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UVOD

Tato diplomové prace je zaméfena na téma CRM — Rizeni vztahii se zdkazniky ve vybraném
podniku. V dnesni dob¢ jiz vétSina firem povazuje spokojeného zakaznika za zakladni kamen
dlouhodobého uspéchu, a proto komunikace se zakaznikem a plnéni jeho potieb a piani je denni

rutina kazdé spolecnosti a zéklad jeji strategie a zaroven i konkuren¢ni vyhody.

Diplomova prace se zamétuje na spolecnost Plzensky Prazdroj, a.s., kterd se primarn¢ zabyva
vyrobou a prodejem piva. Cilem predlozené prace je na zaklad¢ teoretickych
vychodisek a praktickych zkusenosti a také informaci ziskanych ve vybrané spolecnosti
charakterizovat, popsat dosavadni CRM systém. DalSim cilem je realizace dotaznikového
Setfeni mezi stavajicimi zdkazniky dané¢ho podniku, prostfednictvim néhoz bude mozné urcit
a vyhodnotit zakaznickou spokojenost s nabizenymi produkty a sluzbami. A na zakladé

ziskanych informaci definovat vysledky dotaznikového Setfeni.

Prace je rozdélena na Cast teoretickou a Cast praktickou. V prvni teoretické ¢asti prace
je definovana marketingovd komunikace na internetu jako takova, jejiz soucasti
je i marketingovy mix 4P, koncepce 4C a model SEE-THINK-DO-CARE, jehoz posledni faze
CARE velmi tzce souvisi se fizenim vztahii se zakazniky, které je obsahem druhé teoretické
Casti prace. V teoretickém tvodu do problematiky fizeni vztahl se zdkazniky jsou nadefinovany
jednotlivé prvky CRM, jakoZto stavebni kameny efektivniho fizeni vztaht se zdkazniky. Déle
je zde objasnéna implementace CRM a zdkladni architektura CRM, jejiz soucasti jsou
I kontaktni centra, ktera jsou jednim z nejdulezitéjsich zakladnich prvki péce o zakaznika. Dale
je v teoretické Casti prace kapitola zabyvajici se pracovniky v CRM systému, nebot’ jsou
to praveé pracovnici, ktefi ur€uji kvalitu fizeni vztahii se zdkazniky. Posledni kapitola v druhé

teoretické Casti prace popisuje hlavni vyhody vyuziti CRM systému v podniku.

Nasleduje ¢ast prakticka, ktera vychazi z teoretickych poznatkii a pojednava konkrétné o fizeni
vztahli se zdkazniky v daném podniku. V prvni kapitole praktické céasti je strucné
charakterizovana vybrana spolec¢nost, konkrétné pfedmét podnikani spole¢nosti, cile, poslani
avize podniku, jeho stru¢na historie, organizacni struktura a jsou zde taktéz piedstaveny

vSechny znacky a produkty, které vybrana spole¢nost nabizi svym zakazniktm.

StéZzejni kapitola této prace je CRM systém v podniku, ve které jsou na zaklad¢ vsech
dostupnych informaci detailn¢ popsany komunika¢ni kanaly, kontaktni centra, déle

pak zaméstnanci v CRM v daném podniku a jejich Skoleni, motivace ¢i jiné benefity,



jez je stimuluji k osobnimu zdokonalovani na dané pozici. Dale jsou zde charakterizovany

segmenty zakaznikili a zptisob rozdéleni zakaznikli do segmentii.

Pata kapitola je zaméfena na vyzkum zakaznické spokojenosti, a to nejen na metody, které jsou
ve spolec¢nosti pouzivany, ale je zde realizovan vlastni vyzkum zakaznické spokojenosti,
a je vyhodnocena zakaznicka spokojenost pomoci ESCI. V posledni ¢asti prace jsou popsany

vysledky dotaznikového Setteni a formulovany navrhy ke zvySeni zdkaznické spokojenosti.



1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

V souvislosti s marketingovou komunikaci na internetu je nutné si vymezit zakladni pojmy,
které souvisi s timto tématem a to: marketing, internet, internetovy marketing (také online nebo

digitalni marketing), marketingovy mix a marketingova komunikace.
1.1 Marketing

Definice marketingu podle Kotlera (2007, s. 39) z knihy ,,Moderni marketing* zni takto:
,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.” Stejné
tak Piikrylova a Jahodova (2010, s. 16) ve své publikaci uvadéji, ze ,,marketing ma sviij piivod
ve skutecnosti, ze lidé jsou sumou potreb a prani. Pocity a prani vytvareji v lidech pocity
nespokojenosti, které usti ve snahu resit problém ziskanim toho, co tyto potreby a prani

uspokoji.*

V knize Marketing o¢ima svétovych marketing manazert (Solomon 2006, s. 2) nalezneme dalsi
definici, ktera popisuje marketing jako ,,jednu z cinnosti vykondvanych organizacemi a sadu
procesu pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro Fizeni vztahu
se zakazniky takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zdajmové skupiny

‘

S ni spojené.

Dle britského sdruzeni CIM (Chartered Institute of Marketing), které poskytuje rizna Skoleni
a kvalifikace tykajici se marketingu je marketing proces fizeni, ktery je zodpovédny

za identifikaci, pfedvidani a uspokojovani potieb zédkaznik.

Z vyse uvedenych definic 1ze vyvodit, Ze marketing je urcity proces, ktery pouziva podnik
k napliiovani svych potieb, cili, ¢imz mohou byt napiiklad maximalizace zisku, ziskani
urcitého trzniho podilu a jiné, a to diky ,,plnéni“ potfeb a piani, které ma okolni prostiedi,

Zejména jeho zékaznici.
1.2 Internet

V dnes$ni dob¢ si nase spolecnost Zivot bez internetu nedokdze skoro ani predstavit, a pfitom
internet jako takovy neni ,stary“ ani 50 let. Vroce 1969 vznikla prvni pocitacova
sit ARPANET (Advanced Research Projects Agency NETwork). Tato sit’ je povazovana
za predchiidce samotného internetu a jednalo se o experimentdlni vojenskou sitt USA,
kdy americka armada vyvijela novy prostiedek k vzajemné komunikaci radarovych stanic.

O dva roky pozdéji, v roce 1971 vznikl e-mail, elektronicka posta a o necelych 10 let pozdé&ji,

9



vroce 1987 vznikl nazev ,Internet“ a oficialni datum prvniho pfipojeni Ceské republiky

K internetu se povazuje datum 13. tnora 1992. (Piikrylova, Jahodova 2010)

Dle statistik Ceského statistického uiadu bylo v roce 2016 76,1 % domacnosti piipojeno

k internetu a jak je z obrazku ¢. 1 viditelné, procento domacnosti ptipojenych k internetu
od roku 2005 stale roste. (CSU 2017)

Dilezité je také zminit kolik doméacnosti v Ceské republice je. Udaj je zroku 2011,
kdy probéhlo posledni s¢itani lidu, a v CR bylo 4 104 635 domacnosti. V tomto roce, bylo
pfipojeno k internetu jiz 61,7 % doméacnosti, coz je tedy piiblizné 2,5 milionu domacnosti.
(CSU 2017)

Obr. ¢. 1: Domacnosti s pripojenim k internetu

Domacnosti s pfipojenim k internetu
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o
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Ceského statistického Gifadu 2017

Dle Ceského statistického Gifadu maji pfipojeni nejcastdji bezdétné domacnosti se ¢leny
mlads§imi 40 let (97 %) a rodiny s détmi (96 %), naopak domdacnosti diichodcli maji ptistup
k internetu pouze ve 31 %. Domacnosti jsou Castéji piipojené k internetu ve méstech (80 %)
nez na venkové (76 %). Naopak ty domécnosti, které v prizkumu CSU uvedly, e nemaji
ptistup k internetu, nejcastéji udaly divod, Ze o internet nemaji zdjem (80 %) nebo nemaji
dostatecné védomosti pro jeho pouzivani (38 %), vétSinou se jednd o domdacnosti slozené
z dtichodci. (CSU 2017)
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1.3 Internetovy marketing

Spojenim dvou predchozich pojmt — marketing a internet vznikne tzv. ,,internetovy marketing*,
ktery je v soucasné dobé oznacovan spise jako e-marketing, web-marketing, online marketing
¢i digital marketing. Posledni dva pojmy zahrnuji nejen internetovy marketing, ale také
marketing pomoci mobild, tabletd apod., tedy prostiednictvim mobilnich zafizeni, které jsou

v dnesni dobé bézné kazdodenné pouzivany. (Janouch 2011)

Termin internetovy marketing se snazi odkazovat na to, jak lze internet pouzivat ve spojeni
s tradicnimi médii k ziskavani novych zakaznikl a poskytovani sluzeb tém stavajicim. Dalsi
pojem, ktery se uziva, je digitalni marketing a jedna se o synonymum internetového marketingu,
ale tento termin, slovni spojeni castéji pouzivaji odborni pracovnici, specializované
e-marketingové agentury ¢i je pouzivan v odbornych publikacich. Jak je jiz zminéno vyse,
digitalni marketing ma podobny, stejny vyznam jako elektronicky, internetovy marketing a oba
dva tyto pojmy popisuji marketing jako takovy, ktery vyuziva elektronicka média, jako
jsou web, e-mail ¢i interaktivni obrazovky a pracuje tak s digitalnimi daty, ktera se tykaji

zakazniku. (Chaffey, Ellis-Chadwock, Mayer, Johnston 2009)

Janouch definuje internetovy marketing jako ,,zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych

marketingovych cilii prostiednictvim internetu. *“ (Janouch 2011, s. 19)

E-marketing je dle Kotlera (2007) dnes uz tak zavedeny, Ze bez pochyb nikdo neuvazuje o tom,
Ze by se jednalo o néco Gplné nového. Internetovy marketing podpotil rozvoj tzv. e-business
(internetové podnikani), e-commerce (internetové obchodovani) a zménil tak nejen zplsob

podnikani, ale také vytvofil prostor pro nové podnikatelské moznosti.
1.4 Marketingovy mix

,» Marketingovy mix je klicovy pojem marketingu. Za autora tohoto pojmu je povazovan Neil H.

Bordel, profesor na Harvard Business School.* (Stehlik 2001, s. 93)
14.1 Koncepce 4P

~<Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k uprave
nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udélat,
aby ovlivnila poptivku po svém produktu. Mozné zpiisoby se déli do ctyr skupin proménnych,
znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika
(promotion) a distribucni politika (place). (Kotler 2007, s. 70)
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Obr. ¢. 2: Marketingovy mix

Produkt Cena Propagace Misto
rozmanitost slevy podpora prodeje distribuéni cesty
jakost srazky reklama pokryti
design termin placeni prodejni personal sortiment
funkce uvéroveé podminky... public relations lokality
znacka primy marketing. .. zasoby
baleni doprava...
zamky atd.

Zdroj: Kotler 2000, s. 112

Dalsi t¥i ,,P* pro sluzby — RozSifeny marketingovy mix
Pro sluzby jako takové je mozné charakterizovat jesté dalsi tfi,,P* a jde o:

e people,
e proces,

e physical evidence.

Pojmem people zahrnuje v§echny osoby, které pfisly do kontaktu se zakaznikem v souvislosti
S poskytovanou sluzbou. Lze sem zafadit tedy nejen prodejce, ¢i pracovniky zakaznického
servisu, ale také naptiklad reklamaéni a jind oddéleni. VSechny tyto osoby by mély umét
spravné a vhodné komunikovat se zdkaznikem v ramci podnikové etiky a zaroven by mély
byt spravné motivovany. Pod druhym pojmem proces lze chapat veskerou podobu a nastaveni
podnikovych procesti tak, aby tyto procesy byly spojeny s nabizenou sluzbou ¢i produktem
a zaroven i vhodnou podporou. Psychical evidence je pro zakaznika dulezita, nebot’ sluzba
je nehmotna, nemuze si na ni tedy sahnout, a proto potebuje ,,néco®, co mu pomuze pii jeho
rozhodovani, at’ uz jsou to poskytnuté reference ¢i ukazky sluzby, ktera mu bude poskytnuta.

(marketingteacher 2018; m-journal 2008)
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Marketingovy mix 4P a internet

V knize Jak vyuzit internet v marketingu od Martiny Blazkové (2005) jsou popsany
4P ve vztahu K internetu. Vyrobek na internetu (= produkt) je zbozi prodavané v e-shopech,
informace, ale i samotné webové stranky. Rozlisuji se produkty hmotné a nehmotné. Hmotné
produkty mohou byt pies internet pouze nabizeny a nakupovany a jedna se o rtizné druhy zbozi,
naopak vyrobky nehmotné mohou byt pies internet i dodavany, naptiklad software. U vyrobku
na internetu jsou velmi dulezité tzv. doplitkové sluzby, mezi které lze zatadit rychlost dodani,
zaruky ¢i mira informaci, kterou poskytuji prodavajici o svych vyrobcich. Cena na internetu
ptedstavuje veSkeré penézni uhrady zaplacené na trhu za vyrobek. Internetovd cena
se vyznacuje urCitymi charakteristikami, a to naptiklad tim, Ze cena na internetu je oproti cené
v kamenném obchod¢ vice elasticka a da se tedy fici, ze nainternetu jsou ceny nizsi
nez V kamenném obchodé, ¢i naptiklad internetova cena se mlize ménit kdykoliv a jeji zména
se projevi okamzité apod. Distribuce na internetu se tyka jiz vySe zminénych nehmotnych
vyrobki, které 1ze dodéavat prostfednictvim internetu a to naptiklad software, elektronické verze
Casopist a knih, hudba, fotografie ¢i rizné sluzby (napf. pravni ¢i technické poradenstvi).
Komunikace na internetu nabyva na vyznamu v disledku globalizace a ¢im dal tim vétsiho
a rychlejsiho rozvoje novych technologii. Nejbéznéjsim prostiedkem komunikace na internetu
je Word Wide Web (www) a elektronicka posta. (Blazkova 2005)

14.2 Koncepce 4C

Z produktové orientovaného modelu 4P vychazi model 4C, ktery pracuje s jinym pojetim
marketingovych néstroji a zohlediiuje zédkaznika a je oznacovan jako ,,mix nakupujiciho*
i ,,mix zdakaznika*. 4C je zkratka pro Ctyii slozky marketingového mixu dle Phillipa Kotlera.
Prvky 4C jsou hodnota pro zdkaznika (= produkt), celkové naklady pro zdkaznika (= cena),
pohodli (= distribuce) a komunikace (= komunikace). (Blazkova 2005)
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Obr. ¢. 3: Marketingova koncepce 4P a 4C

ap ac

Produlkt Customer selution
Price |::> Customer cost
Place Convience
Promotion Communication

Zdroj: vlastni zpracovani dle Eger 2015, s. 20

Koncepce 4C a internet

Dle Janoucha (2014) koncept 4C tzv. ,,pohled zadkaznika®, coz uvadi i Blazkova (2005),
dle které, je pro podnik zasadni uvédomit si, jaké cilové skupiny chce oslovit a také kdo je jeji
stavajici zakaznik, jaké jsou jeho potieby a dle toho navrhnout konkrétni marketingovy mix
vyuzivajici internet. Hodnota pro zdkaznika na internetu se zaklada na tom, Ze zdkaznik hleda
hodnotu, tedy to, jak naplnit svd pfani a potfeby a zaroven tuto hodnotu porovnava
s konkurenci. Podnik by mél co nejlépe poznat piani a potieby zdkaznika a také o ném ziskat,
co nejvice informaci, které by mohl poté uplatnit pti rozhodovani ohledné nabidky. Pravée diky
internetu je mozné tzv. zosobnéni, coz je prizptisobeni, odliSeni vyrobkl dle pozadavki
zakaznika. Celkové ndklady na zdakaznika na internetu jsou naklady, které zdkaznici museji
vynaloZit na to, aby vyrobek ziskali, pouZivali ¢i naptiklad 1 vratili, reklamovali. Na internetu
muze zdkaznik uSetfit ndklady, jak finan¢ni, tak ¢asové, na druhou stranu mohou byt skute¢né
naklady daleko vys§i, nez pavodné vypadaly. Pohodli, komfort na internetu souvisi
S dostupnosti vyrobku/sluzby a také s moznosti nakupu z pohodli domova. Svou roli zde také
ma rychlost doruceni, zplisob doruceni nebo zaru¢ni a pozarucni servis. Marketingovd
komunikace na internetu je ¢im dal tim dulezit&jsi, jak jiz bylo zminéno vySe u 4P a zaroven

se ji vénuje celd nasledujici kapitola.

Pokud podnik uziva koncepci 4C, snazi se tak sdélit svym zakazniktm, jak velky uzitek mohou

ziskat, pokud vynaloZi urcité ndklady na zakoupeni produktu od podniku. (Jakubikova 2013)
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1.5 Marketingova komunikace

Pokud se na pojem komunikace podivame velmi zjednodusené, mizeme komunikaci chéapat

jako proces sdileni informaci.

Komunikace je zaklad marketingové komunikace. Philip Kotler (2013) zformuloval obecny
model marketingové komunikace jako model komunikace od zdroje Kk pfijemci,
ktery je zobrazen na nasledujicim obrazku ¢. 4.

Obr. ¢. 4: Model komunikacniho procesu

vysilatel [« kdidowdni | -+ dekddovdni 1+ prijemce

&
]
i
|
|
|
I
I
I
i
|
|
|

T

Zdroj: Kotler 2013, s. 520

K tomuto modelu Kotler (2013, s. 534) uvadi: ,, Pokud chce marketingovy pracovnik vést
ucinnou komunikaci, musi rozumeét vzajemnym vazbam zakladnich prvku ucinné komunikace.
Dva prvky predstavuji dva hlavni subjekty v procesu komunikace — odesilatele a prijemce
Dalsi ¢tyri prvky predstavuji hlavni komunikacni funkce nebo cinnosti — kodovani, dekédovani,

reakci a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem systéemu komunikace je Sum. “

Z této definice vyplyva, Ze pokud marketingovy pracovnik chce, aby byla komunikace
se zakazniky efektivni, musi respektovat urcitd pravidla a také mél by dbat na to, jak bude

marketingové sdéleni vnimano zakazniky.

Cilem marketingové komunikace rozhodn€ neni piimy prodej, ale jde spiSe o podporu
samotného nakupu, vyvolani potieby a ptani v lidech, v zakaznicich. Janouch (2011) rozd€luje
marketingové cile na dvé skupiny a to, na ty cile, co sméfuji k zdkaznikovi, a na cile
komunikace od zdkaznikli. Marketingové cile smétujici od firmy k zdkaznikovi velmi Casto
souvisi s produktem a jde o poskytovani informaci o produktu, diferenciaci produktu, vytvoreni

a stimulaci poptavky po produktu ¢i diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Druha skupina cild,
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sméfujicich od zakaznikd, je dulezitd hlavné pro poznani zakaznikti samotnych, ale také jejich

potieb a ptani ¢i toho, co se jim libi a nelibi ¢i jaké maji preference. (Janouch 2011)

S podporou nékupu, vyvolani potieby a ptani souvisi taktéZz noveé pouzivany byznys model
SEE-THINK-DO-CARE. Tato metoda rozdé¢luje zakazniky do Ctyi fazi nakupniho chovani.
V prvni ,,SEE* fazi se nachézi vSichni potencionalni zakaznici podniku, vSichni ti, kteti mohou
chtit vyuzit nabizenou sluzbu. V druhé fazi ,,THINK* jsou to vSichni eventualni zdkaznici, ktefi
mohou pozadovat podnikem nabizenou sluzbu, ale hlavng jiz pfemysli o tom, ze by ji mohli
chtit, uvazuji nad tim, ¢imz se tato faze lisi od faze prvni. Nasledujici tfeti faze ,,DO* zahrnuje
vSechny, ktefi se rozhodli pro pofizeni, koupi podnikem nabizené sluzby, produktu a mohou
se vice zajimat o portfolio podniku, certifikat aj. Do ¢tvrté, posledni faze ,,CARE® zatazujeme
vSechny zékazniky podniku, ktefi nakoupili sluzbu, produkt a mohli by nakoupit znovu.
(Seduo 2018)

Dle Blazkové (2005, s. 70) by se ,,podnik mél snaZit co nejvice usnadnit a automatizovat
komunikaci pro zdkazniky a zajistit nizsi narocnost na provozni investice, napriklad tim, Ze cast
komunikace presune na web, do call centra nebo na email, chat ci jiné prostredky. Podnik
Si musi uvedomit, Ze zdakaznici nechtéji jen prijimat informace, ale vyZaduji obousmérnou
komunikaci.“ V dne$ni dob¢ se piechazi od masového pftistupu k individualismu. Jde o to,
7e podnik se snazi o individualni ptistup ke kazdému zakaznikovi, o pfipravovani specialnich
nabidek pfesné¢ na miru kazdému zakaznikovi a k tomu potiebuje znat, jak jiz bylo vyse
zminéno, jeho pfani, potifeby ¢i preference. V této souvislosti se mluvi o fizeni vztahl
se zékazniky, tzv. Customer Relationship Management (CRM), coz je hlavni téma této prace

a vice se mu budeme vénovat v nasledujici kapitole. (Blazkova 2005)

CRM marketing zaméfeny na vytvofeni, udrzovani a upeviovani vztahli se zakazniky
Ize rozdélit na dveé Casti — a to na prilakani zakaznika a na vytvoreni vztahu se zakaznikem.

Z ¢asového hlediska je tento proces velmi dlouhodoby. (Science Direct 2014)
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2 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Rizeni vztahti se zakazniky (Customer Relationship Management) je strategie podniku,

ktera spoc¢iva v navazani, udrzovani vztaha se zakazniky a uspokojovani jejich potieb.
2.1 Definice CRM

Dle Kozéka (2011, s. 10) ,, CRM znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospesnych
vztahii se zdkazniky.” Jina definice (Hommerova 2012, s. 15) popisuje CRM jako
., podnikatelskou filozofii a strategii pro ziskavani a udrZeni nejhodnotnéjsich vztahii
se zakazniky. Cilem je lepsi porozumeéni potiebam zdkaznikii a kvalitnéjsi reakce na née, procez
je nutné sdileni informaci o zdakaznicich pres vSechny obchodni kandly.* Dalsi definice popisuje
systém CRM ,,jako soubor hardwarovych a softwarovych technologii a nastrojit podporujicich
celkovou strategii podniku vedouci k poznavani zakaznikii, posileni jejich loajality, zvySeni
jejich zdjmu o dalsi vyrobky a sluzby firmy. Uspéch CRM zdvisi na schopnosti ziskavat data
ze zakaznickych kanalii, vyhodnocovat je a pretvaret v nové obchodni procesy ovliviiujici
interakce se zdkaznikem.* (Blazkova 2005, s. 71) Dle Peelena a Beltmana (2013) se CRM
zabyva vSemi aspekty identifikace zakaznikl, vytvafeni znalosti o zékaznicich, budovani
vztahl se zékazniky a také formovanim téchto vztahli a v neposledni fadé se CRM zabyva tim,

jak zdkaznici vnimaji podnik a jeho produkty.

Existuje jeSté nékolik dalSich definic CRM, ale dalo by se fici, Ze neexistuje Zadna obecné
uznavana ¢i hlavni. Nicméné z dostupnych definic vyplyva, ze fizeni vztahl se zakazniky
(CRM) je urcity proces, jehoz cilem je vytvoieni a udrZeni dlouhodobych vztahi mezi
zakazniky a podniky, pficemz jak zdkaznik, tak podnik chce mit maximalni zisk ¢i uZzitek
ztohoto vztahu. Tim se zabyva faze CARE 1z jiz dfive zminéného modelu
SEE-THINK-DO-CARE.

Tato faze je pro podnik dilezita, nebot’ zvySuje hodnotu vztahu se zakaznikem, coz je hlavnim
cilem CRM. CARE se zabyva zakazniky, ktefi jiz v minulosti u podniku nekoupili
a predpoklada se, Ze v budoucnu opét sviij ndkup zopakuji. Podnik by se tedy mél snazit
takovymto zakazniktim ,,pfipominat® a zvySovat tak jejich loajalitu. Ve fazi CARE jde hlavné
o shromazdovani informaci o zakaznicich, napfiklad pomoci registrace. Je zde dulezity
oboustranny tok informaci, a to nejen od zakaznika k podniku, ale i naopak. Jedna se predevsim

o rizné databaze, historie objednavek apod. a taktéz o celkovy aktivni vztah k zakaznikovi.

(blueghost 2018)
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2.2 Prvky CRM

Kazdé efektivni CRM je postaveno na 4 zakladnich stavebnich kamenech:
o lid¢,
e procesy,

e technologie,
e (ata. (Chlebovsky 2005)

Vyznam a ucel téchto prvkd nespociva v detailnim zaméfeni se na vyznam kazdého z nich,
ale v komplexnim pohledu na CRM. (Vachal Jan, Vochozka Marek a kolektiv 2013)
Provazanost téchto 4 zakladnich stavebnich kamenti CRM lze vidét na nasledujicim obrazku
¢. 5.

Obr. ¢. 5: Pilife CRM a jejich vazby na zakazniky a jejich potieby

Zakaznické potieby

Technologie

Dialog. vztahy, epizody.

Procesy

zpétna vazba Zakaznici

Zdroj: Chlebovsky 2005, s. 3

Lidé

Prvni a dilezity prvek CRM jsou lidské zdroje — zdkaznici 1 zaméstnanci. Pro firmu jsou
dilezité, jak potfeby zékaznika, tak aktivni ucast vSech zaméstnanci na CRM. Zaméstnance

mize podnik riizn€¢ motivovat, poskytovat jim Skoleni, nové vzdélavani ¢i workshopy.

(podnikani.selskydum 2017)

Vsichni zaméstnanci plni riizné tikoly a maji své vlastni cile, ale je dtlezité, aby lidé v oblasti

prodeje, marketingu, spravy IT ¢i fizeni sdileli stejné a jasn¢ definované cile, kterych chtéji
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dosahnout pomoci CRM, a proto je potieba, aby podnik organizoval pribézna skoleni ¢i trénink
svych zaméstnanci tak, aby byli schopni pouzivat CRM pii své kazdodenni praci.
(superoffice 2017)

Procesy, technologie

Optimalni procesy orientujici se na zakaznika zefektiviiuji CRM a zaroven pouzitim CRM roste
komunikace mezi odbytem, marketingem a sluzbami. Zavedenim procest a technologii

spojenych s CRM rychle roste efektivita prace. (Wessling 2003)

Pod slovem technologie se v tomto spojeni skryva software, vypocetni technika a celkové
programové feSeni a vSechny tyto technologie zajist'uji fungovani CRM systému. Softwarové
feSeni v CRM je napriklad automatizace nékterych procest ¢i databaze zakaznikd, filtrovani

dat aj. (podnikani.selskydum 2017)

Dnesni technologie a jejich vykon umoziiuje ve velmi kratkém case obslouzit velky pocet

zékazniki a zaroven kazdého z nich individualnim zptisobem. (Kozak 2011)
Data

Pro CRM jsou data (informace o zakaznicich) nezbytna, protoze podnik se snazi pochopit
zakaznika, jeho pfani a potieby. Informace se mohou tykat, jak zakaznikli samotnych (kontaktt,
adres), tak poc€tu kazdodennich prodejl, historii objednavek ¢i napiiklad vysledkd snah
0 ziskani novych zakazniku. Tyto pozadované udaje musi mit pracovnici kdykoliv k dispozici,
nebot’ umoznuji podniku poskytovat vynikajici sluzby zakaznikim Vv redlném case diky

efektivnimu vyuZziti t€chto osobnich informaci. (Kotler 2013; Kozak 2011)
Big data a CRM

CRM vyuziva Big data hlavné proto, aby podnik wvylepsil sluzby, které nabizi svym
zékaznikim, ale také proto aby urychlil kontakt se zédkaznikem ¢i aby byl schopen piedpovédét
chovani svych zakaznikti. Kombinace big dat s dal§imi internimi udaji mize byt napomocna
pravé ke zlepSeni analyzy chovani zakaznikd. Proto podniky ptikladaji big datim velky
vyznam, a to nejen proto, ze jsou zakaznici pro podnik duleziti, ale také proto, ze big data

jsou velmi obsahla a rozmanita a daji se pomérné rychle ziskat. (searchcrm.techtarget 2015)
Bl aCRM

Business intelligence (BI) pomaha pfi fizeni vztahl se zdkazniky (CRM) pomérné prehledné
nahliZet na firemni data a porozumét tak firemnim procestim, obchodnim souvislostem a slouzi

také jako podklad pro spravna rozhodnuti v podniku. Data z BI umoziuji podniku popsat
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historii, soucasnost, a predevSim vytvafet dlouhodobé piedpovédi, na jejichz zaklade
Ize odhadovat budouci vyvoj podniku. Vystupem z BI jsou vétsinou grafy ¢i tabulky. Vyuziti
Bl v CRM je tedy pomérné obsahlé a mize slouzit pro vyhodnocovani ¢i planovani riznych
marketingovych kampani, odbérovych mist, obchodnich tymi, produktového portfolia,
nabidky ¢i zakaznickych segmentu. (ccv 2018)

2.3 Architektura CRM

Rizeni vztahti se zékazniky nespocCivd pouze v implementaci CRM, jak bylo zminéno

v piedchozi kapitole, ale také v celopodnikové orientaci na zakaznika. (Systemonline 2017)

CRM je zaméfeno na veskeré procesy tykajici se zdkaznikil, a to jak na péci o stavajici
zékazniky, tak i1 na podporu pro ziskdvani novych zakaznikli, a vytvéfeni sluzeb na miru
kazdému z nich. Prostfednictvim CRM jsou vytvafeny a udrzovany vztahy predevSim s témi
nejhodnotnéj$imi, ziskovymi zakazniky, tak aby byly tyto vztahy oboustranné prospésné,
jak pro zakaznika, tak pro podnik. Toto je mozné zajistit pomoci 3  Casti
CRM systému - operacni, analytické a kooperac¢ni. (Hommerova 2012)

Obr. &. 6: Architektura CRM

operagni cast

zdédéngé aplikace, ERP
Back-Office tr.:w:,r sklad

analyticka cast

rozhrani - integrace /
T zakaznik

Podpora pro znalosti
marksting,
Front-Office obchad,
sluzby priizkum trhu k:‘rﬁ;';h
[obile- Prodej pfas podpora sluzeb
Office makil, tel. U zakaznika
Interakce
=8 fax, TV, telefon, informadni kiosky, e-mail (PC, MT), osobni kontakt, WA
zakaznikem

kooperativni cast

Zdroj: Dohnal 2002, s. 60
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2.3.1 Operativni ¢ast

Jak zobrazuje obr. ¢. 6, operativni ¢ast CRM se zabyva podporou prodeje, marketingu,
a obchodu. Tato c¢ast slouzi pro podporu interakci se zakaznikem pomoci nejriznéjSich
kontaktnich mist a kanali. Primarnim tukolem této ¢asti je zajisténi efektivnosti existujicich

procest. (Dohnal 2002; studentske 2017)

Je zfejmé, Ze pro zajisténi funkénosti CRM v podniku je potieba vyuzivat rizné aplikace, které
muzeme rozdélit na podpurné aplikace (Back Office) a na aplikace vyuzivané v kontaktu

se zdkaznikem (Front Office).
Podpiirné aplikace (Back Office)

Tyto aplikace byly dfive primarnim zdrojem dat o zdkaznikovi a nyni zajist'uji a jsou nutné
pro realizaci poskytovanych sluzeb a produkti. (Ktizko 2002) Spadaji sem nejcastéji aplikace
ERP a SCM. ERP (Enterprise Resource Planning) neboli planovani podnikovych zdroji,
coz zahrnuje samotné plénovani, jak zdsob, tak ndkupii ¢i prodeji, marketing, finance
¢i personalistiku.  SCM  (Supply Chain Management) neboli fizeni, optimalizace
dodavatelského tetézce, jez spojuje dva zakladni pozadavky — soustavny tlak na snizovani

nakladl a dosaZeni spokojenosti zakaznika. (studentske 2017)
Aplikace vyuzivané v kontaktu se zakaznikem (Front Office)

Jak jiz z poyjmenovani aplikaci vyplyva, vyuzivaji se hlavné v kontaktu se zdkaznikem a tyto

aplikace jsou zamétfené na podporu prodeje, marketingu a sluzeb. Patii sem aplikace:
e aplikace podporujici praci obchodnika (SFA- Sales Force Automation)

SFA neboli automatizace prodejnich sil ¢i aplikace podporujici praci obchodnika
prostfednictvim rtiznych nastroji pomoci automatizace prodejni sily — jedna se napiiklad
0 podporu prodeje pies web ¢i formou osobniho prodeje. Tyto aplikace usiluji

0 zefektivnéni prodejniho tymu. (whatis.techtarget 2011; systemonline 2017)

Aplikace pro prodej pres webové stranky umoznuji zakaznikovi samoobsluhu, tudiz
si mize dany produkt objednat sam bez jakékoliv pomoci. Aplikace pro osobni prodej
umoziuji obchodnimu zéstupci vidét informace o zdkaznikovi, nahliZet na podnikova data
1 mimo podnik ptes vzdaleny ptistup napiiklad pomoci notebooku ¢i tabletu, coz zvysuje

pravdépodobnost uzavieni obchodu. (systemonline 2017)

SFA pomah4 automatizovat prodej hlavné diky urceni portfolia produktli, nastaveni

prodejnich cen ¢i pomoci progndz prodejt. (Kurbel 2013)
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e automatizace marketingu (EMA - Enterprise Marketing Automation)

Tyto aplikace podporuji marketing a maji dvé zakladni funkce — fizeni marketingovych
kampani a sdileni informaci o zdkaznicich s odd€lenim péce o zdkaznika. (systemonline
2017) Tato aplikace zachycuje moznosti tykajici se zakaznika, riiznd data o zakaznicich,

ktera se mohou nasledn¢ pouzit v target ¢i direct marketingu. (Kurbel 2013)

Do prvni funkce EMA Ize zaradit vytvareni marketingového planu, vybér cilové skupiny,
sledovani a vyhodnocovani marketingové kampané apod. Dalsi funkci EMA je sdileni
informaci o zakaznicich, které podnik mize ziskat napiiklad pomoci analyzy chovani
zakaznikl, kdy kontaktni centrum zaznamendva reakce zékaznikii (pozitivni i negativni)
na danou marketingovou kampai a podnik na zéklad¢€ ziskanych informaci mtze reagovat.
Pomoci analyzy zdkaznikd mtze podnik ziskat uzite¢né informace, podklady pro budouci

cileny ptimy marketing. (Kurbel 2013; systemonline 2017)

e aplikace zakaznickych sluZeb a podpory (CSS — Customer Service and Support)
Zakladem této aplikace je opét kontaktni centrum, které je v neustalém kontaktu
se zakazniky. Cilem CSS je udrZovani a rozSifovani dobrych vztahi se zdkazniky
a zékaznické centrum zpracovava pozadavky ze vSech komunikaénich kanali (telefon,
e-mail, osobni kontakt, ...). Jedna se hlavé o call centra, technickou (help desk)
¢i zakaznickou podporu, popiipadé moznost samoobsluhy zakaznika na webu. (Kurbel

2013; systemonline 2017)
2.3.2 Analyticka ¢ast

,»V analyticke casti se vyuzivaji data tykajici se zakaznikii a data ziskana ze sledovani procesii
Jednotlivych systéemii v operacni casti CRM.* (Dohnal 2002, s. 63) Analyticka ¢ast CRM
podporuje obchodni procesy a od operativni ¢isti CRM se lisi tim, ze s nimi zékaznik nepftijde

ptimo do styku, ale ovliviiuji chovani podniku smérem k zakaznikovi. (systemyonline 2017)

Ukolem analytické &asti CRM je shromazd’ovat data o zékaznicich, tato data analyzovat
a hledat mezi nimi vztahy, souvislosti a vSechny tyto informace dale vyuzivat ve prospéch

jak podniku, tak zakaznika. (Dohnal 2002)

Analytické CRM slouzi pro podporu strategického rozhodovani a k odhalovani skrytych
informaci pro snadné pochopeni a predvidani potieb, preferenci a chovani zakaznikt a zahrnuje
piedevSsim c¢innosti jako analyzu chovéani a segmentaci zdkaznikd. (Hommerova 2012;

systemyonline 2017)
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Dle Wiibenna (2009) vyuziva analytické CRM obrovské mnozstvi tidaji o zakaznicich, 0 jejich
¢innostech ¢i o vzajemném pisobeni téchto zadkazniki. Analytické CRM poukazuje na vyvoj
atizeni dlouhodobéjsich vztahli se zdkazniky pomoci automatizace, databdzi ¢i pomoci

ruznych marketingovych aktivit.
Segmentace zakazniki

Hlavnim ukolem analytického CRM je formulovat skupiny zakaznikii se stejnym
nebo podobnym chovanim. Dle publikace od autord Tsiptsis a Chorianopoulos (2009)
je segmentace zakaznikt proces rozdéleni zakaznické zakladny na odlisné a vnitiné homogenni
skupiny za ucelem rozvinuti diferencovanych marketingovych strategii na zékladé zjisténych
charakteristik skupin zadkaznik. Segmenty zakaznikl jsou zakladnim kamenem pro kazdé
CRM, nebot’ zadny podnik s n€kolika tisici zdkazniky neni schopen definovat nékolik tisic
komunikacnich strategii, které¢ budou fikat, jak mé byt s danym, jednim zdkaznikem jednéno.
Ztohoto divodu jsou definovany  zékaznick¢  segmenty. Prvnim  krokem
segmentace je prizkum trhu a nasledné profilovani segmentd. Vysledkem analyzy muze
byt skupina zakaznikid (napt. vék 40 a 50 a bydlisté malé mésto: do 5000 obyvatel), o kterém
analyticky systém CRM podniku dévé informaci napiiklad ohledné obratu, zisku, po¢tu ndkupt
¢1 o konkrétnim ,ladkavém* segmentu zakaznikl, kteti by mohli byt pro podnik cilovi,

nejhodnotngjsi. (systemyonline 2017; managementmania 2016)
Analyza chovani zakazniki

Analyza chovani zdkaznik je pro podnik dilezita hlavné z diivodu predikce chovani zdkaznikt
na zéklad€ historickych dat o zadkaznikovi a jeho chovéni. Tyto analyzy jsou provadény
analytickym CRM systémem a konkrétné¢ pomoci riznych algoritmi a statistickych vypocta.
Na zékladé€ této analyzy chovani lze urcit tzv. cross selling model, kdy lze zjistit reakci
zakaznika na dal$i nabidku sluzby ¢i produktu od podniku, ¢i diky analyze chovani mizeme
zjistit pravdépodobnost odchodu zékaznika, nebo alesponn pravdépodobnou odezvu

na podnikovou kampai. (systemonline 2017)

K tomu, aby analytickd ¢ast fungovala tak, jak ma a byla jadrem samotného CRM
jsou zapotiebi vazby mezi CRM a business intelligence, které jsou Vv soucasné dobé
¢im dal tim vic vyznamné. ,,Business intelligence (BI) jsou aplikace IS/ICT urcené pro vedouci
pracovniky podnikit pro ucely analytickych a planovacich cinnosti.* (Dohnal 2002, s. 83)

Jak jiz bylo zminéno v ptredeslé casti prace BI pomaha podniku nahliZzet na firemni data
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a na zéklad¢ ziskanych poznatkii napomaha planovéani a vyhodnocovani ¢innosti tykajicich

se CRM. (ccv 2018)
Do aplikaci BI zahrnujeme:

e datové sklady (data warehouses)

e dolovani dat (data mining)

Zakladni princip, na kterém jsou tyto aplikace zalozeny, je nékolika-dimenzionalni tabulka.

Jde v podstaté o ,,n-dimenzionalni Rubikovu kostku*, kterou znazornuje nasledujici obrazek

vvvvvv

a pruzn¢ ménit. (Dohnal 2002)

Obr. €. 7: Princip multidimenzionalni databaze

dalii dimenze tabulky
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Zdroj: Dohnal 2002, s. 84

Datovy sklad je ulozisté, kde jsou sbirdna a uschovavana data o zédkaznicich, v¢etné historie
jejich kontakta a transakci. Uzivatelé tohoto systému jsou schopni z datového skladu ziskat
potiebna data pro jejich analyzu. A tato analyza mize podniku pomoci lépe porozumét situaci,
ve které se momentéalné nachdzi. Datovy sklad je zdkladnim kamenem pro spravné fungovani
business intelligence a pomoci uschovanych dat napomaha podniku neopakovat chyby,

ba naopak se z nich poucit a vyuzit je ve sviij prospéch. (Westerman 2001; systemyonline 2017)

Dolovani dat ,,je proces vyberu, prohledavani a modelovani ve velkych objemech dat slouzici

k odhaleni drive neznamych vztahi mezi daty za ucelem ziskani obchodni vyhody.*
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(systemyonline 2017) Dolovani dat je technologie, kterd vyuziva automatické hledani
k nalezeni doposud neznamych zavislosti v datech a spolu s ostatnimi analytickymi nastroji

slouzi k modelovani budouciho chovani zakaznikid podniku. (Ktizko 2002)
2.3.3 Kooperativni ¢ast a kontaktni centra

Tato ¢ast CRM zajist'uje komunikaci se zakazniky. Zakaznik mtize s podnikem navazat kontakt
napiiklad pomoci call center, obchodnich zastupct, klasické korespondence ¢i pomoci e-mailu

nebo webovych stranek, socialnich siti. (Dohnal 2002)

Vzhledem k tomu, kolik je mozZnosti a druhii navazani kontaktu mezi zakaznikem a podnikem
vznikaji tzv. kontaktni centra, kterd vznikaji hlavn& diky snaze o individualni kontakt
se zdkaznikem, a to prostfednictvim vSech kanald. Jedna se o telefony, faxy, elektronickou
postu, webové stranky a ptrenos hlasu po internetu. Kazdy zaméstnanec kontaktniho centra
prosel pfisluSnym Skolenim a ma k dispozici veskeré informace o historii vztahu
se zdkaznikem, o dalSich obchodnich planech podniku a samoziejmé i o produktech a jejich
cenach. Zaméstnanci centra jsou tedy specialisté ve svém oboru, ktefi se podrobuji méteni
vykonnosti a také maji odpovidajici motiva¢ni ohodnoceni. Funkei kontaktnich center v dnesni
dobé& neni jen feSeni stiznosti, ale hlavné redlnd podpora fizeni vztahl se zakazniky. (Dohnal

2002)

2.4 Pracovnici v CRM

V piedchozich ¢astech této prace bylo popisovano CRM jako urcity proces €i technologie,
ovSem na zacatku této prace, konkrétn¢ v ¢asti 2.2 Prvky CRM, byli zminéni 1 lidé a to,

jak zakaznici, tak zaméstnanci.

Aby bylo podnikové CRM 1spésné, je potieba, aby si podnik zvolil vhodné zaméstnance,
a to nejen ty s profesionalnim pfistupem, ale také ty, jez jsou nalezit¢ a dostatecné motivovani

a odménovani na zakladé méfeni jejich vykonu. (Dohnal 2002)

Pracovnik v CRM by mél dle Dohnala (2002) mit daslednou koncentraci na potieby
zakaznika, coz lze chapat jako schopnost nahlizet na veskeré aktivity podniku v souvislosti
se zdkaznikem. Zaméstnanec podniku vyuzivajici CRM by mé¢l byt v jisté mite také soutézivy
a mél by mit vili prosadit se, coz ptispiva napiiklad ke zvySovani prodejli, obratu ¢i naopak
snizovani pocti stiznosti apod. Pracovnik CRM by mél byt rozhodny a mél by umét

improvizovat, nebot’ zékaznici ocekavaji rychlou, v€asnou reakci, ale také co nejkvalitngjsi
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péCi. Zaméstnanec by mél byt taktéz schopen pracovat v tymu a zarovein tym vést,
coz muzeme chépat jako tymovou, pracovni spolupraci a komunikaci za ucelem rychlého

uskute¢néni dohodnuté aktivity tykajici se obsluhy zakaznik.

Dle autora Alok Kumar Ray (2013) je dulezita nejen organizac¢ni struktura kontaktniho centra,
ale také zvySovani odbornosti a nalezita motivace zaméstnanct, nebot’ naklady na pracovni silu
tvoii vice nez 60 % provozniho rozpoctu kontaktniho centra. Zaméstnanci by tedy méli
byt nejen fadné¢ a pravidelné proskolovani a obeznamovani jak sprogramy CRM,
tak s novinkami, ¢i zménami v produktovém portfoliu podniku, ale taktéz naleZité motivovani,
nebot’ dle Lost'akové (2013) se jedin€ vysoce motivovany zameéstnanec ztotozni, sjednoti s cili
podniku a je pak ochotny témto ciliim ptizptsobit i své osobni cile a podavat pak maximalni

vykon.

2.5 Implementace CRM

Implementace CRM je celopodnikovy proces, ktery se tyka kazdého zaméstnance a je nutné
postupovat systémem od obecného ke konkrétnimu. Jednim z hlavnich procesi (core proces)
je kontakt se zakaznikem. Ostatni procesy by se mély zménam spojenym s realizaci CRM
ptizpusobit. Jako prvni krok realizace se obvykle uvadi stanoveni klicovych osob, které budou
tzv. nositeli zmény v podniku a které budou predavat myslenky CRM dal§im zaméstnanctim.
Pomoci dnesnich IT technologii je mozZné, aby se na procesech implementace podileli samotni
zakaznici a to tak, ze diky vzajemné komunikaci mezi zdkaznikem a podnikem se tvoii databaze
dle poZzadavkll zdkaznika a vznikd tak vzajemné prospéSny vztah. Urenim vzajemného
prospéchu si podnik identifikuje pro néj ty nejhodnotnéj$i zakazniky, na které se musi

predevsim zameéftit. (Wessling 2003)

Pro uspéSnou implementaci je dualezité, aby se 3 zakladni prvky CRM (lidé, technologie
a procesy) vzajemné propojily a dopliovaly a byly podporovany, podloZeny ¢tvrtym zakladnim
prvkem - daty.
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Obr. ¢. 8: Prvky uspéchu implementace CRM

Lidé

A

Procesy Technologie

Zdroj: hrleader 2018

2.6 Hlavni vyhody CRM systému pro podnik

Implementace a pouziti CRM v podniku musi pfindSet vyhody, které v kone¢ném efektu vedou

k udrZeni a zvySovani stavajiciho obratu a zisku. (Kozak 2011)

Dle Michaela Bock (2010) mize podnik vyuzivat nasledujici téi vyhody, a to za predpokladu,
ze si vytvoril a vyuziva dobfe fungujici CRM. Tyto vyhody jsou:

Podnik si dokaze identifikovat své kli¢ové zakazniky a diky nim vytvofit zna¢nou ¢ast svych
piijmu, nebot’ se zde uplatiiuje zndmé pravidlo 80/20, coz znamena, Ze ,,pouze* 20 % zakaznikl
muze spolecnosti prinést az 80 % zisku. Dale podnik mize pracovat na prohlubovani
a rozvijeni vztahi s témito zakazniky, a tak se o téchto zdkaznicich dozvédét vice a diky tomu
snizit napiiklad naklady na obsluhu téchto zakaznikii a ostatni ndklady, nebot’ pro podnik
Tteti vyhoda dle této publikace je ta, Ze podnik muize vytvaret segmenty zakazniki,

coz je taktéz dilezité a jiz to bylo zminéno diive u analytického CRM.

Dle autorti Wesslinga (2003) a Kozaka (2010) je zde vice vyhod. Nékteré piinosy Se projevi

az po urcité dobé, ale jsou piinosy, které se projevi ihned po zavedené CRM v podniku. Jsou to:

Bezproblémovy prubéh obchodnich procesi — diky jednotné databazi informaci
0 zdkaznicich miize podnik omezit obchodni procesy pouze na ty prvky, které jsou
pro zakazniky pifinosem a tim 1 snizit ndklady na fizeni procesli se svymi zakazniky.
Vice individualnich kontakti se zdkazniky — s vyuZzitim nastroji CRM jako jsou call centra,
prodej po telefonu, automatizace prodeje apod. je mozné pifeménit masovou anonymni

komunikaci na komunikaci pifimo na miru kazdému zakaznikovi. Vice ¢asu na zakaznika —
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diky CRM se zefektivni pribeh procesii a usetieny ¢as miize byt investovan piimo do vztahu
se zakaznikem. OdliSeni se od konkurence — zavedenim CRM je mozné odlisit
se od konkurence, protoze podnik, ktery vyuzivda CRM ma lepsi vztahy se zakazniky
nez podnik, ktery CRM nevyuziva. VylepSeni image — podniky, které¢ vyuzivaji CRM, maji
dobrou image z pohledu uspokojovani individualnich potieb zakaznikd, diky ¢emuz si podnik
muze ziskat davéru svych zakaznikli a naptiklad také i1 Ustni propagandu. Pristup
k informacim v realném c¢ase — diky datovym skladim a dolovani dat ma podnik pfistup
k informacim o zakaznicich téméf okamzité a také muze téméf okamzité reagovat na vzniklé
situace. Spolehlivé a rychlé piedpovédi — diky dolovani dat je systém schopen zaznamenat
jakoukoliv zménu a poskytnout tak odpovédnym pracovnikiim spolehlivou piedpovéd’ dalsiho
vyvoje. Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami — operativni ¢ast CRM
,»zlep$i komunikaci mezi marketingem, odbytem a sluzbami, k ¢emuz samoziejmé nedojde
samovoln¢ po zavedeni CRM, ale je zde zapotiebi dbat na fadné vyskoleni persondlu téchto
oddéleni. Zakladem uspésné prace odbytu miize byt ¢lenéni zakaznikid provadéné marketingem
a naopak znalosti, které podnik ziskd pii odbytu produktl, mlze vyuzit pfi planovani
marketingovych kampani. Narust efektivity tymové spoluprace — CRM procesy a technologie
propojuji veskeré informace ohledné zakaznikti a tim dojde k masivnimu urychleni prib&hu
obchodnich procest a tim i k naristu efektivity. Riist motivace pracovniki — vzhledem
k dostupnosti informaci v systtmu CRM vétSinou v podniku nedochazi k vyraznym
informa¢nim nedostatkiim nebo informa¢nim mezeram. Kazdému zaméstnanci je poskytovana
odpovidajici podpora jeho kazdodenni prace a mé¢l by byt fadné proSkolen. Vétsinou plati,
ze podnik, ktery ma fadné a dtikladné zaveden systém CRM, ma vice spokojenych zaméstnancii

a tim se snizuje i fluktuace. (Wessling 2003; Kozak 2011)
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3 PROFIL ZVOLENEHO PODNIKU

Pro ucely této prace bylo spolupracovano s podnikem Plzeiisky Prazdroj, a.s., ktery sidli
V Plzni, konkrétné v ulici U Prazdroje 64/7, Vychodni Pfredmésti.

Obr. ¢. 9: Logo spole¢nosti Plzeiisky Prazdroj, a.s.

Zdroj: Prazdroj 2018
3.1 Predmét podnikani

Mezi zakladni a zfejmé& 1 nejznaméjsi predmét podnikani spolecnosti Plzeiisky Prazdroj, a.s.

patii pivovarnictvi a sladovnictvi, ale dale také: (or.justice 2018)

e truhléfstvi, podlahafstvi,

¢ hostinska ¢innost,

e vyroba a prodej tepla,

e provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani,

e (innost ucCetnich poradcli, vedeni ucCetnictvi, vedeni daifové
evidence,

¢ silniéni motorova doprava — nakladni provozovana vozidly nebo
Jizdnimi soupravami o nejvétsi povolené hmotnosti nepfesahujici
3,5 tuny, jsou-li uréeny k ptepravé véci,

e zamecnictvi, ndstrojarstvi,

e opravy silni¢nich vozidel,

e vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistroji,
elektronickych a telekomunika¢nich zatizeni,

e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin,

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona.
3.2 Poslani, cile a vize

Spole¢nost Plzetisky Prazdroj je lidr pivovarnického primyslu v Ceské republice,

coz je pro podnik jisté¢ Gspéch, pocta, ale aby si podnik tuto pozici na ¢eském trhu udrzel,
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je potieba, aby se neustale vyvijel a ptizpisoboval okolnimu prostiedi. A to nejen kvuli svému
rozvoji, rastu, ¢i zvySovani konkurenceschopnosti, ale také proto, ze je neustdle sledovan,
jak svymi zakazniky, tak konkuren¢nimi podniky, ¢ehoz si je ale podnik dobie védom, a proto
je jak spolecensky odpovédny, tak uplatnuje zasadu transparentnosti a férové hospodaiské

soutéze.

Spolecnost si ve své posledni zpravé o odpovédnosti z roku 2015 stanovila n€kolik cilt, které
by chtéla do roku 2020 naplnit, nebot’ si je podnik védom, Ze svych uspéchi mize dosahnout

pouze za podpory a respektu ke svému okoli. (Prazdroj 2016)

Prvni z nich se tyké4 Spolecenského svéta, kdy by si spole€nost ptala, aby byly jeji produkty
vyrabény, propagovany, prodavany a konzumovany odpovédnym zpusobem. Tento
cil by spole¢nost chtéla naplnit pomoci efektivnich komunikac¢nich kampani a partnerskymi
aktivitami, jejichz cilem bude podpofit zodpovédnou a umirnénou konzumaci piva. Za timto
ucelem je jiz od roku 2013 potfddana akce Respektuj 18!, kterd je vysledkem spoluprace
Magistratu mésta Plzn€, Plzeniského Prazdroje, Centra protidrogové prevence a Krajského
urfadu Moravskoslezského kraje. (Respektuj18, 2017) Dalsim cilem spole¢nosti je zrychlit
socialni rozvoj a rast prostfednictvim dodavatelsko-odbératelského fetézce a tim vytvofit
prosperujici svét, ve kterém porostou piijmy a zvysi se kvalita zivota. Pfikladem této spoluprace
je naptiklad pofadani Skoleni zaméstnancti hospod a restauraci ¢i rtizné investice, podpora
neziskovych organizaci a zefektivnéni tak zivota obyvatel v okoli piisobeni pivovaru. Tretim
cilem spole¢nosti je snizeni mnozstvi odpadu a emisi CO2 a to 0 25 % oproti roku 2010,
atohlavné dodrZzovanim nejvysSich enviromentalnich standardid podle mezinarodné
uznavanych norem (ISO 14001: Systém environmentalniho managementu; ISO 9001: Rizeni
kvality; HACCP: Nezavadnost potravin). Posledni dva hlavni cile podniku jsou zaméfeny
na snizeni spotieby vody a udrZzovani a zodpovédné vyuzivani pidy pro péstovani

pivovarnickych surovin. (Prazdroj 2016)

Spolec¢nost by v nasledujicich letech chtéla chranit svoji marzi a soucasné udrzitelnym
zpusobem zvySovat trzni podil a rozSifovat produktovou kategorii. S ¢imz souvisi vize 1 mise
spole¢nosti, které zni: ,,V roce 2018 byt nejobdivovanéjsi ndapojovou spolecnosti v Ceské
republice a na Slovensku.* a ,, Prindset lidem osvéZeni a spolecenské vyZiti, zlepsovat Zivotni
podminky a pomdhat v rozvoji komunit.“ Spole¢nost chce tedy dosahnout toho, aby nejen
vlastnila a nadale rozvijela svoje produkty, které jsou znamé i mimo tizemi Ceské republiky,

a udrzela si tak pozici lidra v tomto odvétvi, ale také, aby kazdy Clovek, ktery dostane chut
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na pivni napoj si jako prvni vzpomnél na jednu ze znacek vyrabénych podnikem. (interni zdroj

spole¢nosti 2018)
3.3 Historie

Plzensky Prazdroj, a.s. byl zaloZen a postaven jiz v roce 1842 pravovarecnymi méstany mésta
Plzné. Pivo se v Plzni ale vatilo i pied rokem 1842, u jednotlivych pravovareénych obcant.
Jeho kvalita ovSem byla rizna, a proto se méstani dohodli, Zze si postavi vlastni Méstsky

pivovar, kde byla pod vedenim Josefa Grolla-sladka, uvatena prvni varka piva. (Prazdroj 2017)

V roce 1856 doslo k prvnimu exportu plzenského piva, a to do Vidné€, kdy bylo doru¢eno
65 véder. Pozd¢ji v druhé poloviné devatenactého stoleti zacal podnik expandovat po Evropé
apozd&ji i do Ameriky. Spolu s tim, jak rostla obliba plzeniského piva, se objevovaly jeho
napodobeniny, a proto si roku 1859 nechava M¢ést'ansky pivovar zaregistrovat znamku ,,Pilsner
Bier”. Diky rozmachu a exportu zahdjil 15. fijna 1870, tedy 28 let od vzniku, provoz Prvni
plzensky akciovy pivovar (dnes Gambrinus), ktery byl zaloZzeny 20 podnikateli v ¢ele s Emilem
Skodou. V roce 1874 vznika dalii pivovar, konkrétné ve Velkych Popovicich. (Prazdroj 2018)

Psal se rok 1898, kdy vznikla nova ochrannd znamka Pilsner Urquell — Plzenisky Prazdroj, ktera
byla a stale je vzorem pro vSechna piva plzeniského typu. V roce 1913, pfed prvni svétovou
valkou, expanduje pivovar do 34 zemi véetné Egypta. O necelych 10 let pozdéji, v roce 1922,
byla zaregistrovana nova obchodni znacka velkopopovického Kozla. Mezi lety 1925 a 1933
doslo ke spojeni plzenskych pivovart a v roce 1933 byly v Plzni dva pivovary, a to Mé&stansky
pivovar a Plzenské akciové pivovary, ovSem v roce 1946 doslo ke znarodnéni pivovari a vznikl

jeden narodni podnik. (Prazdroj 2018)

Roku 1965 byla v Nosovicich na severni Moravé zahajena stavba nového pivovaru, kde byla
prvni varka piva uvatena rok poté, konkrétné 3. prosince 1970, a pivo dostalo jméno Radegast
podle staroslovanského boha slunce, ohné a pohostinnosti. Tento pivovar v roce 1991
spolupracoval s cury$skym pivovarem Hiirlimann, kde se vyrab&lo nealkoholické pivo Birell.
(Prazdroj 2018)

V roce 1994 byla spolecnost pfejmenovana a vznikla akciova spolecnost Plzensky Prazdro;.
Roku 1999 byla schvélena fuze Plzeniského Prazdroje a.s., pivovaru Radegast a pivovaru Velké
Popovice, v tomto samém roce se spole¢nost Plzensky Prazdroj a.s. stala soucasti vétsiho celku
South African Breweries plc. V roce 2002 byla faze dokonéena a vznikla spole¢nost Plzensky
Prazdroj, a.s. se sidlem na adrese U Prazdroje 7, Plzetn - Vychodni Pfedmésti 301 00,
jak jej zname dodnes. (Prazdroj 2018)
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3.4 Soucasnost

V soucasné dobé¢ je spolecnost Plzensky Prazdroj, a.s. vyznamnym vyrobcem a exportérem

ceského piva, které¢ vati ve Ctyfech svych pivovarech:

e Plzensky Prazdroj v Plzni,
e Gambrinus v Plzni,
e Radegast v NoSovicich,

e Velké Popovice ve stiednich Cechach.

Vyrazné taktéz stoupla navstévnost téchto pivovart, v roce 2016 navstivilo trasy ¢i programy
pivovarti pres 882 tisic navstévnikll. Do Plzeniského Prazdroje zavitalo 750 tisic lidi,

do Velkych Popovic 88 tisic lidi a do NoSovic téméft 44 tisic navstévniku. (Prazdroj 2018)

Od roku 2017 je spole¢nost soucasti globalni skupiny Asahi, konkrétné od 31. biezna 2017.
Asahi Group Holdings je 12. nejvétsi vyrobee piva na svété a plzensky Pilsner Urquell povazuje
za velmi silnou prémiovou znacku. V zati 2017 probéhla akvizice sttedoevropskych pivovarii
skupinou ASAHI a spolecnost spada pod jednotku ABEL (Asahi Breweries Europe Ltd).
(Ceskenoviny 2017; Prazdroj 2017)

Plzensky Prazdroj ma pfiblizné€ 45procetni podil na ¢eském trhu a od dubna 2015 do bfezna
2016 méla spolecnost zisk pred zdanénim 3,7 miliardy korun a vtomto roce se prodalo
ptes 20,5 milionu hektolitrii piva a taktéz byla spole¢nost ocenéna Zlatym certifikatem
v soutézi TOP odpovédna velka firma 2016, a to hlavné diky dlouhodobému pfinosu tykajiciho

se spolecenské odpovédnosti. (Ceskenoviny 2017, Prazdroj 2017)
3.4.1 Organizacni struktura

Od zafi 2017 stoji v Cele pivovaru novy generalni feditel Grant Liversage, kterému je 50 let
a pochazi z Jizni Afriky. Pod generalniho feditele spadaji useky Export, Finance — IT, Firemni
vztahy a  komunikace, Lidsky kapital, —Marketing, Obchod a distribuce,
Odbératelsko-dodavatelsky fetézec a Technicky usek, jak mliZeme vidét na nasledujicim
obrazku ¢. 10. VSechny tyto tseky, kromé exportu, maji své feditele jednotlivych usekt, kteti

podavaji hlaSeni generdlnimu fediteli. (Prazdroj 2018)
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Obr. ¢. 10: Organizaéni struktura Plzefiského Prazdroje, a.s.

Generilni reditel

Grant Liversage

PR Odberatelskc»
3 Obchod a { 'I'echmcky Finance Lidsky
0 Marketing 0 distribuce usek % kapital gx:::telskv Export

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich udaji 2018

3.4.2 Pivovary

Jak jiz bylo zminéno vySe, V souc¢asné dobé se pivo vafi ve ¢tyfech pivovarech, které jsou
rozmisténé po celé Ceské republice, jak mizeme vidét na nasledujicim obrazku &. 11. Viechny
tyto pivovary splituji certifikaty ISO 9001 a ISO 14001. Plzensky Prazdroj, a.s. jako jedina
pivovarnicka spole¢nost v Ceské republice vlastni oba dva tyto certifikaty. Tyto certifikaty
potvrzuji, ze spoleCnost dba na ochranu zivotniho prostiedi a taktéz, ze je ve spolecnosti
uspésné zaveden systém fizeni kvality. (Prazdroj 2018)

Obr. ¢. 11: Pivovary spolecnosti Plzenisky Prazdroj, a.s.

Velkopopovicky Kozel

P Rad 1]
Pifsner Urquell ey REES

a Pivovar Gambiinus

Zdroj: Zprava o trvale udrzitelném rozvoji 2016
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Plzensky Prazdroj, a.s. v Plzni, kde najdeme pivovary dva - Pivovar Pilsner Urquell a Pivovar
Gambrinus. V kazdém z téchto pivovari se vaii stejnojmennad piva. Nejznaméjsi Casti

plzenského pivovaru je jeho historicka brana. (Prazdroj 2018; Gambrinus 2018)

Pivovar Velké Popovice a.s. byl zaloZzen prazskym baronem Ringhofferem v roce 1874,
pivovar tedy stoji pobliz Prahy jiz vice nez 140 let. V tomto pivovaru se vyrabi tradi¢ni znacky

jako Velkopopovicky Kozel svétly, tmavy, 11 ¢i Prémium. (Pivovar.Kozel 2015)

Pivovar RADEGAST a.s. se nachazi v NoSovicich na severni Moravé a jak jiz bylo zminéno
V jiné casti této prace (historie) stavba pivovaru byla zahdjena v roce 1965 a v roce 1970
zde byla uvafena prvni varka piva. V roce 1998 se Radegast stal oficialnim partnerem ¢eského
olympijského tymu na zimni olympiad¢ v Naganu a da se fici, ze tato hokejova spoluprace trva
dodnes, nebot’ od roku 2012 je Radegast oficialnim partnerem hokejové Ceské extraligy.
V pivovaru se vyrabi stejnojmennd piva, a to Radegast Ryze hotka 12 a Radegast Razna 10,
ktera byla uvedena na trh v roce 2017. S témito produkty se poji i slogan ,, Zivot je horky.
Bohudik. “ (Radegast 2018)

3.4.3 Znacky

»Znacky Plzenského Prazdroje jsou nedilnou soucasti narodniho dédictvi a ceské pivni kultury.
Nase piva a ostatni ndpoje varime podle piivodnich receptur a stejné jako nasi predkové
pecujeme o jejich nejvyssi kvalitu. Nasim cilem je milovnikim piva v Cesku i po celém svété

prinaset skrze nase napoje radost a potéseni.* (Prazdroj 2018)

Ve vySe zminénych pivovarech se vyrdbi celkem 9 znacek piv. Nejznaméjsi znackou
je bezesporu Pilsner Urquell, svétly prémiovy lezak a zakladatel kategorie piv plzeniského
typu. Dalsi vyrabénou znackou je Excelent, ktery je cilem hlavné na mladé lidi, a jedna
se o tiikrat chmelené pivo. Dalsi a jedna z nejprodavangjsich pivnich znadek v Ceské republice
je Gambrinus, jez je nositelem chranéného zemé&pisného oznageni Ceské pivo. Dalsi zndma
znacka, ktera je totozna s nazvem pivovaru, kde se vyrabi, je Radegast, jehoz nezaménitelna
chut’ a tiz hotkého piva jsou vysledkem umu Nosovickych sladkii. Ve Velkych Popovicich
se vyrabi jiz vySe zminény Kozel a jedna se o nejvyhledavanéjsi regionalni znacku piva
a zaroven dle priizkumi spole¢nosti je to nejprodavangjsi pivo v Ceské republice. Jediny
nealkoholicky produkt spole¢nosti je znam pod znackou Birell, jehoz produktova nabidka
je velice Siroka a zahrnuje naptiklad i ovocné varianty, které byly v roce 2017 rozsifeny o fadu
Birell Botanicals. Master je dalsi produkt Plzeniského Prazdroje a jedna se o pivni specialy,

které jsou specifické lahodnou hotkosti. Mezi méné znamé znacky se fadi Klasik a Primus,
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které spadaji do niz$i cenové kategorie. Tyto dvé znacky nevyhledavaji labuzniky,
ale konzumenty, tedy ty, ktefi vyhledavaji kvalitni znacku piva za nizsi cenu. Mezi produkty

Plzenského Prazdroje patii také cidery Kopparberg, Kingswood a Frisco.

Obr. ¢. 12: Produkty Plzeniského Prazdroje, a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prazdroj 2018

3.4.4 Obchodné distribuéni stirediska

Produkty Plzeniského Prazdroje se ke koneénému zdkaznikovi nedostavaji pouze z vyse
zminénych Ctyt pivovart (Pivovar Plzensky Prazdroj, Pivovar Gambrinus, Pivovar NoSovice
a Pivovar RADEGAST), nybrz jsou po celém uzemi Ceské republiky rozlozena obchodné
distribu¢ni centra (ODC). Téchto distribuénich center je 14 a nachazeji se ve méstech: Brno,
Ceské Bud¢jovice, Hradec Kralové, Jihlava, Karlovy Vary, Mnichovo Hradisté¢, Olomouc,
Ostrava, Praha Chyné, Teplice, Zlin, NoSovice, Plzeii a Velké Popovice. Jednotlivé distribuce
maji své unikatni kody ,,zavozu®, respektive oznaceni, které je viditelné v CRM programu
pfi zadavani, zpracovani a vyfizeni objednavky ¢i jinych souvisejicich ¢innosti s CRM.
RozloZeni v ramci tizemi Ceské republiky je viditelné na nasledujicim obrazku ¢&. 13. (interni

zdroj 2018)
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Obr. €. 13: RozloZeni obchodné distribuénich center

@ Obchodné distribucni centra

@® Pivovary
Mnichovo

@
Karlovy Vary

Praha Chyné

et

{ Hradec Kralovée
L]

® :
® Velké Popovice
Plzen Kozel
Pilsner Urquel
Gambrinus

Olomouc
®

Ceské Budéjovice

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialt 2018
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4 CRM SYSTEM V PODNIKU

V této cCasti prace je popsan dosavadni CRM systém v podniku Plzensky Prazdroj, a.s.
V soucasnosti podnik vyuzivd systétm SAP ECC a SAP CRM, ktery v sobé kombinuje,
jak technologii datového skladu, tak podnikové procesy. V tomto systému jsou uloZzeny jednak
vSechny informace o zakaznicich, ale také jsou zde provadény veSkeré pracovni postupy,
procesy. Informace, jeZ jsou uloZeny v systému SAP ECC, jsou v podniku vyuzivany jednak
pro efektivni fizeni vztahti se zdkazniky, tak také pro jiné podpurné tcely jako jsou rtuzné

vyzkumy spokojenosti ¢i vytvareni a nasledné vyhodnocovani marketingovych kampani.

DalS§im vyuzivanym programem ve spolecnosti je program SAP CRM, konkrétné Global
Production Portal CRM, kde jsou zpracovavany objednavky zakaznikl, dale také
BCM-Cctr 7_CT, coz je program pro telefonické spojeni se zadkaznikem a v neposledni fadé
Microsoft Outlook, ktery slouzi pro emailovou komunikaci.

Obr. ¢. 14: Ikony systémi CRM

Microsoft

OtIBoK2010

Zdroj: interni materidly spole¢nosti 2018
V programu SAP CRM jsou zakladni zaloZky:

e seznam volani,

e identifikace zakaznika,

e infokarta,

o telesales objednavka NEW,
e objednavka YDOR,

e zaznam kontaktu,

e piehled zédkaznika,

e historie kontaktu,

e inbhox.

V seznamu volani neboli v call listu vidi pfislu$na operatorka, popiipad¢ obchodni zastupce

veskeré zakazniky v dany den, zaroven taktéz procenta plnéni z celkového poctu zékaznik,
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¢i Casy volani, popiipad¢ Cas navstévy obchodniho zastupce. Zaroven je v tomto seznamu

uveden nazev zadkaznika, provozovny, jeho identifika¢ni ¢islo ¢i pocet pokusii volani.

Identifikace zdkaznika slouzi k informacim vSeobecnym ohledné tdaji jako je ID, nazev,
adresa, telefonni kontakt a kontaktni osoba. Také je mozné pomoci této zalozky zakaznika
vyhledat, napiiklad pomoci nazvu, DIC nebo telefonniho kontaktu, coZ je uZite¢né zejména
pro zékaznicky servis, ktery kazdy den pfijima telefonaty od zdkazniki, a prave podle téchto
indicii si pracovnik zdkaznického servisu muze zdkaznika vyhledat a vyfeSit tak jeho

pozadavek, poptipad¢ zadat objednavku.

V infokarté 1ze najit dal$i dilezité informace o zakaznikovi jako naptiklad historii objednavek,
transak¢ni podminky, misto odkud je zakaznik zavazen neboli distribu¢ni centrum (DC), a také

informaci, zda se jedna o celoro¢ni provoz ¢i zimni nebo letni ,,sezonku*.

Telesales objedndvka NEW slouzi k zadavéani objednavky (YDOR) ¢i ke svozu oballi (YDE1),
zatimco dalsi zalozka objednavka YDOR umozni zadat objednavku rovnou bez nutnosti volby
mezi YDOR a YDEL. Tato zalozka slouzi spiSe jako ,,pomocna“ pro rychlejsi vstup
do objednavky.

V zalozkach zaznam kontaktu a historie kontaktu jsou vidét obdobné informace, a to veskera
pfedchozi volani zédkazniklim, a to v€etné datumu a Casu. Pracovnici oddéleni telesales tyto
zalozky pfi své praci vétSinou nevyuzivaji.

o zdkaznikovi, a to jak ID, adresu, telefonni kontakt, tak také poznamky, které jsou nedilnou
avelmi dulezitou soucasti této zadlozky. Nejcastéji jsou pouzivany 4  typy
poznamek - korespondence, ktera slouzi ke komunikaci telesales a zakaznického servisu, dale
zde také najdeme data a dalsi informace tykajici se dal$iho volani. Dale poznamka od TLS pro
OZ, coz jak jiz z ndzvu vyplyva slouzi ke komunikaci od telesales oddéleni k obchodnimu
zastupci a také poznamka od OZ pro TLS, ktera slouzi ke komunikaci protismerné. A posledni
druh poznamek je TLS poznamka, ktera slouzi jako doplnujici. A najdeme, zda napiiklad
zékaznikovi narozeniny, osobni zjisténi, postiechy apod. V zalozce piehled zakaznika je taktéz
uveden zavozovy a volaci den, jméno telesales operatorky a obchodniho zastupce. Ptehled

a struktura jednotlivych poznamek je zobrazena v nasledujici tabulce €. 1.
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Tab. ¢. 1: Druhy poznamek a jejich struktura

Poznamka: Sjednocena struktura poznamek:

Korespondence kdy volat, frekvence volani, telefonni Cislo

info o mimofadném zavozu, dalsi provozovny

TLS pro OZ prodejni aktivita, info o neobjednani

info o nedovolani

TLS poznamka dlouhodobé info a prodejni argumenty

osobni poznamky o zdkaznikovi, datum narozeni ...

OZ pro TLS prodejni aktivity, nové kontakty, info o dals§i objednévce

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala 2018

Posledni zalozkou v SAP CRM je inbox, jez slouzi k vyhledavani objednavek bud’to pomoci
ID, nebo podle ¢isla objednavky. Lze tedy pomoci této zalozky ovéfit, zda jiz ma ¢i nema

zakaznik objednavku zadanou.
4.1 Komunikac¢ni kanaly

Spolec¢nost Plzensky Prazdroj, a.s. nabizi svym zakaznikim nékolik forem komunikace,
pfi¢emz je vzdy na predchozi domluvé, jaky komunikaéni kanal zékaznikiim vyhovuje. Pomoci
komunikac¢nich kanali jsou vyfizovany veskeré pozadavky zékazniki. Jednotlivé komunikacni

kandly jsou popsany v nasledujicich podkapitolach.
4.1.1 Osobni kontakt

V jiné ¢asti prace jiz bylo zminéno, ze Plzensky Prazdroj a.s. je spolecnost sidlici v Plzni,
kde se nachazi pivovary Gambrinus a Plzeiisky Prazdroj. Dalsi dva pivovary jsou v NoSovicich
a ve Velkych Popovicich. Kazdopadné podnik nedisponuje Zzadnymi pobockami po Ceské
republice, kde by byl moZny osobni kontakt mezi zadkaznikem a spolecnosti. V Praze
na Ovocném trhu a v Plzni jsou v hlavnich budovach recepce, kde by jisté¢ zakaznik obdrzel
potfebné informace, poptipadé by byl odk4zéan na jiné osoby, které by mu informace poskytly,
kazdopadné tato forma komunikace se nevyuziva. Jediny osobni kontakt se zdkaznikem
je pomoci obchodniho zastupce. Jinym osobnim kontaktem a pobofkami pro zakazniky

spole¢nost v soucasné dobé nedisponuje.
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4.1.2 Obchodni zastupce

Obchodni zastupci sjednavaji a zajist'uji obchodni zakazky, poptipad¢ zjistuji situaci na trhu,
kontaktuji potencialni zakazniky ¢i objednavaji se stavajicimi zakazniky ptipadné jim dovazi
ruzné propagacni materidly, sklenicky, uctenky, darky apod. Obchodni zéstupci taktéz
kontroluji stav a Cistotu prodejny, coz zahrnuje kontrolu prodejny jako takovou, ale také
kontrolu usporadani samotnych vyrobkl na prodejné, kontrolu skladovych zasob, ¢i umisténi

produktt v lednicce.

Vsichni obchodni zastupci spadaji pod distrikty dle distribuénich center a oblasti, dle kterych
je Ceska republika rozdélena. V kazdém ze 14 distrikti je v praméru 8 obchodnich zastupct,
ktefi maji rozdélené zakazniky v dané oblasti. Rozd¢leni distribu¢nich center je zobrazeno

na obrazku ¢. 13 v ptedchazejici ¢asti prace.

Kazdy obchodni zastupce vlastni sluzebni telefon, notebook ¢i tablet, pomoci kterého zadava

objednévku pfimo u zékaznika, a to pomoci CRM systému. A samoziejmosti je i sluzebni auto.

Zaroven kazdy zédkaznik vi, kdo je jeho obchodni zastupce a ma na néj kontakt a vétSinou plati
nepsan¢ pravidlo, Ze zdkaznik muZze svého obchodniho zastupce kontaktovat prakticky
kdykoliv béhem pracovniho tydne. Zakaznicky servis ¢i telesales oddéleni je zakaznikovi taktéz
kdykoliv schopné sdélit datum dalsi navstévy obchodniho zastupce, popiipadé piedat kontakt.
Obchodni zastupce je tedy jediny komunika¢ni kandl, se kterym je zdkaznik v osobnim

kontaktu.
4.1.3 Pisemna korespondence

Pisemnd komunikace od zdkaznika k podniku neexistuje, pokud tedy neuvazujeme objednavky
zasilan¢ emailem, které ale spadaji pod elektronickou komunikaci. Kazdopadné spolecnost
zasila zakaznikovi pisemné nejen faktury, ale také dobropisy a jiné potiebné, dulezité informace
tykajici se nejen kontraktu. Veskerd pisemnd komunikace je opét ukladana

do CRM SAP systému, kde je dokument kdykoliv k nahlédnuti a k dispozici.
4.1.4 Elektronicka komunikace

Jak jiz bylo zminéno vyse, nékteti zakaznici si posilaji objednavku sami pomoci emailu, na jim
znamou emailovou adresu pouze pro zasilani objednavek od zékaznikl. Zaroven je zfizen
informacni email, kam mZou nejen zakaznici, ale 1 ostatni zajemci zasilat své otazky, na které

nenasli odpovédi na webovych strankach, popfipad¢ i jiné dotazy, které je zajimaji.
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Stejné tak jako pisemna komunikace, je 1 elektronickd komunikace uklddana a archivovana
pro dalsi ucely.

Emailova komunikace se zdkazniky prakticky neexistuje, vyjma emailovych objednavek,
zékaznickym servisem, distribucemi, obchodnimi zastupci a dal§imi ¢lanky CRM, nebot’ pouze
efektivni spoluprace vSech téchto oddéleni vede k GspéSnému fizeni vztahl se zdkazniky.

A 10 je pro spolecnost kli¢ové.

Komunikace mezi témito ¢lanky podniku, probiha i v systému SAP pomoci jiz dfive zminénych
poznamek. AvSak ne vSechny informace ohledné zékaznikli, odbéri apod. se daji zahrnout
do poznamkového fadku v SAP CRM, nebot’ vSichni uzivatelé systému chtéji poznamky

prehledné a stru¢né. Z toho diivodu je v podniku vyuzivan Microsoft Outlook.
4.1.5 Komunikace pres internet

Internet jako takovy umozniuje hned nékolik forem komunikace mezi zékaznikem a spole¢nosti
Plzensky Prazdroj, a.s. Prvni z nich jsou napiiklad webové stranky, poptipadé konkrétngji
kontaktni formulaf, jez je k nalezeni pravé na webovych strankach spole¢nosti a slouzi nejen
stdvajicim zakaznikim, ale hlavné ,ostatnim*“ lidem. Tento formulaf miiZeme vidét

na nasledujicim obrazku €. 15.

V tomto kontaktnim formulafi vyplni tdzajici se osoba jméno, pfijmeni, email, telefon
a samoziejme¢ zde zanecha zpravu, dotaz, ktery ho zajima. Pracovnici informac¢niho oddéleni
odpovidaji na dotazy kazdy vSedni den od 9 do 17 hodin a nej¢astéji emailem.

Obr. ¢. 15: Kontaktni formular Plzeniského Prazdroje, a.s.

o)
@ Phzeiisky ffprazdmj

Kontaktni formular

Pfijmeni
E-mail

alefon

ODESLAT

Zdroj: Plzensky Prazdroj 2018
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Jako dalsi internetovy komunikacni nastroj je v dneSni dobé vcelku oblibeny Facebook.
Spole¢nost na své facebookové stranky vklada nejen nadchazejici udalosti, ale také fotky
z jiz probehlych udalosti, pracovni nabidky a také informace o vyrabénych produktech apod.
Ihned po zobrazeni facebookové stranky se otevie chatové, messengerové, kontaktni okénko,
kde mize kdokoliv vznést dotaz, poptipad¢ si jiz pfedzvolit, co ho zajima — zda sluzby, které
spole¢nost nabizi, ¢i cena téchto sluzeb apod. Je zde taktéz uvedeno, ze spolecnost reaguje

na tyto zpravy obvykle béhem jednoho dne.
4.1.6 Telefonicky kontakt

Telefonni kontakt je jeden z nejcastéjSich zptsobi komunikace se zakaznikem. Ackoliv kazdy
obchodni zastupce ma ,,své“ zdkazniky, neni v jeho silach vyhovét vzdy a vSem, a prave
z tohoto dtivodu jsou tady zakaznicky servis a oddéleni telesalu, které se v obsluze zakaznika

stfida s obchodnim zastupcem v pfedem stanovenych tydennich frekvencich.
Oddgéleni telesales

Naplni prace kazdého telesales specialisty je zajisténi kontinudlni dostupnosti (distribuce)
vyrobki distribuovanych Plzenskym Prazdrojem, a.s. vurCené oblasti prostiednictvim
telefonického kontaktu se zékaznikem v Uzké spolupraci s obchodnimi zastupci.

A také budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem.

Oddéleni Telesales je dale rozdeleno dle segmentii zédkaznikli na ON Trade, OFF Trade

a velkoobchody, coz je znazornéno na nasledujicim obrazku ¢. 16.

OFF Trade oddéléni ma na starost obchodni fetézce, maloobchody jako jsou Enapa, COOPYy,
AMCA apod. Pod vedenim supervisorky pracuje na tomto oddéleni 7 zaméstnanch
a 1 tls specialistka pro vietnamské zakazniky. V oddéleni velkoobchodl pracuji pouze
3 zaméstnanci pod svym supervizorem. Velkoobchody a OFF oddéleni obsluhuji celou Ceskou

republiku bez jakéhokoliv dal$iho rozdéleni, jak miZeme vidét na nasledujicim obrazku €. 17.

Zatimco oddéleni ON Trade je ponckud rozsahlejsi, a tudiz dale rozdélené
na tfi skupiny- EAST, WEST a CENTRAL, kdy pod EAST odd¢leni spadaji NoSovice,
Ostrava, Olomouc, Brno a Zlin. Zde je cekem 11 zaméstnanct. Oddéleni WEST zpracovava
objednavky od zakaznikl z Plzné-jihu, Plzné-severu, Karlovych Vart, Teplic a Liberce. Tyto
zakazniky obvolava celkem 11 telesales operatorek, z ¢ehoz dvé maji pouze pul tvazek.
Posledni podskupina ON Tradu je CENTRAL, ktery mé 14 zamé&stnanct a pod ktery spadaji

zédkaznici z Prahy, Ceskych Budgjovic, Jihlavy a Hradce Kralové.
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Rozdéleni tzemi v Ceské republice dle EASTu, WESTu a CENTRALu mizeme vidét

na nasledujicich obrazcich ¢. 18, 19 a 20.

Obr. ¢. 16: Organizacni struktura oddéleni telesales

TLS Manager
Supervisor Supervisor Supervisor Supervisor Supervisor
ON-TRADE ON TRADE ON TRADE VO OFF TRADE
Group
Group roun Sronp VO Group OFF TRADE
WEST EAST CENTRAL VO Czech TT Trade
e reoublic
Plzeii N, Plzefi s, MNofovice, Ostrava, Praha W, PrahaE,
Karlovy Vary, Zlin, Olomouc, Brno Ceské Budéjovice,
Teplice, Liberec lihlava, Hradec
11l8pec LS Krdlové
11 Spec.-TLS
14 Spec. TLS

Zdroj: interni materidly spole¢nosti 2018

Obr. & 17: Rozdéleni OFF Trade a VO v Ceské republice

iberecky kraj. <

Ustecky kraj

Stiedotesky kraj

Karlovarsky kraj J

-

" Plzengky kraj

. Kraj Vysbc'inn

leg\‘sky‘ kraj -

Jihotesky kraj
. Jihomoravsky kraj

Zdroj: interni materidly spole¢nosti 2018
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Obr. ¢. 18: Rozdéleni ON Trade - CENTRAL

Zdroj: interni materidly spole¢nosti 2018

Obr. €. 19: Rozdéleni ON Trade - EAST

Hradec Kralove

&Jihlava

Zdroj: interni materialy spole¢nosti 2018
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Obr. ¢é. 20: Rozdéleni ON Trade - WEST

Zdroj: interni materialy spole¢nosti 2018

Dilezity je i pribéh telesales hovort, kdy jsou presné stanoveny faze hovoru, které musi kazdy

hovor obsahovat, a jsou to:

1. Uvod — zahrnuje pozdrav, predstaveni telesales operatorky, spoletnosti a vyzva
k objednavce. Navrhnutd formulace je naptiklad ,,Dobry den, pane ..., u telefonu Lucie

Z Plzenského Prazdroje, volam na objednavku piva na restauraci. Co objedname na zitra?*

2. Provedeni objednavky — béhem zadavani objednavky do SAP CRM je vhodné potvrzovat

polozky zakaznikovi ve smyslu ,,ano, rozumim®.

3. Doplnéni objednavky — telesales operatorka nabizi doplnéni objednavky aktivni nabidkou
a nabizi vzdy néco navic, obvykle Pilsner Urquell, Birell, Frisco ¢i jind ochucena piva a pokud

mozno je tato nabidka provadéna otevienymi otazkami.
4. Rekapitulace, kdy by méla zaznit znacka, velikost baleni a pocty objednanych kusi.

5. Rozlouc¢eni, jehoz soucasti je podékovani za objednavku a sdéleni dne, kdy si telesales
operatorka se zakaznikem opét zavold, naptiklad: ,, Pane Novaku, dékuji za vasi objednavku,

«

uslysime se opét pristi tyden v pondeli, na shledanou. *

Zaroven jsou urCité nevhodné az zakazané formulace, které by pii hovoru se zdkaznikem

nemély nikdy zaznit a jsou to napiiklad negace, ¢i véty obsahujici ,,MUSITE“ a vnucovani
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zékaznikovi néco, co je nejvyhodnéjsi pro podnik a zakaznika nezajima, co podnik potiebuje.
Proto by telesales specialista mél doporucovat, aktivné nabizet otevienymi otazkami a zaroven

zékaznika do niceho netlacit, nybrz ho pozadat.
Zakaznicky servis

Zakaznicky servis slouzi pro feSeni zakaznickych pozadavkl. Kazdy zakaznik se miize
na oddéleni zakaznického servisu obratit kazdy pracovni den od 8 do 17 hodin. Hlavni rozdil
mezi oddélenim telesales a zdkaznickym servisem je ten, ze zdkaznicky servis pfijima hovory
od zakaznikl, zatimco oddé€leni telesales vold zdkaznikim z jednosmérné linky, na kterou
se zékaznici jiz zpétné nedovolaji. Déle je zde také rozdil v tom, ze zdkaznicky servis
samoziejm¢ taktéz mize prijimat objednavky od zdkaznikii, ale predevSim fesi ostatni
zakaznické pozadavky jako reklamace, stiznosti, vystaveni faktur a dobropist ¢i objednavku
napln¢ do lednice, tzv. ,,freebeer”. Napln do lednice neboli také ,,pivo zdarma® je zakazniktim
rozvazeno pravé na zékladé objednavky zakaznického servisu, ktery ale nerozhoduje o tom,
kam a komu se pivo zdarma poveze, nybrz pouze zadava objednavku ,,freebeer do systému.
O tom, ktery zékaznik a kdy naplii do lednice dostane, rozhoduje obchodni zastupce spolu
se svym nadiizenym. ,,Freebeer je pfidéleno tém zékaznikiim, ktefi spliuji pfedem dané

podminky, a to konkrétné procento vyuzitelnosti lednice a procento prodeje vyrobki.

Jak oddéleni telesales, tak obchodni zastupci a samoziejmé 1 zakaznicky servis se vzajemné
dopliuji, spolupracuji a dohromady utvaii jeden celek, ktery je nemalou soucasti fizeni vztahii

se zékazniky v Plzeiiském Prazdroji.

4.2 Pracovnici v CRM

Pfi tizeni vztaht se zdkazniky jsou praveé zaméstnanci ti, na kterych stoji vétSina spokojenych
zékazniki, nebot’ praveé s nimi piichazi zdkaznik do ptimého styku, a to at’ uz osobné¢ (obchodni
zastupci), tak po telefonu (odd¢€leni telesales a zakaznického servisu). Pro spravné fungovani
CRM systému v podniku nejsou dilezitd pouze tato zminéna oddé€leni, ale také naptiklad
IT oddéleni, jez spravuje nejen databaze, kde jsou uloZena data o zékaznicich, ale i jednotlivé

zaméstnanecké ucty.
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4.2.1 Ziskavani novych zaméstnancua

Informace o volnych pracovnich pozicich, nejen na mista v CRM, jsou k dispozici na internetu

(na strankach Plzenského Prazdroje), v agenturach nebo na osobnim oddé¢leni piimo ve firmé.

Pokud siuchazec vybere volnou pozici a zasle sviij strukturovany zivotopis, vybira HR odd¢€leni
vhodného kandidata dle pozadavku spole¢nosti. Mezi pozadavky patii vétSinou znalost jazyka,
vystudovani v oboru, znalost prace s pocitatem ¢i napfiklad ptedchozi praxe. Vzhledem
k tomu, ze kazda pozice je specificka, 1isi se 1 jednotliva vybérova fizeni. Na nékteré pozice
probihd formou assessment centra, na jiné pohovorem a soucasti nékterych muze
byt i psychometrické testovani. Vybrani kandidati projdou nékolika pohovory a pokud v§echny
n¢ktery z nich GspéSné absolvuje, oslovi ho spolecnost s pracovni nabidkou a konkrétnimi
podminkami. Pokud uchaze¢ nabidku pfijme, podepise pracovni smlouvu a projde adaptacnim

programem, ktery ho sezndmi s prostiedim spole€nosti. (interni zdroj spolecnosti 2018)

Pracovni pomér je nabizen na dobu neurcitou, jinak je tomu u brigad, kde externista dostane
dohodu o provedeni prace ¢i dohodu o pracovni ¢innosti vétSinou do konce daného roku

re¢

a po ,,osvédéeni“ a vzajemné domluve je mu tato dohoda prodlouzena na dobu neurcitou.

Velkou vyhodou pro studenty je, Ze Prazdroj nabizi moznost letnich staZi v riznych ¢astech
Ceské republiky, ale napiiklad i v Bratislavé. Tato nabidka stazi je taktéz zvefejnéna
na oficialnich webovych strankach a je mozné se na staz ,,zaregistrovat® vétSinou do zacatku
mésice dubna. Pokud je student na stdz vybran musi absolvovat sociometrické testy
a az po jejich uspésném zvladnuti je pozvan na pohovor, kde se konkrétné fesi typ staze,
0 kterou projevil student zdjem. Po dokonceni studia mohou mladi lidé pokracovat formou

,,Trainee programu‘ nebo konkrétni pracovni pozice. (interni zdroj spole¢nosti 2018)
4.2.2 ZaSKkolovani pracovniku

Pokud uchaze¢ praci v Prazdroji ziska, podepiSe pracovni smlouvu a ¢eka ho adaptacni
program, nebot’ je dulezité zaclenit jej do pracovniho procesu. Zaskolovani novych
zaméstnanct se sklada z nékolika ¢asti, a to z pouceni o bezpecnosti prace, prohlidky pracovisté
a samoziejmosti je 1 zdravotni prohlidka, ktera sice neni soucasti zaskolovani jako takova,

ale je nezbytna.

Dalsi vstupni $koleni, jejichz cilem je ptredat zakladni informace o spolecnosti, je obeznamit
nového pracovnika s pivni kulturou a zabezpecit odborné znalosti pro vykonavani dané funkce.
Tato Skoleni jsou zaznamenana v adaptacnim planu a zaméstnanec je absolvuje ptiblizné¢ béhem

prvnich tii mésicti. Kazdy zaméstnanec je na Skoleni pfizvan automaticky dle jeho pracovniho
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zafazeni. Formy skoleni jsou pievazné interné¢ pofddané tréninky a workshopy ¢i formou

e-learningu.

Uceni, zaSkolovani zaméstnancti probiha dle podniku nejefektivnéji pti kombinaci metod, proto
se spolecnost snazi o dodrzovani principu 70-20-10, tj. vzdélavani a rozvojové aktivity
probihaji:

70 % pfti vykonu préace,

20 % prostfednictvim mentoringu a koucovani,

10 % jako formalni Skoleni.

Obr. ¢. 21: Vzdélani a rozvoj

Zdroj: interni zdroj spole¢nosti 2018

Co se tyka zaSkolovani zaméstnancii na odd¢leni telesales a zdkaznického servisu, je novy
zaméstnanec nejdiive sezndmen s portfoliem produktii, které spole¢nost nabizi svym

zékaznikiim a to na tzv. ,,Sales Academy*.

Sales Academy je Skoleni pro kazdého telesales operatora ale i pro kazdého obchodniho
zastupce, které trva 5 dni. Po dobu tohoto Skoleni jsou novi zaméstnanci seznameni s historii
Plzeniského Prazdroje ataké Spodrobnym portfoliem jeho vyrobkt. Sales Academy
dale zahrnuje prodejni trénink, na ktery navazuje predstaveni moznych psychologickych profili
zakazniku, predani , know-how* spole¢nosti a znalosti zkusengjsich kolegli ¢i manazera témto

novym zaméstnancim. V prvni poloviné kazdého Skoliciho dne je vzdy teoretickd cCast,
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ve druhé poloving kazdého sSkoliciho dne je ¢ast prakticka spojena s praci v tymu. Ukonceni

Sales Academy je formou pisemného testu.

| hned po uspésném absolvovani Sales Academy je zaméstnanec seznamen se SAP ECC
a ostatnimi programy, v nichz bude v budoucnu sam pracovat. Taktéz dostane ostatni zakladni
informace potitebné pro vykon své pozice a nasleduje ptiblizné tyden ,,naslecht, kdy novy
zameéstnanec spolupracuje s jiz stavajicim, zkusenéjSim zaméstnancem, kterého pres specialni

sluchatka posloucha a sleduje a uci se z jeho prace a komunikace se zakaznikem.

Obdobné je i1 zaskolovani obchodnich zéstupct, kde zaSkolovani neprobihd v kanceldii

za pocitacem pfi telefonickém kontaktu se zdkaznikem, nybrz ptimo v terénu u zakaznika.

Samoziejmosti jsou 1 dal§i nepravidelna, formalni Skoleni, kterd jiz pfimo souvisi
s kompetencemi zaméstnance a danou pozici, na které konkrétné puisobi. Jedenkrat za rok musi
kazdy zaméstnanec absolvovat Skoleni etiky, Skoleni na unik ¢Epavku ¢i Skoleni tykajici

se pozarni ochrany.
4.2.3 Motivace pracovnikii, benefity

Usek lidského kapitalu se snazi o to, aby viichni zaméstnanci, nejen v CRM, byli dobie
motivovani k praci. Na nasledujicim obrazku miiZeme vidét schéma péce o zaméstnance
Plzenského Prazdroje, a. s.

Obr. ¢&. 22: Benefity

Benefity

Péde o , =
< Zdravi a péce
zamé&stnance T

Péce o
zaméstnance

Vazime si nasich zaméstnanct. Budoucnost a
Zajisténi

Zébava § NS P2 e Snazime se o né proto nalezité

pecovat a poskytujeme jim Sirokou

skalu benefitd. Nasim nejvétsim
pranim totiz je, aby byli spokojeni
v praci i mimo ni.

Néco navic Nase znacky

Zdroj: interni materialy spole¢nosti 2018
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Jednim z benefit pro zaméstnance je zaméstnanecké pivo, které je poskytovano formou
penézitych poukazek, za které si zaméstnanci zakoupi pfesné ten druh piva, jaky chtéji. Dale
jsou pro zaméstnance poradadny ochutnavky ,novych® druht piv. Ty jsou poradany
jak v Nosovicich, Praze, Velkych Popovicich tak i v Plzni. O terminu téchto ochutnavek
a 0 pribé¢hu ,,nového specialniho* piva jsou zaméstnanci informovani nejcastéji formou emailu.
Zameéstnanci dostavaji zdsobu piva na dovolenou, ale i na Vanoce, zaméstnancim jsou nabizeny
sponzorované vstupenky na kulturni ¢i sportovni akce, pfispévky na cestovani i moznosti
exkurze do pivovarti. Spolecnost nabizi 1 dalSi benefity, které nesmime opomenout,
a to moznost zavodniho stravovani za vyhodnych podminek, tyden dovolené navic, odména
za darcovstvi krve, odména za vérnost ¢i podpora zaméstnanct, ktefi se vraci z mateiské
¢irodicovské dovolené cCastkou az 6000 K& meésicné na zajisténi kvalifikované péce
0 ptedSkolni déti. Plzensky Prazdroj, a.s. db4d i o zdravi svych zaméstnancl, a to nejen
na pracovisti, ale i v jejich volném case, kdy zaméstnanci mohou Cerpat odmény dle svych
predstav — ptispévky na nadstandartni zdravotni péci, sportovni aktivity i relaxaci ve vybranych
wellness centrech. Spole¢nost piispiva svym zaméstnanciim na penzijni pojisténi a na zivotni
pojistku. Tim v§im chce dat Plzensky Prazdroj a. s. najevo, Ze budoucnost zaméstnancti

je pro podnik velmi dalezita. (interni zdroj spole¢nosti 2018)

Dalsi motivaci pro odd¢€leni telesales jsou rizné motivaéni soutéze, které souviseji s prodejem
urcité znacky a konaji se jedenkrat do mésice. Naptiklad minuly mésic byla soutéz na ,,Plzen®,
coz pro zaméstnance znamenalo, Ze ten, kdo za dany Casovy Usek prodal nejvice vyrobki
od Pilsner Urquell, ziskal nalezitou pfedem danou odménu. Nemalou motivaci pro zaméstnance
je 1 plnéni tzv. ,hektolitrd* za kvartadl. Pokud zaméstnanec proda pfedem stanoveny ¢i vyssi
pocet hektolitrti, ziska rovnéz pfedem stanovenou odménu, naptiklad produkt spolec¢nosti

dle svého vybéru, poukazku do e-shopu nebo naptiklad mimotadnou finan¢ni odmeénu.

U obchodnich zastupcii je za jednu z nejvéetsich motivaci povazovan kariérni postup, vyssi
umisténi, ale taktéz je zde jiz vySe zminénd mimofadné financni odména ¢i ostatni firemni

benefity.
4.3 Segmentace zakazniki

Jak jiz bylo v teoretické Casti popsano, analytickd ¢ast CRM se zaméiuje na segmentaci
a analyzu chovani zakaznikl. Spolecnost Plzensky Prazdroj, a.s. ma 3 hlavni kanély - ON,
OFF, VO. A kazdy tento kanal ma své zakazniky, a to ON Trade zakazniky, OFF Trade

zakazniky a velkoobchodni zakazniky.
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ON Trade kanal se zamé&fuje na prodej v misté okamzité spotieby, jedna se tedy o hospody
a restaurace. OFF Trade kanal se zabyva prodejem v obchodech, kdy si zakaznik produkt
odnasi, nespotiebovava ho na misté. Velkoobchody jako takové nemaji presnou specifikaci,
ktera by se tykala spotieby produktii, ale jedna se zde o prodej zprostiedkovateli, ktery produkty

spolecnosti Plzensky Prazdroj, a.s. prodava dale.

Vseobecné je ON Trade zakaznikii, co se tyka pobocek, vice nez ostatnich, nebot’, jak jiz bylo
uvedeno, se jedna o prodej vyrobkd spolec¢nosti do hoteli, restauraci, hospod, bart, klubt
¢i kavaren. Tito zdkaznici nejcastéji odebiraji produkty v sudech (KEG). ON Trade zakaznici
jsou daéle rozdeleni do podskupin na prodejny s celoroénim provozem a prodejny se sezonnim
provozem neboli ,,sezonky*. Jedna se naptiklad o rtizné kiosky u koupalist’ ¢i fotbalovych hiist,
kdy je provoz zavisly na sezoné a pocasi. VétSinou tito zakaznici odebiraji produkty
od spolecnosti Plzenisky Prazdroj, a.s. v letnim obdobi, a to ptiblizné od kvétna do zati daného
roku dle jejich poZadavku a potfeby. Samoziejmé existuji i sezonky zimni, které naopak

odebiraji produkty spole¢nosti v zimnich mésicich.

Naopak OFF Trade zakaznici spole¢nosti Plzenisky Prazdroj, a.s. odebiraji nejéastéji produkty
ve skle, plechu ¢i pet lahvich. Nékteti zékaznici jsou soucésti siti ¢i maloobchodnich fetézet,
jako naptiklad Amco, Enapo, Pro Vector, Partner, COOP, Jednota ¢i nezavisla maloobchodni
sit’ Bala. Zakaznici zatazeni v sitich maji vyhodu letdkovych akci na rizné produkty, mimo jiné
i na produkty Plzenského Prazdroje, a.s. Tyto letakové akce jsou prodejnam zprostiedkovany

prave fetézci, pod kterymi jsou zafazeny.

Kanal VO neboli velkoobchody, patii, co se poctu prodejen tyce, k t¢ém méné pocetnym, avsak
nikoliv k mén¢€ vyznamnym ¢i k méné€ odbérovym zakazniklim. Pfikladem jsou velkoobchody
jako Elko, JIP ¢i Vrtal. SpoleCnost tyto zakazniky nékdy taktéZz oznacuje
jako WHS — wholesale.

Obr. ¢. 23: Kandly spolecnosti Plzefisky Prazdroj, a.s.

ON
Trade

OBCHODNI

OFF

Trade vo

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialt spolecnosti 2018
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4.3.1 Segmentace kanala

OFF Trade zékaznici jsou ¢lenéni na segmenty na zékazniky zafazené a nezatazené. Zakaznici
zatazeni spadaji pod rizné maloobchodni fetézce a sité a na zaklad¢ svého zatazeni maji rizné

letakové akce.

Velkoobchodni zakaznici jsou ¢lenéni nejen dle konkrétniho velkoobchodu, ale taktéz

dle odbéru, obratu produktti spole¢nosti Plzensky Prazdroj, a.s.

On Trade zakaznici jsou rozd€leni do nékolika dimenzi podle obratu a také podle toho,
jak je provozovna ptipravena splnit naroky spotiebitelii, a na jaké tirovni neboli tzv. kritérii
,perfektni provozovny*. Kritérium ,,perfektni provozovny*, je pozadavek, kdy by mél kazdy
ON Trade zakaznik splinovat ur€ité spotiebitelské naroky, nebot” spotieba produktti spole¢nosti
probiha pravé v misté prodeje. Toto hodnoceni je v kompetenci obchodni zastupce.
A na zékladé tohoto hodnoceni spolu s hrubym obratem, vytoci je zdkaznik nasledné zafazen
do wurciteho segmentu. Jednim ze segmentl spolecnosti jsou On Trade zdkaznici,
kde se spolecnost stietava s konkurenci, jedna se tedy o ,,soutoce”. Tyto provozovny nemaji
na cepu ¢i v lednici pouze vyrobky spolecnosti Plzenisky Prazdroj, a.s., ale také vyrobky

konkurentli spole¢nosti jako naptiklad Lobkowicz, Svijany, Heineken ¢i Staropramen.

v

Existuje samoziejmé dalsi, podrobnéjsi interni segmentace zakaznikl spolecnosti, ale Plzensky

Prazdroj, a.s. tuto informaci povazuje za své know-how, které nechce vetejné publikovat.
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5 VYZKUM ZAKAZNICKE SPOKOJENOSTI

5.1 Méreni zakaznické spokojenosti v podniku

Ve spolecnosti Plzenisky Prazdroj, a.s. je vyuzivano nékolik metod pro méfeni zakaznické
spokojenosti, na jejichz podkladé nasledné dochazi ke zlepSovani sluzeb ¢i samotnych

produktt. V nasledujici ¢asti prace jsou zminény dvé nejvice pouzivané a vyznamné metody.

Prvni vyznamna metoda vyuzivana v podniku je call monitoring, nahravani a hodnoceni
hovora. V podniku jsou nahravany veskeré hovory napiiklad pro budouci feSeni stiznosti
¢i reklamaci. Hodnoceny nejsou vSechny hovory, nebot’ to ani pifi dané kapacité poctu hovorii
nejde. Poslech, néslech hovort provadi vedouci pracovnik daného tymu, ktery na zakladé
ziskanych poznatkii pod4d zaméstnanci zpétnou vazbu, mize se zaméstnancem hovor projit,
sdélit mu své postiehy, poznamky ¢i pfipominky, ale i tfeba zaméstnance pochvalit. Na zaklade
této zpétné vazby, ¢i samotného hodnoceni hovort je vedouci pracovnik schopen navrhnout
Skoleni ¢i jiny kurz, usity pfimo na miru danému zameéstnanci za ti¢elem zlepSeni se v pro n¢ho

problematické oblasti.

Vedouci pracovnik oddé€leni telesales hodnoti hovor smétujici od zaméstnance k zdkaznikovi,
naopak zakaznické centrum hodnoti hovor od zakaznika do spole¢nosti k zaméstnanci

zakaznického servisu.

Vedouci pracovnik pfi naslechu vypliuje tzv. hodnotici formulaf hovora s pfedem stanovenymi

kritérii daného oddéleni, ktera jsou uvedena na obrazku ¢. 24.

Vedouci pracovnik provadi naslech hovoru a postupné kontroluje splnéni jednotlivych kritérii
—zda se zaméstnanec vhodné predstavil, identifikoval, predstavil spolecnost Plzenisky Prazdroj,
a.s., vyzval vhodné k objednévce ¢i zda zrekapituloval objednavku apod. Pokud tohle
v$e zaméstnanec ,,splni“ vedouci pracovnik uvede u kritéria ,,x*, v opatném piipad¢ nic,
popftipadé ,,n“ a na zaklad¢ poctu ziskanych ,,x* a predem definované funkce v hodnoticim
formuldfi se vyhodnoti kvalita hovoru, kterd ale nemusi byt konecnd, nebot vysledné
vyhodnoceni hovoru muze byt ovlivnéno tzv. aktivni nabidkou, coZz je ,,néco navic*,
co zakaznikovi pfimo doporuci operator telesales, na zakladé letdkovych akci apod. Pokud
zakaznik tuto nabidku vyuZzije, objednd nabizeny produkt, je toto kritérium oznaceno

,»s" jakozto supernabidka, kterd mize vysledné hodnoceni vylepsit aZ o jeden stupen.
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Obr. ¢. 24: Hodnotici formular hovora — TLS

Jméno TLS Hodnotici formular hovorii - TLS
hovor 1| hovor 2 | hovor 3| hovor 4| hovor 5| hovor 6]  Poznamky

Kritéria hodnocen| hodnocen| hodnocen| hodnocen| hodnocen| hodnocen
Vzdjemnd identifikace (TLS x zdkaznik) X X X X X X
Predstaveni spoleénosti PPas, X X X X X X
Vyzva k objedndvce otevienou otdzkeou X X X X X X
Prijeti poZzadavki zdkaznika, ndmitky X n X X X n
Vlastni akce TL5 X X n X X
Rekapitulace objedndvky X X X X X X
Kdy zavoldm pFidté, podékovdni, rozlouée| X X X X X
Vyhodnoceni kvality hnvnru|a}3 3 2 2 3 2
Aktivni nabidka X 5 s X S s
Whndnnceni hovoru 1/2/3/4 3 3 3 3 3

Hodnoceni proved] Lucie Michdlkava 3

b hod ] 22 | dnor

atum nodnocent 2018 Welachd zménka
Fodpis Specialisty TLS

Zdroj: interni materialy spole¢nosti 2018

Vedouci pracovnik provede celkem 6 naslechit hovorti u kazdého zaméstnance a pokazdé
ohodnoti tato kritéria a na zdkladé vyhodnoceni jednotlivych hovorl se za pomoci funkce
vypocita vysledna zndmka, kdy 1 znamena nejhor$i hodnoceni a 4 nejvyssi, nejlepsi hodnoceni,
S tim Ze znamka 3 je vcelku obvyklé a jednd se o standartni hodnoceni hovoru. Tyto néslechy

probihaji vZdy jedenkrat do mésice.

Druha vyznamna metoda pouzivana ve spole¢nosti Prazdroj jsou dotazniky spokojenosti, které
jsou vypliovany nejcastéji telefonicky prostfednictvim pracovnikem call centra, a to vétSinou
po zpracovani zdkaznického pozadavku, nejCastéji objednavky. Tyto dotazniky
jsou vyplnovany pomoci PC, jedna se tedy o tzv. CATI — Computer Assisted Telephone
Interviewing, konkrétné jsou data vyplnovana v MS Excel, kde jsou piedem piedpiipravené
otazky s moznymi odpovéd’'mi a zaméstnanec pouze pomoci rozeviraciho seznamu zvoli jednu

z nabizenych odpovédi, ke které se zakaznik ptiklonil, kterou si vybral.

Z posledniho realizovaného priizkumu spole¢nosti ohledné spokojenosti zdkaznikl vyplynuly
urcité faktory, které jsou dilezité pro zakaznikovu celkovou spokojenost. Tyto faktory
jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku ¢. 25. Na vrcholu pyramidy jsou faktory, které
zastupci, tak oddéleni telesales a zdkaznického servisu. Déle také POSM materialy a spotieba

materidlu. Mezi mén¢ dulezité faktory zdkaznici zaradili nabidku znacek, finance ¢i vizi silného
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partnera. To, co zakaznikim nepiipada z hlediska jejich spokojenosti dilezité, je distribuce,

technicky servis ¢i administrativa.

Obr. ¢. 25: Faktory ovliviiujici spokojenost zakaznika

Obchodniitym
POSM
Spotieba materialu

Nabidka znacek
Silny partner
Finance

Distribuce
Technicky servis

Administrativa

Zdroj: interni materidly spole¢nosti 2018

5.2 Navrh vlastniho vyzkum zakaznické spokojenosti

Nazev vvzKkumu

Spokojenost zdkaznikl

Vvzkumna oblast

Vyzkumnou oblasti v piipadé tohoto vyzkumu je spokojenost zakaznika plzeiiského pivovaru

Prazdroj.

Cil a ucel vvzkumu

Predlozeny vyzkum se zabyvad spokojenosti stavajicich zdkaznikli plzenského pivovaru

Prazdroj.

Hlavnim cilem tohoto kvantitativniho vyzkumu je ziskat informace od stavajicich zakaznikt
pivovaru o tom, zda kvalita a dostupnost zakaznickych sluzeb spolec¢nosti jsou vyhovujici.
Ucelem tohoto vyzkumu je zjistit, jak jsou zakaznici Plzefiského Prazdroje spokojeni

¢i nespokojeni s poskytovanymi sluzbami.
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Vvzkumné otazky obecné a specifické

Vyzkumné otdzky se déli na vyzkumné otazky obecné a specifické. (Eger, Egerova, 2014).

Vyzkumné otazky obecné jsou vétSinou Siroce zaméfené a nelze na né obvykle pfimo

odpovédet, nebot’ jsou piilis obecné. (Eger, Egerova, 2014).

Za obecnou vyzkumnou otazku Ize povazovat otazku, ktera se dotazuje na to,

jaka je spokojenost stavajicich zakaznika plzenského pivovaru Prazdroj.

Otazky specifické jsou detailnéjsi. Dotazovany na né¢ mize odpoveédét ptimo. Ukazuji na data,
ktera bude potfebné vyzkumem ziskat pro jejich zodpovézeni a dosazeni cile vyzkumu. (Eger,

Egerova, 2014)

Specifické vyzkumné otazky jsou v tomto ptipade€ totozné s otdzkami pouzitymi pii sbéru dat.
Otazky v dotazniku se zaméfuji na spokojenost zakaznika, konkrétné jsou sestaveny tak,
aby se dala spokojenost zméfit dle evropského modelu spokojenosti zakaznika (ESCI). Tento
model definuje 7 hypotetickych proménnych (image, oekavani zakaznika, vnimana kvalita
sluzeb, vnimana hodnota, loajalita zdkaznika, stiznosti zédkaznika a spokojenost zakaznika),

jak mtizeme vidét na nasledujicim obrazku ¢. 26.

Obr. ¢. 26: Evropsky model spokojenosti zakaznika

Image

v

Ocekavani

zakaznika

¢ Y r v

Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita

produktu hodnota zdkaznika zdkaznika

F 3 ¥ 9

Stiznosti

zakaznika

Zdroj: Foret, Stavkova 2003
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Stanoveni hypotéz

Pred zacatkem kvantitativniho vyzkumu se obvykle stanovuje piedpoklad, domnénka,
hypotéza, jez vypovidd o vztahu mezi dvéma ¢i vice jevy. Tyto predpoklady budou
po provedeni vyzkumu potvrzeny nebo zamitnuty, a to na zakladé ziskanych dat.

V ptedlozené diplomové praci vychazeji proménné z Evropského indexu spokojenosti
zékaznika (ESCI) a pro ucel této prace jsou porovnavany pouze promeénné: image, spokojenost
zékaznika, loajalita zakaznika (NPS).

Hypotéza 1: Existuje vztah mezi zakaznickym hodnocenim image podniku a loajalitou (NPS).

Hypotéza 2: Existuje pozitivni vztah mezi respondenty, ktefi vyjadiili spokojenost s kvalitou

sluzeb, a jejich vyjadienim zakaznické loajality.

Hypotéza 3: Existuje pozitivni vztah mezi zakaznickym vyjadienim spokojenosti s kvalitou

sluzeb a jeho hodnocenim sluzeb, které jsou mu poskytovany.

Otazky dotazniku

Otazek dotazniku je celkem 6 a kazda se zamétuje na jednu danou proménnou z evropského
modelu spokojenosti zdkaznika. Prvnich pét otdzek je hodnoceno pomoci pétibodové Likertovy
Skaly, kterd obvykle zkouma postoj, spokojenost nebo zkusSenost zakaznika. Posledni, Sesta
otazka dotazniku je Net Promoter Score (NPS), které se zaméfuje na loajalitu zékaznika.
NPS vychézi z praktické zkusenosti zékaznikli a méfi jejich ochotu na zaklad¢ této zkusenosti
dale doporucovat znacku, spole¢nost, vyrobek svému okoli — ptatelim, kamaradim, znamym.

(datamar 2018)

Otazek dotazniku je ,,pouze* 6 ato z diivodu, Ze se jedna o telefonické dotazovani neboli CATI,
které sice velmi pfispéje k rychlejsimu zpracovani dat, ale také by nemélo byt ptili§ moc dlouhé.
A vzhledem k tomu, Ze respondenti budou dotazovani po zadani objednavky, pozadavku
do systému, tak byl kladen diraz na to, aby tazatel respondenty, co nejméné Casove zatizil

a zéaroven ziskal odpoveéd’ na vSech 6 oblasti ESCI.

1. Jak hodnotite celkovou image Plzenského Prazdroje, a.s.?

Velmi dobie Dobie Ani dobre, ani Spatné Spatné Velmi Spatn¢

2. Jsou pro Vas nabizené sluzby dostupné?

Velmi dostupné | Dostupné | Ani dostupné, ani nedostupné | Nedostupné | Velmi nedostupné
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3. Jste spokojen s kvalitou sluzZeb, které Vam Plzenisky Prazdroj, a.s. poskytuje?

Velmi spokojen | Spokojen | Ani spokojen, ani nespokojen | Nespokojen | Velmi nespokojen

4. Jak hodnotite arovern sluzeb, které jsou Vam poskytovany?

Velmi dobie Dobte Ani dobfe, ani $patné Spatné Velmi Spatné

5. Pokud jste mél nékdy néjaké vyhrady, byl jste spokojen se FeSenim, postupem stiZnosti?

Velmi spokojen | Spokojen | Ani spokojen, ani nespokojen | Nespokojen | Velmi nespokojen

6. Jak pravdépodobné je, Ze byste doporucil nasi spoleénost Vasim znamym? (0 = zcela

nepravdépodobné, 10 = zcela pravdépodobné)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Metody vvzkumu

Vyzkum bude proveden pomoci dotaznikového Setieni. Dotazniky se fadi mezi nejpouzivangjsi
nastroje ke sbéru primarnich dat. Jsou to formuléafe s jednotlivymi otdzkami, na které
respondenti samostatné odpovidaji. Pro ziskani podstatnych informaci je potfeba dotaznik
peclivé sestavit, otestovat a odstranit eventudlni chyby ptfed jeho pouZitim. Dotaznik muize
byt sestaven z otevienych, polootevienych a uzavienych otdzek, jez jsou sefazeny dle autora

(Kozel, 2006).

Zkoumany produkt

Zkoumanym produktem v piipadé tohoto vyzkumu je problematika spokojenosti stavajicich
zékazniki. Konkrétné se jednd o to, jak jsou zékaznici spokojeni se sluzbami a produkty

Plzeniského Prazdroje, a.s.

Vymezeni cilové skupiny

Jako cilova skupina tohoto vyzkumu jsou zvoleni nyné&jsi zakaznici spole¢nosti Plzensky
Prazdroj, tedy ti, ktefi jiz u spole¢nosti nakupuji produkty a maji se spolecnosti jiz né&jaké
zkusenosti. Jedna se hlavné o restauracni a hostinska zatizeni, bary ¢i prodejny potravin.
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Uréeni zpusobu sbéru dat

Call centrum - Vyplnéni dotazniku se zakaznikem pies telefon v ramci objednavky s telesales
operatorkou pomoci CATI (telefonické dotazovani respondentll s vyuzitim pocitacového

programu, zde konkrétné MS Excel).

Organizace vlastniho vvzkumu

Vlastni vyzkum je planovan na rok 2018, konkrétné¢ na mésic biezen. Predpokladem je,
ze dotaznik vyplni pfiblizn¢ 200 respondentli za celou dobu vyzkumu. Dotaznik bude mezi
respondenty roz$ifen vySe zminénym zpusobem — pomoci telesales operatorky. Dotaznik
obsahuje 6 otazek, které zaberou maximalné 3 minuty ¢asu. Je predpokladano, ze zakaznici
budou ochotni na tyto otazky odpovidat po zadani objednavky, nebot tomu tak bylo

jiz v minulosti pfi jinych vyzkumech provadénych spolecnosti.
Vyplnéné dotazniky se v priibéhu vyzkumu pribézné scitaly, aby byl zachovan piehled.

Casovy plan realizace vyzkumu je znazornén v nasledujici tabulce €. 2.

Tab. €. 2: Harmonogram vyzkumu

Unor Brezen Duben

(RN I PO I O I O 1 O 1 O AV PR I

Definovani cile, icelu, problému

Identifikace zdroji informaci

x | X | X

Stanoveni metod sbéru informaci

Vypracovani planu vyzkumu X | X

Provedeni predvyzkumu X

Sbér udaja X | X

Zpracovani ziskanych dat X

Analyza ziskanych dat X X

Interpretace vysledkii vyzkumu X

Zdroj: vlastni zpracovani 2018
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5.3 Realizace vyzkumu

Realizace vyzkumu bude provedena dle planu v navrhu vyzkumu. Nejdfive je nutné nastudovat
danou problematiku z teoretického hlediska a nasledné provést tzv. ,,predvyzkum® tedy
zkousku na malém vzorku respondentil, na ktery navaze ostry sbér dat, nasledné zpracovani,

analyza a interpretace ziskanych dat.
5.3.1 Piedvyzkum

Diive nez probéhl ostry sbér dat, bylo nutné ovéfit spravnost dotazniku. Vzhledem k tomu,
ze odpovédi v dotazniku jsou vice ¢i méné pevné stanoveny pétibodovou Likertovou skalou,
byl pfedvyzkum zamétfen zejména na srozumitelnost a jednoznacnost otazek v dotazniku.
nebot’ dotazovani probéhne po telefonu, tudiz by mélo byt co nejkratsi, ale zaroven
co nejefektivnéjsi.

Piedvyzkum byl proveden prostiednictvim dotazovani 9 zaméstnanci spole¢nosti Plzensky

Prazdroj, a.s. a nasledné byl pfedvyzkum vyhodnocen.
5.3.2 Vyhodnoceni pfedvyzkumu

V ramci piedvyzkumu, jak jiz bylo zminéno, byla zkouméana hlavn€ srozumitelnost
a jednoznacnost otazek. Kazdému tomuto zaméstnanci byly poloZeny otazky dotazniku,
na které respondenti klasicky odpovidali, a nasledné po sbéru vSech dat byl skazdym
respondentem proveden kratky rozhovor, aby tazatelka, autorka této prace, 1épe vyhodnotila,

jak respondenti pochopili ¢i naopak nepochopili otazky.

Z predvyzkumu vyplynulo, zZe otazky jsou srozumitelné, jednoznaéné a zaméstnanci na né€ byli
schopni odpovédét z pohledu zaméstnance 1 z pohledu zékaznika, do néhoz se snazili vzit.
Jediny nedostatek, ktery byl predvyzkumem odhalen, se tykal otdzky ¢. 5, kterd
se pta na spokojenost se feSenim stiznosti a pii pfedvyzkumu byla vznesena otazka, jak bude
feSeno, pokud si zakaznik, respondent, nikdy nestézoval ¢i nemél Zadné vyhrady.

Na zéklad¢ této pfipominky, byl ostry vyzkum poupraven o upiesiiujici otazku —
Zda si zakaznik n€kdy stézoval, fesil stiznost ¢i mél né&jaké vyhrady. Pokud ne, tak byla
autorkou zaznamendna pouze Cetnost, zatimco pokud byla odpovéd’ kladnd, zdkaznik tedy

nékdy stiznost fesil, byl dale dotazan na spokojenost s feSenim stiznosti.
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5.3.3 Sbér dat

Po prostudovani odborné literatury a provedeni pfedvyzkumu bylo mozné pfistoupit

kK samotnému sbéru dat.

Data byla ziskavana v prvni poloviné mésice biezna. K jejich sbéru byla pouzita metoda CATI,
metoda telefonického dotazovani za pomoci pocitace. Cilem bylo shromazdit data od pfiblizné
200 stavajicich zékaznik spole¢nosti. Dotaznik byl zédkaznikiim zadan jedinym zpisobem,
a to pomoci telesales operatorky, autorky této prace, kterd ve spolecnosti pracuje a se zakazniky
je vtémef kazdodennim kontaktu. Autorka této prace nejdiive provedla se zakaznikem
klasickou objednavku ¢i vyfesSila vSechny jeho pozadavky a poté zdkaznika pozadala,
zda by ji odpoveédél na 6 otazek, které se tykaji jeho spokojenosti, jakozto zakaznika, nebot
zpracovava diplomovou praci pravé o této problematice a zdkaznikovy odpovédi by ji velmi

pomohly praveé k vypracovani této prace.

Celkov¢ sbér dat probihal bez vétSich problémi a komplikaci. Samoziejmé se naSlo nékolik
zéakaznika, ktefi na dotaznik neméli ¢as, nebo prosté nechtéli sdélovat své postoje ohledné jejich
spokojenosti. Ale vzhledem k tomu, ze otazky jsou kratké a stru¢né, tak jsem se setkala spiSe
s ochotou odpovidat. V pribéhu hovoru se zakaznikem se méfi Cas spojeni, a tak bylo zjisténo,
ze prumérny ¢as vyplnéni dotazniku se pohyboval kolem minuty a pil, a to i v pfipadé,

ze autorka otazky vice upfesnovala ¢i dovysvétlovala, coz je méng, nez se predpokladalo.
5.3.4 Vyhodnoceni dat

Vzhledem ktomu, Zze data byla sbirana pomoci CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing) byly ziskané odpovédi zaznamenavany do programu Microsoft Excel, kde byla

data nésledné postupné zpracovana.

Odpovédi byly zaznamenavany jiz v prib&hu ziskavani dat do MS Excel, ktery si autorka prace
predpiipravila a pak pomoci rozbalovaciho seznamu oznacovala odpovédi, které ji zdkaznici
po telefonu sdélovali. Nasledné byla vSechna tato data pfevedena z textovych odpovédi
na ¢iselna data, kdy odpovédi typu ,,velmi spokojen®, ,,velmi dobie* a ,,velmi dostupné* byly
nahrazeny nejvyssi hodnotou 5 a naopak odpovédi typu ,,velmi nespokojen®, ,,velmi Spatné*
¢i,,velmi nedostupné* hodnotou 1. Odpovédi na otazku €. 6 tykajici se loajality zdkaznika
(NPS) byly ponechany v nezménéné podobé. Poté byly urceny Cetnosti jednotlivych odpoveédi,

které byly nasledné zaneseny do grafu.

Loajalita zédkaznika (NPS) byla taktéz vypoctena pomoci MS Excel, kdy bylo ur¢eno Net

Promoter Score jako procentni pocet pifiznivcli minus procentni pocet kritika. Za kritiky
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(detracrors) povazujeme ty, ktefi ohodnotili otazku ¢islem 0-6, naopak ptiznivci (promoters)
hodnoti otazku ¢islem 9 a 10. Ostatni, co odpovedéli na otdzku Cislem 7 a 8 jsou tzv. pasivni
(passives), jsou z pohledu NPS neutralni a podnik by s nimi mél pracovat, aby se z nich nejlépe

stali ptiznivci a nehrozil tak jejich piechod ke konkurenci. (datamar 2018)

Obr. ¢&. 27: Stupnice hodnoceni NPS

NPS® - Net Promoter Score

Ochota doporutit znacku / spoleénost / produkt

® | ©
S 10

urgité ne urcité ano

KRITICI PASIVNI PRIZNIVCI
(odpovédi 0-6) (odpovédi 7-8) (odpovédi 9-10)

NPS = % ,pFiznived” - % , kritik(“

Zdroj: datamar 2018

Pfedem stanovené hypotézy byly potvrzeny ¢i naopak vyvraceny za pomoci softwaru
STATISTICA, coz je komplexni analyticky ndstroj pro spravu dat a zpracovani téchto dat. Mira
asociace byla ur¢ena pomoci koeficientu miry asociace, konkrétné¢ pomoci Kendalova tau,

nebot’ se jedna o ordinalni data s nékolika kategoriemi.
5.4 Vysledky vyzkumu a jejich souhrn

Po ziskani dat a jejich nasledné analyze, byly zjiStény informace o zdkaznické spokojenosti

spole¢nosti Plzenisky Prazdroj, a.s.
5.4.1 Jednotlivé otazky dotazniku

Nejprve byly za pomoci Cetnosti a také graficky vyhodnoceny odpovédi na otazky jednotlivé.

Z téchto Cetnosti a grafti je mozno urcit, kolik procent respondentli oznacilo, jakou odpoved.
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Celkem 214 zakaznikt spolec¢nosti odpovédélo na diive zminéné otazky dotazniku v zastoupeni

97 zakaznikda OFF Trade, 90 ON Trade a 27 velkoobchodnich zakazniku.

e Otazka ¢. 1: Jak hodnotite celkovou image Plzeniského Prazdroje, a.s.?

Na prvni otdzku odpovédélo nejvice respondenti — 49,5 %, Ze hodnoti celkovou image
spolecnosti dobfe. Druhou nejCastéjsi odpovédi bylo hodnoceni image velmi dobie
s 87 respondenty, coz je pfiblizn¢ 40,7 %. Zbylé odpovédi byly oproti ostatnim zastoupeny

minimaln¢, poptipad¢ vibec, coz miizeme vidét na nasledujicim obrazku ¢. 28.

Obr. ¢. 28: Grafické vyhodnoceni otazky €. 1 (pocet respondentii)

Jak hodnotite celkovou image Plzefiského Prazdroje,
a.s.?

Velmispatné 0
Spatné ] 3
Ani dobre, ani $patné [ 18
Dobre [N 106
Velmi dobre | &7

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018

Pokud bychom se zaméfili na rozlozeni odpovédi z hlediska jednotlivych oddéleni ON, OFF
a VO zakaznikl, tak je procentni rozloZeni odpovédi téméf totozné, coz mlZeme vidét
Vv nasledujici tabulce €. 3, kdy nejvice zdkazniki ON Tradu a OFF Tradu ohodnotili image
spolecnosti dobte, naopak u velkoobchodnich zdkaznikii zvitézila odpovéd’ velmi dobie.
V tabulce ¢. 3 jsou zobrazeny relativni Cetnosti odpovédi zakazniki ON a OFF Tradu
v procentech, kazdopadné¢ u velkoobchodli jsou zanechany pouze absolutni cetnosti,

a to z dGivodu nizkého poctu respondenti
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Tab. ¢. 3: Znazornéni odpovédi na otazku ¢. 1 z hlediska jednotlivych oddéleni

Otazka ¢. 1 - IMAGE ON OFF VO
'Velmi dobie 32 35,6 % 42 43,3 % 13
Dobte 52 57,7% 43 44,3 % 11
Ani dobfe, ani Spatné 4 4,4 % 11 11,3 % 3
Spatné 2 2,2 % 1 1,0 % 0
Velmi Spatné 0 0,0 % 0 0,0 % 0

Celkem respondetii 90 97 27

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018

e QOtazka ¢. 2: Jsou pro Vas nabizené sluzby dostupné?

Druha otdzka se tykala dostupnosti nabizenych sluzeb, pti¢emz nejcastéjsi odpoveédi zakaznikl
bylo, Ze sluzby jsou pro né€ dostupné. Takto odpovédélo piiblizné 62,1 % respondentii. Druhou
nejcastéjsi odpovedi, kterou oznacilo 30,8 % respondentt, byla varianta, Ze sluzby jsou velmi
dostupné. Zadny ze zakaznika nehodnotil dostupnost sluzeb negativné, pouze 7 % zakazniki
oznacCilo dostupnost sluzeb jako ani dostupné, ani nedostupné, coz muzeme vidét
na nasledujicim obrazku ¢&. 29.

Obr. ¢. 29: Grafické vyhodnoceni otazky €. 2 (pocet respondentii)
Jsou pro Vas nabézené sluzby dostupné?

Velmi nedostupné 0
Nedostupné 0
Ani dostupné, ani nedostupné [l 15

Dostupné | — 133
Velmi dostupné I o6

0 20 40 60 80 100 120 140

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018

Pokud bychom se opét zaméfili na ¢etnost odpovédi za jednotliva odd€leni, zvitézila u vSech

oddéleni opét odpoveéd, ze sluzby jsou dostupné. Zakaznici ON Tradu oznacili sluzby jako
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dostupné v 60 %, zdkaznici OFF Tradu v 61,9 % a 19 velkoobchodnich zakazniki z celkovych
27 rovnéz oznacilo poskytované sluzby za dostupné. Opét u zakaznikd VO neni uvedena

relativni ¢etnost v % z diivodu nizkého poctu respondenti.

Tab. ¢. 4: Znazornéni odpovédi na otazku ¢. 2 z hlediska jednotlivych oddéleni

Otazka ¢.2 - DOSTUPNOST

SLUZEB ON OFF VO

Velmi dostupné 31 34,4 % 27 27,8 % 8
Dostupné 54 60,0 % 60 61,9 % 19

Ani dostupné, ani nedostupné 5 5,6 % 10 10,3 % 0

Nedostupné 0 0,0% 0 0,0 % 0

Velmi nedostupné 0 0,0% 0 0,0% 0
Celkem respondentii 90 97 27

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018

e Otazka ¢. 3: Jste spokojen s kvalitou sluzeb, které Vam Plzensky Prazdroj, a.s.

poskytuje?

Dalsi otazka dotazniku se zaméfovala na kvalitu poskytovanych sluzeb. Celkem 53,7 %
zakaznikl, tedy 115 zakaznikl z celkového poctu 214, odpovédélo, ze je s kvalitou
poskytovanych sluzeb spokojeno. Ve 26,6 % procentech, tedy 57 respondentd, se ztotoznilo
s odpovédi, ze je se sluzbami velmi spokojeno a Stimto poctem respondentl, je to druha
nejcastéjsi odpoveéd’. Velmi nespokojen s kvalitou sluzeb nebyl nikdo z dotazanych zakaznika
spole¢nosti, ovSem nasli se ncktefi, ktefi vyjadfili nespokojenost s kvalitou poskytovanych
sluzeb, konkrétné 5 respondentti, coz je 2,3 %. DalSich 17,2 % zékaznikii odpovédé€lo, ze neni

s kvalitou poskytovanych sluzeb ani spokojeni, ani nespokojeni.

Nespokojenost s kvalitou sluzeb vyjadtili zékaznici ON Tradu v 4,4 %, zakaznici OFF Tradu
pouze v 1,0 % odpovédi a velkoobchodni zékaznici tuto odpovéd neuvedli ani v jednom
ptipadu. Naopak u vSech tfech oddéleni prevlada odpoveéd ,,spokojen s kvalitou
sluzeb* - ON Trade 53,3 %; OFF Trade 54,6 % a VO 14 z 27 celkovych respondenti, kdy opét

neni uvedena relativni ¢etnost v % z divodu nizkého poctu respondentt.
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Obr. ¢. 30: Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky ¢. 3 (pocet respondentii)

Jste spokojen s kvalitou sluZeb, které Vam Plzeiisky
Prazdroj, a.s. poskytuje?

Velmi nespokojen 0
Nespokojen ] 5
Ani spokojen, ani nespokojen [[IINIGE 37
Spokojen | 115
Velmi spokojen [INNENEGEGEGE 57

0 20 40 60 80 100 120 140

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excell 2018

Tab. €. 5: Znazornéni odpovédi na otazku €. 3 z hlediska jednotlivych oddéleni

Otazka ¢. 3 - KVALITA
SLUZEB ON OFF VO
Velmi spokojen 26 28,9 % 19 19,6 % 12
Spokojen 48 53,3 % 53 54,6 % 14
Ani spokojen, ani nespokojen 12 13,3 % 24 24,7 % 1
Nespokojen 4 4,4 % 1 1,0% 0
Velmi nespokojen 0 0,0 % 0 0,0 % 0
Celkem respondentii 90 97 27

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018

e Otazka C. 4: Jak hodnotite uroven sluzeb. které jsou Vam poskytovany?

vrta otazka dotazniku se zaméfovala na hodnotu vnimanou zakaznikem, konkrétné na tiroven
Ctvrta otazka dotaznik la na hodnot kaznikem, konkrét

poskytovanych sluzeb. Nejvice respondentti zvolilo odpovéd’ dobie, celkem 114, coz je vice
nez polovina vSech respondentd, konkrétné 53,27 %. Druhé nejcastéjsi hodnoceni Urovné

sluzeb bylo velmi dobie s 64 respondenty, coz je 29,9 %.
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Obr. ¢&. 31: Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky &. 4 (pocet respondentii)

Jak hodnotite urovei sluzeb, které jsou Vam
poskytovany?

Velmispatné 0
Spatné | 1
Ani dobe, ani 3patné [N 35
Dobre | 114
Velmi dobre | 4

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018

Pokud bychom se zaméfili na hodnoceni urovné poskytovanych sluzeb z hlediska jednotlivych
odd¢leni, je opét nejcasté)si odpoveédi dobie a druhou nejcastejsi velmi dobte. Naopak negativné
nehodnotil Groven sluzeb kromé jednoho respondenta ON Tradu nikdo. Tento jeden zakaznik
oznacil uroven poskytovanych sluzeb jako Spatnou, nikoliv vSak jako velmi Spatnou,

coz by byla z hlediska hodnoceni horsi.

Tab. €. 6: Znazornéni odpovédi na otazku ¢. 4 z hlediska jednotlivych oddéleni

Otizka ¢. 4 - HODNOCENI SLUZEB ON OFF VO
Velmi dobte 33 36,7 % 21 21,6 % 10
Dobte 40 44,4 % 58 59,8 % 16
Ani dobfe, ani Spatné 16 17,8 % 18 18,6 % 1
Spatné 1 1,1 % 0 0,0 % 0
Velmi $patné 0 0,0 % 0 0,0 % 0

Celkem respondentii 90 97 27

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018
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e Otazka ¢. 5: Pokud jste mél nékdy néjaké vvhrady, byl jste spokojen s FeSenim,

postupem reSeni stiZznosti?

Otazka €. 5 se zaméfovala na stiznosti zakaznika. V piedvyzkumu se objevila nejasnost,
jak se bude fesit situace, kdy si zakaznik, respondent nestézoval, tudiz nemuze byt spokojen
¢i naopak nespokojen s postupem feSeni stiznosti. Proto byli vSichni respondenti nejdiive
dotazani, zda vibec né€kdy méli néjaké vyhrady. Z této podotazky vyplynulo, Zze z 214
zékaznikd, nékdy fteSilo stiznosti 67 z nich, coz je ptiblizn€¢ 31 %. Téchto 67 respondentd
se skladalo z 62,7 % zakazniki OFF Tradu, 26,9 % zakaznikG ON Tradu a 10,4 %
velkoobchodnich zakaznikii. Nasledujici obrazek ¢. 33 zobrazuje pocet respondentt, ktefi
si stézovali, (67) ku poctu respondentd (147), ktefi nikdy netesili stiznosti, vyhrady.

Obr. ¢ 32: Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky €. 5 (pocet respondentii)

Meél jste nékdy néjaké vyhrady, fesil jste nékdy stiZznost?

0 50 100 150 200 250

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018

Jak jiZ bylo zminéno dfive, nejvice fesili stiznosti, vyhrady zdkaznici OFF Tradu a to konkrétné
42 z 97 dotazanych, coz je priblizné 43,3 % zakazniki OFF Tradu. Naopak mezi dotdzanymi
zakazniky ON Tradu bylo pouze 20 % téch, ktefi n¢kdy fesili vyhrady ku ,,spokojenéj$im*
80 %, kteti zadné vyhrady, stiznosti dle jejich slov nikdy nefesili, nemé&li. Z 27 dotdzanych

zékaznikit VO uvedlo pouze 7 z nich, ze n¢kdy n€jaké vyhrady, stiznosti, fesili.

V nésledujici tabulce €. 7 jsou zobrazeny Cetnosti, a to jak relativni, tak absolutni vzhledem

k jednotlivym oddélenim, ale také k celkovému poctu respondentd.
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Tab. €. 7: Pocet stiznosti, vyhrad v jednotlivych oddélenich

VYHRADY OFF ON VO
Celkem respondentii 97 100 % 90 | 100 % 27

Vyhrady - ano 42 |1 433% | 62,7% | 18 [2000% | 269% | 7 (10,4 %
Vyhrady - ne 55 | 56,7 % 72 80,0 % 20

Celkem vyhrad 67

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018

Pokud zakaznik odpovédél, Ze si nékdy stézoval, popiipadé mél vyhrady, které tfesil, byl dale
dotazan na to, jak byl spokojen s jejich fesenim. Z této otazky vyplynulo, Ze 1 kdyZ si zakaznici
stézovali, popiipadé fesili své vyhrady, byli s jejich feSenim v 64 % spokojeni. Pouze 5,9 %
zékaznikl nebylo spokojeno s feSenim jejich vyhrad, a to hlavné z toho divodu, ze se jednalo
o vyhrady, které nebylo mozné vytesit k zdkaznické spokojenosti vzhledem k jiz nastavenym
podnikovym procesiim. Naopak se nasli i taci zakaznici, kteti byli s feSenim, postupem stiznosti

velmi spokojeni, téchto respondentii bylo 7 z celkovych 67, coz je priblizné 10,4 %.

Obr. ¢. 33: Grafické znazornéni vyhodnoceni otazky €. 3 (pocet respondentii)

Pokud jste mél nékdy néjaké vyhrady, byl jste spokojen s
reSenim, postupem stiZnosti?

Velmi nespokojen 0
Nespokojen [l 2
Ani spokojen, ani nespokojen [[NNEGGEE 13
spokojen |, 4
Velmi spokojen [N 7

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018
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Tab. ¢. 8: Znazornéni odpovédi na otazku ¢. S z hlediska jednotlivych oddéleni

Otazka ¢. 5 -Spokojenost s FeSenim vyhrady OFF ON VO
Velmi spokojen 2 4,8 % 3 16,7 % 2
Spokojen 27 | 643 % 11 [611% 5
Ani spokojen, ani nespokojen 10 | 238% 3 16,7 % 0
Nespokojen 3 7,1% 1 5,6 % 0
Velmi nespokojen 0 0,0 % 0 0,0 % 0
Celkem respondentii s vyhradami 42 18 7

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018

Pokud bychom se zaméfili na strukturu odpovédi napti¢ oddélenimi ON, OFF Tradu a VO,
nejvice zakaznikt odpovédelo, Ze jejich stiznost, vyhrada, byla vyfesSena k jejich spokojenosti.
64,3 % OFF Trade zdkaznikd, 61,1 % On Trade zakazniki a 5 ze 7 velkoobchodnich zakaznikt
bylo spokojeno steSenim jejich vyhrad. Naopak se nenasSel ani jeden zakaznik, ktery
by byl velmi nespokojen se feSenim stiznosti, ale 7,1 % zakazniki OFF Tradu a 5,6 %
zékazniki ON Tradu odpovédelo, Ze bylo s feSenim nespokojeno, a to hlavné z toho divodu,

zZe stiznost nebyla vyfesena k jejich spokojenosti.
5.4.2 Urceni zakaznické loajality (NPS)

Posledni, Sestd otazka dotazniku se zaméfovala na loajalitu zékaznikti spolecnosti, kterd byla
zjiStovana pomoci Net Promoter Score. Zakaznici ohodnotili na stupnici 0-10,
jak pravdépodobné je, ze by doporuéili spole¢nost svym znamym.

Obr. €. 34: Net Promoter Score

Jak pravdépodobné je, ze byste doporucil nasi spolecnost
Vasim znamym? (0 = zcela nepravdépodobné, 10 = zcela
pravdépodobné)
60

50
40

50
34 38
30 21
e 1 B e

0 —_— —_—

49

Hodnota Hodnota Hodnota Hodnota Hodnota Hodnota Hodnota Hodnota Hodnota Hodnota Hodnota
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018
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Zakaznici, kteti odpovedeli 0 az 6, jsou zarazeni mezi kritiky, mohou ohrozit jméno podniku.
Jedna se 0 20,09 %, coz je 43 zadkaznikil z celkovych 214 dotdzanych. Téchto 20 % zakazniki
muize ohrozit podnik prostfednictvim word of mouth. Ti, co vybrali hodnotu 7 nebo 8,
jsou tzv. pasivni zakaznici, kteti o spole¢nosti aktivné nemluvi, spole¢nost ,,nepomlouvaji*,
jsou s poskytovanymi sluzbami spokojeni, ale nejsou loajalni a klidné by pfijali nabidku
od konkurence. Pasivnich zékazniki je dle dotaznikového Setfeni pfiblizné 39 %,
coz je 84 z celkovych 214 odpovidajicich. Ti, kteti oznacili hodnotu 9 ¢i 10 jsou tzv. pfiznivci,
loajalni klienti a jsou to ti, ktefi mluvi o spolecnosti velmi pozitivné¢ a budou pokracovat
v nakupu produktd spoleénosti a vyuzivani nabizenych sluzeb v jakékoliv situaci. Do této
skupiny patii 40,65 % zakazniki spolec¢nosti Plzeiisky Prazdroj, a.s.

Tab. €. 9: Znazornéni odpovédi na otazku €. 6 z hlediska jednotlivych oddéleni

OFF ON VO
Hodnota 0 0 0 0
Hodnota 1 1 0 0
Hodnota 2 0 1 0
Hodnota 3 3 1 0
Hodnota 4 2 3 0
Hodnota 5 6 5 0
Hodnota 6 8 11 2
Hodnota 7 15 15 4
Hodnota 8 19 22 9
Hodnota 9 21 13 4
Hodnota 10 22 19 8
Celkem 97 90 27

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018

Index NPS lIze poté vypocitat jako procento piiznivel minus procento kritikli kdy, pokud
je hodnota vétsi nez 0, je vnimana jako dobra, v pfipadé, ze index piekro¢i hodnotu 50,
je chapan jako vyborny. U spolec¢nosti Plzenisky Prazdroj, a.s. ¢ini hodnota indexu NPS
20,56 %, coz je kladna, tudiz dobra hodnota.

Tab. €. 10: Vypocet Net Promoter Score

Net Promoter Score
Celkem neloajalnich 43
% neloajalnich 20,09 %
Celkem loajalnich 87
% loajalnich | 40,65 %
NPS 20,56 %

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018
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Pokud bychom se podivali na NPS z hlediska struktury zakazniktit OFF Trade, ON Trade a VO,
tak oddéleni ON a OFF Tradu jsou na tom podobn¢ a jejich Net Promoter Score se pohybuje
kolem 10 % a 12 %. Oproti tomu hodnota indexu oddéleni velkoobchodt je skoro trojnasobna,
nicmén¢ tato hodnota se vzhledem k poctu respondenti nemuze adekvatné porovnavat
s dal$imi dvéma oddélenimi, nebot’ pocet respondenti VO je tietinovy nez u ostatnich oddéleni.

Tab. €. 11: Net Promoter Score z hlediska jednotlivych oddéleni

Net Promoter Score OFF ON VO
Celkem neloajalnich 2 21 2

% neloajalnich 21% | 23,3% 7,4 %
Celkem loajalnich 12 32 12
% loajalnich 124% | 356% | 444 %
NPS 103% | 122% | 37,0%

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018

5.4.3 Hypotézy a asociace mezi proménnymi

Na zacatku vlastniho vyzkumu byly stanoveny tii hypotézy, jejichz proménné vychéazely
z ESCI. Tyto promé&nné byly: image, spokojenost zékaznika a loajalita zdkaznika (NPS). Tyto
hypotézy budou nyni zamitnuty, popiipad€ potvrzeny na zdkladé ziskanych informaci

od respondentt.

Vztahy mezi proménnymi nebo také souvislosti mezi témito ordinalnimi znaky byly zjisStovany,
vyhodnoceny v SW Statistica a konkrétné pomoci Kendallova tau, nebot’ jak jiz bylo zminéno,

se jedna o ordindlni znaky s n¢kolika kategoriemi.

Hypotéza 1

Ptedem stanovend Hypotéza 1 zné¢la: Existuje vztah mezi zakaznickym hodnocenim image
podniku a loajalitou (NPS). Po ovéfeni této hypotézy byly pouzity odpovédi ziskané
od respondentt. Konkrétné odpovédi na otazku €. 1 a na otazku ¢. 6, které se tykaly, jak image,

tak loajality.

Koeficient Kendallova tau byl vypoc¢en v SW Statistica, kdy Kendallovo tau b= 0,2213804,
coz miizeme vidét v nasledujici tabulce €. 12. Tato hodnota poukazuje na nizkou az stredni

asociaci mezi promeénnymi, a tudiz lze fici, Ze vztah mezi hodnocenim image a NPS neni.
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Tab. €. 12: Asociace mezi hodnocenim image a loajalitou

Jak hodnotite celkovou image X NPS ?
Statistika Chi- kvadr. sV p=0,00000
Pearsoniav chi-kv. 49,1845 df=6 p=0,00000
M-V chi-kvadr. 39,59713 df=6
Kendall. taub & ¢ b=0,2213804 c=0,1933138
Spearmanovo pof. R 0,2371137 t= 3,5538 p= 0,00047

Zdroj: vlastni zpracovani v SW Statistica 2018

Pokud bychom se zaméfili na podrobngéj$i vizualizaci vztahu mezi t¢émto dvéma proménnymi,
kterou ukazuje nasledujici kontingenéni tabulka ¢. 13. Z této tabulky vidime, ze vztah mezi
hodnocenim image podniku a zakaznické loajality je opravdu velmi slaby. Taktéz je z této
tabulky viditelny pocet odptrcu (43), pocet pasivnich zakaznikti (84) a pocet piiznivcl,
loajalnich zakaznikt (87). Nejcastéji se objevuje vztah, kdy respondent ohodnotil celkovou
image jako dobrou a zaroven urcil hodnotu NPS 7 ¢i 8. Nejméné castym jevem, pokud
neuvazujeme hodnoceni image jako velmi S$patn€, nebot’ toto hodnoceni se v odpovédich
respondentll viibec neobjevilo, bylo ohodnoceni image jako Spatné a zaroven ohodnoceni
loajality na stupnici 7 ¢i 8.

Tab. €. 13: Kontingen¢ni tabulka — hodnoceni image a NPS

Jak hodnotite celkovou image? | NPS (0-6) NPS (7-8) NPS (9-10) | CELKEM
Velmi $patné 0 0 0 0
Spatné 2 1 0 3
Ani dobfe, ani Spatné 13 2 3 18
Dobte 14 49 43 106
Velmi dobie 14 32 41 87
CELKEM 43 84 87 214

Zdroj: vlastni zpracovani v SW Statistica 2018

Hypotéza 2

Druha hypotéza byla zaméfena na vztah mezi zakaznickym vyjadfenim spokojenosti s kvalitou
sluzeb a vyjadienim zakaznické loajality. Pro vyhodnoceni této hypotézy byly pouzity dostupné
odpovédi na otazku €. 6 a otazku €. 3. U této hypotézy je souvislost mezi proménnymi stfedni,
podstatné a Kendallovo tau b dosahuje hodnoty piiblizné 0,47. Pokud bychom se opét zamé&fili

na podrobn&jsi asociaci mezi spokojenosti sluzeb a loajalitou zdkaznika, tak nejCastéji
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se objevovala situace, kdy respondent je spokojen s kvalitou sluzeb a je zafazen mezi pasivni
zékazniky, nebot’ NPS zvolil na stupnici 7 ¢i 8. Pouze jedenkrat se vyskytl vztah,
kdy byl respondent pasivni zakaznik, ohodnotil tedy NPS na stupnici 0 az 6 a zaroven vyjadril
vysokou spokojenost s kvalitou sluzeb. Podrobnéj$i asociace zobrazuje nasledujici
kontingen¢ni tabulka €. 15.

Tab. €. 14: Asociace mezi spokojenosti s kvalitou sluzeb a NPS

Jste spokojen s kvalitou sluzeb? X NPS
Statistika Chi- kvadr. sV p=0,00000
Pearsontv chi-kv. 80,84097 df=6 p=0,00000
M-V chi-kvadr. 76,45755 df=6
Kendall. taub & ¢ b= 0,4695896 c=0,4197091
Spearmanovo pof. R 0,5094773 t=8,6208 p= 0,00000

Zdroj: vlastni zpracovani v SW Statistica 2018

Tab. €. 15: Kontingen¢ni tabulka — spokojenost s kvalitou sluzeb a NPS

Jste spokojen s kvalitou sluzeb? NPS (0-6) | NPS(7-8) | NPS (9-10) | CELKEM
Velmi nespokojen 0 0 0 0
Nespokojen 5 0 0 5
Ani spokojen, ani nespokojen 21 13 3 37
Spokojen 16 54 45 115
Velmi spokojen 1 17 39 57
CELKEM 43 84 87 214

Zdroj: vlastni zpracovani v SW Statistica 2018

Hypotéza 3

Tato hypotéza, kterd byla taktéz urcena pied samotnym vyzkumem, zni: ,,Existuje pozitivni
vztah mezi respondenty, ktefi vyjadfili spokojenost s kvalitou sluzeb, a jejich vyjadienim

zékaznické loajality.*

Pro vyhodnoceni této hypotézy byly pouzity odpovédi na otazky ¢. 3, kterd se zabyvala
spokojenosti s kvalitou sluzeb, a odpovédi na otazku €. 4, ktera se ptala na hodnoceni Grovné
poskytovanych sluzeb. Kendallovo tau b vyslo u téchto proménnych nejvyssi, a to piiblizné

0,62, coz znaci podstatnou az velmi silnou asociaci mezi proménnymi.
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Tab. ¢. 16: Asociace mezi kvalitou sluZzeb a hodnocenim sluzeb

Jste spokojen s kvalitou sluzeb? X Jak hodnotite sluzby,
které jsou Vam poskytovany?
Statistika Chi- kvadr. sV p=0,00000
Pearsontv chi-kv. 211,8227 df=9 p=0,00000
M-V chi-kvadr. 159,3671 df=9
Kendall. taub & c b= 0,6146107 c= 0,4957056
Spearmanovo pof. R 0,6443228 t=12,267 p=0,00000

Zdroj: vlastni zpracovani v SW Statistica 2018

Tab. €. 17: Kontingen¢ni tabulka — spokojenost s kvalitou sluZeb a hodnoceni sluZzeb

Jak hodnotite sluzby, které jsou Vam poskytovany?

Jste spokojen s Velmi| Ani dobfe, Velmi
kvalitou sluzeb? Spatn€| Spatné | ani Spatné | Dobie dobie CELKEM
Velmi nespokojen 0 0 0 0 0 0
Nespokojen 0 1 2 0 2 5

Ani spokojen,

ani nespokojen 0 0 29 8 0 37
Spokojen 0 0 4 86 25 115
Velmi spokojen 0 0 0 20 37 57
CELKEM 0 1 35 114 64 214

Zdroj: vlastni zpracovani v SW Statistica 2018

Vyse uvedena kontingenéni tabulka ¢. 17 zobrazuje podrobnéjsi vztahy mezi spokojenosti
s kvalitou sluzeb a hodnocenim trovné poskytovanych sluzeb. Nejvice respondentl
odpovédélo, Ze je s kvalitou sluzeb spokojeno a zaroven hodnoti tiroveil sluzeb dobte. Pouze
jeden respondent odpovédél, Ze je nespokojen s kvalitou sluzeb, a zaroven oznacil uroven

poskytovanych sluzeb jako Spatnou.
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6 Vysledky vyzkumu a doporuceni pro podnik

V nasledujici a posledni ¢asti prace budou shrnuty vysledky dotaznikového Setieni a na zakladé
téchto vysledkii budou formulovana, navrzena vhodna doporuceni pro zvysSeni zakaznické

spokojenosti se sluzbami a produkty Plzefiského Prazdroje, a.s.
6.1 Ziskané vysledky a zavéry dotaznikového Setieni

Dotaznikovym Setfenim byly ziskany potfebné odpovédi od zdkaznikd spolecnosti Plzensky

Prazdroj, a.s. pro zhodnoceni zakaznické spokojenosti.

Otazky dotazniku byly zaméfeny na jednotlivé oblasti ESCI, evropského indexu spokojenosti
zdkaznika, a odpovédi na n& byly znazornény pomoci Likertovy pétibodové $kaly. Cetnosti
odpovédi na jednotlivé otazky, at’ uz relativni ¢i absolutni, byly popsany V ptedchozi Casti
prace. Vétsina odpoveédi na otazky byla kladna, tedy pozitivni pro danou spole¢nost. Pokud
bychom se zaméfili na to, jaké odpovédi se vyskytovaly nejvice, tak to byly odpovédi typu
»dobre*, ,.spokojen ¢i ,,dostupné, tento typ odpoveédi se vyskytoval v 55 % a je zobrazen
pod pojmem odpovéd® 4. Ve 30 % odpovédi vyjadrtili respondenti Gplnou spokojenost
odpovéd'mi typu ,,velmi spokojen®, ,velmi dostupné* ¢i ,,velmi dobre®, tato odpovéd byla
zobrazena jako odpovéd’ 5, nebot, jak jiz bylo zminéno vyse, odpovédi byly vyobrazeny
pomoci pétibodové Likertovy skaly. Odpovédi typu 3 byly zastoupeny pouze ve 14 %
a jednalo se o odpovédi typu ,,ani dobre, ani Spatné®, ,,ani dostupné, ani nedostupné* ¢i ,,ani
spokojen, ani nespokojen“. A v pouhém 1 % odpovédi typu 2 byla zaznamenana
nespokojenost. Respondenti ani v jednom piipadé nezvolili odpoveéd ,,velmi nespokojen,

,wvelmi Spatné® nebo ,,velmi nedostupné*, coz 1ze povazovat za pozitivum.

Tab. ¢. 18: Souhrnné ¢etnosti jednotlivych typi odpovédi respondenti

Absolutni | Relativni
cetnost cetnost

Odpovéd’ 5 (velmi spokojen, velmi dobte, velmi dostupné) 281 30 %
Odpovéd’ 4 (spokojen, dobte, dostupné) 511 55 %
Odpovéd’ 3 (ani spokojen, ani nespokojen; ani dobfe, ani $patné;

ani dostupné, ani nedostupné) 118 14 %
Odpovéd’ 2 (nespokojen, $patné, nedostupné) 13 1%
Odpovéd’ 1 (velmi nespokojen, velmi $patné, velmi nedostupné) 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel 2018
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Na zaklad¢ ziskanych dat mizeme tedy tvrdit, Ze pfiblizné¢ 30 % respondentli je velmi
spokojeno se sluzbami a produkty spolecnosti Plzeiisky Prazdroj, a.s. a 55 % respondent

je spokojeno.

Za dalsi pozitivum, které vyplynulo z dotaznikového Setfeni, lze povazovat to,
ze 147 respondentii z celkovych 214 si nikdy nestézovalo, poptipadé nefesilo zadny zavazny
problém. Tedy pouhych 31 % zakazniki nékdy melo néjaké vyhrady ¢i fesilo stiznost, coz neni

ani polovina dotazanych zdkazniku.

Za dalsi kladnou stranku spole¢nosti 1ze povazovat loajalitu zdkaznikt, ktera vysla kladna,
konkrétné 20,56 %. Pocet loajalnich zdkaznika (87) je piiblizné dvojndsobny oproti poctu

neloajalnich zdkaznikid (43) a pfiblizné stejny jako zédkaznikl pasivnich (84).

Pokud bychom se zaméfili na hypotézy, které byly stanoveny pied zacatkem vyzkumu,
tak by se dalo fici, ze az na jednu z nich vzdy existovala asociace mezi proménnymi. Velmi
nizka asociace se vyskytovala mezi zdkaznickym hodnocenim image a NPS, stfedni
az podstatnd asociace se objevila u proménnych spokojenost s kvalitou sluzeb a loajalitou
(NPS) a podstatna az velmi silna asociace byla mezi hodnocenim kvality sluzeb a zdkaznickym
hodnocenim poskytovanych sluzeb. Na zaklad¢ téchto informaci se dd potvrdit hypotéza 2,
kdy existuje vztah mezi respondenty, ktefi vyjadfili spokojenost s kvalitou sluzeb a jejich
vyjadienim zakaznické loajality (NPS). A taktéz se d4 potvrdit hypotéza 3, kdy existuje vztah
mezi vyjadienim zakaznické spokojenosti s kvalitou sluzeb a hodnocenim poskytovanych
sluzeb. Naopak hypotéza 1 byla vyvracena, nebot’ mezi zdkaznickym hodnocenim image

a loajalitou (NPS) neni témét zadny vztah.
6.2 Formulace doporuceni pro spole¢nost

Ackoliv vétsina respondentli je spokojena, popiipadé¢ dokonce velmi spokojena,

jsou zde oblasti, které by jisté staly za povSimnuti.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze jsou zdkaznici ve vétSin€ piipadii spokojeni,
jak s dostupnosti sluzeb, tak s jejich kvalitou, poptipadé hodnoti image spolecnosti kladné.
Jsou zde 1 respondenti, ktefi jsou spokojeni s postupem, fesSenim jejich stiznosti. Kazdopadné
ackoliv stiznost fesilo jen pfiblizné 31 % respondentli, konkrétné 67 zékaznikli z celkovych
214 dotazanych, tak by se dalo fici, ze ¢im niz$i by bylo toto ¢islo, tim pro spole¢nost 1épe.
Spolecnost by se tedy méla zaméfit na zékazniky, ktefi maji n&jaké vyhrady, poptipadé
na stiznosti jako takové. Zjistit, zda se stiznosti, problémy opakuji, a zda by se t€émto situacim

dalo, jakkoliv pfedejit, a tim snizit pocet zakaznikt, ktefi maji vyhrady, stiznosti. Konkrétné
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by spole¢nost méla provést dotaznikové Setfeni zamétené pouze na stiznosti, a to at’ uz na jejich

vyskyt, Cetnost, tak i na druh a pficiny téchto problémd.

Dalsi polozkou dotaznikového Setieni byla loajalita zadkaznik, ktera byla zjistovana za pomoci
Net Promoter Score. Ackoliv hodnota NPS vysla kladna, konkrétné 20,56 %, tak je zde skoro
stejny pocet pasivnich zakaznikl jako zakaznikli loajalnich. Spole¢nost by se tedy méla zaméfit
pravé na tyto pasivni zakazniky a to tak, aby se z nich nejlépe stali propagatofi, loajalni
zdkaznici a pii dalSim prizkumu loajality zdkaznika zvolili hodnotu 9 nebo 10 misto
momentalné zvolené 7 a 8. V opacném piipadée se z téchto zdkazniki mohou stat kritici, ktefi
si spolecnost neoblibili a svymi negativnimi recenzemi by mohli spole¢nosti dokonce uSkodit.
Spole¢nost by se méla zaméfit hlavné na komunikaci s témito zakazniky, poptipadé tuto
komunikaci vice personalizovat a pouzit tak vice osobni pfistup k danému zakaznikovi.
Samoziejm& za komunikaci se zakaznikem stoji vzdy zaméstnanec, a proto by se méla
spole¢nost chovat ke svym zaméstnanciim tak, jak chce, aby se oni chovali k zdkaznikiim.
Zamegstnanci, ktefi jsou v kontaktu se zadkaznikem, tedy hlavné obchodni zastupce, oddéleni
telesales a také zakaznicky servis, by méli zakaznikiim naslouchat, pomahat jim a fesit jejich
problémy a tim se snazit o zvySovani zdkaznické loajality. Samoziejme za zvySovanim loajality
zékaznikl nestoji ,,pouze” zaméstnanci, ale také kvalita poskytovanych sluzeb a produkti,
kterou by spolecnost méla udrzovat na stejné, popiipad¢ vyssi Grovni, nebot’ z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, ze zdkaznici jsou ve vétSiné pripadii spokojeni, jak s poskytovanymi

sluzbami, tak jejich kvalitou.

Vzhledem Kk tomu, Ze byla vyvracena hypotéza ¢. 1, ktera se zaméfovala na vztah mezi
hodnocenim image spolecnosti a loajalitou zdkaznika (NPS), mohla by se spolecnost zamé&fit
na zvySovani image, ktera je reprezentovana nejen logem, produkty nebo riiznymi prvky, které
jsou typické pro danou spolecnost. Ale v dne$ni dob& pod pojem image spadd napiiklad
I chovani, vystupovani zaméstnancti spolecnosti, zpisoby jednani se zakazniky a dodavateli,
poptipadé 1 komunikace s vetejnosti a v neposledni fadé naptiklad i spolecenskd odpoveédnost
firem. A ackoliv mezi proménnymi byla zjiSténa velmi slabd asociace, mohlo by zvySovani
image piispét ke zvySeni zdkaznické loajality, nebot’ jak zndzorfiuje evropsky model
spokojenosti zakaznika (ESCI) na obr. €. 26 vSechno souvisi se v§im a vSe vede ke spokojenosti

¢1 nespokojenosti zdkaznika.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zamétovala na spolecnost Plzensky Prazdroj, a.s., konkrétn€ na fizeni
vztahl se zakazniky v této spolecnosti. Cilem této prace bylo nejprve shromdzdit a poté
zpracovat teoretickd vychodiska, praktické zkuSenosti a informace ziskané ve firmé
a na zaklad¢ téchto udajt popsat dosavadni CRM systém v podniku. Druhym cilem této prace

byla realizace dotaznikového Setfeni mezi stavajicimi zakazniky podniku a na zaklad¢ jejich

odpovédi vyhodnotit zakaznickou spokojenost s nabizenymi produkty a sluzbami.

Ptedlozena prace byla rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. V prvni, teoretické ¢asti prace
byly definovany zékladni souvislosti jako marketingovd komunikace na internetu,
marketingovy mix 4P, koncepce 4C a taktéz model SEE-THINK-DO-CARE. Druh4, teoreticka
Cast se zabyvala CRM jako takovym. Na jeho definici, prvky, implementaci ¢i zaméstnance
v CRM.

V praktické casti, kterd vychézela =z teoretickych poznatkii, byla Vvvodni kapitole
charakterizovana vybrana spole¢nost. Na tuto kapitolu navazovala stéZejni kapitola této prace,
ato CRM systém ve spole¢nosti Plzenisky Prazdroj, a.s. Zde byly detailné popsany komunikacni
kanaly, kontaktni centra a taktéz zaméstnanci v CRM, jejich ziskévani, zaskolovani ¢i motivace
a benefity. V této Casti byla také nastinéna segmentace zakazniku a jednotlivych kanalt

ve spolec¢nosti.

Pata kapitola predlozené prace se zaobirala zakaznickou spokojenosti, a to jak metodami, které
jsou ve spole¢nosti uzivany, tak realizaci vlastniho vyzkumu zékaznické spokojenosti pomoci
ESCI. Byly zde nadefinovany, jak hypotézy, tak také otazky dotazniku. V této ¢asti prace byly
popsany vysledky dotaznikového Setfeni, a to jak dil¢i vysledky jednotlivych otazek,
tak zde byla vypoctena vysledna hodnota Net Promoter Score a byla taktéz uréena asociace
mezi proménnymi, na zakladé ¢ehoz byly potvrzeny ¢i vyvraceny predem stanovené hypotézy.
Na zakladé téchto vysledki byly v posledni, Sesté ¢asti prace naformulovany navrhy ke zvySeni

zakaznické spokojenosti ve spole¢nosti Plzenisky Prazdroj, a.s.

Zaveérem lze fici, Ze provedené dotaznikové Setfeni zakaznické spokojenosti dopadlo pozitivng,
zékaznici vybrané spolecnosti jsou spokojeni a zdkaznicka loajalita (NPS) je kladna, coz je

taktéz pozitivni jev, a svéd¢i to o tom, ze zakaznici jsou spole¢nosti oddani.

Uplnym zavérem bych chtéla podékovat viem respondentiim, zakaznikiim spoleénosti, kteii
byli ochotni odpovidat na otazky dotazniku a se kterymi je pro mé Cest spolupracovat, z pozice

zaméstnance oddéleni telesales Plzetiského Prazdroje, a.s.
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ISO mezinarodni organizace pro normalizaci (International Organization for

Standardization)

IT informacni technologie

K¢ Korun ¢eskych

KEG pivni sud

Ltd spole¢nost s ruéenim omezenym (Limited company)

MS Microsoft

NPS Net Promoter Score

Obr. obrazek

OoDC obchodné¢ distribucni stfediska

OFF Trade prodejni kanal zabyvajici se prodejem v obchodech

ON Trade prodejni kanal v misté okamZité spotieby (restaurace, bary, ...)
0z obchodni zéstupce

Plc akciova spolec¢nost (Public Limited Company)

POSM materialy v misté prodeje (point of sale material)

SAP CRM software pro fizeni vztahil se zdkazniky

SAP ECC systém pro fizeni vztahli se zdkazniky

SCM fizeni dodavatelského fetézce (supply chain management)
SFA aplikace podporujici praci obchodnika (Sales Force Automation)
SW software

Tab. tabulka

TLS telesales
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tzv. takzvané

USA Spojené staty americké (United States of America)
VO velkoobchod prodejni kandl, zprostiedkovatel
WHS wholesales, velkoobchody

WWW webové stranky (word wide web)

YDE1 svoz oball

YDOR zadani objednavky
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ABSTRAKT

KOUBOVA, Lucie. Rizeni vztahti se zékazniky ve vybraném podniku. Diplomova prace.

Plzefi: Fakulta ekonomickd ZCU v Plzni, 93 s., 2018
Klicova slova: fizeni vztahii se zdkazniky, zakaznici, segment, zdkaznicka spokojenost, ESCI

Tato diplomova prace je zaméfena na téma CRM — Rizeni vztaht se zékazniky ve vybraném
podniku. V dnesni dob¢ jiz vétSina firem povazuje spokojeného zédkaznika za zakladni kdmen
dlouhodobého uspéchu, a proto komunikace se zakaznikem a plnéni jeho potieb a prani je denni
rutina kazdé spolecnosti a zéklad jeji strategie a zaroven i konkuren¢ni vyhody. V ptedloZzené
praci byla pfedstavena vybrana spole¢nost, popsan dosavadni CRM systém v podniku a zaroven
zde byly uvedeny, ptedstaveny vysledky dotaznikového Setfeni, které se tykalo zékaznické
spokojenosti. Zakaznickéa spokojenost byla zkoumana pomoci evropského indexu zékaznické
spokojenosti (ESCI). Na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni byla navrhnuta vhodna

doporuceni pro zvyseni zdkaznické spokojenosti.



ABSTRACT

KOUBOVA, Lucie. Customer relationship management in a chosen company. Master’s thesis.

Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 93 p., 2018

Keywords: Customer Relationship Management, Customers, Segment, Customer Satisfaction,
ESCI

This master's thesis is focused on CRM - Customer Relationship Management in a chosen
company. Nowadays, most companies consider a satisfied customer to be the cornerstone of
long-term success, so communicating with a customer and meeting their needs and wishes is
an everyday routine of every company and the basis of its strategy, as well as competitive
advantages. The presented work introduced a chosen company, there was described its current
CRM system and at the same time, there were presented the results of a questionnaire survey
on customer satisfaction. Customer satisfaction was examined through the European Customer
Satisfaction Index (ESCI). Based on the results of the questionnaire survey, appropriate

recommendations have been suggested to increase customer satisfaction



