznici komunikovat, ato diky
raznorodym komunika¢nim kandum. Takto je firma schopna dosdhnout vySSi kvality in-
terakce se zékazniky. Zatimco operativni CRM nabizi uZitecné informace svych obchodnim
oddélenim, které vznikaji pri interakci se zékaznikem, kolaborativni CRM se snaZi vyuZzit

tyto informace za U¢elem zvySeni kvality poskytovanych suzeb svym zakaznikam... [17]
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3.3 Zpisoby ziskani CRM systémi
V¢étsi firma se neobejde bez podpory software. Jsou dvé moznosti, jak CRM sytém ziskat:

U koupit - Systém musi zvlddnout nejen analytickou ¢ast, postavenou na definovanych
algoritmech a principech, ale také komunikacni portél, ktery integruje analogové i

digitalni technologie,

U pronajmout — outsourcing se doporucuje mensim firmam, spusténi systému je rych-
lgjSi a jednodusSi. Je zde mozné vybrat si specidlni uzby, které bude CRM podpo-
rovat (call centra). Nebezpeci tkvi ve vybéru spolehlivého dodavatele. [22]

3.4 Trendy do budoucna

Kazdému prodeici je zndmo, Ze nejlepsi a nejlevnéjsi reklama je ta, kterou mu délgji sami
zé&kaznici. Toto samozigjmé zakaznici védi, jen magji tendenci tuto drobnost opomijet. Proto
jim prodejce musi tuto skutecnost neustdle pripominat, a to tak, Zze s vytvori se svymi z&
kaznikem pratelsky vztah, nabizi mu urcité ,, nadstandardni sluzby* (které vSak mohou byt
suZzbami vSednimi, pouze jsou jinak podany) a snaZi se mu byt kupiikladu kdykoliv mile

napomocen.

V soucasné dob¢ dochézi k rastu implementaci softwarovych reSeni pomoci SaaS (software
and service) a predpoklada se i naddle 50% rast. Do budoucna by toto reSeni mélo pomalu
nahrazovat klasicka eSeni i pro malé a stredni firmy. Pochopitelné, Ze na vlastnich serve-
rech se v budoucnu budou pohybovat pouze firmy, kde je potreba vysoké integrace
s ostatnimi systémy.

Poskytovateli SaaS reSeni jsou firmy jako Oracle-Siebel, Microsoft a samoziejmé Salesfor-
ce, ktery byl prvnim poskytovatelem CRM systému jako hostované aplikace a ziskava celo-
svétové ¢im dal ve&i podil. V Ceské republice Ize v sougasné dobé poridit jakykoliv z téchto

systému.

Mezi dal§i trendy patii vyuZiti pokrocilych webovych technologii jako AJAX, které umoz-
nuje interaktivni praci a funkce jako drap-and-drop a dalSi pouziti pokrogilych funkci. Apli-
kace SaaS se také snaZi integrovat velké mnoZstvi dalSich webovych suzeb, ato i ve spojeni
se socidnimi sitémi. [1, s. 53 - 89], [17]
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4 ZAVER TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti jsem objasnila fizeni vztahu se zékazniky, konkrétné témata tykajici se
teoretickych vychodisek CRM, implementace CRM ve firm¢ a v zavéru jsem toto téma do-
plnila technologii, jenz se k CRM véze. Rizeni vztahti se zékazniky je chapano jako filosofie
nebo strategie, jejimz cilem je vybudovat dlouhotrvajici vztahy se zakazniky. Strategie neni
naplnéna jen technologiemi, podporujicimi CRM, ae prevézné vztahy mezi firmou a zékaz-
nikem v oblasti obchodu, komunikace, sluzeb a podpory prodee. Vybudovani Uspésnéno
dlouhodobého vztahu se zékaznikem je dozity a dynamicky proces, jehoZ spravné fizeni je

pro firmu velice dalezité.

K dané problematice existuje pomérné Siroké zastoupeni ¢eskeé i cizojazycné literatury. Jgji
dostupnost, aktudnost i kvalita je dostatecna. Ja jsem nejvice ¢erpala literatury od Harryho
Wesslinga Aktivni vztah k z&kaznikim pomoci CRM, od Hany Lost'akové Diferencované
fizeni vztahti se zékazniky a od Kaje Storbacka a Jarmo R. Lehtinena Rizeni vztahi se z&

kazniky: Customer relationship management.
Zaujal me teoreticky pohled na praktické poznatky, se kterymi se setkavam v praxi. Ur¢ité
je velice uzite¢né znét i tyto souvidosti a spojit s je s praktickymi zkuSenostmi, se kterymi

se béZné setkavame v pracovnim prostredi i mimo ngj.
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Il. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY GALERIE VIN

5.1 Profil firmy

Forma podnikani:  Zivnostnik

Galerie vin

drgrrteca
prade

Predmet podnikani:  Hostinska ¢innost, nakup zboZi za Ucelem

jeho dalSiho prodeje a prodsj.
Majitel: Radomir Hradil Obr. 6. Logo firmy [ 23]
Sdlo: SantraZiny 5285,

76001 Zlin
Kontakt: http://www.vinotekazlin.cz/, http://www.vinotekahradil.cz/

info@vinotekazlin.cz

Oteviraci doba: Po - P4 9:00 —20:00
So 9:00 — 13:00

Ne zavieno [23]

Obr. 8. Interiér firmy [23]


http://www.vinotekazlin.cz/
http://www.vinotekahradil.cz/
mailto:info@vinotekazlin.cz
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5.2 Historie

Historie vinotéky Galerie vin na Santrazinach ve Zlin¢ se datuje od 2. 4. 1999 a od pocéatku
se zamefila predevdim na nabidku kvalitnich tuzemskych sudovych a lahvovych vin
od malych rodinnych vinaistvi a vyrobci vin, doplnénych vybérem vin zahrani¢nich a dalSi-
ho sortimentu s vinem souvisgjiciho. Vinotéka byla zaloZzena Radomirem Hradilem a jiZz od
svého pocétku byla povazovana za klidné misto v centru Zlina, kde si hosté mohou popovi-
dat nad sklenkou dobrého sudového ¢i lahvového vina z Mikulova, Boretic, Rakvic, Kobyli,
Perné, Novosedel, Cejkovic, Milotic, Znojma atd. a dalSich vinaskych oblasti nejen v CR.

Vybér nabizenych vin byl realizovan pod odbornym dohledem s diirazem na sortimentni Siti
a nabidku specialit, které v béZné obchodni siti chybi - vin ledovych, damovych, ocenénych
na tuzemskych i zahrani¢nich vystavach, méné se vyskytujicich a novych odrad ataké vin
zgjimavych napr. z technologického hlediska — vybéry z cibéb/botrytické sbéry, barikovana
vina a vina dechténa na kvasnicich.

Orientace na kvalitu se firmg osvédéila a ukazalo se, Ze i v tomto regionu, ktery neni z hle-
diska konzumentského typicky vinaiskym, Zije cela fada milovnika tohoto uSlechtilého n&
poje a co vice, Ze jgjich pocty, orientace v problematice i ndro¢nost na kvalitu rok od roku

rostou.

V prubé¢hu nekolika let se zde vytvorila tradice pravidelnych ochutnévek vin se someliérem
daného vinarstvi, které firma nabizi, nebo letnich vecera u grilovanych specialit. Tento krok
se ukézal jako velmi atraktivni a zgjitil firme¢ spokojené zakazniky, ktefi nevéhgji Sirit ddle
dobré reference. | dal§i z akci, které firma nabizi, jsou velice oblibené. A to zejména diky
piijemné hudbe, jakou je napiiklad cimbaova muzika, jazzova kapela, lidovy harmoni-
kat,...). Jsou jimi:

masopustni veseli — fasank,

odava Svétku prace na Namesti Miru,

zahgjeni spolupréce s vyznamnymi vinaistvimi,
odava mladych vin - Beaujolais, Svatomartinské,

rodinné akce, odavy.
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O novinkach ve firmé¢ se mohou zakaznici pravidelné informovat na internetovych stran-
kach.

Firma Galerie vin sidli ve Zlinském kraji (viz obrézek 7) v obci Zlin. Dopravni dostupnost

do firmy je dobrd, vinotéka se nachazi na ulici Santraziny, ktera je vyznatena na obrézku 10.

Obr. 10 Mapa mesta Zlina a sidlo firmy Galerie vin [ 23]
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5.3 Produkty firmy

V soucasné dobeé firma nabizi velkoobchodni a maloobchodni prodej moravskych lahvovych
vin z mikulovské, velkopaviovické, znojemské a slovéacké vinaiské podoblasti, zejména
z Vinarstvi U Kaplicky, Vinarstvi Popela, Vinarstvi Hrabal, Ampelos, Sechtitelska stanice
vinarska Znojmo, Vinarstvi BaléZovi, sdruzeni drobnych vinaita Cisariv vinohrad, Vinastvi
Vinofol, Vinarstvi Stapleton & Springer, Vinarstvi Jedlicka a Novék a mnoho dalSich.

Sudova vina firma odebira pievéazné z podoblasti velkopavliovické a mikulovské od stalych

dodavatelit — rodinnych vinaistvi.
Dalsi duzby, které je firma schopna zgjistit, jsou:
vina s etiketou na préani,
darkové baleni,
someliérské sady,
zgjisténi odav ¢i firemnich akci,
e-shop.

Zegjména podedni duZzba je mezi zékazniky velice oblibena. Vyuzit ji maZe prakticky kdoko-
liv bez potieby registrace. Firma zde nabizi fadu sev a novinek pro odbératele. Objednavky
jsou vétSinou prijaty a zpracovany do 24 hodin, balné a postovné plati odbératel. V pripadé
objednavky nad 10.000,- K¢, zékaznik postovné neplati. Dodaci Ihita je 3 — 21 dnd, dle
toho, zda je zboZi skladem. [23]

5.3.1 Paretovaanalyza

V této analyze je potieba najit 20 % produkta firmy, které ji prinasegji 80 % trzeb. Je potieba
s uvédomit, Ze do 20% c¢asti produkti je nutné investovat vétSi marketingové Usili.
A naopak, produkty, které nejsou pro firmu piilis ziskové (80% c¢ast) s zadouZi jen malou
pozornost a mensi vynakladani zdroja, pripadné je z produktového sortimentu zcela vyradit.
[10, s. 95 - 98]

20 % produkti, které firmeé piindSeji 80 % zisku jsou charakterizovany vySSi cenou. Jsou to
lahvova vina, ocenéna na prestiznich soutézich. Naopak 80 % produktd, které firme piiné

Sgi jen maé procento zisku jsou vina sudova niZSi jakosti (zemskd, jakostni).
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Zaver z Paretovy analyzy

Firma by se me¢la zamefit hlavné na propagaci draZSich lahvovych vin. Forma propagace
miZe byt napiiklad pomoci internich stimuli — slevové akce, ochutnavky vin s moZnosti
rabatu na degustovana vina, piipadné i umisténi vin v prodejné. Pravé merchandising je veli-
ce duleZity, protoZe pusobi na zékaznikovo vniméani produktt. Pri propagaci vnéjSi bude
vhodné vyuzit razné letaky, reklamni poutace - plakéty, reklama v médiich — hlavné
v mistnich radiich, regiondnim televiznim zpravodajstvi atd.

54 Vyvoj trzeb

Vyvoj trzeb firmy od pocétku jgi existence je znazornén na grafu ¢. 1. Firma s nepréla zve-
fegjnovat skute¢né informace v K¢, pouze % vyvoj vyjadieny ku pramérné trzbé za posled-
nich 11 let.

Jak je patrné, firma byla v poc¢étcich fungovani Uspédnéjsi, ngvetsi rast trzeb byl mezi
rokem 2000 a 2001. Po celou dobu fungovani firmy maji trzby rostouci charakter, oviem
v letech 2008 a 2009 jde vidét rist pozvolnéjsi. Pokud by zde byl i graf zisku, bylo by patr-
né, Ze v letech 1999, 2006 a 2009 dodlo k poklesu zisku z davodu vySSich investic. Na za
¢étku fungovéni firmy bylo nutné provozovnu vybavit ndbytkem, chladicim zatizenim, vét-
§im mnoZstvim zboZi. V roce 2006 se investovalo do informacnich technologii. A v loniském

roce prob¢hla rozsahla renovace interiéru firmy.

140
120/
100/
80
601
40/
20

% vyvoj trzeb

1999 2001 2003

H Trzbyv %
-

Graf 1. Procentuelni vyvoj trzeb firmy Galerie vin [ VIastni zpracovani]
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5.5 Situa¢ni analyza firmy

5.5.1 PEST analyza

PEST analyza je analyzou Sirsiho okoli, tedy makroprostiedi, které existuje nezavise na vili
podniku. Vlivy pusobici v tomto prostiedi jsou: politické, ekonomické, demografické, eko-

logické, technologii, vyzkum a vyvoj a sociané-kulturni.

Politicko-legidativni Vivy

Firma Galerie vin dodrZuje a respektuje veskeré zékony CR ajiné pravni piedpisy v platném
znéni, vyhla3ky a natizeni vydané statem ¢i obci. Pravidelné se setkava s nejraznejSimi kont-

rolami — Ceska potravinai'sk& a obchodni inspekce, hygienické kontroly.

Ekonomické vlivy

V letodnim a minulém roce se firma potyka s nizsi rovni trzeb, nez tomu bylo roky pied-
chézgjici. Pokles svétové ekonomiky se znatelné odrazil i v této podnikatelské oblasti. Pro-
pad HDP z 0,4 % (konec roku 2008) na-3,1 % (konec roku 2009) s vyZadal Usporna opat-
feni u vétSiny spotiebitelti. Ekonomické opatieni, které postihly i tuto firmu, byly sniZeni
stavu zaméstnanci a zkréceni jejich pracovni doby. Bude-li tato reakce prozatim postacuiji-

ci, ukéze az ¢as. Vyvoj poptavky i samotné ekonomiky Ize jen tézko odhadovat.

Demograficke viivy

Zlin je statuté&rni mésto na vychodé Moravy. LeZi v tdoli feky Dievnice na rozhrani Hostyn-
skych a Vizovickych vrcha. Je centrem Zlinského kraje a ma 76 788 obyvatel, z ¢ehoZ tvori
52 % Zen. Ve zlinské aglomeraci Zije pies 100 tisic obyvatel. Pramérny vék obyvatel mésta
Zlinaje 44,09 u Zen a 40,53 u muzi. Pocet narozenych v loniském roce byl 790, poc¢et amrti
za lonsky rok byl 832. MnoZstvi odstéhovanych v roce 2009 prevy3uje o 37 lidi pocet pri-
stehovalych. Pocet obyvatel ve Zling, pravé diky starnuti obyvatelstva a jejich migraci, lehce
klesd. To vyvolava u firmy pocit neklidu. Nebylo by proto Spatné zatit uvazovat o rozsireni
provozoven v blizkém okoli Zlina (Uherské Hradisté, Kroméiiz, Vsetin). [33]
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V lonském roce byla vékova struktura obyvatel nésledujici:

Tab. 1. Vekova struktura obyvatel mésta Zlina

v roce 2009 [ 33]

0-141let | 15-59let | 60 a vice let
Zeny 4835 24080 11122
MuZi 5144 23793 7814
Celkem 9979 47873 18936
% podil 13% 62,3 % 24,7 %

Jednim ze zdroji informaci o dosazeném stupni vzdélani obyvatelstva jsou Udaje ziskavané
z pravidelnych desetiletych cykla séitani lida, doma a byti, kterd byla provedena v letech
1991 a 2001. Oproti roku 1991 se v roce 2001 ve Zlinském kraji zvysil podil osob se stred-
nim vzdélanim s maturitou véetné vyssiho a to o 5,8 %. Pocet osob pouze se zékladnim
vzdélanim nebo bez vzdélani se snizil z 35,3 % v roce 1991 na 24,8 % v roce 2001. Nejvetsi
procento obyvatel ve Zlinském kraji mélo ucnovské vzdélani a stiedni vzdélani bez maturity
(39,0 %). V roce 2001 byl pocet vysokoskolsky vzdélanych osob 38104, tedy o 1,8 % oby-
vatel vice nez v roce 1991. Pocet lidi se stiedni a vySSim vzdélanim roste, coz maze piinést

vySSi finan¢ni piijmy téchto obyvatel ataké vysSi trzby pro firmu. [28]

Ekologicke viivy

Galerie vin se fidi platnou legisativou Ceské republiky i v tomto sméru. JelikozZ je to firma
nabizejici svym zékaznikim pouze zboZi, neukladéa Zadné odpady, nemusi je likvidovat, ne-
musi dbédt na vznik Skodlivych latek a jegjich vypoudténi atd. Z hlediska ekologie dba
naSetrnost Kk Zivotnimu prostiedi, o ¢emz svéd¢i, Ze sudova vina je moZzno cepovat
do vlastnich nédob, piipadné do zcela novych PET lahvi. Vznikly odpad (krabice, lahve)

zaméstnanci firmy ttidi do kontegjnerti na téidény odpad.

Technologicke viivy

Neustdly technologicky vyvoj firma respektuje a pouziva moderni prostiedky, napi. Ucetni
software nebo systém carovych kodu pro jednotlivé polozky sortimentu. Technologické
prostiedky firm¢ umoZzauji mit prehled ve stavech zboZi, Ucetnictvi, komunikaci s odbérateli

a dodavateli, take z davodu bezpesi atd. Firma investovala nemalé prostiedky do technolo-
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gii, nicméné se ji tyto investice vratily a nyni se maze pochlubit jednim z nejpropracovang;-

Sich systému v rdmci své konkurence ve ZIing.

Sociélné-kulturni viivy

Firma pasobi natrhu jiz 12 let a zaujima zde vyrazné postaveni. Svou nabidkou, dostupnosti
a piijemnym persondlem je lakava pro mnoho zakazniki, ktefi se zde radi vraceji. Co se
ty¢e oblibenosti vina v tomto kraji, poptavka po ném roste. Je to zpasobeno zeména vlivem
zmeén v chovani zékazniki a jejich vySSimu zgmu diky fizenym degustacim, soutézim, vy-
stavdm a veletrhim. Také nabidky restauraci se rozrostly o &rSi sortiment i kvalitu vin
v riaznych cenovych relacich. Roste zgjem o cestovni ruch na Jizni Morave, rozSituje se na-
bidka riznych vinaiskych akci — vinaiskymi stezkami na kole, buréakové pochody atd.

aroste zgem médii (filmy, dokumenty).

Tab. 2. Faktory plynouci z analyzy makroprostiedi firmy Galerie vin [ VIastni zpracovani]

Poztivni stréanky Negativni stranky

POLITICKO- - dodrZovani platné legidlati-
] vy CR

LEGISLATIVNI
VLIVY
EKONOMICKE - vzrastgjici kupni sila oby- | - negativni dopady krize

vatelstva (vySSi naklady, snizeni
VLIVY stavu zameéstnancti, zkré

ceni pracovni doby,...)

DEMOGRAFICKE | - rast vzddlanosti obyvatel | - stérnuti obyvatelstva

— WS prijmy — wySSi| miorace
VLIVY zisky pro firmu g

rozvoj cestovniho ruchu,

vinaradkdhn nohvstvi
EKOLOGICKE . Srnost k Zivotnimu pro-
VLIVY stiedi
TECHNOLOGI- - uzivani modernich techno- | . vy&i investice do techno-
CKE VLIVY logickych zafizeni logii
0CIO- atraktivita vinaiského obo-

ru,
KULTURNI VLIVY vliv mody, cestovniho ru-

chu na nontavku
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Zavér z PEST analyzy

Galerie vin se fidi platnou legidativou, dodrzuje veskeré zakony, vyhlasky a pravidelné pro-
chézi kontrolami ze strany stétnich organizaci. Firma piizpasobila své podnikéani ekonomic-
kym podminkam a vyvoji na trhu. Diky jevam, jako je starnuti obyvatelstva mésta Zlina a
jgjich migrace, by firma m¢la zatit uvazovat o rozSireni svého pasobeni. Rovnéz tomu na-
hrava rast vzdélanosti a tudiz i kupni sily obyvatelstva. Ekologicke vlivy se firmy témeéi ne-
tykaji. Technologie firma pouZiva na vysoké Urovni a jsou dostacujici. Diky atraktivité vi-
narstvi, médé a vzrastgjicimu se zgmu obyvatelstva poptéavka po produktech Galerie vin

roste atento jev se da ocekavat i do budoucna.

5.5.2 Porterav model péti konkurenénich s

»Porteriv model uréuje konkurenéni tlaky a rivalitu na trhu. Rivalita na trhu zavisi na pi-
sobeni a interakci zékladnich sil (konkurence, dodavatelé, zakaznici a substituty) a vysled-
kem jgjich spolecného pusobeni je ziskovy potencid odvétvi.“ [37]

Model, popsany Michaelem E. Porterem z Harvard School of Business Administration, ur-
¢uje stav konkurence v odvétvi a prestavuje sit’, kterd pomaha manazerum analyzovat kon-
kurenéni sily v okoli firmy a odhalit prileZitosti a ohroZeni podniku a slouZi pro stanoveni
obchodni strategie s ohledem na okolni prostiedi firmy. Konkurence zavisi na pasobeni péti
z&kladnich sil:

U dodavatelé,
U potencidni konkurenti,
U odbératelé,
U substituty a

U konkurenc¢ni rivalita. [37]
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Tab. 3. Porterova analyza konkurencnich sil firmy Galerie vin [ Vlastni zpracovani]

Dil€i problémy ohrozujici miru stability fir-
my:

Vyjednavaci sila konkurenénich sil:

Body:

Dodavatelé - pocet, kvalita a fizovani s konku-
renty

MenSi dodavatelé, ale pomérné vétsSi mnozstvi.
(Hodné dodavatelu, vyjednavaci sila mala.)

Kvalita dodavateld je stfedné vysoka aZz vyso-
ka. (Vysoka kvalita, velka vyj. sila.)

Ohrozeni jejich fizovanim s konkurenty je
znacné. (Vysoké ohroZeni, velka vyj. sila.)

19

Potencialni konkurence - mnozstvi konkuren-
td, pfima rivalita v produktech, kvalita sluzeb

Narustajici tendence poctu novych konkurenc-
nich firem. (Narast konkurentt, mala vyj. sila.)

Velci konkurenti (supermarkety) jsou schopni
konkurovat nizsi cenou a Sifkou sortimentu, ale
kvalitnimi produkty spiSe ne, protoze mensi
dodavatelé nemaji zadjem o spolupraci s nimi.
(Vysoka konkurenceschopnost konkur. firem,
velka vyj. sila.)

Z hlediska kvality a nabidky sluzeb vyrazny
konkurent dosud neni a neni zde ani tato pre-
dikce. (Nizka kvalita sluzeb, mala vyj. sila.)

10

Odbératelé - vyznam, mnoZzstvi, vyznam pro-
duktu pro zakaznika

Znacny vyznam odbératell pro firmu, zavislost
na mensich odbératelich. (Vysoky vyznam,
velka vyj. sila.)

VétSi mnozstvi menSich odbérateld. (Hodné
odbératelu, mala vyj. sila.)

Zé&kaznici jsou zavisli na produktech firmy,
ocenuji jejich kvalitu. (Vysoky vyznam produk-
tl, malé vyj. sila.)

13

Substituty - hrozba vstupu, jejich mnozstvi a
VyVvoj cen

VySSi hrozba vstupu novych substituénich pro-
duktd. (Vysoka hrozba, vysoka vyj. sila.)

Mnozstvi substitutd je zna¢né. (Hodné substitd,
velka vyj. sila.)

Ceny substitutd se drzi na zhruba stejné Grovni.
(Rast cen, mala vyj. sila.)

20
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Dil€i problémy ohrozujici miru stability fir-
my:

Vyjednavaci sila konkurenénich sil: | Body:

Konkurenéni rivalita v odvétvi - mira kon-
centrace v odvétvi, kvalita konkur. sluzeb, dife-
renciace produktd

Mira koncentrace je nadpriimérna. (Vysoka
mira koncentrace, velka vyj. sila.)

Kvalita jimi nabizenych sluzeb je prdmérna az
nepodstatna. (Vysoka kvalita, velka vyj. sila.)

Nabidka srovnatelnych produkt( a doprovod-
nych sluzeb je omezena. (Vysoka diferenciace,
velka vyj. sila.)

b3 12

Bodova Skala 1 - 10 (1 bod - nejnizsi, 10 bodd
- nejvyssi)

Sila dodavatel#

Firma s za dobu svého pisobeni vytvorila se svymi dodavateli vyborné vztahy. Dodavatelé

jsou mensi, ale je jich pomeérné vice. VétSinou jde o Ustni dohody o spolupraci, vyjimesné

i smlouvy pisemné. Pri vétSim odbéru jsou firmé nabizeny rtizné vyhody, jako je Ucast

na degustacich, navstéva sklepii, mnozstevni devy atd.

Kvalitni dodavatelé jsou pro Galerii vin velice daleziti. V posednich dvou letech se jgjich

poc¢et ustdlil. Dodavatelé vina jsou pievazné z vinairské podoblasti velkopavlovické a miku-

lovské. Sporadicky se zde setkame sdodavateli ze Znojemska ¢i Slovacka. Informace

o novych dodavatelich pan magjitel ¢erpa z individudnich setkani, veletrhi, vystav a de-

gustaci.

Sance, Ze dodavatelé budou spolupracovat s konkurenénimi firmami na trhu je velka a tato

skutecnost se v minulosti jiz projevila

V soucasnosti firma spolupracuje s témito dodavateli:

Vinarstvi Popela, Perna,

Palavin, Bavory,

POPELA

TVi PERNA

i

Obr. 11. Logo Vinarstvi Popela [ 34]




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

53

Vinarstvi Cisartv vinohrad,

Vinarstvi BaléZzovi, Dolni Dunajovice,

Ampelos, Sechtitelska stanice, Znojmo,

Vinarstvi Stapleton & Springer, Boretice,

Vinarstvi U Kaplicky, Zajedi,

Vinarstvi Véclav Sal%a, Kyjov,

Vinarstvi Jedlicka a Novak, Boretice,

Vinofol, Novosedly,

Obr. 12. Logo Vi-
narstvi Cisaruv Vi-
nohrad [ 16]

Obr. 13. Logo Sechtitelské
stanice Ampelos [ 15]

Obr. 14. Logo Vinar-
stvi U Kaplicky [35]

RODIMME WINARSTY] JEDLIEKCA, & NOWAK
BEOETICE

Obr. 15. Logo Vinasstvi
Jedlicka a Novék [29]
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Vinarstvi Hrabal, Velké Bilovice,

Obr. 16. Logo Vinas-
stvi Hrabal [21]

Vinarstvi Greger, Rakvice.

Prehled dodavateli a jgich rozdéleni podle metody ABC je uvedeny v tabulce 4. Tato me-
toda vychézi z rozélenéni dodavatelt dle mnoZstvi dodanych druhi zboZzi a periodicity obra-
tu. Jak je patrné, nejvice ziskové je zboZi od skupiny A (Ampelos, U Kaplicky, Jedlicka &
Novak), které prinasi negjvysSi obratovost. Témto dodavatelim by meéla byt vénovana speci-
ani pée. Pramerné trzby tvoii skupina B (Cisarav vinohrad, Véclav SalSa, Stapleton &
Springer, Palavin). Tyto dodavatele by bylo dobré zakaznikim piipominat — pravidelné
piemistovat jejich zboZi do jinych regdli, davat zékaznikim ochutnavat jejich produkty,
doporucovat a uvadét ve znamost pomoci letackd, plakétia a doprovodnych produkti.
Negiméné ziskova je skupina C (Popela, Baldzovi, Vinofol, Hrabal, Greger). Této skupiné by
firma méla pomoci zviditelnit jgjich produkty, at’ uz mistem uloZeni, akci nebo ochutnévkou

s moznosti levnejSiho ndkupu pro koncové spotiehitele.

Skupinu A tvoii 25 % dodavatelt a piindSi cca 70 % obratu. Skupina B prinasi 20 % obratu
z 33,3 % dodavatelti. Posedni skupina piredstavuje 41,7 % dodavatelt, piindsi zhruba 10 %
obratu firmy.

Tab. 4. Rozdéleni dodavatelii dle metody ABC [ Vlasthi zpracovani]

e primérné mnozstvi |« prGmérna spotfeba vin | Cisartv vinohrad
8 poloZek zbozi Véclav Salsa
Stapleton & Springer
Palavin
 sudové i lahvové « obrat lahvovych vin Popela
vina ve vétsim mnoz- | nizsi, Balazovi
e ° 74 r4 N
c stvi ,pop_tavlfa po sudovém Vinofol
vinu je nizka
Greger
Hrabal
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Hrozba vstupu potencionalnich konkurentii

Nebezpecnym rivalem v konkurencnim boji se stavaji neékterd vinarstvi, kterd s otevirgji
v fadé meést své vlastni vinotéky. Mohou pak konkurovat zejména prostiednictvim niZsich
cen. Vzhledem k vysokym nékladtim si zaloZeni vlastni vinotéky mohou dovolit jen opravdu
velka vinarstvi, na které se firma Galerie vin neorientuje. Firma se speciaizuje na mensi ro-
dinné vinarstvi, které jsou schopny nabidnout kvalitni produkty. Podobnou specializaci maji
i dalSi konkurenti v regionu (mensi vinotéky), ktefi ohroZuji ekonomickou situaci firmy.
Dasimi potencidnimi konkurenty mohou byt supermarkety, které by nabizely ,bio vina'
zrodinnych vinarstvi. Nastésti tento krok je pro maé vinare pomeérné nevyhodny, takze
k nému zatim nedochézi.

Podobna konkurenéni firma, ktera by se specializovala na mensi rodinné dodavatelské firmy,
nabizela kvalitni sudovand i lahvova vina s velkym mnozstvim doprovodnych sluzeb (baleni
zboZi, devy, platebni terminy, poradani akci, parkovidté, venkovni posezeni atd.) v obci Zlin
neni. Prozatim nelze ani fici, Zze soucasni konkurenti k nécemu takovému spéji, 1 kdyz se

svou nabidkou produkta firme¢ Galerie vin priblizuji.

Sila odbérateli

Zakazniky provozovny tvori hlavné konecni spotiebitelé, kterych je vétsi mnoZstvi. Jgjich
vzgiemna zavidost je pomeérne velka, zékaznici jsou naro¢ngjsi a vyzaduji pomeérné velké
mnoZstvi dalSich duzeb. Zakaznici pozitivné hodnoti historii firmy (firma na trhu pasobi jiz
11 let), zvykli s na ni arédi se sem vracgji. JelikoZ jsou to drobni spotiebitelé, je tézké je

pIné identifikovat, ale segmentace je zde na misté.
Firma ucinnou segmentaci zékazniki nepouZziva, ale z hlediska svych zkuSenosti je lze roz-
délit na:

U drobné pravidelné odbératele — nav&tévuiji firmu ¢asto, Utrata je mensi,

U drobné nepravidelné odbératele — navatévuii firmu sporadicky, Utrata je mala,

U VétsSi pravidelné odbératele — navatévuiji firmu ¢asto, Utrata je velka,

U vetSi nepravidelni odbératelé — navatevuji firmu méng, Utraty jsou vétsi a

U pravidelné ndv&évniky raznych akci — nav&tévuji firmu vétSinou v dobé akci.
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Tab. 5. Segmentace zékaznikii firmy Galerie vin [ VIastni zpracovani]

Typy odbératelt

Kritéria segmentace Drobni Drobni ne- | Vétsi pra- | VétsSine- | Pravidelni na-
pravidelni | pravidelni videlni pravidelni | vStévnici akci
VySe obratu za poslednich i i do 20 do 15 i
12 més. (v K&) do 5 000, do 2 000, 000.- 000.- do 10 000,
Primérné mnozstvi zakou-
penych lahvi za poslednich do 20 do 10 do 50 do 40 do 30

12 més. (v ks)

Prdmérné mnozstvi zakou-
peného sudového vina za do 100 do 70 do 40 do 30 do 10
poslednich 12 més. (v I)

Procentuelni sloZeni za-

kazniki 40% 20% 10% 20% 10%

Z tabulky je patrné, Ze nejvice ziskovymi zékazniky jsou ti, ktefi odebiragji vétsi mnozstvi
apravidelngji, poté ti, co nakupuji vétSi mnozstvi nepravidelng, pak nav&tévnici, ktefi na-
v&tévuji zpravidla jen fizené degustace. Mezi méng ziskoveé zékazniky se fadi ti, co odebirgji

mensi mnoZstvi produkti, pricemz hodnotnéjsi jsou zakaznici pravidelni.

Pokud bychom z&kazniky rozdélili die Paretova pravidla, je mozné s povdmnout, Ze vetsi
(pravidelni a nepravidelni) zékaznici, kteti tvori 30% podil ve doZeni zékazniku firmy Gale-
rie vin, piindSi cca 70 % obratu. Je to zapricinéno ndkupem draZsich lahvovych vin, ve vét-
Sim mnozstvi a c¢astéjSim odbérem. Drobni (pravidelni a nepravidelni) odbératelé
anavétevnici akei firme piindSi cca 30 % obratu. Tito zakaznici nav&tévuyji firmu sporadicky,
jgjich Gtraty jsou spiSe mensi, orientuji se na levngjsi znacky lahvovych a sudovych vin. Pro-

centuelni sloZeni zakazniku je zachyceno na grafu 2.

4 )

B drobni pravidelni
odbératelé

10% m drobni nepravidelni
odbératelé

O Vétsi pravidelni
odbératelé

O vétSi nepravidelni

20% odbératele

I pravidelni navstéwnici
akci

- J

Graf 2. SoZeni zakazniki: Galerie vin [ Vlastni zpracovani]
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Pro firmu by bylo vyhodné po segmentaci zékaznika kazdé kategorii uzpasobit nabidku
produkti, pripadné i doprovodnych sluzeb. Zvyait tak tim motivaci zakaznika k dalSi koupi
vina u této firmy, trzby a zisky. Samoziejmosti by pro firmu mélo byt zviditelnéni se natrhu
pomoci marketingovych néstrojia. Vzhledem k tomu, Ze jsou pro firmu odbératelé duleZiti,
méla by jim byt vénovana znatna pozornost, a to jak z hlediska celkové propagace firmy a
jgjich produkta, piizpusobeni se v nabidce produkti, tak i poskytovanim nadstandardnich

suzeb zejména vétsSim zékaznikam.

Hrozba substitu¢nich produkti

Substitu¢ni produkty, které firmu bezprostiedné ohrozuiji jsou lahvova vina ze supermarketi
a hypermarketi. VétSinou se jednd o levnéjSi améne kvalitngjsi znacky velkych vinari. Tyto
substituty jsou nebezpecné zejména z hlediska ceny; kvalitou nabidku této firmy neohrozuji.
Je to zpusobeno zejména diky tomu, Ze se Galerie vin zaméiuje zeména na mensi rodinna
vinarstvi a neni raritou ngjit mezi vinarstvimi nékolik vin, které jsou ozndmkovany fadou
cennych zndmek ze soutéZi tuzemskych i zahrani¢nich. Lahvova vina patii mezi strategické
produkty firmy z divodu vysokého zamu zakazniki. Ceny substituti z konkuren¢nich vi-

noték se nachézi ve srovnatelné hlading s firemnimi produkty.

Sila konkurenéni rivality v odvétvi

Firma Galerie vin patti k vinotékdm, které kromé sudového vina nabizi i vina lahvova
V kategorii menSich vinoték, kterych je ve Zline pomérné hodng, je nabidka vin Sroka —
od téch mén¢ jakostnich zemskych, pres kabinetni vina, pozdni sbéry, vybéry z hrozna, vy-
béry z bobuli, vybéry z cibéb aZ po vina likérové, ddmové aledova Pres tuto pestrou Skdu
produkti firma nabizi i fadu doprovodnych sluzeb, jako je napiiklad baleni, vytvéreni firem-
nich etiket na lahve a dalSi. MozZnosti, jak vina darkové zabalit, je cela fada — kartonové
krabice, 0zdobné papirové sacky, dievéné truhly, someliérské sady a dasi. | kvalitni zézemi
a zeména vybaveni hraje velkou roli v konkuren¢ni rivalité na trhu. V loniském roce proSa
Galerie vin vyznamnou prestavbou — kompletné se menil nabytek, instalovalo se nove chla-
dici zatizeni, rozvody atd. Pred neddvnem dodlo k vymeéné plastovych oken, vstupnich dvesi
a podlahy. Prostiedi firmy se tak stéva Utulngjsi a piijemnéjsi k posezeni u vina. Timto kro-

kem firma|aka z&kazniky noveé i stavajici.
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V tomto odvétvi je velmi téZké s vybudovat jméno, pevnou pozici na trhu, stalou klientelu

arozSiovat své duzby. Natrhu se firma setkava s dvoji konkurenci, kde dominuji zefména:
U mensi vinotéky,
U supermarkety, hypermarkety.
Mezi piimé konkurenty, co se ty¢e obratu a nabidky, se iadi:
1. Vinotéka Cosinka, Ktiby 4718, Zlin,
2. Vinotéka Stanidava Sedlakova, Nad vyvozem 4841, Zlin,
3. Vino Pe3at, Smetanova 768, Zlin,
4. Vinotéka Na Cedoku, Kvitkova 80, Zlin,
5. Syrovy obchod (francouzské vina), Namesti Miru 65, Zlin,
6. Vinotéka Bakanexpress, Zarami 5523, Zlin,
7. Vinotéka Na Nadrazi 5185, Zlin,
8. Portugalska vinotéka, Namesti T. G. M. 1336, Zlin,
9. Vinotéka VIP, Psga, Bieznicka 5566, Zlin,
10. Vinotéka Korunka, Gahurova 4467, Zlin,
11. Vinotéka Dobré vino, Sokolska 3922, Zlin,
12. Vinotéka Centro, 3. kvétna 1170, Zlin — Malenovice,
13. Sklipek U Tomé&se, Bonécko I, 271, Zlin,
14. Vino Hruska, Tt. 2. kvétna 2385, Zlin,
15. Zamecky sklep, Soudni 1, Zlin,
16. Stipsky Zenk, Marianské namsti 48, Zlin — Stipa,
17. Vinotéka Golem, Nameésti Prace 1099, Zlin,

18. Denni bar U Macka, Podlesi 1\V/5385, Zlin.
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Jednotlivi konkurenti jsou zobrazeni na mapce mésta Zlina dle ¢isel, které maji pridélené.

2, // - Y

;} LA/ 66
& Myslodovice A

| PRILUKY

N LHOTKA |
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I el

/- JAROSLAVICE

Obr. 17. Mapka konkurentzi [ VIastni zpracovani]

Tab. 6. Srovnani konkurence [ Vlastni zpracovani]

Konkurence
Cislo nazev
1 |Vin. Cosinka 9 10 9 10 3 10 10 6 10 77
2 | Vin. Vines 9 7 0 0 4 7 7 2 10 46
3 | Vino PeSat 8 6 0 0 6 8 9 7 10 54
4 | Vin. Na Cedoku 10 2 0 0 8 1 2 1 5[ 29
5 | Syrovy obchod 5 6 3 8 10 10 10 6 0 58
6 | Vin. Balkanexpress 7 10 10 6 10 10 10 10 2 75
7 | Vin. Na Nadrazi 10 3 0 0 6 1 0 1 0 21
8 | Portugalska vinotéka 3 10 5 10 7 10 10 8 7 70
9 | Vinotéka VIP 7 10 0 10 5 6 9 2 8 57
10 |Vin. Korunka 10 2 0 0 6 1 2 1 0 22
11 |Vin. Dobré vino 8 3 0 0 6 2 0 1 0 20
12 | Vinotéka Centro 9 5 0 0 2 2 2 1 10 31
13 | Sklipek U Tomase 10 9 10 8 4 10 10 7 10 78
14 |Vino Hruska 9 10 10 10 6 9 10 9 5 78
15 | Zamecky sklep 4 9 0 4 9 10 4 5 10 55
16 | Stipsky Senk 8| 10 0 7 2 9 5 7| 10| 58
17 |Vin. Golem 10 4 0 0 7 2 0 1 10 34
18 |Vin. U Macka 8 7 0 0 3 10 6 6 3 43
19 | Galerie Vin 6 10 10 10 7 10 10 5 9 77
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Srovnani konkurence ve Zlin¢ prob&hlo vlastnim monitorovanim za pomoci nékolika krité-
rii. Bodovéa 3kdla byla 0 — 10, pticemZ 10 bodu bylo maximum, O minimum. U kritéria pru-
meérné cena vin dodo k zhodnoceni cenové arovné sudovych i lahvovych vin a za maximum
bodt byla povaZzovana nejpiiznivéjsi (z praméru ngimensi) cenova Uroven. Maximéni bodo-
vé ohodnoceni kvality sortimentu dostaly vinotéky s nejlepsi kvalitou nabizenych vin a do-
plitkového zboZi. Podobné tomu bylo i u kritéria konané degustace ve vinotékach a u krité-
ria web, e-shop. Negjvyhodnéjsi umisténi bylo hodnoceno nejvySSimi body. Takeé kritérium
interiér bylo hodnoceno dle vizudni zajimavosti, estetiky a piijemného prostiedi, maximum
bodi ziskalo zagjimavé a Gtulné prostiedi vinotéky. Kritérium doprovodné sluzby bylo obo-
dovano z hlediska jgjich dostupné nabidky, nejvice bodi dostala nejSirsi nabidka. CRM bylo
hodnoceno kvalitativng, maximum bodt dostala firma s nejkvalitnéjsi Grovni fizeni vztahu se
zékazniky. Nabidka parkovéani byla také hodnocena pozitivné, firmy s chybgjicim parkovis-

tém dostali minimum bodi.

Cenova Uroven firmy je srovnatelna s konkurencnimi vinotékami ve Zling, ae néktera vina

diky své jedine¢nosti a kvalité patii do vySSi cenové relace.

Firma Galerie vin nabizi ngjSirsi Skau sortimentu ze vech zkoumanych firem. Nékteré vino-
téky se specidizuji jen na jediné vinaistvi (Vino Hruska), jiné nabizi jen sudova vina, pri-
padné v omezené miie i vina lahvova (Vinotéka Vines, Vinotéka Dobré vino, Vinotéka Ko-
runka, Vinotéka Na nadrazi, Vinotéka U Macka). Takoveé firmy Galerii vin z hlediska kvali-
ty a Sitky sortimentu priliS neohroZuji. Zvlé&tnosti je Syrovy obchod na Nameésti Miru, ktery
nabizi krom specidni nabidky syri také francouzskéa vina. Vzhledem k omezené nabidce, i

kdyz velice atraktivni, je tato firmav daném kritériu hodnocena pramerné.

Rizené ochutnévky nabizi jen nékteré vinotéky, nékteré jen bez pritomnosti profesiondniho
someliéra a mnoZstvi vzorku je znaéné zUzené.

Kvalitni webové stranky, piipadné e-shop maji pouze vinotéky: Cosinka, Portugalska, VIP,
Hrudka a Galerie vin. MenSim vinotékam se vlastni webove stranky viibec nevyplati.

Umisténi firmy je klicovym faktem v konkurenceschopnosti. Vinotéky, které maji sidlo
v centru mésta jsou nav&tévovangjsi (Syrovy obchod, Balkanexperess). Je zde ovsem ome-
zeni z hlediska dostupnosti, protoZe firmy nemaji vlastni parkovi&té a zékaznici musi vyuzi-
vat méstské placené parkovidté. Nicméne i vinotéky v okrajovych ¢éstech (Priluky, Jizni
Svahy) s své klienty ngjdou.
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Z hlediska vybavenosti provozovny se tato firma radi k ke Spicce, kde je jen nékolik vinoték
a sklept. Nabidka venkovniho posezeni je u fady konkuren¢nich firem omezend. Galerii vin
zvyhodiuje i nabidka venkovniho posezeni s moznosti grilovani a zajimavé akce. Zgjimavy
interiér ma také Vinotéka Cosinka, kde je velice pekne feSeno skladovani lahvi v cihlovych
vyklencich, nebo Zamecky sklep, ktery ptisobi opravdu piijemné. Za netradi¢ni interiér po-

vazuji Sklipek U ToméSe, kde se nachazi i kamenna rotunda s moZnosti riznych oslav.

Obr. 18. Interiér
Vinotéky  Lesinka
[36]

Obr. 19. Interiér Zameckého
sklepa [39]

Obr. 20. Interiér Sklipku
U Tomase [ 32]
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VétSina vinoték, pokud se orientuji na lahvova vina, nabizi doprovodné sluzby. V nékterych

piipadech firmy pozaduji vlastni nddoby na sta¢ena vina, coz jsem hodnotila zaporné.

Kvalita fizeni vztahu se zakazniky neni viude srovnatelnd. Pii osobnim setkéni jsem to poci-
tila na vlastni zkuSenost. Nékteti prodejci jsou velmi zkuSeni profesionalové, jini spise laxni.
VétSna vinoték a maoobchodni prodejen svinem ve Zlingé povaZuje zakazniky

za samozigjmogt, nevénuje jim fadnou péci. Zkusenosti prodavajicich jsou leckdy mizive.
Parkovani nabizi jen nékteré vinotéky, vétSinou jsou mista pro zékazniky vyhrazena.

VeétsSi konkurenty, na které nebyl orientovéan prazkum, shledava firma v supermarketech
a hypermarketech, kde jsou ceny tlateny doli a sortiment je mnohem &rsi. K takovymto
konkurentim se fadi supermarkety a hypermarkety typu Albert, Kaufland, Billa, Tesco,
Interspar, Lidl a Makro.

Zavér z Porterovy analyzy konkurenénich sl

Vyrazné konkuren¢ni sila pro firmu Galerii vin jsou substituty a také dodavatelé. V substitu-
tech maji vySSi vyjednavaci silu zeména dodavatelé nabizejici kvalitni produkty. Silnou
strankou firmy je Sitka nabizeného sortimentu, kterou nedosahuje Zadna z konkuren¢nich
firem. Dodavatele je tieba segmentovat dle danych hledisek a zamétit se na doporuceni
dle jednotlivych skupin dodavateli. Mezi hrozici nebezpeci se tadi i kooperace dodavatelt
s konkurencnimi firmami. Zaméteni se firmy na produkty lahvovych vin, v piipadé, Ze kvali-

ta bude stejna ¢i vySSi, by ji v budoucnosti mohlo piinést kyZeny efekt — tedy stélost trzeb.

Vy&i vyjedndvaci silu maji také potencidlni konkurenti, ktefi nabizi srovnatelné produkty
sfirmou Galerie vin. Slabina firmy je ve vy&Si pramérné cené vin. Ale tento fakt je zapfici-

nén pravé nabidkou jedinecnych a kvalitnich produktii, z ¢ehoZz firma tézi.

V réamci odbératelské konkurencni sily je podstatny oboustranny vztah zékazniki afirmy. Je
nutné s uvédomit, Ze firma je na koncovych spotiebitelich zcela zavida a méla by jim proto
podridit veSkerou svou ¢innost. Rozligeni na vétsi a drobné odbératele je pro firmu zésadni a

mela by se podle toho ridit.

Vazna jei substituéni konkurencni sila, kde jsou produkty kvalitné i cenové dosti podobné.
Vzhledem k modnosti daného oboru a atraktivité cestovniho ruchu na Jizni Moravé laka

tento obor dalSi a dalSi prodejce, ¢imz vzrastai mnozstvi substituénich produkti. Vzhledem
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k orientaci firmy na kvalitu a vyjime¢nost produkti by konkurenceschopnost z hlediska sub-

stitueni konkurencéni sily méla byt velmi dobie zachovéna.

Konkurencni rivality se firma bé nemusi, ve srovnani konkuren¢nich vinoték firma dopadla
velice dobie. Na co by se ale méla zametit je zdokonaleni tizeni vztahu se zakazniky, jgjich
segmentace a nasledné vénovani péce, a pak také rozsiieni povédomi firmy u potencidnich
z&kazniku jako dudedek hordiho umisténi firmy. Co by firmu jedté¢ mohlo znepokojovat je
mnoZstvi podobnych vinoték v regionu i v obci Zlin. OvSem Galerii vin zvyhodiuje délka
existence firmy, spousta vinoték je pomérné nedavno ziizenych a jegjich dalsi existence neni
jista

Na z&kladé provedené analyzy konkurencnich sil a srovnani konkurence firmy Galerie vin ve

Zling jsem zjistilatyto skutec¢nosti:

U pokud se firma Galerie vin bude drZet zésad, které v soucasnosti napliuje, nemusi se
bét vyraznéjSiho ohroZeni svého pusobeni na trhu. Mezi zésady, jez firma vyznava
jsou:

orientace na mensi vinaistvi (dodavatele) a kvalitu nabizenych produktu,
nabidka doprovodnych duzeb a
poradani akci;

U rozSireni propagace firmy je nutnosti,

U firma by méla provést segmentaci dodavatelt a vénovat jednotlivym skupinam ndle-

Zitou pozornost,

U rozliSeni odbératel je pro firmu zasadni.

5.5.3 Vnitini analyza mikroprostiedi firmy Galerie vin

5.5.3.1 Vnitini organizace firmy

Firma Galerie vin je firmou jednotlivce, Zivnostnika. Organizacni struktura v tomto pripadé

by byla zbyte¢na. Presna vize, podani, cile a strategie firmy stanoveny nejsou.

Podlani — poskytovat kvalitni produkty zékaznikam, a to tak, aby spokojenost byla na obou

stranéch.
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Vize — mit Uspéch na mistnim vysoce konkurenénim trhu a vytvorit prostiedi, kde se zakaz-

nici budou citit dobie aradi se zde budou vracet.

Cile — Cilem firmy je dosdhnout piedniho postaveni mezi konkurenci ve Zling, vytvoreni s
staé klientely, ktera by firme¢ piindSela pravidelny obrat. Snahou firmy je také dosahnout
névratnosti investovanych prostiedk, zvySeni podilu na trhu a zvySeni logjality zékaznik.

Strategie — Cesta, jak dosahnout vytycenych cili. Firma se drzi strategie smétujici k dosa-

Zeni konkuren¢ni vyhody.

5.5.3.2 Komunikace se zakazniky

Styk se zékazniky probiha v provozovné firmy a je uskutecnovén v piimém vztahu se za-
meéstnanci (prodeici) firmy, ktefi prodi vstupnim Skolenim. Na préci a provoz firmy dohlizi

majitel firmy — Radomir Hradil.

Naplsi prace zaméstnancii firmy
Zameéstnanci firmy jsou povinni plnit nésledujici Ukoly:
prezentovat a prodavat produkty zékaznikam,
nabizet doprovodné sluzby,
umgt pracovat s internim ekonomickym systémem,
snazit se o plnéni tydennich a mési¢nich pland,
provadét inventuru zboZzi,
zUcastiovat se firemnich Skoleni, degustaci a fizenych ochutnéavek,
monitorovat konkurenci a aktuani vinarské produkty natrhu,
komunikovat s majitelem firmy, piipadné s obchodnimi partnery,
podporovat tymovou spolupréci,
zodpoveédng, cestné a korektné vykonavat svou praci a efektivné vyuzivat pracovni
dobu atd.
Pri styku se zakazniky jsou zaméstnanci povinni vyuZivat ekonomicky systém firmy, zadavat

do n&j vstupni i vystupni Udaje, aktivné komunikovat se zékazniky, resit reklamace. Zamest-
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nanci se bézn¢ setkévaji sprezentaci produktu firmy, které musi detailné znét, asami se
musi zajimat 0 novinky na trhu, vysledky z vinaiskych soutéZi, informace z veletrhu, vystav

adedovat soucasné novinky.
Potrebné znalosti jednotlivych zaméstnanci:
vstupni Skoleni,
prabéZzny vycvik znalosti na degustacich a fizenych ochutnavkach,
znalost vinaiského oboru,
z&klady marketingu,
znalost obchodniho jednani a prezentace produktu.

Zameéstnanci prochazi pouze vstupnim Skolenim, pribézna koleni jim chybi. Majitel firmy
dba na komunikatni dovednosti svych zékazniki a odborné znalosti a dovednosti zameést-

nancu.

Napls prace majitele firmy
Povinnosti majitele firmy jsou:
dohlizi na chod firmy,
fidi, organizuje, kontroluje a hodnoti praci zaméstnancu firmy,

Gcastni se firemnich degustaci, fizenych ochutnavek, veletrhi, vystav a soutéZi, pro-
hlidek jednotlivych vinaistvi, sklepa atd.,

provadi kontrolu sprévnosti zadavani udaju do firemniho ekonomického systému,
zodpovida za zaméstnance, jgich odborné znalosti,
jedna s dodavateli, se z&azniky i obchodnimi partnery.

Komunikace se z&kazniky probihd bud’ osobné mezi z&kaznikem a zaméstnancem, pripadné
majitelem firmy, nebo nepiimo prostrednictvim e-mailt, telefonu, webovych strének. Praveé
webove stranky je potieba udrZzovat na vysoké Urovni, aktualizovat konané akce i nabidku
produkti, na coz firma nékdy zapomind. Bylo by dobré zékaznikiam piipominat konané ak-
ce, aktuani nabidku sudovych vin, rozSitenou nabidku doplikovych produktu, pripadné

spolupréci s novymi vinati.
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5.5.3.3 Soucasny stav Fizeni vztahu se zakazniky

Firma poskytuje svym zékaznikam hlavni a doprovodné produkty. Mezi ty hlavni se fadi
lahvova a sudova vina. Doprovodné zahrnuje obaly, someliérské sady, sklenice, otviraky,
teploméry a chladici zatizeni. Potencidnim zakaznikem firmy je jednotlivec, ktery se zagjima

0 vinarské produkty. Zakaznik se U¢astni téchto fazi nakupu:
rozhodovani o potiebé nakupu,
specifikace produktu,
nékupni vyzkum trhu véetné vyhledavani informaci,
vybér a posouzeni dodavatelské firmy,
rozhodnuti o produktu a jeho mnozstvi a
posouzeni kvality produktu a Uspéchu obchodniho vztahu.

O tom, zda se z&kaznik rozhodne pro nabidku produktu firmy Galerie vin rozhoduji tyto

skutecnosti:
U povest aimage firmy,
U logalita zakaznika,
U chovani persondu,
U sortiment produktd,
U interiér provozovny,
U nabidka doprovodnych sluzeb,
U kvalitaa cena produktd.

Zakladem Uspéchu je dobra povést firmy, dobré minéni zékaznikt, veetné jgich logjality.
Spokojeny zakaznik své minéni Siti dal a vytvéri tak dalSi vztahy v siti zakazniki. Aby firma
byla schopna vybudovat kvalitni vztahy se svymi zékazniky, musi je nejprve dokonale po-
znat anasledné segmentovat.

Firma Galerie vin v sou¢asnosti nerozliduje vétsi a drobné zakazniky, vérné, ani ty nespoko-
jené. Podminka ftizeni vztahu se zékazniky je dukladné poznéni efektivnich zékazniki

apecovani o né. Sortiment firmy je nutné segmentovat a jednotlivym z&kaznikaim vénovat



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

individudini péci v podobé komunikace a nabidky specidnich produktia. Do budoucna je
nezbytné soustavné shirat, tridit a ukladat veskeré informace o z&kaznicich za i¢elem dosa-

Zeni Gginné firemni diferenciace.

Féze FFizeni vztahu se zakazniky
V ramci tizeni vztahu se z&kazniky je tieba se drzet nékolika fézi.
Vnimani hodnot

Ta prvni je vniméani hodnot. Firma si v pocétcich své existence zakladala na vytvoieni image
— ptijemné prostiedi témet v centru mésta, nabidka sudovych a omezené nabidka lahvovych
vin se zaméienim na moravské vina i ta zahrani¢ni (Recko, Itdlie, Mad’arsko, Bulharsko,
Rumunsko, Makedonie, Spanélsko, Francie). Tento fakt podporovala i reklamou
v prostredcich hromadné dopravy, v rédiich a novinéch. V prabéhu let se nabidka zmeénila a
nyni firma nabizi vina prevézné moravska. | v posedni dobé firma nabizi jak piijemné pro-

stiedi k posezeni nad sklenkou vina, tak i Sirokou nabidku lahvovych a sudovych vin.
Navézani vztahu

Zameéstnanci ve fazi navézani vztahu vyuZivaji casto asertivniho a empatického jednéni, vy-
uZivaji marketingové dovednosti a znalosti z vinairské terminologie. Nevyhodou poznavani
z&kazniku je, Ze firma zékazniky viibec nerozliduje, segmentace ji neni viastni. Zakaznikam
je nabidnuta ochutndvka sortimentu, at’ uz lahvovych nebo sudovych vin. Nevyhoda tako-
vého chovéni je, Ze firma investuje do zékazniki, které dosud jesté nezna. Efektivnéjsi by
bylo dévat ochutndvat produkty zakaznikam, ktefi nakupuji pravidelné ¢i ve vétSim mnoz-
stvi. Firma své zékazniky informuje o riznych aktivitach prostiednictvim vlastnich webo-

vych stranek, pravidelnym Uc¢astnikim degustaci a podobnych akci zasila pozvanky.
Rozvoj vztahu

Na podporu rozvoje vztahu by firma mela pouZivat plén pro jeho rozvijeni a tudiz i zvy3o-

vani hodnoty vztahu. BohuZel tuto skutecnost firma viibec nekona
K onsolidace vztahu

Firma se snaZi vztahy se zékazniky upeviiovat pomoci nabidky nadstandardnich produkti

(pozdni sbéry sudovych vin, netradi¢ni lahvova vina, ocenéna vina z mezindrodnich soutézi).
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Ne kazdé setkani se zékazniky probih& za oboustranné spokojenosti zékaznika i prodejce.
Nekdy zakaznik vnimé konkurenci ¢i produkty tam kupované kvalitngji ¢i cenové dostupné-
ji. Tento fakt by meél byt podpoien zajimavou nabidkou ze strany firmy. Takovymi pobid-
kami mazou byt: specidni devy pii vétSim jednorédzovém odbéru, pobidkovy kupon na piisti
nakup, netradi¢ni darek pii odbéru vétSiho mnozstvi produkti (obal, otvirdk, zdarma) nebo
volné vstupenky na fizenou degustaci v Galerii vin. V sou¢asnosti firma nabizi sadu 2 ks
vinnych nalevek pii ndkupu lahvového vina nad 500,- K¢.

Upadek vztahu

Firma pii setkanich s dilezitymi zé&kazniky prozatim vzdy uspéla a navenek ptsobi profesio-
nané. Vina dodava na mnohé odavy, vernisaze, firemni setkani a prozatim se setkaa vzdy

jen s kladnou odezvou ze strany odbératelt.
Ukonéeni vztahu

Firma s v poéatku existence vyminila prioritni typ zakaznika — bézny, dusny jedinec, ktery
nenaruduje svym chovanim a jednénim prostredi firmy, jgi blizké okoli (venkovni posezeni,
parkovi&té) a ostatni zakazniky firmy, pricemz piindsi firmeé ur¢itou hodnotu. Vztah se vie-

mi zékazniky, kteri nesplnuji tuto podminku, povazuje firma za bezcenny.
Evidence zakaznikii

Pan majitel s peclivé eviduje vSechny vétsi zakazniky a komunikuje s nimi prostiednictvim
elektronické podty, kdy je zve na konané akce ve firmé Galerie vin. Evidenci drobnych z&

kaznika firma neaplikuje.

Vyhody a nevyhody soucasného fizeni vztahu se zakazniky
Vyhody
profil firmy ajgji prostiedi,
profesiondni jednéni ze strany zaméstnanct,
detasovani nevhodnych zékaznik.
Nevyhody:
investice do neefektivnich vztaht se zakazniky,

firma zékazniky nerozlisuje,
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nepouZzivani planu vztahu pro jednotlivé typy zakaznikd,
omezena nabidka pobidkovych predméta k produktam.

Moznym feSenim pro zvySeni hodnoty a vynosnosti vztahu, piipadné pro sniZzeni néklado-
vosti jednotlivych typa zékaznika je jgjich segmentace, vytvoreni kvalitniho vztahu na z&
kladé nabizenych produkti, doprovodnych sluzeb a samoziggmé adekvétni péce. Firma se
musi snaZit o zvySovani kladné referenc¢ni hodnoty ze strany zakaznikt na zakladé jeich
zvydujici se spokojenosti. DuleZité jsou pravidelné Skoleni, Ucastnéni se zaméstnanct
na profesionanich fizenych degustacich, soutézich a veletrzich, protoZe jen profesiondové
mohou profesionalné jednat a komunikovat se zakazniky a tudiz firme piindSet nové vztahy,

trzby areference.

5.6 SWOT analyza

V této oblagti je velice duleZité vybrat ty marketingové informace, které se tykaji hlavnich
piednosti, nedostatkii, moZnosti a ohrozZeni. Zkratka SWOT predstavuje poéatecni pismena
anglickych dov Strength (prednost, silna stranka), Weakness (nedostatek, slabina), Oppor-
tunity (moznost, Sance, prileZitost), Threat (hrozba, ohroZeni), vztahujici se ke étyirem ob-
lastem planovani. [10, s. 225]

5.6.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitinich zdroji se soustiedi na vnitini prostiedi firmy a mechanismy jejiho fungo-
véni, které muze firma sama ovliviiovat. Tato analyza vede ke zji&éni silnych a slabych stra-
nek firmy. Vnitini zdroje kazdé firmy maZeme rozdélit do dvou oblasti: zdroje nemateriani-

ho charakteru (nehmotné zdroje) a zdroje materianiho charakteru (hmotné zdroje). [27]

U Silnéstranky
Mezi silné stranky této firmy se radi fakt, Ze nékteré produkty (lahvova vina jistych vinait)
je mozno zakoupit pouze v této provozovng, ato z hlediska celého regionu, jelikoz Galerie

vin je jgjich vyhradnim obchodnim partnerem ve zlinském kraji.

Galerie vin otevirajiz 12. sezonu svého pusobeni a béhem své historie se zapsala velmi klad-

né do podvédomi zakaznika.
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Zgji&’ovani ruznych akci neni pro tuto firmu problém. Pres cely rok je moZzné se setkat
sochutnavkami raznych vinaistvi sjgjich vliastnim someliérem, sklepmistrem, odlavami
svatki mladého vina (Svatomartinské a Beaujolais), Svatku préce na ndamésti a také vecery

u grilu a hudby.

Firma nabizi fadu nadstandardnich suzeb — moznost dev (devy pri odbéru vétsiho mnoz-
stvi, devy pro velkoodbératele, restaurace,...), baleni, lahvovani sudového vina na rizné
akce, sponzoring a dalsi. Nadstandardni sluzby se odviji podle toho, jak je zakaznik firmou

cenén ado jaké kategorie se fadi.

Pouzivani modernich technologickych zatizeni se stalo béZnou soucésti pracovniho dne

ve firmg.

U Slabéstranky
Firma se neorientuje piili§ na marketingovou propagaci. Zgem novych zakazniku je niZsi.
Stavajici klientela je malo motivovana ke koupi a diky chybgjicim pripomenutim této firmy

v reklamnich prostiedcich neni priliS informovana o produktech, které firma nabizi.

Tato dabina se odrézi i ve faktu, Ze provozovna je z centra mésta sice z hlediska ¢asu rela-
tivné dostupnd, ale v ne prilis frekventované ulici. NiZSi propagace z hlediska podvédomi

zé&kazniku (kde firmaje, co nabizi atd.) ji nesved¢i, coz se odrézi i v trzbéch.

Absence akéniho zboZi a jeho nésledna propagace je také dabsi. Firma by na tomto faktu

méla zapracovat a potencidlni z&kazniky timto motivovat k nakupu.

Firma disponuje relativné malym procentem néroéngjSich zékaznika. Ti stévajici jiz firmu
zngji a jsou jegjimi pravidelnymi nav&tévniky. O nové zékazniky tohoto typu ma firma spide
nouzi.

Za velkou dabinu se povaZzuje nedostatecnd znalost systému fizeni vztahu se zékazniky

ajeho vyuzivani jako néstroj zvySovéani konkurenceschopnosti.

5.6.2 Analyza vnéjsiho prostiedi

Analyza vngjSich zdrojia by se meéla snaZit zachytit vechny rozhodujici vlivy vngjsiho pro-
stiedi firmy, které vytvarei podminky pro jeji fungovani a které firma vétSinou neovlivni.

Na zaklad¢ této dil¢i analyzy Ize popsat skutecnosti, které mohou firmu a jgji fungovani
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ohrozit, nebo ji naopak nabidnout prilezitosti k roz&irovani a dalsi aktivity. Vnéjsi zdroje je
mozno rozdélit podle nasledujicich faktora (oblasti): demografické, hospodéiské, prirodni,
technologické, politické, Skolské a kulturni. [27]

U Prilezitosti
Konkurencni firmy v tomto mésté maji stejnou ¢i spiSe niZsi Uroven. Galerie vin je zavede-

nou firmou s dobrou povésti, coz mize byt jeji vysoka presnost.

Rist vzdélanosti obyvatel se podepisuje na faktu, Ze potencidni zakaznici maji vySSi piijmy

amohou s tak dovolit kvalitngjsi zboZi, coZ se odrézi v rostoucich trzbach firmy.

Dalsi prilezitosti maze byt fakt, Ze v kraji chybi rychlostni silnice adalnice, s ¢imz je spojeno
to, Ze vngjSi investoti nemaji zajem investovat a konkurence v podobé vinoték jednotlivych

vinarstvi se dale nerozviji.

Roz&tujici se akéni pobidky ze strany organizace Vina z Moravy, vina z Cech jsou také
vyhodou vnéjsiho prostiedi, zefména z davodu vétsiho zgimu turista a potencionalnich z&
kazniki. Tato oblast se stava pro zakazniky v posednich letech velice atraktivni a maze byt
potencidlem k vytvoreni Gspésného podnikani.

Spolupréce s dodavateli vina, at” uz primo vinaki-sklepmistry nebo obchodnimi zastupci jed-

notlivych vinarstvi a firmou Galerie vin je vyborna

Poptévku piiznivé ovliviji faktory jako: vliv médy, cestovniho ruchu nebo také atraktivita

vinarského odveétvi.

U Hrozby

Nadbytek vinaiskych produkti snesrovnatelné nizSimi cenami v hypermarketech vinoté-
kam, které se specidizuji na mendi vinare, spiSe 3kodi. OvSem vyhodou mensich vinoték
a specializovanych prodejen vina oproti hypermarketim je zkuSeny persond, ktery mize
z&kaznikam pomoci pii nakupu ,,na miru®.

Predni hrozbou je omezenost finan¢nich pobidek ze strany stétu a raznych organizaci na

podporu rozvoje vinarstvi v CR, coz zvy3uje ceny produkti a nasledné tento fakt vyvolava

dabdi zgem z&kaznika z vngjsiho okoli.
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Jak plyne ze statistickych prizkumi, obyvatelstva ve Zling ubyva TaktéZ dochazi k jegjich
migraci. To piindSi potencidni hrozbu, Ze v budoucnu bude nouze o noveé zakazniky. Na-
Stésti je tato predpoveéd’ let budoucich av dohledné dobe se tento jev piiliS neprojevi. Firma

proto investovala do realizace e-shopu a snaZi se tak expandovat i mimo zlinsky region.

Hrozbou je také fakt, Ze konkurence, nabizejici sudova vina v nizSich cenovych relacich, je

ve Zling pomérné hodné, coz maZe zpasobovat niZsi obratovost tohoto produktu.

Zakaznici jsou v této oblasti pomerné zkuSeni a ¢im dal vice ndro¢ngjsi.
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INTERNI ANALYZA

SIné stranky

Nekteré  produkty  jsou  dostupné
zhlediska celého regionu pouze
v Galerii vin.

Firma je znamd svou kvalitou
aimagejiz fadu let a ma diky své histo-
rii vysoce dobré minéni u verfgnosti
(potencidl nich navatevnika).

Rozvijgjici se nabidka netradiénich slu-
Zeb ve formé sezénnich akci — rostou-
Ci zgjem zékaznik.

Firma nabizi vyznamnym zé&kaznikim
nadstandardni sluzby.

Uzivani modernich technologickych

zarizeni.

Sabé stranky
Nizsi propagace této firmy vramci
mesta Zlina — malé podvédomi o zaji-
mavych produktech a sluzbéch.
Firma se nachézi v odiehlg§i ¢asti ZIi-
na, prilis nizka propagace ji z hlediska
obratovosti trzeb nesvédei a neléka z&
kazniky.
Absence produktt sakénimi slevami
anadedna absence marketingové in-
formovanosti o akénim zbozi.
Slabsi navatévnost ndrocngjSich zékaz-
nika z davodu nelnformovanosti.
Nedostatecna znalost systému CRM
ajeho vyuzivani jako nastroj zvySovéani

konkurenceschopnosti.

EXTERNI ANALYZA

Prileztosti

Slabsi uroven konkurencnich firem.
Rust vzdélanosti obyvatel — vySSi pri-
jmy — vySSi zisky pro firmu

Absence rychlostni silnice a dalnice —
vnejsi investori nemaji zgjem investo-
vat, nerozSituje se dale konkurence (vi-
notéky jednotl. vinaistvi).

Akeni pobidky ze strany organizace
Vina z Moravy, vina z Cech v dasledku
vétsiho zamu turisti a potenciondnich
z&kaznika.

Dobra spolupréace s dodavateli.

Vliv mady, cest. ruchu, atraktivity vi-
natského odvétvi na poptavku.

Hrozby
nizsi navstévnost zdkazniki stiednich
vrstev  z davodu nadbytku produkti
v hypermarketech (niZsi ceny)
Neexistence financnich pobidek, dotaci
ze strany stétu, tudiz dabsi zgem z&-
kaznika z vngjSiho okoli.
Stérnuti obyvatelstva, migrace.
VeEtSi pocet konkur. vinoték ve ZIing —
hrozba niZSiho obratu.
VySSi naroky zékazniki na komplex.
Sluzby a kvalitu vin. [Vlastni zpraco-

vani]
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Firma by méla zvysit propagaci svych produkti a svého dobrého jména ve mesté Zling, aby
se zvyraznila mezi potencidnimi i souc¢asnymi zakazniky a odlisila se tak od konkurence

pomoci CRM systémii, ato takto:
U prizpasobit nabidku svych vyrobka a doprovodnych sluzeb individudinim potiebam
jednotlivych typi zékaznika,
U poskytovat nadstandardni sluzby vétSim zakaznikam,

U segmentovat dodavatele, udrZovat s nimi kvalitni vztahy a fidit se doporucenimi pro

zviditelnéni jgjich produktt (merchandising),
U soustredit se na systematickou marketingovou propagaci a

U komunikace se z&kaznikem musi byt na Spickové Urovni, individualni, aktivni a in-

formativni.

Zavér ze SWOT analyzy

Jak ztéto analyzy vyplyvd, mezi siiné stranky patii vyjimecnost produktii, dobra povést
firmy, nabidka doprovodnych duzeb a zajistovani riznych akci. Pravé na téchto aspektech

by s firma méla zakladat, zduraziovat jejich jedinecnost vici konkurenci.

Mezi dabé stranky patii zejména marketingova propagace, na kterou se firma piilis nezame-
fuje, dale chybgjici akéni zboZi a neprichézejici novi zékaznici ndrocnéjSiho charakteru. Tyto
dabé stranky by se daly potlit préavé marketingovou propagaci, kde by firma mohla G¢inné
naléhat na nové i stavagjici zakazniky a pripominat jim tak svou existenci a nabidku produk-
tt. Mezi piedni dabou stranku se fadi nedostatecna znalost systému CRM.

Jednoznacnou prileZitosti pro firmu je slabé konkurence ve smyslu poskytovani adekvatnich
produktii, doprovodnych sluZzeb a doprovodnych akci.

Jednoznacnou prileZitosti pro firmu je daba konkurence ve Zling ve smyslu podobné nabid-
ky doprovodnych sluzeb, , rast kupni sily obyvatel, oblibenost a atraktivnost tohoto oboru
podnikéni, snaha externich organizaci o podporu vinaistvi. | z tohoto miZe Galerie vin cer-
pat.

Hrozbami pro tuto firmu jsou niZz8i navdtévnost narocnéjSich zakaznikt a z&kaznika stied-

nich vrstev. Prvni skupina vyhledéva ¢asto nadstandardni sluzby a produkty primo u vinait,
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druha skupina pak v supermarketech. Déle se zde fadi neexistence finan¢nich pobidek (do-
tacl) ze strany stdtu. Moznosti, jak snizovat ceny by mohly byt i dotaze pro vinaie
z Evropské Unie. Hrozbou jsou také konkurenéni produkty, mezi néZ patii zejména sudova
vina. Tento produkt maze firmé Galerie vin vyrazné konkurovat. Ovsem firma by se méla
zamétit prevazné na nabidku odlisnych produkta (lahvova vina), které konkurence nema az
na takové urovni. S dobrou propagaci je velice snadné udélat z konkurencni hrozby pred-

nost.

5.7 Zavéry z vypracovanych analyz

Na z&klad¢ vypracovanych analyz bylo zjigténo, Ze firma by méla zduraznit své prednosti
pomoci marketingové propagace a snazit se udélat z konkuren¢nich hrozeb piednosti. Mar-
ketingova propagace by m¢la zahrnovat rizné devové akce, degustace, reklamu v mistnich
radiich, regiondnich televizich, letéky a plakdty po mésteé Zling a prilenlém okoli.
V propagaci by mgla byt zduraznéna lahvova vina, které jsou povazovany za strategicky

produkt firmy.

Vhodné by bylo zdokonaleni fizeni vztahu se zékazniky, jgjich segmentace a nasledné véno-
vani pé&ce. Také zameéireni firmy na rizné segmenty zékaznikti a uzptasobovani jim nabidky
produkti tak, aby zékaznici byli dde motivovéani k ndkupim a roz&iovali dobré jméno fir-

my, a segmentace dodavatelt by melo byt zasadni tlohou vedeni firmy.

Firma nesmi zapominat na aktualizace webovych stranek, zejména na aktuani nabidku su-
dovych vin, pravidelné dopliovéni novinek o konanych akcich, roz&itujici se nabidku dopli-

kovych produkti a spolupréci s novymi dodavateli lahvového vina.

V rdmci zvySovani konkurenceschopnosti firmy by bylo vhodné zaméstnance pravidelné
posilat na odborné Skoleni. Kvalitni persond firme¢ prinese prileZitosti v podobé novych z&

kazniki a dosaZeni vySSiho obratu.

ProtoZe konkurence ve Zlin¢ je pomérné rozsahlg, nicméne ne piilis kvalitni, firma by méla
dbét nato, aby byla o krok vpred pred ni a odliSovala se pravé prednostmi, které ma. RozSi-
fujici se atraktivita vinaiského oboru je piileZitosti pro zmapovani SirSiho okoli a rozrastani

firmy do budoucna pii zdiraznéni historie a dobrého jména firmy.
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6 PROJEKT ZAVEDENI PRVKU SYSTEMU CRM VE FIRME
GALERIE VIN

6.1 Zahajeni projektu

Tento projekt neni zaméiren na implementaci rozséhlého informa¢niho CRM systému, jde
spiSe 0 nalezeni vhodné strategie pro fizeni vztaht se z&kazniky. V soucasné spole¢nosti
astde rostouci konkurenci firmy musi zékaznikim nabizet nadstandardni sluzby. A to jak
z hlediska kvality nabizenych produktii, tak takeé z hlediska péce o zakazniky.

6.1.1 Vychodiska projektu

Vychodiskem projektu jsou poznatky z analytické ¢asti préce, které poukazaly na skutec-
nost, Ze Uroven fizeni vztahi se zékazniky ve firm¢ Galerie vin vykazuje znaéné nedostat-

ky. Hlavnimi negativy sou¢asného stavu fizeni vztahi se zékazniky jsou:
absence strategie CRM ve firmg,
nedostate¢na marketingova komunikace,
chybgjici segmentace zékaznika,
neefektivni poskytovéani zvl&stnich duzeb zakaznikam,
nedostate¢na stimulace zakaznika,
chybgjici segmentace dodavatelti a merchandising jgjich produkti,
aktualizace webovych stranek,
nedostatecné Skoleni zaméstnanct,

soustiedéni aktivit jen na jednu provozovnu.

6.1.2 Cileprojektu

Cilem projektu je nalezeni odpovidaji struktury systému CRM, zvySeni atraktivity a konku-
renceschopnosti firmy a zavedeni efektivnich vztahi se zakazniky a dodavateli.
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Cilové skupiny projektu
z&kaznici — soucasni i potencidni,
dodavatelé,

zaméstnanci firmy.

Stanoveni vize firmy
Firma Galerie vin chce dosahnout vedouciho konkuren¢niho postaveni v oblasti prodeje
vinarskych produkti ve mésté Zling a soucasné nabizet nejkvalitnéjsi produkty a doplikové
duzby vyhovujici ndrokam svych zékaznika a udrZovat dlouhodobé a oboustranné prospes-
né vztahy se zakazniky, obchodnimi partnery i zaméstnanci firmy.
Stanoveni strategickych cilis CRM

zvySeni atraktivity firmy,

zvySeni logjality stavajicich zékaznika firmy,

rozsireni skupiny novych z&kaznika.
Stanoveni taktickych cilis CRM

identifikace zakazniku, definice jgjich préni, potieb a hodnoty pro firmu

segmentace zakazniki, popis jednotlivych segmentu, prizptisobeni nabidky produkta

jednotlivym typim segmentt a budovani vztahu s nimi,

zvySeni profesionality zamestnanci firmy.

Prioritni kroky projektu
navrh segmentace zakazniki veéetné stanoveni rozdilnych marketingovych pristupt,
ZlepZeni marketingove komunikace firmy,
zkvalitnéni komunikace se zakazniky pomoci webovych stranek,
zavedeni odborného Skoliciho programu pro zaméstnance,

névrh na rozsireni firmy o dal§i provozovnu.
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Podpiirné kroky projektu
navrh nového ieSeni specidlniho programu pro jednotlivé typy zékazniku,

zkvalitnéni systému tizeni vztahu s obchodnimi partnery.

6.2 Napln projektu

Na zé&klad¢ vydedka analytické ¢asti prace a nadedné stanovenych vychodisek projektu jsou
konkretizovany dil¢i kroky zavedeni systému aktivniho prodeje, které by mely veést
k dosazeni stanovenych cilt projektu. Dle jgich dilezitosti jsou rozdéleny na kroky prioritni
a podpurné. Prioritni kroky zavedeni prvki CRM systému u firmy Galerie vin jsou nasledu-

jici:

6.2.1 Navrh segmentace zakaznika véetné stanoveni rozdilnych marketingovych
pristupi

Implementaci CRM musi predchézet funkéni segmentace zakazniku. Jak vyplynulo

z analytické ¢asti, segmentace zékazniki na z&kladé hodnoty pro firmu je v této firmé ne-

zbytné& Hlavnim cilem segmentace je zarazeni zakaznikt do segmentt podle urcitych kritérii

anédedn¢ spravny pristup k témto segmentam.

V soucasnosti je segmentace provadéna na zakladé zkuSenosti zaméstnanct firmy, coz je

pro efektivni fizeni vztahi nedostatecné. Kritéria pouZité pro klasifikaci zakaznika:
- vySe obratu za posednich 12 mésici v K¢,
- prameérné mnozstvi zakoupenych lahvi za poslednich 12 mesici v ks a
- pramérné mnozstvi zakoupeného sudového vina za poslednich 12 mesici v ks.

Po stanoveni kritérii je tieba ohodnotit zakazniky v kazdém z danych kritérii. Pro hodnoceni
douzi bodova Skdla, ktera je riizna pro kazdy typ kritéria z divodu jgich rozdilnosti. Déle je
nutne vyuzit u kazdého kritéria vahu, podle niz rozezname duleZitost jednotlivych kritérii ve
firme.

Bodovou $kélu jsem zvolila od 1 do 5. Podminky do zarazeni do kazdé kategorie kritéria

jsou rozdéleny do této bodovou 3kaly.
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Navrh segmentaénich kritérii pro zisténi hodnoty klienta a uréeni vah jednotlivych

Kritérii:

K1 — Wse obratu za podednich 12 mésicii, vaha 30 %

Kritérium zohlediuje celkovou vys obratu, kterou zékaznik piined firmé za posednich 12
mesict. Timto kritériem je vyjadiena skutecné hodnota zékaznika pro firmu. N&kupy zékaz-
nika se kumuluji a k vyjédieni douzi celkova suma finan¢nich prostredkt zaplacena zékaz-
nikem za odebrané produkty. Mnoho zékazniku je firmé Galerie vin vérna a své navstévy

opakuji neékolikrat do tydne, pripadné do mesice.

Tab. 7. Bodova Skala pro vyS obratu za podednich 12 mesicii [ Viastni zpracovani]

Bodova skala 1 2 3 4 5
VySe obratu za po- do 2 000,- | do 5 000,- | do 10 000,- | do 15 000,- | do 20 000.-
slednich 12 més.

K2 — Prumeérné mnozstvi zakoupenych lahvi vina za posednich 12 mésici, vaha 25 %

Diky tomuto kritériu Ize prehledné zmapovat orientaci z&kaznika na produkt lahvova vina,
jgich preference a Zebricek hodnot. Nékteri zékaznici vyhledavaji levngjsi znacky, jini se
orientuji pouze na kvalitni, drazsi, piipadné ocenéné vina. Pak jsou zde zakaznici, kteri rédi

experimentuji a vyhledavaji stle nové druhy vina, nové vinare.

Tab. 8. Bodova Skala pro prizmerné mnozstvi zakoupenych lahvi vina za po-

dednich 12 mesicii [ Vlastni zpracovani]

Bodova skéla 1 2 3 4 5

Priimérné mnozstvi zakoupenych do 10 do 20 do 30 do 40 do 50
lahvi vina za posl. 12 més.

K3 — Pramérné mnozstvi zakoupeného sudového vina v litrech za podednich 12 mésici,
vaha 20 %

Kritérium se vztahuje k dominantnimu produktu firmy — k sudovému vinu. Vzhledem
k tomu, Ze firma nakupuje sudova vina od kvalitnich dodavatelt a ¢asto se zde setkame
i skabinetnimi viny, viny v pozdnich sbérech, zgem o tento produkt stale roste. Kritérium
vyjadiuje pramérné mnozstvi sudového vina v litrech zakoupené jednim z&kaznikem za po-

dednich 12 mésict.
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Bylo vypozorovano, ze zakaznici, ktefi nakupuji v nggmenSich obratech, kupuiji sudového
vina stiedni mnoZzstvi. Zakaznici nakupujici ve vySSich trzbach, sudového vina potizuji nej-
vice. Z&aznici se stiednimi obraty nakupuji sudového vina neiméne. Zakaznici, kteti naku-
puji v ngjvétSich celkovych financnich vydajich, nakupuiji vétSi mnozstvi sudového vina nez

s

z&kaznici se strednim obratem, ale mén¢ nez zakaznici s ngjniZzSimi obraty.

Tab. 9. Bodova &kéla pro primerné mnozstvi zakoupeného sudového vina v litrech za po-

dednich 12 mesicii [ Vlastni zpracovani]

Bodova skéla 1 2 3 4 5

P[umer,ne mnozstvi zakoupenehg sudo- do 70 do 100 do 10 do 30 do 40
vého vina v litrech za posl. 12 més.

K4 — Periodicita ndkup:i zakaznikiz, vaha 15 %

Pravidelnost, sjakou zakaznici nav&tévuiji firmu za téelem nékupu produkti, je snadno po-
zorovatelna. Snahou tohoto kritéria je vyclenit zékazniky, kteri nakupuji co nejcastéji, a

vénovat jim dostate¢nou pozornost.

Tab. 10. Bodova Skéla pro periodicitu nakup zkaznika [ Vlastni zpracovani]

Bodova Skala 1 2 3 4 5
nejCasté-
zfidka oblas | stfedné Casto | c&asto ji

Periodicita ndkupu zakaznika

K5 — Predpokladané disledky ztraty zakaznika, vaha 10 %

Kritérium hodnoti, jaky dopad ma ztrata zékaznika na firmu, jgi trzby, jgji postaveni na trhu
a konkurenceschopnost firmy. Tento dopad Ize vypozorovat napiiklad v reakci ostatnich
zékaznikt na trhu, piipadné jegji konkurence — zda vyuZije zékazniky ve sviij prospéch.
V soucasnosti dochazi k nepatrnému odlivu stavajicich zékazniku, ale také k prichodu z&-
kazniki novych. Toto kritérium je velice duleZité pro posouzeni konkurenc¢ni pozice natr-
hu.

Tab. 11. Bodova Skala pro predpokladané dizdedky ztraty zakazniky [ Vlastni zpracovani]

Bodova Skala 1 2 3 4 5
Predpokladané dusledky ztraty zakaznika | zanedbatelné ﬁlrrr?é mirné vyzrrllglm- zavazné

Vybér segmentacnich kritérii je velmi subjektivni. Postup je jen jednou z moznych variant,

jak je mozné z&kazniky segmentovat.
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Sestaveni klasifikaéniho vzorce a klasifika¢nich t¥rid

Rovnice 1.Klasfikacni vzorec [ Vlastni zpracovani]

IKHZ = K1*V1+K2*V2+K3*V3+K4*V4+K5* V5|

kde KHZ — klasifikacni hodnota zékaznika; K — segmentacni kritérium; V — vaha kritéria

Maximani mozna hodnota KHZ je 5, miniméni 1. Vysedna hodnota KHZ je zaokrouhlena
vzdy na 2 desetinna mista. Z&kaznici jsou rozdéleni do jednotlivych tiid. Tridy zékazniki
jsou navrhnuty podle klasifika¢nich hodnot zakaznika. Véhy kritérii jsou dany v procentech,

pro piepocet dle vzorce se ae pocitaji v desetinnych ¢islech.

Tab. 12. Klasfikacni tridy zakazniki: [ Vlastni zpracovani]

Trida Rozpéti KHZ Charakteristika

MensSi skupina zakaznik(, nakupujicich vina
pravidelné, ve velkém mnoZzstvi, at uz lah-
vového ¢i sudového, dusledky ztraty tohoto
zakaznika jsou zavazné.

A 5,00-4,21

Skupina zakazniku, nakupujicich produkty ve
B 4,20 - 3,41 | vétSim mnozstvi, Gasto az stfedné cCasto,
dusledky jejich ztraty jsou vyznamné.

Zé&kaznici navstévujici firmu stfedné ¢asto a
nakupuijici vina stfedné ¢asto, zakaznici
nejsou prilis loajalni a jejich ztrata firmu po-
stihne mirné.

C 3,40 - 2,61

Skupina zakaznikl, navstévujicich firmu
nepravidelnég, jejich nakupy jsou vétSinou v

D 2,60-1,81 | mensim mnozstvi produktd, orientuji se na
levnéjsi vina a dusledky ztraty jsou spiSe
mirné.

Skupina zakaznikd, ktefi navstévuji firmu
sporadicky, vina nakupuji v malém mnozstvi,
E 1,80-0 doplrikové sluzby vubec nevyuzivaji, jejich
hodnota je nejnizsi jako zanedbatelny dusle-
dek jejich ztraty pro firmu.

Navrh marketingovych pristupi k jednotlivym klasifikaénim tiidam:

Je tieba navrhnout marketingové pristupy k jednotlivym klasifikacnim tiidam zékazniku,

které predstavuji formu komunikace, jednani a spolupréace mezi firmou a z&kazniky.
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Trida A
- vyhovéni véem jgjich poZadavkim na produkty a doprovodné sluzby,
- poskytnuti vérnostnich a mnozstevnich sev,

- duraz na maximéni individualni pristup, ochotné jednani mgjitele a viech zamést-

nanci,
- pozvani na akce poradané firmou zdarma, rezervace mist,
- nabidka dovozu produktt aZz do domu,

- pravidelné dedovani potieb a prani zakaznika.

TridaB

snaha o vyhoveéni viech poZadavka

- nabidka dev pfi vétsim nez obvyklém odberu,
- duraz na zacileny primy marketing,

- pozvani na akce poradané firmou zdarma,

- dedovani potieb a prani zakaznika.

Trida C

vyhovéni poZadavkim standardnim zptisobem,

duraz na osobni piistup, individuani feSeni pozadavki zékaznika,

pozvani na akce porédané firmou,

pravidelné dedovéani spokojenosti z&kaznika, zjistovani jeho potieb a piani.

TridaD
- standardni pristup k zékaznikovi,
- VyuZiti primého marketingu,
- pozvani na akce poréadané firmou,

- zji%ovani prani a potieb zakaznika.
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TridaE
- obligatni pristup k zékaznikovi,

- informativni zjistovéni prani a potieb zakaznika.

Piinosy:
individudini kontakt se zékaznikem za U¢elem zvySeni jeho spokojenosti a piinosu
pro firmu,
zvySeni logjality zékaznika,

podpora pii zavedeni primého marketingu, rtiznych typa sev a pozvanek.

Provedent:

Systém klasifikacnich tiid zékazniki, ktery jsem navrhla, |ze spolu sjejich marketingovymi
piistupy povaZzovat za velice piinosny pro firmu k tvorbé a zavadéni prvkia systému CRM.
Systém je prakticky pro dalsi obchodni praxi firmy. Jsou zde zdiraznény odlisnosti, pristup
a péce o tyto skupiny zékazniki. Predpokladané naklady na zménéné pristupy firmy k z&
kazniki jsou nulové, a to z toho divodu, Ze aktivity provedou zaméstnanci firmy v ramci

svého pracovniho zarazeni.

Tab. 13. Sestaveni segmentace zakamiku a jejich marketin-
govych pristupi [ Vlastni zpracovani]

Hlavni éinnost Segmentace zakaznika firmy
Odpovédnost Majitel firmy, zaméstnanci
Stanoveni segmentaénich kritérii
Podpulrné ¢innost | Sestaveni marketingovych pristupti k jed-
notlivym segmentdm
Casové naroénost | 4 tydny
Naklady 0 K&

6.2.2 Zavedeni marketingové komunikace firmy

Firma Galerie vin se chce vyvarovat piedchozich chyb ze dabsi propagace firmy, podpofit
své dobré jméno, zavedenou povést a prilékat potencidni zékazniky. Préavé marketingova
komunikace by firm¢ méla zgjistit odezvu potencidnich i souc¢asnych zékaznikt v podobé

vySSiho obratu. Nejucinngjsi forma marketingoveé komunikace, kterou firma by firma apliko-
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vala, je reklama v rozhlase atisku. V rdmci tohoto kroku jde pouze o ndvrh moZného ieSeni

propagace firmy.

Navrh:

Z analytické ¢asti vyplynulo, Ze firma by méla zduraznit své prednosti pomoci marketingové
komunikace a snaZit se udélat z konkurencnich hrozeb prednosti. Marketingovou komuni-
kaci budou charakterizovat rtizné propagacni materidly, motivacni nabidky, vztahy se Siro-
kou vergnosti, prezentace historie i sou¢asnosti firmy se zaméirenim na produkty a obchodni

vztahy.

Systém propagace firmy by meél vyzdvihnout zejména délku pasobeni firmy na mistnim trhu.
Jednoznacnymi prileZitostmi, na kterych by firma méla stavét, jsou kvalitni produkty, dobré

vztahy a historie firmy.
Propagace firmy by méla byt diouhodobd — pravidelné pripominani se z&kaznikam, ale také
promptni — cilené odoveni uréitych typa zékaznikt. Propagace firmy bude zaméiena na tyto
formy:

- reklama v mistnim radiu,

- reklamav mistnim tisku,

- reklama nainternetu — webova stranka firmy, socialni sité.

Jednotlivé formy propagace, které firma bude vyuZivat, musi byt hloubgji rozpracovany

z hlediska ngplné, ¢asu a financi.

Piinosy:
podpora dobrého jména firmy,
ziskéni novych zakaznika,

zvySeni Urovné konkurenceschopnosti.

Praktické provedeni:

Majitel firmy se musi rozhodnout pro vhodna média (rédio a tisk) z hlediska zacileni na po-

tencialni zakazniky.
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Reklamayv rédiich se skl&da z téchto ¢ésti:

vyroba spotu,
vysilani spotul.

Viyroba spotu je pomérné narocna. Zpracovani by probéhlo ve spolupréci s profesiondni

reklamni agenturou, kterd vyrabi vysoce kvalitni rozhlasové reklamy. Agentura by méla:
zpracovat névrh a korekturu scénéie spotu,
natoceni spotu profesiondnimi herci,
poskytnout autorizovanou hudbu ze své databanky,
ruchy a zvukové efekty dle vaseho piani,
umoznit rychlou vyrobu spotu.

Pro jednoduchost by se zvolil 1 hlas bez dalsi zvukove kulisy o délce 15 s. V takovém pii-
padé se cena pohybuje cca kolem 5 000,- Ké. Koeficient prepoctu vysilani spotu pro tuto

¢asovou délku je 0,55.

Vysilani spotu bude realizovano ve dvou ¢asovych pasmech — dopoledne (7 — 10 hod.)
aodpoledne (14 — 19 hod.). Dopoledni vysilani je levngjSi, pohybuje se kolem 800,- K¢,
zatimco odpoledni vysilani kolem 1 000,- K¢ za 1 s. Vzhledem k délce spotu, by jedno jeho
dopoledni vysilani vydo na 6 600,- K&, odpoledni vysilani 8 250,- K¢.

Navrh harmonogramu vysilani je shrnut v tabulce:

Tab. 14. Navrh harmonogramu vysilani rozhlasovych spotii [ Vlastni zpracovani]

Pocet opakovani |Vysilaci doba |Denni néklady | Tydenni naklady
1. tyden | 2x denné, 3x tydné | dopol., odpol. |14 850,- 44 550,-
2. tyden | 1x denné, 3x tydné | odpol. 8 250,- 24 750,-
3. tyden | 1x denné, 3x tydné | dopol. 6 600,- 13 200,-
4. tyden | 1x denné, 3x tydné | dopol. 6 600,- 13 200,-
Naklady celkem: 95 700,-

V prvnim tydnu musi byt propagace z hlediska ziskani pozornosti posluchact nejvyssi, pro-
to uvazuji vysilani 2x denné v dopolednim i odpolednim ¢asovém pasmu 3 dny v tydnu. Dal-
Si tyden by vysilani probihalo v zajimavéjSim ¢asovém pasmu — odpoledne, kdy se pocita s

vySSim poétem posluchati, s celkovym poétem opakovani 1x denné 3 dny v tydnu. Ve tre-
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tim a ¢tvrtém tydnu bude vysilani jen v dopolednich hodindch 1x denné 3 dny v tydnu, ato

pro piipomenuti firmy potencidlnim zakaznikam.

Rozhlasove vysiléani reklamy musi byt také doplnéno reklamou v tisku.

Za grafické zpracovani by byl odpovédny webmaster firmy, ktery mé bohaté zkuSenosti
snévrhem a zpracovanim grafickych reklam. Samotné zpracovéni by nemélo presdhnout
¢astku 3 000,- Ké.

V zatétcich bude nutné vyuzit vétsi reklamu, pozdgji bude stacit reklamu jen dopliovat
apripominat se tak zakaznikim. Firma vyuZije tedy reklamu v mistnim tydeniku, kde bude
inzerce umisténa po cely meésic uprostied tydeniku mezi novinovymi ¢lanky. Cena rozméru
9,5 x 12 cmje 3 420,- K¢. Za barevnou inzerci je priplatek 35 %. Cena jednoho inzerétu je
4 617,- K¢&. Pokud vychézime z toho, Ze inzerce bude vychazet 4x mgsi¢ne, bude cena4 x 4
617,- K&, coz je 18 468,- K¢. Redakce nabizi devy pii opakovani 4x a vicekrdt — 10 % a
devu pii platbé v hotovosti taky — 10 %. Celkova cena za tisténou inzerci na 4 tydny bude
14 775,- Ké.

Naklady na rozhlasovou reklamu se pohybuji v ¢astce 100 700,- K¢ (5 000,- za zpracovani
+ 95 700,- za odvysilani). Naklady na tiskovou reklamu jsou vycideny ¢astkou 17 775,- K¢.
Celkové naklady na marketingovou propagaci budou 118 475,- K ¢ bez DPH. Je tieba jesté

zduraznit, Ze rozhlasova a tiskova reklama bude probihat souc¢asné.

Tab. 15. Zavedeni marketingove propagace firmy [ Vlastni zpra-

covani]
Hlavni éinnost Navrh marketingové propagace firmy
Odpovédnost Majitel firmy
Zpracovani informaci uréenych pro propagaci
firmy

Podputrné ¢innost | Vybér vhodnych médii

Zpracovani rozhlasové a tiskové reklamy
Vysilani, otisténi reklamy

Casové naroénost | 13 tydnu

Naklady 118 475 K&
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6.2.3 Zkvalitnéni komunikace se zdkazniky pomoci webovych stranek

Webové stranky firmy nejsou zcela aktudlni, coz miaze vytvorit negativni postoj u potencié-
nich zékazniki. PredevSim je nutno se zam¢fit na produkty firmy — at’ uz vina lahvova
¢i sudovg, doplnit informace o dodavatelich, o vinech ocenénych na aktudlnich soutézich
avystavéch, dde zde také chybi historie firmy, aktuani nabidka dopliikovych duzeb. Inter-
net je velmi vyuZivany u Siroke veregjnosti a firma by se proto mela snaZit o prezentaci dob-

rého jménai v online prostiedi.

Navrh:

Internet je zde chapan jako nastroj CRM, piresngji komunikagni kand. Nezbytné jsou tyto
kroky:

doplnit informace o historii spolecnosti Galerie vin, jgi podéni, vizi, cile a strategii,

coz firma zpracované doposud nemé;

» Historie vinotéky Galerie vin na SantraZzinach ve Zliné se datuje od 2. 4. 1999 a od po-
catku se zamerila predevdim na nabidku kvalitnich tuzemskych sudovych a lahvovych vin
od malych rodinnych vina/stvi a vyrobcu vin, doplnenych vyberem vin zahranicnich a dal-
Siho sortimentu s vinem souvisgjiciho. Vinotéka byla zaloZena Radomirem Hradilem a jiZ
od svého pocatku byla povaZzovana za klidné misto v centru Zlina, kde s hosté mohou po-
povidat nad sklenkou dobrého sudového ¢i lahvového vina z Mikulova, Boretic, Rakvic,
Kobyli, Perné, Novosedel, Cejkovic, Milotic, Znojma atd. a dalSich vinaiskych oblasti
ngenv CR.

Wher nabizenych vin byl realizovan pod odbornym dohledem s diirazem na sortimentni
SiFi a nabidku specialit, které v bezné obchodni siti chybi - vin ledovych, samovych, oce-
nenych na tuzemskych i zahranic¢nich vystavach, méne se vyskytujicich a novych odruid
a také vin zajimavych napr. z technologického hlediska — whbeéry z cibéb/botrytické sbery,

barikovana vina a vina Sechténa na kvasnicich.

Orientace na kvalitu se firme osvedcila a ukazalo se, Ze i v tomto regionu, ktery neni zhle-
diska konzumentského typicky vinasskym, Zije cela rada milovnika tohoto udlechtilého na-
poje a co vice, Ze jgich pocty, orientace v problematice i narocnost na kvalitu rok od roku

rostou.
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V pritbehu nekolika let se zde vytvorila tradice pravidelnych ochutnavek vin se someliérem
daného vinarstvi, které firma nabizi, nebo letnich vecerii u grilovanych specialit. Tento
krok se ukazal jako velmi atraktivni a zajistil firme spokojené zakazniky, kteri nevahaji Sirit
dale dobré reference. | dalSi z akci, které firma nabiz, jsou velice oblibené. A to zefména
diky prijemné hudbe, jakou je napriklad cimbalova muzika, jazzova kapela, lidovy harmo-

nikés,...). Jsou jimi:
- masopustni veseli — fasank,
- odava Svatku préace na Namesti Miru,
- zahgjeni spolupréace s vyznamnymi vinasstvimi,
- odava mladych vin - Beaujolais, Svatomartinské,
- rodinné akce, odavy.

O novinkach ve firmeé se mohou zakaznici pravidelné informovat na internetovych stran-
kach firmy.

Podéani — Podani firmy spociva v poskytovani kvalitnich produkti zakaznikiim, a to tak,
aby spokojenost byla na strane firmy i zakaznikii.

Vize — ViZ firmy je uspét na mistnim vysoce konkurencnim trhu a vytvorit prostredi, kde se
zAkamici budou citit dobre a radi se zde budou vracet.

Cile — Cilem firmy je dosdhnout predniho postaveni mez konkurenci ve Zline, vytvoreni s
stalé klientely, ktera by firmeé prinasela pravidelny obrat. Shahou firmy je také dosahnout
navratnosti investovanych prostiedki, zvySeni podilu na trhu a zvySeni loajality zakaznikii.
Strategie — Strategii firmy je mySena cesta, jak dosahnout vytycenych cili. Firma se drzi

strategie smerujici k dosaZeni konkurencni vyhody.”

Mezi dalsi kroky Ize uvést:

doplnit dodavatele vin do spravné kategorie webové stranky (sudova a lahvova vi-

na), ne jen do e-shopu,

uvést informace o vinech, ktera ziskala ocenéni na tuzemskych i mezinarodnich sou-

tézich a vystavéch,
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zavest pravidelné informovéni zékaznika o novinkach na webu firmy vlioZenim jgjich

e-mailové adresy,

upravit nabidku dopliikovych suzeb o aktudlni nabidku veetné fotogalerie,
prezentovat vizi firmy ajgji postoje k souc¢asnym trendim v oblasti vinarstvi,

rozsitit webové stranky skrze socidni sit¢ (Facebook, Twitter, Badoo).

Piinosy:

podpora public relation,

budovéani pozitivni image spolecnosti,

osloveni potencidlnich zékazniku.

Provedent:

Soucasné webove stranky se pouze doplni o dané informace, fotografie a daldi piipominky.

Veskeré materidy k tomuto kroku jsou dostupné ve firme¢, ndro¢nost je kladena pouze

na externiho pracovnika, s nimz je domluvena smluvni cena.

Tab. 16. Doplnéeni webovych stranek Galerie vin

[ Vlastni zpracovani]

Hlavni éinnost

Doplnéni webovych stradnek firmy

Odpovédnost

Webmaster

PodpUlrné ¢innost

Zpracovani historie firmy

Doplnéni poZzadovanych informaci

ZFidit Ucet na socialnich sitich

Casova naroénost

4 tydny

Naklady

5 000 K¢

6.2.4 Zavedeni 3koliciho programu pro zaméstnance

Zamgstnanci firmy absolvuji pouze jedno Skoleni, a to pii svém nastupu do firmy.

S podrobnymi charakteristikami produkti se seznamuji ,za béhu“. Firma nemé vytvoren

systém vzdélavani zaméstnanci.
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Jak vyplynulo z analytické ¢asti, Skoleni zaméstnanci je vzhledem ke zvySovéani konkuren-
ceschopnosti, kterého firma chce dosdhnout, nezbytné. Jen kvalitni personad firmé mize

prinést prilezitosti v podobé novych zékazniki a dosaZeni vySSiho obratu.

Navrh:

Bude zapotiebi radné proskolit zaméstnance firmy, ktefi jsou ve styku se zékazniky. Tito
zaméstnanci absolvuji pravidelna Skoleni v oblasti fizeni vztaht se zékazniky a degustacni

kurzy vinarskych produkti. Skoleni se bude tykat zejména téchto oblasti:
praktické znalosti z oboru — vyroba, skladovani, servirovani a degustace,
komunikacni schopnosti zaméstnanci a jgjich praktické vyuziti,
prezentacni a prodejni schopnosti,

feSeni stiznosti, ndmitek areklamaci.

Piinosy:

Praktické prinosy plynouci z tohoto kroku projektu se tykaji hlavné téchto oblasti:
zvySeni profesionality zaméstnanct,
motivace zaméstnanci k vySSim vykonam,
zkvalitnéni poskytovanych informaci zakaznikam,

podpory soundleZitosti zaméstnancti sfirmou a prezentace zaméstnanci a firmy

u verginosti.

Provedent:

Majitel firmy peclivé vybere externi 3kolici zatizeni a typ Skoleni vhodny Kk typu provozov-
ny, velikosti zamgstnancil, jejich znalostem. Skoleni se tyka viech zaméstnanci firmy. Pro-

fesionalni Skolitelé spravné sestavi névrh Skoleni se zamétenim na vSechny okolnosti firmy.

Zameéstnanci firmy projdou zejména odbornym 3kolenim z vinaiského oboru. Toto Skoleni
se bude tykat vSech etap vyroby vina, jednotlivych druhi vina a jgjich charakteristik, skla-
dovéni vina, podavani vina k riznym pokrmam, profesiondni degustace a uplatnéni znalosti
v praxi. Predpoklada se, Ze 3kolici organizace je pripravena i na podporu prezentacnich,

prodeinich a komunikagnich schopnosti.
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Skoleni by mglo byt ve vétsim rozsahu pri néstupu zaméstnance do firmy, v mensim rozsahu
by melo byt pravidelné Skolici cviceni. Pravidelnosti budou zgjistény profesiondni znalosti
zaméstnanct. V ndvrhu Skoleni zaméstnanci je zahrnuto zgjisténi pravidelnych kolicich
cviceni. Tato cviceni budou pravidelné opakovana kazdé 3 mesice. V navrhu Skoleni je vSak
zapocitan pouze ¢as na zgjisténi tohoto Skoleni, tedy 1 tyden. V zgmu magjitele firmy je zvy-

Qujici se obrat, tudiz bude veskeré Skoleni hrazeno jim.

Vzhledem k tomu, jaké ma majitel firmy znalosti a zkuSenosti, urcité sdm vybere kvalitniho
Skolitele z fad svych kontakti, které pravidelné sbird u obchodnich partnert, na veletrzich,
vystavéach, soutézich a fizenych degustaci. U¢astnikim Skoleni bude poskytnuto intenzivni
teoretické a praktické cvi¢eni z oblasti vinarstvi, vinohradnictvi, degustace, vinaisky zemé-
pis, servis a podavani vin, destilaty, syry a pochutiny. V ramci Skoleni budou zgjistény i
ucebni materidy v ti&téné podob¢ a prakticka degustace nékolika desitek druhi vin. Cena
kurzu se pohybuje v zavidosti na poctu setkani, naroénosti na ¢as, rozsah a poctu absolven-
ta Skoleni. Majitel firmy by na Skoleni podal vSechny své zaméstnance, ktefi prichézeji do

styku se zékazniky.

Tab. 17. Navrh Skoleni zamestnanci [ Vastni zpracovani]

Hlavni éinnost Navrh Skoleni zaméstnancu

Odpovédnost Majitel firmy

Vybér vhodného Skoliciho zafizeni

Podpurné cinnost Sestaveni systému Skoleni véetn& napiné

Zajisténi pravidelnych Skolicich cvi¢eni

Casové naroénost 6 tydnl na pfipravu Skoleni, pravidelné Skoleni po 15 tydnech

Naklady 20 000 K¢&

6.2.5 Navrh narozsifeni firmy o dal§i provozovnu

wry

Se zvydujici se atraktivitou vinarského oboru firma zvazuje otazku rozsiteni firmy o dalsi
provozovnu. Vzhledem ale k vy&Si konkurenci v ramci mésta Zlina, zde bude potieba zma-

povat SirSi okoli, aby bylo mozné nalézt vhodnou lokalitu pro novou provozovnu.
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Navrh:

Zmapovani okoli a prihlédnuti ke vSem relevantnim okolnostem. Jako nejvhodnéjsi lokality
z hlediska konkurence se jevi mésta Otrokovice, Vizovice a Vsetin. Ve viech téchto meés-
tech je pomérné nizka droven konkuren¢nich vinoték, proto je zde piedpoklad, Ze by se zde
mohlo firmé darit. Nicméné otazka vybéru vhodné lokality je stale zavida na hloupéjSim

zmapovani okoli.

Piinosy:
zacileni na novy trh,
rozsitreni skupiny zakaznika,

zvySeni obratu firmy.

Praktické provedeni:

V pocatku je nutné vybrat lokalitu — mésto, poté mistni ¢ést a prostory k prongmu pro zaii-
zeni nové provozovny. Poté bude nutné vinotéku vybavit ndbytkem, chladicim zatizenim a
dalSim vybavenim. Vybér vhodnych zaméstnancti probéhne v dalSim kroku. Bude nutné se
také prizpusobit danému trhu, jeho zvyklostem, pianim, potirebam. Ovsem dulezité bude,
aby podani, vize, cile a strategie firmy byly zachovany. Predpokladané néklady na readlizaci
tohoto ndvrhu jsou jen informativni vzhledem k tomu, Ze nebyla provedeno hlubsi zmapo-

vani okoli.

Navrh ¢asového planu rozsireni firmy:
- 1. -2.tyden redlizace zmapovéni okoli véetné analyzy konkurence,

- 3.—5.tyden vyhledani vhodné lokality, mistni ¢asti a prostor pro novou provo-

Zovnu,

6. - 10. tyden hmotné a informacni vybaveni provozovny v¢. sortimentu zboZi,

11. tyden otevieni nové provozovny.

Zatizeni nové provozovny bude technické i hmotné. Technickym vybavenim je my3en poci-
ta¢ a ekonomicky software. Hmotnym vybavenim je my3en nébytek a dalSi zarizeni.

V pocétcich existence provozovny bude vybaveni strohé, teprve pozdéji srostoucim obra-
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tem a zavedenim provozovny se eventuelné rozsiti. Majitel firmy bude v provozovné nej-
prve sam, aZ se provozovna zab¢hne, prijme dalSi zaméstnankyni. Mzdové néklady jsou tak
pocitany pouze pro majitele firmy. Vzhledem k dobrym kontaktaim mgjitele firmy, nebude

problém novou provozovnu ihned vybavit potiebnym zboZim.

Prredpokl &dané nakl ady:
Technické a hmotné vybaveni provozovny vé. Zbozi 110 000,- K¢
Ngemné na pocatecni mesic + zdoha 25 000,- K¢
Mzdoveé néklady na pocatecni mésic 15 000,- K¢

Tab. 18. Navrh na rozSireni firmy o dalSi provozovnu [Vlastni

Zpracovani]
Hlavni éinnost Navrh na rozSireni firmy
Odpovédnost Majitel firmy

Zmapovani okoli, analyza konkurence
Podpurne Cinnost | vyhledani vhodné lokality, umisténi

Zafizeni provozovny

Casové narognost | 11 tydnd
Naklady 150 000 K¢&

6.3 Rizeni lidskych zdroji v projektu

Proces realizace projektu s v neustale meénicich se podminkach vyZaduje vhodnou volbu
pracovnika a jejich pracovnich metod. Osobou zodpoveédnou za projekt od jeho zahgjeni az

po zakonceni je majitel firmy.

Hlavnimi koly majitele firmy budou:
sezndmit se podrobneé s projektem a jeho prioritnimi kroky,
pripravovat, vést a dedovat jednotlivé kroky projektu,

zgjitit potiebnou komunikaci mezi externimi poskytovateli suzeb tykgjicich se pro-

jektu a zaméstnanci,
kontrolovéni dil¢ich etap projektu,
prabézné informovat zaméstnance o aktudlnich ¢innostech projektu,

na konci projekt vyhodnotit a sledovat kontrolni body.
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Do projektu jsou aktivné zarazeni v&chni zaméstnanci firmy véetné majitele. Ukoly, poza-
dované v projektu, nejsou nad rdmec jgjich pracovni ¢innosti, proto zde neni potieba resit
individualni ohodnoceni. Skoleni bude probihat v ramci pracovni doby a bude zcela hrazeno

zamgstnavatelem.

6.4 Rizeni jakosti projektu

Obsahem tizeni jakosti projektu je definovat odpoveédnou osobu, kterou je majitel firmy. Pxi
vlastnim fizeni jakosti projektu je pak tieba dedovat dodrZzovani ¢asovych Ihit pii imple-
mentaci projektu, vynaloZené naklady na projekt a moznarizika, ktera mohou ohrozit zdér-

né dokonceni celého projektul.

6.4.1 Casova analyza zavadéni prvki systému CRM ve firmé Galerie vin

Casova analyza je zvolena pomoci metody CPM. Metoda CPM je deterministickd, a to
z toho duvodu, Ze doby trvéani vSech cinnosti jsou pevné dané a neuvazuje se 0 moZnosti
jgjich zmeény. Popis jednotlivych ¢innosti, doba trvani v tydnech a ndvaznosti mezi jednotli-

vymi ¢innostmi jsou uvedeny v tabulce.

Tab. 19. Analyza kritické cesty metodou CPM [Vlastni zpracovani]

Doba trvani | Predchazeji-

Cinnost Popis cinnosti vtydnech | ci &innosti

Schvaleni projektu 4 —

Stanoveni rozsahu informaci pro prezentaci firmy na
vefejnosti

Vybér vhodnych médii k propagaci

Zpracovani rozhlasové a tiskové reklamy

Vysilani, otisténi reklamy

Stanoveni segmentacénich kritérii

Zvoleni marketingovych pfistupl k jednotl. segmentim

I |(Ommool ®|>

Uprava webovych stranek, zfizeni Gétu na socialnich
sitich

Vybér Skoliciho zafizeni

Sestaveni systému Skoleni v€etné naplné

Zajisténi pravidelnych Skolicich cvi¢eni

Zmapovani SirSiho okoli, analyza konkurence

Vyhledavani vhodné lokality, umisténi

Zafizeni provozovny

Otevfeni provozovny

BR(RPIOIWINIFPIWINIDN | WRFRL|BOIN]| DN

VIO ZIZ|rXR|«|—

Vyhodnoceni projektu , K, O
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ReSeni pomoci programu WinQSB je uvedeno v nasleduijicich tabulkéch.

Tab. 20. Zadani pomoci programu WinQSB [ Vlastni zpracovani]

Achivity Achivity Immediate Predeceszor [list Mormal
Mumber Mame number/name, separated by "."] Time
1 A 4
2 B A 2
3 C B 2
4 D C i}
L] E D 4
b F A 1
¥ G F 3
8 H B 2
) | A 2
10 J | 3
11 4 J 1
12 L A 2
13 M L 3
14 | M i}
15 0 N 1
T P EHEKDE i

Tab. 21. ReZeni ziskané pomoci programu WinQSB [ Vlastni zpracovani]

04-18-2010( Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
11:42:27 Mame Path Time Start | Fimish | Start | Fimish | [L5-ES]
1 A Yes 4 ] 4 ] 4 ]
2 B Yes 2 4 6 4 6 ]
3 C Yes 2 [ g [ g ]
4 D Yes 5 g 13 g 13 ]
h E Yes 4 13 17 13 17 ]
[ F no 1 4 5 13 14 9
¥ G no 3 5 g 14 17 )
L] H no 2 [ g 15 17 a
9 I no 2 4 [ 11 13 ¥
10 J no 3 [ ) 13 16 ¥
11 K no 1 9 10 16 17 ¥
12 L no 2 4 [ [ g 2
13 M no 3 [ ) g 11 2
14 N no 5 a 14 1 16 2
15 o0 no 1 14 15 16 17 2
16 P Yes 4 17 21 17 21 ]
Project  Completion Time = 21 weeks
Mumber of  Critical Path(s] = 1

Tabulka feseni ukazuje kritickou cestu, tedy cestu snulovymi celkovymi rezervami. Ne-

kratSi mozné doba realizace projektu je dana délkou této cesty. Pomoci vypoétu v programu

WinQSB jsem zjistila délku trvani projektu — 21 tydnd.
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Casovou rezervu poskytuji ¢innosti, které se nachézi na kritické cesté. Pokud by se zmgnila
délka doby na jakékoliv ¢innosti na kritické cesté, zmenila by se také celkova délka projek-

tu.

Graf 3. Graf casové analyzy projektu die metody CPM [Vlastni

Zpracovani]

6.4.2 Nakladova analyza zavadéni prvki systému CRM ve firmé Galerie vin

Rozpisy nakladi na uvedeni krokt projektu do praxe byly uvedeny v piredchozich kapito-
lach. Jednalo se v&ak pouze o explicitni néklady, které budou reané vynaloZeny v ramci

projektu firmy. Souhrn vy¢islenych explicitnich ndkladu je uveden v tabulce.
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Tab. 22. Explicitni ndklady zavedeni prvikiz CRM do firmy [Vlastni

Zpracovani]

Propagace firmy - zpracovani + realizace 118 475 K&
Segmentace zakaznik 0 K¢
Doplnéni webovych stranek firmy 5 000 K&
Skoleni zaméstnanct 20 000 K&
Rozsifeni firmy 150 000 K¢&
Celkové jednorazové naklady zavedeni systému 293 475 Ké
Mési¢ni mzdové néklady 15 000 Ké&
Pravidelné Skoleni zaméstnancl 3500 K¢
Mési€éni nardst nakladl zavedenim systému 18 500 Ké

Zavedeni projektu s vyZzada krome explicitnich néklada i néklady implicitni, coZ jsou nékla-

dy obétované prileZitosti. V tomto pripadé jde o zaméstnance, kteri se na pripravé area

lizaci projektu budou podilet v rAmci své pracovni ¢innosti. Presné stanoveni implicitnich

nékladi by bylo piilis slozité a pro Ucely této prace témeéi zanedbatelné.

K nékladim celkovym jsou jest¢ pricteny néklady mesicni, které bude zapotiebi vydavat

pravidelné. Do téchto nékladi se fadi:

- mesiéni mzdové néklady pro zaméstnance nové provozovny (Kde prvni 3 mésice

bude zaméstndn sdm magjitel firmy, poté vybere vhodné zaméstnance - pravdépodob-

né z fad studentu, ktefi nastoupi misto n¢j, a on bude dohliZet na chod firmy — obou

provozoven.) a

- pravidelné 3koleni zaméstnanct, které bude probihat 1x za 3 mésice. Skoleni je hra-

zeno kazdé 3 mesice v celkové ¢éstce 10 500,- Ke. Prepocitana cena tohoto Skoleni

na 1 mésic je 3500,- K¢ Toto Skoleni pouze dopliuje jiZz ziskané zkuSenosti

a znalosti, neni uréeno pro nové prijaté zaméstnance.

V nadedujicim grafu je zachycena situace, o kolik narostou celkové néklady projektu

Vv jednotlivych mésicich.
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4 N
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2 100 000/ = Eaklad),/
© razené v
~ jednotliwych
< |
i 80 000 mésicich
60 000+ o Mésicni
zwSeni
40 000- nakladu
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¢erven Cervenec srpen Z&fi fijen  listopad prosinec
mésice
- /

Graf 4. Celkovy narust ndkladu projektu v jednotlivych mesicich [ Vlastni zpracovani]
V mesici ¢ervnu bude nutné vydat finance na zpracovani reklamy Upravu webovych stranek.
Zpracovani reklamy zahrnuje pripravu radiového spotu (5000,- K¢) a plodné reklamy
v tisku (3 000,- K¢). Doplnéni webovych stranek vyjde firmu na 5 000,- K¢. Celkové nakla-

dy v mesici ¢ervnu budou 13 000,- K¢.

V daSim meésici bude nutné zrealizovat reklamu rozhlasovou (95 700,- K¢) a tiskovou
(14 775,-), coz vyjde firmu na 110 475,- K¢.

V mésici srpnu projdou zaméstnanci firmy Skolenim v celkovych nékladech 20 000,- K ¢.

V zéti se pocitd s meésicnim navySenim nakladi zavedenim pravidelného Skoleni zaméstnan-
ci ve vys 3500,- K&. V tomto meésici je také potieba myslet na rozsiteni firmy o novou
provozovnu. V pocéatku bude nutné investovat do ngjemného a zaplaceni zalohy prongjima-
teli (25000,- K¢) a také do mzdovych ndkladu (15 000,- K¢). Celkové naklady v tomto
mesici budou 43 500,- K ¢.

Dalsi meésic je opét nutné investovat do pravidelného Skoleni zaméstnanci (3 500,- K¢),
mzdovych nékladi nové provozovny (15 000,- K¢) a také do technického vybaveni nové
provozovny (70 000,- K¢). Celkove navySeni nakladt v mesici fijnu bude 88 500,- K €.

V mesici listopadu opét pocitdme s naklady na Skoleni a mzdovymi néklady v celkové vysce
18 500,- K¢&. K témto nakladiim je potieba pricist naklady na hmotné vybaveni nové provo-
zovny ve vy3 40 000,- K¢. Celkové navyseni néklada bude 58 500,- K €.
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Posledni mesic tohoto ruku s vyzada pouze néklady na Skoleni a mzdové néklady v celkové

w3 18 500,- K &.

6.4.3

Rizikové analyza implementace projektu zavadéni prvkia systému CRM ve

firmé Galerievin

Realizace projektu mazZe prinést fadu rizik. Pro firmu je velice duleZitd znalost a opatieni

proti témto rizikam, protoZe jen tak firma zamezi zbytecnym ztrétam vyplyvajicim ze vzniku
anadedka rizik.

Pirehled negjvyznamnéjSich rizik souvisgicich simplementaci projektu:

1

objem finan¢nich prostiedkt nutnych k redizaci projektu se nepodaii zahrnout

do finan¢niho planu firmy,

neochota zaméstnanci firmy uzptsobit svou préci potiebam projektu,
nevhodné reklamni sdélent,

zmeéna cen jednotlivych opatteni,

nezgjem zakazniku jako odezva na otevieni nové provozovny,
neobsazeni pozice prodejce v Nové provozovng,

Casoveé zpozdéni projektu, piipadné jeho jednotlivych ¢asti.

Tab. 23. Analyza hroZzcich rizik [ Vlastni zpracovani]

R rven | Prevcamecebnost | maiony o
1 Finanéni prostfedky vysoka vysoka A
2 Neochota zaméstnancu vysoka stfedni A
3 Nevhodné reklamni sdéleni vysoka stfedni A
4 Nezajem zakaznikud stfedni stfedni B
5 Zména cen stfedni nizka B
6 Neobsazeni pozice prodejce nizka nizka C
7 | Casové zpozdéni projektu nizka nizka C
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Navrh nezbytnych opatieni:

Riziko ¢. 1 —rizikovy faktor A:
okamZité jednani v oblasti zgjigteni financnich prostiedki, at’ uz vlastnich ¢i gedné
nim avéru,
zduraznit pinosy projektu a porovnat jg se sou¢asnym stavem,

vymezit vhodné argumenty pro realizaci projektu.

Riziko ¢. 2 —rrizikovy faktor A:
majitel firmy sezndmi zaméstnance s projektem, jeho vyhodami,
pravidelna informovanost zaméstnanci o prabéhu realizace,

zduraznéni piinosi pro zamgstnance — osvédcéeni o Skoleni.

Riziko ¢. 3 —rizikovy faktor A:
dedovani potieb a prani zékaznika firmy a konkurencnich propagacnich sdélent,
dutkladna analyza médii (rozhlas, tisk) pied redlizaci,
zhodnoceni U¢innosti,

vyhodnoceni vhodnosti pro cilovou skupinu zakaznikd.
Riziko ¢. 4 —rrizikovy faktor B:
analyza Sirsiho okoli véetné arovné konkurence,
snaha o zasaZeni SirSiho okruhu z&kaznika.
Riziko ¢. 5 —rizikovy faktor B:

ngjit alternativni poskytovatele 3kolicich kurzi, reklamnich spott, inzerce a prongji-

matelt nebytovych prostor ve vybrané lokalite,

snazit se o piratelskou spolupraci, piipadné vytvorit tlak na sniZeni cen.
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Riziko ¢. 6 —rizikovy faktor C:

préci docasné pievezme magjitel firmy, po zavedeni provozovny vhodné kandidaty

vybere.

Riziko ¢. 7 —rizikovy faktor C:

majitel firmy musi neustdle dedovat pribéh realizace projektu a dodrZovani vsech

termint redlizace.

6.4.4 Kontrola

Kontrola a plnéni projektu bude provadéno majitelem firmy. Pro kontrolu je tieba znét vy-
chozi Udaje. Na zaklad¢ sestaveného projektu jsem navrhla oblasti, které je tieba porovna
vat adedovat pied zahgjenim projektu, v jeho prabehu i po ukonéeni projektu:
2vwySend loajalita zakaznika — logjalita zakazniki se projevi po delSim ¢asovém ob-
dobi, proto je nutné sedovat spokojenost klientti podle jednotlivych segmentt za-
meéstnanci firmy, ktefi budou pravidelné podévat informace majiteli firmy, jenz je

s odstupem delSi doby vyhodnoti a porovna G¢elnost navrhu,

sdedovani nastavenych standardii komunikace mezi zamestnanci a zakazniky — sle-
dovani vzgjemné komunikace, prezentace a odbornych znalosti zaméstnanci firmy je

dulezité pro porovnani efektivity ndvrhi projektu,

dedovani objemu trzeb — objem trzeb bude sledovan v delSim ¢asovém obdobi
apravideiné dojde k porovnani vydedki pied zavedenim projektu a po zavedeni
projektu,

narust povedomi o firmé u zékazniki — na z&kladé anketniho Setfeni se bude
po skonceni projektu sledovat znalost verginosti o firme, jejich produktech, nabidky
duzeb,

pocet ziskanych e-mailovych adres od navatévnikii webovych stranek — kritérium Ize

dedovat po skonéeni projektu a je mozné z néj usoudit zvySeni povédomi, zgmu a

spokojenosti zakaznik.
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6.5 Zakonéeni projektu

V ramci zakonceni projektu budou majitelem firmy provedeny veSkeré administrativni uko-
ny jako napi. konecné vyuctovani nakladi na projekt, dodrZeni ¢asového harmonogramu,

piiprava kompletni dokumentace apod.

Po implementaci jednotlivych kroku projektu zavadéni prvki systému CRM ve firm¢ Gale-
rie vin do praxe nelze ocekavat okamzité rozpoznatelné zmeny jako napiiklad nezvykly rist
trZeb firmy, razantni zvySeni logjality zakaznika apod. JelikoZ mezi strategické cile projektu
je zarazeno zvySeni atraktivity firmy, zvySeni logjality stavgjicich zékaznika firmy a také
rozSireni skupiny novych zékaznikd, je zigimeé, Ze zhodnoceni, zda se podatilo dosdhnout
stanovenych cilt, bude mozné nejdiive v dobé jednoho roku. Vyvoj poZadovanych zmén ve
firme je mozno dedovat prabéZnymi kontrolami.
Nejvyznamngjsi piinosy projektu:

zvySeni pozitivniho vnimani firmy,

zvySeni logjality zékaznik,

ZlepSeni ekonomické situace firmy,

zvySeni profesionality zamestnanci firmy,

posileni konkurenc¢niho postaveni firmy.

6.5.1 Zpuasoby méreni ¢innosti projektu

Mezi zakladni zpisoby méieni Ucinnosti projektu bude pattit kvantitativni zjistovani eko-
nomické situace firmy véetné prehledného grafického zpracovani a také prizkum trhu se
zamétenim na vlastni zakazniky firmy a SirSi vefginost. Prizkumy vefgjnosti budou vyhoto-
veny v delSim ¢asovém horizontu ve dvou etapach — 1 mésic po uvedeni marketingové ko-
munikace do praxe a 10 meésict poté. Dotaznik a jeho zpracovani by bylo vyhotoveno pi-

semné zaméstnanci firmy a otazky byly zaméteny natyto oblasti:
U Jak navas pusobi jméno firmy Galerie vin?
U Setkali jste se s marketingovou komunikaci firmy Galerie vin v praxi?

U Nav&tévujete vinotéku Galerii vin? Pokud ano, tak jak ¢asto, kdy napodedy a jak
dlouho jste zékazniky firmy?
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i

i

Jaky nazor méte na zamestnance firmy a jgjich znalosti z oboru?

Setkali jste se béhem podednich par mésici s odliSnym pristupem ze strany zamést-

nanca?
Jak vniméate kvalitu webovych stranek firmy? Nav&évujete e-shop firmy?

Jak vniméte firmu Galerii vin z hlediska konkuren¢niho postaveni na trhu?

Nutnosti bude vyhotovit priazkum a jeho vysledky piehledné véetné grafi, tabulek, srovnani

a komentéia. Vydedky prazkumu budou piedloZeny magjiteli firmy na posouzeni G¢innosti

implementace projektul.

Zapotiebi bude také odhadnout navratnost investic. Nejlépe k tomu douzi ukazatel ROI

(anglicka zkratka return on investment), ktery se pocita jako ¢isty zisk déleny kapitalem

vynaloZzenym k jeho dosaZeni, nasobeny 100.

Rovnice 2. ROl [Vlastni

Zpracovani]

ROl =— 2% 100
kapital

Vysedek se uddvav procentech, ada se jim vyjédrit vykonnost v podstaté jakéhokoli pod-

nikéni, spednost jakékoli investice. Tento ukazatel bude vhodné pouZit, aZ bude firma znét

Cisty dodatecny zisk z projektu. Do té doby by byly veskeré odhady nepiesné.
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ZAVER
Rizeni vztahi se zékazniky je v posledni dobé klicovym faktorem v konkurenénim boji. Po-

zornost je zamétena na zékaznika, jeho hlubsi poznéni a strategie fizeni vztaha s nimi, kte-

rymi by se firmy meli fidit.

Cilem této diplomové préace bylo navrhnout projekt zavadéni prvki systému CRM ve firmeé
Galerie vin, postupné budovani strategie CRM, poznavéani jednotlivych typt zékaznika,
jgjich potieb a prani a na z&kladé toho nalézt vhodny zpisob komunikace s nimi i diky pred-

chozim analyzam.

Pri vypracovani diplomové prace mi poslouZily teoretické informace z literarnich zdroja

ainternetu.

V praktickeé ¢ésti préce byl analytickou cinnosti zjigtén soucasny stav tizeni vztaht se z&
kazniky, kde byly zduraznény hlavni nedostatky. Mezi n¢ se fadi zeména nedostatecna
marketingova komunikace, chybgjici segmentace zékaznikti a dodavatelti a pristup k nim,
chybgjici Skoleni zaméstnanci a soustiedéni aktivit pouze na jednu provozovnu. Ukolem
této ¢asti bylo navrhnout firmé provedeni urcitych opatieni v oblasti fizeni vztahi se zékaz-
niky s piihlédnutim hlavné na segmentaci zakazniki a stanoveni marketingovych pristupt
k nim, dale na zlepSeni marketingové komunikace, zvySeni profesionality zaméstnanca firmy

a pripadné rozSiteni firmy o novou provozovnu.

Predpokladam, Ze poznatky z této prace budou skutecné vyuzity v praxi a Ze tato préce

pomiiZe ke zdokonaleni systému fizeni vztaht se zékazniky ve firme¢ Galerie vin.
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