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ANOTACE

Bakalatska prace se zabyva fizenim vztahl se zdkazniky. Prace je rozdélena na dvé ¢ésti.
Prvni ¢ast se zabyva zakladnimi teoretickymi pojmy CRM, divody zavadéni a vlivem na
samotnou firmu, konkurenci a zdkazniky. Druha ¢ast pak analyzuje soucCasny stav ve

spole¢nosti Chocenskéa mlékarna s.r.o., shrnuje a navrhuje poznatky na zlepSeni situace.

KLICOVA SLOVA

crm, fizeni vztahll se zékazniky, Chocefiska mlékarna s.r.o., informacni systém

TITLE

Customer Relationship Management in Choceniska mlékarna, Ltd

ANNOTATION

The bachelor thesis is dealing with the customer relationship management. It contains two
parts. The first part focuses primary objective theoretic notions CRM, reasons loading and
influence over the company, competition and customers. The second part analyses state of
the company Chocenska mlékarna, Ltd, summarises and suggests piece of knowledge on

improvement situation.

KEYWORDS

Customer Relationship Management, Choceiiskd mlékarna s.r.o., information systems
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CRM- Customer Relationship Management
IT- Informacni technologie

MSP- Maly a stfedni podnik

IS- Informacni systém
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SWOT analyza- Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
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Uvod

CRM, neboli Customer Relationship Management, lze jednoduse pielozit do Cestiny jako
fizeni vztahu se zdkaznikem. S timto pojmem se jiz mnoho let miizeme setkat v oblasti IT po
celém svété. V poslednich letech stale Gastdji i v Ceské republice. BohuZel za evropskymi
spoleCnostmi stale zaostavdme. Jako moZnou pfiinu lze uvést zejména neznalost
problematiky CRM systémi v oblasti malych a stfednich podnikti. Trh s CRM aplikacemi
vramci MSP je také do jisté miry ovlivnén finanéni dosazitelnosti, a zda se, ze i proto
organizace stale Castéji hledi spiSe na finance nez na funkénost. Jen malo projektd je

kompletn¢ a Gspésné dokoncéeno v ureném ¢ase, coz mnoho podnikt odradi jiz v pocatcich.

Kazdd spolecnost by se méla soustfedit na ziskavani a udrzovani novych a stalych
zakaznikl. Téchto cili dosahne diky vyuzivani patficnych nastroji, mezi které jist¢ patii i
CRM systém, neboli systém podporujici fizeni vztahl se zdkazniky. V soucasné dobé& je na
Ceském trhu Siroky vybér CRM aplikaci, pfiblizny pocet se blizi k ¢islu 91. Proto mezi
spole¢nostmi nabizejici CRM systémy panuje velky konkuren¢ni boj a snazi se potencidlni
zakazniky naldkat na cenu, funk¢énost, ale také dobré jméno. Je nutné vybirat s rozvahou,
protoze zavedeni systému je naro¢ny proces, ktery vyZaduje 100% nasazeni pracovnikll a
nemalé naklady, jez se proméni dle uspé$nosti zavedeni a vyuzivani. Nepodaii-li se tento
proces dokoncit uspésne v daném cCase, je jisté, ze vynalozené finance se spolecnosti nikdy

nevrati.

Pro tuto préaci jsem si vybrala firmu Choceniskd mlékarna s.r.o., kterd vyrabi mlécné
produkty a smetanové jogurty. Spolecnost vstoupila na trh mléénych vyrobkt jiz v roce 1928,
jde tedy o organizaci s mnohaletou tradici, na niz navazal i nynéj$i majitel. Jedna se o podnik
sttedni velikosti, jehoz majoritnim vlastnikem je ACCOM Holding s.r.o., zabyvajici se
vyrobou, importem, exportem a distribuci mléénych vyrobkl. Zahrnuje ceské spolecnosti bez
jakékoli zahrani¢ni uCasti. Témto podnikim poskytuje sdilené sluzby v oblasti IT,
personalistiky, ekonomiky, exportni a importni operace a expanzi do dalSich zemi. Filozofii
mlékarny je motto: ,, Nejvyssi moznou kvalitou pomazdankovych mdsel, jogurtii a tvarohii ve
spojeni s jedinecnosti poskytovanych sluzeb dosahneme spokojenosti vSech nasich

zakaznikin “.

Cilem této bakalatské prace je zanalyzovat souCasny stav fizeni vztahil se zédkazniky ve

spole¢nosti Chocefiskd mlékarna s.r.o. se sidlem v Chocni a podat navrhy a doporuceni na
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zlepSeni. Prvni a druhd ¢ast je zamétfena na teoretické predstaveni CRM a vysvétleni
zakladnich pojmt, nutnych k pochopeni dané problematiky. Nedilnou soucasti jsou i zdkladni
postupy a ptistupy k CRM, popiipad¢ ptinosy plynouci z implementace a vyuzivani systému.
Ve tieti kapitole se lze seznamit se spoleCnosti Choceniskd mlékarna s.r.o., jsou zde
charakterizovany hlavni tdaje, zajimavosti a informace, dodavatel¢é a odbératele a
Vv neposledni fad¢ také nejvétsi konkurenti na ¢eském trhu. Ve ¢tvrtém oddile je zanalyzovan
soudoby stav v podniku v ramci fizeni vztahu se zakazniky, aktivity spole¢nosti v oblasti
reklamy a propagace, charitativni ¢innost. Na ni navazuje zavére¢na kapitola se zhodnocenim,

vyhodnocenim poznatkti a navrhy na zlepSeni.
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1. Marketingové rizeni podniku

Nejdiive nez se zacneme vénovat hlavnimu tématu této prace, musime si definovat
zakladni pojmy nutné k pochopeni problematiky CRM. Za¢neme tedy od uplného pocatku a
objasnime si dilezitost marketingového fizeni a jeho hlavni prvky a koncepce. Jist¢ kazdy se
jiz setkal s mnoha vyklady marketingu, napt. Kotler v knize Marketing Managementu uvadi:
., Marketing je spolecensky proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji,
prostiednictvim  tvorby, nabidky a smény hodnotovych produktii s ostatnimi. “[6]
Zjednodusené bychom mohli ftici, Ze “marketing je uspokojeni potieb zdakaznika na strané
jedné a tvorba zisku na strané druhé.”’[5] Podle Americké marketingové asociace (American
marketing association) mizeme marketing definovat takto: ,, Marketing je funkci organizace a
souborem procesii k vytvoreni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdakaznikium a k rozvijeni
vztahii se zdkazniky takovym zpisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich
akcii. “[6] Marketing management potom muzeme chapat jako umeni a védu vybéru cilovych
trhut a ziskavani, udrzovani si a rozsirfovani poctu zdkazniki vytvarenim, poskytovanim a
sdelovanim lepsi hodnoty pro zdkaznika.[6] Na marketing se podle Simona lze divat také
z dvou hledisek- ,,marketing jako postoj podnikatelské spolecnosti filozofie a mravni poslani-

soucast spolecné sdilenych hodnot.” Druhou oblasti je ,, marketing jako funkce- SOustavna

cinnost “.[7]

Dale také miizeme zminit spolecenskou definici, jakou tlohu ma marketing ve spole¢nosti:
., Marketing je spolecensky proces, V nemz jedinci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji a chtéji,
a behem nehoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které
maji hodnotu. “[6] VSimnéme si, Ze ve vSech tvrzenich se objevuje slovo proces a uspokojeni
potieb zakaznika. Mnozi si pletou pojem marketing s prodejem. Tato dvé slova vSak nelze
zamenovat. Pro nazornou ukazku pouziji porovnani marketingu a prodeje nasledujici

tabulkou, ve které jsou vyznaceny nejpodstatnéjsi rozdily:

12



Tabulka 1: Rozdil mezi prodejem a marketingem

Prodej Marketing
je orientovan na prode;j orientovan na zakaznika
jednostranny proces oboustranny proces
kratkodobé cile dlouhodobeé cile
diraz na jednotlivce klade diraz na skupiny zakaznikt
malo se prizpisobuje prostiedi | vhodné se pfizptisobuje prostredi

Zdroj: Dostupny z WWW: <http://marketing.topsid.com/index.php?war=definice_marketingu>

Pro tcely této bakalarské prace byla vybrana definice od pana Kotlera, protoze v ni lze
nalézt nejlépe vystihnuté zadkladni myslenky, které jsou nutné k pochopeni dalSich ¢asti této

prace.

Predmét marketingu:

vvvvvv

Vyrobek (Produkt)- z hlavni ¢asti mluvime o fyzickém zbozi, o marketing zbozi se mohou

pokouset 1 jednotlivci prostfednictvim internetu.
Uddlosti- napt. propagace olympiady

Sluzby- mnoho trznich nabidek dnes ptedstavuje kombinaci zbozi a sluzeb. V USA je to
70% sluzeb a 30% zbozi.

Osoby- kazda tispé$na osoba ma svého agenta, ktery ji propaguje

Mista- mésta, regiony, staty a ndrody se snazi pfildkat co nejvice turistli, investort,

obyvatel

Majetek- pravo vlastnit hmotny majetek, finanéni majetek, autorska prava. Banky a

investicni spolecnosti se zabyvaji marketingem piijcek a hypoték.

Firmy- usiluji o vybudovani silného jména firmy v myslich svych potencionalnich

zakaznikl. Vyuzivaji toho i Univerzity, muzea, vystavni sin¢ apod.
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Informace- na informace Ize marketing aplikovat stejné jako na vyrobky- internet.
Ideje- idea nalezi kazdé marketingové nabidce [6]
1.1. Podnikatelské etapy

V dalsi ¢asti kapitoly se budu zabyvat podnikatelskymi etapami, které odborna literatura

V soucastnosti rozdéluje do péti zakladnich bodu. Jsou jimi:

Vyrobni koncepce- zakaznici preferuji zejména vyrobky, které mohou lehce a hlavné
levné ziskat, podniky se tedy snazi snizit ndklady hromadnou vyrobou a tim zvysit zisky, i

kdyz ¢asto zapominaji na skutecné potieby spotiebiteld.

Vyrobkova koncepce- spotiebitelé se orientuji na kvalitni a dobfe vyuzitelné vyrobky a
jsou schopni za né zaplatit i vysokou cenu, vyrobci se tedy snazi zdokonalovat Spickové
vyrobky, coz nékdy mulze vést k tomu, Ze se vyrobci soustiedi na zbozi a opomijeji

pozadavky spotiebiteltl.

Prodejni koncepce je zaloZena na predpokladu neinformovanosti zékaznika o vyrobcich,
proto se marketéfi v tomto pojeti snazi co nejvice informovat své zakazniky a propagovat své
vyrobky. Vyrobci se snazi prodat to, co jiz vyrobili a nev§imaji si potieb zdkaznika. Lidé si
tudiZ koupi 1 to, co by si za normdlni situace nikdy nekoupili, a pokud nejsou spokojeni,

v rw

mohou §ifit negativni informace, coz mize poSkodit dobré jméno firmy.

Marketingova koncepce- firma se nesnazi prodat sviij jiZ vyrobeny produkt za kazdou
cenu, spolec¢nost se soustfedi na potfeby zdkaznikl a jejich efektivni a aktivni uspokojovani.

Prodejce by se m¢l soustiedit hlavné na Ctyfi aspekty a to:

zaméfit se na cilové trhy- nikdo nemlzZe byt na vSech trzich a uspokojit vSechny

zakazniky

- orientovat se na zakaznika zejména prostfednictvim definice jeho potteb, uspokojeni
téchto potieb- zdkaznik se k ndm vraci a nevénuje velkou pozornost konkuren¢nim

vyrobkiim
- koordinovat marketingové funkce- zejména propagace, tvorba cen, distribuce, prodej

- realizovat vytycené cile podniku na trhu
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Socialni koncepce se snazi o soulad zdjmi jednotlivei a z4jmG spoleCnosti, vytvaii
kompromis mezi zisky podniku a uspokojenim lidskych potieb. V 21. stoleti jsou tyto pokusy

vysoce ocenovany a zvysuji prestiz spolec¢nosti. [8]

Marketingovy mix

Marketingovy mix je pojem, ktery v dnesnim modernim marketiengu nesmi chybét a
nesmime na n¢j zapominat. Je to zakladni prvek marketingového procesu. V odborné

literatuie se mizeme docist, Ze marketingovy mix je:

,,Soubor taktickych marketingovych nastrojii- vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovém

trhu. “[5]

Marketingovy mix obsahuje aktivity tak, aby firma vyvolala po produktu poptavku. Lze je
obecné zatradit do Ctyf skupin, které jsou oznacovany jako 4P- product (vyrobek), price

(cena), place (distribuce), promotion (komunikacni politika).

,, Produkt rozumime vyrobky i ndvazné sluzby, které firma nabizi zdkaznikiim na cilovém
trhu. “ Nemame vSak na mysli pouze samotny vyrobek nebo sluzbu, zahrnujeme sem mimo
jiné 1 jeho charakteristické vlastnosti jako je znacka, baleni, vzhled nebo zaruka na dany

vyrobek.

,Cena predstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek ziskal.
Jejimi komponenty mohou byt naptiklad slevy, Gvérové podminky, splatky, doba splatnosti

nebo naptiklad provize.

,,Distribuce zahrnuje veskeré aktivity smeérujici k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové
zdkazniky fyzicky dostupny.” Mezi zminéné aktivity fadime distribucni cesty, umisténi,
ptfepravu, dodavky nebo také celni podminky.

,, Komunikacni politika zahrnuje veskeré aktivity smérujici k tomu, aby se zakaznik

seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil. “ Pod pojmem komunikac¢ni politika 1ze uvazovat

komponenty typu reklama, podpora prodeje, public relations nebo osobni prodej.[5]
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vyrobkové politika cenova poltika

(product) (price) . :
sortiment, kvalita, design, znacka ceniky, slevy, nahrady, platebni
podminky

cilovi zakaznici
planovany
positioning \

distribucni politika

(place)

distribuéni cesty, dostupnost
distribucni sté, prodejni sortiment

komunikacni politika

(promotion)

reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, public relations

Obrazek 1: 4P marketingového mixu

Zdroj: KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada Publishing a.s., 2004. 855 s. ISBN 80-
247-0513-3.

1.2. Marketing prostiednictvim internetu
Odlisnosti mezi klasickym marketingem a marketingem na internetu se tykaji zejména v
prostoru a ¢asu, vztahu textu a obrazu, sméru komunikace, interakce, naklada a zdroju.

Internetovy marketing Setfi zejména penize, ¢as a zdroje. U klasického marketingu jsou
informace jednosmérné, na internetu vSak jsou zakaznici aktivni a vyhledavaji si informace
sami. Také komunikace je pfes internet oboustrand a rychld. Firmy mohou na svych
webovych strandch informace postupné ptridavat. Timto zplisobem mohou své vyrobky
nabizet i malé a stfedni podniky, které by si to v klasickém marketingu nemohly dovolit.
Novinky posilaji prostfednictvim emailové posty, coz velice snizuje firemni naklady. Internet
nemusi slouzit pouze pro reklamu nebo komunikaci se zakazniky, ale 1ze ho vyuzivat tak

napft. pro:

prezentaci produktt a firmy

- lepsi fizeni vztahi k zdkaznikiim

efektivni a novy obchodni kanal
- fizeni internich procesi firmy [1]
Elektronické obchodovani

Na internetu se obchoduje zejména ve Ctyfech oblastech. Zahrnuji typy B2C, B2B, C2C a

C2B.
16



Tabulka 2: Vyuziti e-marketingu v praxi

cilovou skupinou jsou spotiebitelé | cilovou skupinou jsou firmy

iniciativa vychazi od firmy B2C B2B

iniciativa vychazi od spotiebitele caC C2B

Zdroj: KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha : Grada Publishing a.s., 2004. 855 s. ISBN 80-
247-0513-3.

B2C (business to consumer)- prodej koneénym spoti‘ebitelim

Znamena online nadkupy konecnych konzumentd. Nejvice obchodované jsou sluzby v
oblasti cestovniho ruchu, hardware a software, spotiebni elektronika , odévy, hracky, knihy
nebo také kosmetické a zdravotnické potieby. Internetové ndkupy dnes vyuzivda mnohem vice
lidi, bez ohledu na v&k ¢i pohlavi. Zakaznici si mohou koupit cokoli. Sezenou vyrobky za
nizsi cenu, porovnavaji rozdily.

B2B (business to business)- obchod mezi firmami

Firmy tu jsou v rolich kupujicich, prodavajicich nebo v obouch rolich. VyuZivaji
elektronické aukce, elektronické burzy, online katalogy, bartrové webové stranky a dalsi
online zdroje. Mnoho firem téZ vyuziva otevienych elektronickych trzist (|, elektronicka

trzisté umoznuji navdzdani mezifiremnich online kontaktu, vymeénu informaci a mozZnost

realizace efektivnich obchodnich operaci”).
C2C (consumer to consumer)- obchod mezi spoti-ebiteli

V posledni dob¢ velice oblibenymi jsou obchody mezi spotiebiteli. Pies internet mohou
lidé kupovat ¢i vymeénovat piimo mezi sebou. Tyto obchody se nejcastéji uskutecnu;ji
prostfednictvim aukénich mist. Mezi nejznaméjsi patii eBay. Lidé si na takovych mistech
vymeéiuji své zkusenosti a rady napt. v chat rooms.

C2B (consumer to business)- obchod iniciovany zakaznikem

Pies internet mohou zakaznici snadnéji komunikovat s firmami a posilat své navrhy a

dotazy.[5]
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2. Problematika rizeni vztahi se zakazniky

2.1. Definovani zakladnich pojmi CRM

CRM se v poslednich letech stava popularni a zacina prostupovat i do malych a stfednich

podniki. Jako definici mizeme pouzit z dostupné literatury napt. Storcacka:

,, Customer Relationship Management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
Ooptimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zdkaznickych potreb. Optimum

rovnovahy je determinovdano maximdlnim ziskem obou stran. “[4]
Dale mizeme uvést n¢kolik definic ptistupi k CRM:
,»CRM je proces osloveni, udrzeni a dalsiho rozvijeni vztahii se ziskovymi zakazniky.  [2]

., Rizeni vztahii se zdkazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologie
IS/NCT s cilem maximalizovat loajalitu zdkaznikii a v disledku toho i ziskovost podniku. Je
soucdasti podnikové strategie a jako takové se stdava soucdasti podnikové kultury. Technologicky

stale vice vyuzivad potencialu a moznosti internetu. [3]
Pti procesu zavadéni CRM jsou dulezité jisté faktory a to:
- podminkou je zménit mysleni zaméstnancii
- zpétna vazba- neustala kontrola zavadéni principit CRM
- zajisténi technického vybaveni- pouziti modernich néstrojl, zejména IT
Péce o zakazniky zahrnuje:
- neustalé obnovovani potfeb a motivaci zdkaznika
- pfi inovaci produktu vyuZivat zkuSenosti a znalosti zdkaznika
- propojeni prodeje, zakaznické podpory a marketingu
- vyuzivani modernich nastroju [4]
2.1.1. Faze CRM

Pii realizaci a budovani vztahG se zdkazniky postupuje podnik nésledujicimi CEtyimi

etapami:
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Osloveni zakaznika- pfi této fazi prichdzi prvni kontakt se zdkaznikem. Podnik si vybira
komu a co prodavat. Spolecnost si musi ujasnit, jaky produkt pro jakého zdkaznika nabizet,

coZ znamena mit vytvoieny kompletni prizkum trhu.

Obchodni transakce- Vv této fazi se firma pfipravuje k uzavieni smlouvy se zdkaznikem,

dodavatel usiluje o kontrakt. Dodavatel¢ usiluji o dohodu.

PInéni objednavek- kompletni logistické sluzby od vystaveni faktur, dodavky zbozi,

komunikace s odbératelskymi firmami az po zaznamenani plateb.

Zakaznicky servis- firma poskytuje sluzby se zaru¢nimi opravami, nabizi dalsi sluzby
spojené s jiz nakoupenymi produkty, snazi se o odlisny pfistup ke kazdému zakaznikovi, aby

byli co nejvice spokojeni.
2.1.2. Procesy a obchodni cyklus

Jiz v zacatcich si musime vytvofit propojeni mezi naSim nabizenym produktem a
zdkaznickymi potfebami. Musime umét vyhovét v kvalité, cené a funkci, za kterou je
zakaznik ochoten produkt koupit, splni- li zékaznik ur€ena kritéria, postoupi mezi obchodni
prilezitosti a obchodnici zahaji tzv. obchodni aktivity. Dale ptichazi realizace a uprava vlastni
strategie (ceny, sestava produktu). Jestlize toto vSe vyieSime, ptichazi podpis kontraktu a dale
plnéni objednavek. Timto vSak cely cyklus nekonc¢i. Nasleduji sluzby spojené se zaru¢nimi
opravami a servisnimi aktivitami a udrZeni si kontraktu se zdkaznikem diky zékladnim

informacim o novych produktech a sluzbach.
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zakarnik:

Identifikace anT — Hodnocmn
| e I Kralifikace | (Titi vybir| [ Potvrzeni uiiiho Shromiidéai 'lntornama
T ozndmeni vitéze hontraktu
F 3 3

komunikace procesi dodavatele a zikaznika

Obrazek 2: Komunikace procesi CRM dodavatele s procesy zakaznika

Zdroj: DOHNAL, Jan. Rizeni vztahii se zdkazniky : procesy, pracovnici, technologie. Praha: Grada
Publishing a.s., 2002. 161 s. ISBN 80-247-0401-3

a) Zaékaznik zaznamenal dodavatele a dodavatel si v§iml zakaznika. V této situaci je
velice dilezitd podpora marketingového odd€leni (marketingové oddéleni by mélo
podpofit obchodniky). Vyhodu maji ty firmy, které si vybudovaly informace o

potenciondlnich zdkaznicich, o produktech, o konkurenci.

b) Dodavatel kvalifikuje mozného zakaznika prostfednictvim analyzy trhu a analyzy
konkurence. Jestlize zakaznik vyhovi jako pfilezitost pro firmu, sestavi se pro tohoto

zakaznika tym.
¢) Klient provadi uzsi vybeér.

d) Kupujici zvéfejni své podminky. Obchodnici formuluji technické parametry vyrobku a

urci predbéznou cenu.
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e) Prodavajici sestavi nabidku. Kupec si vybira z nabidek od vSech uchazecu. Vybere

nékolik kandidata k dalSimu kolu.

f) Zakaznik si vybral dodavatele, oznami své rozhodnuti v§em Zadatelim. V zavéru se
ob¢ strany domluvi na obchodnich podminkach a potvrdi smlouvu podpisem.

Obchodnici dostanou za uzavieny kontrakt odménu.

g) Obchodni cyklus je na obou stranach uzavien podpisy dohody. Dodavatel rozjizdi
projekt. [3]

2.2. Tvorba strategie CRM

., Zdkladnim principem CRM strategie je promyslené budovani vztahii k nejziskovejsim a
nejperspektivnejsim zakaznikum. Strategie nahrazuji aktivity smérujici ke zvySeni podilu na
trhu specifického produktu aktivitami, které zvysuji podil na objemu ndkupu specifického
zdakaznika. * [4]

Pfi tvorbé CRM koncepce se doporucuje postup vyjadien v nasledujicich péti krocich [4]:

- Definovat klicové aspekty rozvoje obchodnich aktivit firmy a uvést je do potradi dle

priorit, 1épe tak definujeme firemni vizi.

- Vytvofime seznam aktivit fizeni vztahti se zakazniky, na které by bylo vhodné se

zam¢éfit, usnadnime se tak ptipravu strategie a volbu optimalnich néstroju.

- Otestujeme, jak ve firm¢ funguje sbér a vyuziti informaci o zdkaznicich, zpétna vazba

na predchozi body.
- Volba IS pro podporu CRM procesti.
- Neustalé opakovani, dolad’ovani v postupnych krocich.
2.2.1. Strategie vztahi se zakazniky
Strategie miiZeme roz¢lenit do nasledujicich tff druhti:
a) strategie sepnuti

Zakaznik uzptsobuje své procesy na procesy spolecnosti, aby mohlo dojit k epizodam.
Ikdyz se to nezda, tento typ strategie se orientuje na zakaznika, snazi se porozumect
procesim zékaznika. Dtllezitou podminkou Uspéchu strategie sepnuti je naplanovani

epizod. Epizody by mély byt planovany tak, aby mohla byt strategie podpofena
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daldimi slozkami, jako jsou vybaveni, nastroje, sluzby nebo scenérie epizod. Cinnosti,
které probihaji pfi epizodach, jsou naplanovany s piedstihem, jsou jimi napiiklad
brozury nebo instruktivni videa. Tyto chody jsou velice dilezit¢ diky tomu, Ze
efektivita spolecnosti zavisi do urcité miry na zakaznikové Cinnosti. Zakaznik svym
rozhodnutim nevénuje ptilis velkou pozornost, nedéld zdsadni ndkupni rozhodnuti. Pti
této strategii je obtizné urcit, kdy vztahy konc¢i, protoze se ndkupy nikde
nezaznamenavaji. UkonCeni muzeme rozpoznat jen podle dramatické zmény

nakupniho chovani.
b) strategie propojeni

Jedna se o spojeni procesti podniku a zdkaznika tak, aby do sebe zapadaly. Je tu
dilezita dlouhodoba spoluprace. Obé¢ strany se chovaji jako partneti a zakladem jsou
skute¢né oboustranné vyhody. Velice zasadni je diivéra mezi obéma stranami, protoze
cilem firmy je vyhnout se nadbyte¢nym c¢innostem, tedy i ¢innostem pro kontrolu
druhé strany. Abychom divéru naplnili, musime uplatnit princip otevienosti. To
znamena, Ze musime odstranit veSkeré zabrany k toku informaci. Tento princip je nutné
aplikovat i uvnitt organizace, proto by se mél vytvofit takovy informaéni systém, aby
méli ke vSem informacim piistup lidé, kteti jsou do projektu zapojeni. Informace jsou
kdykoli k dispozici. Soucasti strategie propojeni jsou smlouvy mezi spoleCnosti a
zakaznikem, které mohou fungovat jako scénaf zdvadeéni vztahu propojeni. NejveEtsi
obtizi pti zavadéni strategie je kontrola vztaht. Je nutna jasna domluva se zakaznikem

na podrobnostech vtzahu. Strategii propojeni Ize rozd¢lit do tii fazi:
1. Navazani vztahu
2. Rozvijeni vztahu
3. Ukonceni vztahu
C) strategie primknuti
Spole¢nost se pIn¢ piizplisobi procesiim zakaznika. [8]
2.2.2. Strategie CRM pomoci SWOT analyzy

Pomoci SWOT analyzy si urCime silné a slabé stranky podniky z hlediska CRM strategie.

Hlavnim ukolem firmy je omezit slabé stranky a vyuzit silné stranky. Na druhou stranu
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ptilezitosti a hrozby- aktivni vyuzivani ptilezitosti a pfedchazeni hrozeb. Slabé a silné stranky

patii do internich (vnitfnich) vliv, pfilezitosti a hrozby do externich (vnéjsich) vliva.

Intemi viivy > Extemi vhivy >

Strenghts Weaknesses Opportunities Threats

silné stranky slabé stranky prileZitosti hrozby

{ vnitini analyza podniku } [ analyza okoli ]

Obrazek 3: Prvky SWOT analyzy

Zdroj: WESSLING, Harry. Aktivai vztah k zdkaznikim pomoci CRM : Strategie, praktické priklady a
scénare. 1. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2003. 196 s. ISBN 80-247-0569-9.

Vnitfni analyza CRM

Pti vnitini analyze se podnik soustfedi zejména na své silné a slabé stranky v oblasti CRM
v porovnani s konkurenty. V potaz se bere technologie, efektivita obchodnich procest a
rovnéZ lidsky faktor. Technologie zavisi na lidech, jsou-li dobii lid€, ktefi se za ni skryvaji, je
dobra i technologie. U¢elem vnitini analyzy je rozeznat silné stranky a stavét na nich dalsi
strategii podniku, a také slabé stranky, kterym se musi podnik vyvarovat. Cilem je vytvofit
bilanci silnych a slabych stranek a bilanci pro jednotlivé nastroje CRM. Chce-li podnik na
této anylyze usetfit, mize se mu to pozdé¢ji vratit v neuspéchu strategie, protoze nebylo

sledovano realné zobrazeni stavajicich poméru. [9]
Vnéjsi analyza CRM

Vnéj$i analyza je nakladnéjS$i neZ vnitini analyza, protoZe informace nevychézeji z
publikaci libovolného druhu, poptipadé z nékterych placenych databazi. Mizeme také zkusit
vlastni Setfeni, kde kvalitu dat 1épe pfizpisobime cilim, na druhou stranu se nam zvysi
finan¢ni néklady i néklady spojené s lidskymi zdroji. Nejdiive si musime ujasnit jakych
oblastech budou hrozby a pfilezitosti hodnoceny. Cely podnik pfijima signaly, vesSkeré
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informace. Mohou jimi byt napf. ¢asopisy, noviny, internet, dialogy mezi kolegy nabo také

pouhé rozhovory v kruhu pratel.
V konec¢né fazi se na zakladé SWOT analyzy definuje strategie CRM. [9]
2.2.3. Proces planovani strategie CRM

- Vize- Obsahuje kli¢ovou myslenku, manazerské zasady a hlavné filozofii podniku.
Zaméfuje se na lidské faktory, vytvari urCity ideal pro zaméstnance, ktefi se na néj
zamé&fuji a ztotoziuji se s nim.

- Zakladni koncepce- Vytvoiime SWOT analyzu, zvaZime vnitini a vn&jsi faktory.

- Poslani- Definovani poslani pro obchodni jednotku.

- Obchodni strategie- Obchodni jednotka si konkrétnéji definuje své poslani pomoci
prislusnych organt,, sestavni navrhu, ktery se jesté pozd€ji prezkousi v ramci

funkénosti oblasti CRM.

- Funk¢ni strategie a konsolidace- Piezkouseni CRM, pouzitelnost systému s ohledem
na hlavni zaméteni celého podniku.

- Planovani projekti sméfujicich k implementaci systému- Rozd¢leni opatieni do
dil¢ich projektl implementace a jejich naplanovani. Strategie dostava jiz urcitou
podobu. K tvorbé planu patii baliky uloh, ¢asovy ramec, naklady, zdroje, odpovédné

osoby, metodika implementace a organizace projektu.

- Sestavovani rozpo¢tu- Obchodni jednotka schvaluje plan a vytvofi rozpocet naklada.

Nakonec je vhodné, aby manaZefi podilejici se na sestaveni strategie, byli patficné

ohodnoceni ¢i dosazeni do uzsiho vedeni podniku.[9]

2.3. Prinosy CRM

Zavedeni syst¢ému CRM by podniku mélo pfinést jist¢ vyhody. Samoziejmé se vysledky
nedostavi ihned, ale az po vyuzivani CRM. Nakonec se dostavi zvySovani stavajicicho obratu

a zisku. Nyni se zaméfime na projevy bezprostiedné po zavedeni sytému CRM.
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Bezproblémovy priibéh obchodnich procesi- Vyuzivani CRM systému snizuje dobu pii
zpracovani obchodnich procesti. Technologie je pfedev§im v pozici nastroje, ktery se musi
prizpisobovat ménicim se pozadavkiim. Snizuji se ndm néklady na fizeni procest pii
ziskavani zékazniki a pfi tvorbé vzajemnych vazeb s nimi. Podle H. Wesslinga pfinasi CRM

dva zéakladni ptinosy: ,,zefektivnéni priitbehu procesii a snizeni nakladii na tyto procesy . [9]

Vice individualnich kontakti se zdkazniky- Kontakty se zdkazniky lze ziskat klasickymi
prostiedky marketingu (napft. reklamou). V této koncepci je dilezité ke kazdému zakazniku
pritupovat individualn€, ¢imz docilime uspokojeni potteb konkrétniho zdkaznika s vyuzitim
nastroji CRM jako jsou napf. call centra, individualni webové stranky nebo e-marketing.
Také zde miuzeme citovat dva zékladni piinosy: , kvalita kontaktii a mnozstvi vztahii se

zakazniky . [9]

Vice ¢asu na zakaznika- Po zavedeni syst¢tmu bychom méli dosahnout znacnych
casovych tuspor, protoze se zefektivni prib€h procesi a my se mizeme vice veénovat

zlepsovani kvality vztahu se zédkazniky.

OdliSeni se od konkurence- Jestlize podnik vyuzivd CRM, ma lep$i vztahy se zakazniky
nez konkurence, ktera CRM nevyuziva. V dne$ni dobé CRM neni tolik vyuzivan, jak by
mohl. Skryva v sobé vSak veliky potencidl k odliSeni se od konkurence. Filozofie CRM je

stejné dobie pouzitelna také v malych a sttednich firmach.

VylepSeni image- Tim Ze se podnik zaméfuje na kazdého zdkaznika individualné a
loajalné, stoupa i diivéra zédkaznikl. Firmé stoupd prestiz a ziskava vétsi suverenitu pii tvorbé

vlastni cenové politiky.

Piistup k informacim v reilném ¢ase- Pomoci CRM miuize firma rychleji reagovat na
zmény na trhu a rychleji se pfizptisobovat. Informace se tykaji napf. vyhodnocovani anket,
reakci zakaznikl na sluzby podniku nebo vysledkl snah o ziskdvani novych zékazniki. Diky
CRM maji zaméstnanci rychle k dispozici vSechny informace potfebné k fizeni kazdodenniho

obchodovani.

Spolehlivé a rychlé predpovédi- CRM zarucuje neustdle aktualizované udaje, které jsou
pottebné pro rozhodovani. Jedinym stisknutim tlacitka se zaméstnanec dostane k pfislusné

informaci, coz do urcité miry zarucuje, Ze se vyhneme chybnému rozhodnuti.

Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami- Diky CRM se zlepSuje
komunikace oddé€leni uvniti firmy. Nezalezi to vSak jen na syst¢ému CRM, ale také na dobrém
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zaSkoleni pracovnikili. Spoluprace by neméla byt zalozena na donuceni ¢i pevnych pravidlech,

ale na vyuzivani prednosti vyplyvajicich z CRM.

Narust efektivity tymové spoluprace- CRM urychluje procesy uvniti podniku, a tim

zvysuje efektivitu prace.

Rist motivace pracovnikii- Zaméstnanci jsou neustale informovani o zakaznicich, coz
jim umoziuje zkvalithovani sluzeb a zajisténi spokojenosti klientd. Odpada jim papirovani a
rozesilani emailt. Diky CRM je zaméstnanciim zajisténa odpovidajici podpora jejich prace, a
tedy je prace bavi. Abychom docilili téchto vysledkii, musime vSak své zaméstnance na

zavedeni CRM pfipravit. [9]

2.4. Inovace v ramci CRM

Inovace v oblasti CRM mulzeme rozdelit do tii krokl, které se lisi zejména naplni,
zam&fenim a cilem. Jsou jimi: tvorby strategie, specifikace a implementace CRM. Pted
zahdjenim samotné inovace CRM prob&hnou nejdiive dva postupy- proces vyhodnocovani

ptilezitosti a iniciace projektu inovace CRM.

Proces vvhodnocovani ptilezitosti

Tento proces neni pouze jednorazovy, ale méli bychom ho nékolikrat opakovat.
Zjistujeme, zda je inovace CRM nutna. Mezi divody, které vedou firmu k inovaci CRM,
muzeme zahrnou: neuspokojiva soucasna urovein, konkurence zavedla prostredky, které se pro
firmu staly hrozbou, nékterd vnitini ¢ast podniku nedosahuje pozadovanych kvalit, produkty,
které podnik poskytuje zadkazniklim, vyzaduji zménu zptisobu komunikace se zakazniky nebo
se na trhu objevila technologicka novinka, ktera umoziuje rozsiteni moznosti CRM. Podnik
vyhodnoti pftileZitosti. Pokud se firma rozhodne pro inovaci, je stanovena osoba, kterd ma

cely projekt na starosti a vedeni podniku vytvoii vizi CRM.

Iniciace projektu inovace CRM

V ramci iniciace projektu probihaji nasledujici ¢innosti: vytvofeni uvodni studie obsahujici
klicové pozadavky na CRM, vytvoieni studie realizovatelnosti- zjiStujeme jakd je
pravdépodobnost uspéchu realizace a jaka jsou rizika spojend s realizaci, vytvofeni studie
financovatelnosti- zda firmy ma finance na pribéh projektu a zda se investice firmé vrati,

rozhodnuti o realizaci projektu inovace CRM.
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Vlastni projekt inovace

Pti tvorbé projektu se realizuji zejména nésledujici kroky: tvorba strategie- podnik musi
definovat strategii produktl, zdkaznikt, komunikacnich kanali a v neposledni fad¢ také
infrastruktury. Dale se specifikuji systtmy CRM a v posledni fazy samotna implementace
systému CRM.

Po dokonceni projektu se vyhodnocuje, zda splnil pozadavky, které jsme si stanovili, zda
byl dodrzen ¢asovy rozvrh a rozpocet. Také se eviduji zkuSenosti, jeZ poslouzi pii planovani

dal$ich projekti.[3]

2.5. Faktory pro vybér CRM

Kvalita dat- Dulezitym faktorem je pro podnik jist¢ zvySeni piesnosti zadanych a
upravovanych adresnich dat, bezpochyby automatické ovéfeni kvality a trvalé udrzeni Cistych
aktualnich adres. Reseni CRM by mélo mit takové funkce, které vyhovi ve vsech
predpokladech potfebam zékaznika. Musime vSak také pocitat S Casem. Data se postupné
méni, a proto je tfeba mit tak kvalitni CRM, abychom mohli rychle nalézt informace a

zaroven sledovali historii zdznamu v célém jeho kontextu.

Prace s dokumenty- DalSim z vyznamnych pozadavkd je vedeni zdznamii danych

dokumentt, proto by technologie mé¢la podporovat softwarové baliky.

Prehlednost a podpora tymové prace- Pokud pro vyhledani n¢jaké informace musime
vynalozit velké usili, jsou nam informace v CRM K ni¢emu. Potiebujeme pravdivé informace

pomoci jednoduchého vyhledavani. M¢li by se nam snizit ndklady na vyhledavéani informaci.

Mobilita a otevienost- Jestlize nejsem na pracovisti a potiebujeme obchodni informace,
méli bycho se také zaméfit na tzv. webové klienty, klienty pro mobilni telefony nebo offline
replikacni stanice. Chybéjici informace pro naSe pracovniky v terénu by mohla byt z4sadni.
Nekteré firmy maji také jesté na svych stanovistich n¢jaké dalsi informacni systémy, proto se
od CRM vyzaduje otevienost pro spolupréci a akceptaci ICT standardd.

Rychlost nasazeni- Kvalitni software by m¢l mit jednoduché ovladani, inteligentni funkce
zménu. V Gvahu bychom také méli brat naklady, které ndm pii zavadéni systému vzniknout.

Sledujeme tedy zejména jednoduchost instalace, administraci a miru slozitosti.
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Technologie a cena- Jednu z hlavnich roli pfi vybéru systému hraje bezpochyby jeho
funkénost a také cena. Dale jist¢ také stabilita a spolehlivost dodavatele. Abychom se
Vv ptipad¢ nutnosti méli na koho obratit. SpiSe preferovany je ovéreny dodavatel s ovéfenym

feSenim systému. [10]
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3. Charakteristika spole¢nosti Choceniska mlékarna s.r.o.

3.1. Analyza mlékarenstvi v CR

Ceské mlékarenstvi se v posledni dobé Gasto zabyva problémy, které jsou zpisobeny
zejména tlakem maloobchodnich fetézcl na ceny mléénych vyrobkl a také otevienost Ceské
ekonomiky pro zahrani¢ni producenty mléka. V porovnani se staty EU v oblastech ochrany
trhu a dotaci je Ceska republika v této problematice na niz§im stupni. M1ééné vyrobky jsou
Vv domacnostech na dennim jidelnicku a rodiny se orientuji hlavné podle ceny. Stale Castéji se
objevuji vyrobky oznafené jako mlécné vyrobky, které jsou pouhymi ndhrazkami, a tim
dochdzi ke klamani spottebitele. V nasledujici tabulce se mizeme seznamit s vyvojem ceny
mléka placené¢ zemédelcim v obdobi od roku 1995 do roku 2008. Na pocatku roku 2009
dochazi k dal§imu poklesu ceny, kterd se snizuje od ledna 2008, kdy byla nejvyssi cena mléka
za poslednich 13 let. Cena se tehdy vySplhala az na 10,10 K¢/l a nebyla doposud piekonéna.
V lednu roku 2009 se cena mléka nakupovala za 6,85 K¢&/1, coz je pokles oproti pfedchozimu

roku o 3,25 K¢/1.

Tabulka 3: Ceny placené zemédélcim za kravské mléko tfidy Q

rok/mésic | I. . 1. IV. | V. VL [ VIL [VHL X [ X [ XL [ XIL
1995 6,20 | 6,46 |[648 |653]655(653]|6,49]|6,41 |6,39]6,49 6,60 | 6,66
1996 6,76 6,87 [690 [692]694(6,90 6,87 6,89 |689]6,95]6,97 | 6,99
1997 705 714 713 |710|708|708 714|712 | 715|719 |7,29]|7,36
1998 762 | 793 | 795 [799|797(79 798|791 |791|792|7,76]|7,68
1999 767 777 | 773 | 757701647 665|714 716|711 728|741
2000 742 | 147 | 748 | 748|748 | 747|747 748 | 748749751750
2001 75 | 767 |769 |769|773 773773773 |773|7,78]|788]799
2002 807 |816 |815 |815|8,12|8,08|8,05]|801 |800)8,00]8,00| 8,01
2003 801 |79 791 787|777 772|769 |766 |765]|768]|770]|775
2004 780 |784 |785 |788|790|793|794|797 |800]8,06]38,17]8,23
2005 8,26 835 [835 |836]829|826|8,20]38,14 |814|8,15|8,17 8,19
2006 8,16 |811 [806 |803|794|786|777|763 |762]|767|773]|779
2007 781 781 |780 |779|780|7,78|7,78|792 |814|855]|9,47]998
2008 10,10 | 10,07 | 10,02 | 9,73 | 9,18 | 8,73 | 8,47 | 8,22 | 7,98 | 7,82 | 755|721
2009 6,85

Zdroj: Zprava o trhu s mlékem a mlékarenskymi vyrobky [online]. Praha : TIS CR, SZIF, 2009 [cit. 2009-05-
07]. Dostupny z WWW:
<http://www.szif.cz/irj/go/km/docs/apa_anon/cs/zpravy/tis/zpravy_o_trhu/04/1236616949109.pdf>.

,, Ceny placené zemeédélciim podle kraju se v lednu pohybovaly v rozmezi od 5,35 K¢/l do

evvr

vvr

nejvyssi primérna cena byla placena v Plzeniském kraji, kde dosahla hodnoty 7,25 K¢/l. * [13]
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V lednu roku 2009 mlékarny nakoupily 192 363 tis. litrt mléka (0 tucnosti 4 %
S prumérnym obsahem bilkovin 3,41 %) za pramérnou cenou 6,43 K¢&/1. Ve Etvrtém Ctvrtleti
2008 zakoupily mlékarny 187 720,33 tis. litr. Primérné v roce 2008 mlékarny nakoupily
197 384 tis. litrd mléka. Oproti prosinci se v lednu nakup mléka snizil o 705 tis. litrd mléka,
coz znamend pokled o 0,4 %. Pii meziro¢nim srovndni doslo v lednu ke snizeni nakupu

02,6 % tedy 0 8 423 tis. litrd mléka.

Nakup od zahrani¢nich mlékaren se zvysil (v porovnani prosinec- leden) o 525 tis. litrd
mléka na 3 417 tis. litrd (s tucnosti 3,6 %). Od pocatku roku 2009 jiz mlékarny nakoupily
192 363 tis. litrt mléka. Za cely lonsky rok 2008 to d¢lalo 2 368 602 tis. litri mléka. [13]

3.2. Historie firmy

Prvni mlékarna v Chocni byla uvedena do provozu 19. 10. 1928. Mlékarenské druzstvo
Citajici 127 ¢lend ji vystavélo adaptaci velkostatku Kinského nakladem 186 tis. K& Denni
nakup mléka ¢inil 3 900 litrd. V roce 1939 byla zapocata vystavba nové mlékarny
a 15. 8. 1940 uvedena do provozu s kapacitou 25 000 litr zpracovaného mléka denné. Po
znarodnéni byla mlékarna k 1. 1. 1953 zaclenéna k Pardubickym mlékarndm. Od roku 1957
byl v Chocni vytvofen samostatny narodni podnik, ale jiz o tii roky pozdéji bylo podnikové
feditelstvi v Chocni zruseno a Choceil se stala samostatnym zavodem PMV v Hradci Kralové.
V roce 1984 byl otevien novy zavod ORMILK Zamberk, jehoz byla mlékarna v Chocni
az do privatizace v roce 1992 provozem. Zakon o restitucich, ktery byl po revoluci pfijat
neumoznil navraceni majetku pravnickym osobam, kterym bylo Hospodatské a mlékarenské
druzZstvo. PrestoZe druZstvo obnovilo svoji ¢innost, byla snaha ziskat mlékarnu zp&t marna.
Bohuzel si zemédélei museli majetek mlékarny koupit v drazbé za vysokou cenu 39 mil. K¢.
Po desetiletém ptsobeni mlékarny ZAMILK s.r.o0., doslo koncem roku 2002 k z4sadni zméné
ve vlastnickych vztazich. Do spole¢nosti majetkové vstoupila firma ACCOM s.r.o., jeden
zZ nejvétsich velkoobchodii s mlékarenskymi vyrobky v Ceské republice. Pozice vyrobki
Chocenské mlékarny, které jsou dodavany do obchodni sité¢ pod ochrannou zndmkou MAX je
v konkurenci s ostatnimi velmi dobrd. Vyrobky jsou soucasti nabidkovych katalogt
mlékarenskych celorepublikovych velkoobchodi Accom a Madeta a tady regionalnich
velkoobchodtl. Uroveri obchodni spoluprace s odbérateli a vysoka kvalita vyrobkd jsou

predpokladem pro dalsi rozvoj firmy. [12]
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3.3. Zakladni informace o firmé

Chocenska mlékarna s.r.0. je ¢eskou mlékarnou s mnoha letou tradici ve vyrobé mléénych
vyrobkd. Sidli na adrese Kollarova ulice 481, Chocen, PSC 565 01. Pravni forma je
spoleCnost s ruCenim omezenym a piredmétem podnikani je zejména vyroba a prodej
mlécnych vyrobkil. Zaméiuje se zejména na produkci pomazankovych masel, smetanovych
pomazanek, smetanovych jogurta a tvaroht. Ve vyrobé pomazankovych masel je na piednich
mistech v Ceské republice. Jsou vyrabény z Cerstvé pasterované smetany a su$eného
odstfedéného mléka. Typicka pro né je lehce nakysld mlé¢éna chut’ a snadné roztiratelnost za
studena. Produkce se zamé&fuje na kategorie neochucené a ochucené (Cesnek/byliny, paprika,
Sunka, delikates, pazitka, kien, kreveta, niva, pikantni klobésa a cibulka). V pftiloze €. 1 jsou
vybrany nekteré vyrobky zastupujici mlékarnu. V soucasnosti se firma prezentuje obchodni
znackou MAX a vyrobou privatnich znacek pro nékteré maloobchodni fetézce. Od roku 2002
je Chocenskd mlékarna soucasti spoleénosti ACCOM holding s.r.o., nejvétsim
velkoobchodem s mléénymi vyrobky v Ceské republice, ktery nyni vlastni 85 % podilu
mlékarny. Zakladni kapital spoleénosti byl stanoven na 7 mil. K¢, ktery je jiz 100 % splacen a
vlastni kapital ¢ini 29,4 mil. K¢. Pfiblizny poCet zaméstnancti v soucasné dob¢ je 87, coz stavi

mlékarnu do pozice stitedniho podniku.

Jednatel je statutdrnim orgdnem, jenZz fidi Cinnost spolecnosti ajednd jejim jménem.

Dozor¢i orgéan spolenost nema.

Organizacni struktura koncernu ACCOM holding s.r.o. a podil v ostatnich jednotkach

koncernu:

Tabulka 4: Organizaéni struktura koncernu

Materska spolecnost: ACCOM holding s.r.o., Praha 5

Sesterské spolecnosti: Bohusovicka mlékarna, a.s., - 87,87 %
ACCOM Czech, a.s.- 100 %
FRAMIL, spol. s.r.0. —52 %

Bauer- BIO s.r.0.- 100 %

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti Chocenska mlékarna s.r.o.
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V roce 2008 byla zachovana ekonomicka prosperita, i pfes nartist cen energii nedoslo
k vyraznému navySeni nakladi na jednotku vyrobku. Zlepsil se také stav tveérového zatizZeni,
jenz se snizil o 10 mil. K¢. Také se v roce 2008 dokoncila piistavba a rekonstrukce vyrobni
technologické linky na pomazankové maslo, jest¢ vSak zbyva dokoncit koncovku baleni a

rozsifit kapacitu vyrobniki pomazankového masla.[12]

3.4. Certifikace a osvédceni

Jednim z dillezitych osv&dceni bylo BRC (British Retail Consorcium) se zafazenim do
externim auditorem. Tato znacka je celosvétové uznavana a akceptuje ji vétSina obchodnich
fetézcl jako zaruku kvalitni a bezpe¢né vyroby potravin. Nahrazuje a rozSifuje ostatni

certifikaty- CSN EN ISO 9001, HAACP, DS 3027.

Dale Choceiniskd mlékarna zatadila certifikait EU 717- hygienické, veterinarni a zdravotni
provéteni, které umoznuje vyrabét produkty pro vSechny zemé EU. Od roku 2003 zdobi
vyrobky mlékarny také ndrodni znacka kvality KLASA. Diky stile se zpfisnujicim se
pozadavklim na jakost, se mlékarna rozhodla certifikovat systém kvality a bezpe¢né vyroby
potravin dle jednoho z nevyssich standardi kvality- IFS (International Food Standard- ptiloha
¢. 2) do nejvyssi kvality (tzv. Higher Level) s uspésnosti 97,6 %. Tento standard byl zaveden
4. 12. 2008 a nahradil dosavadni BRC.

3.5. Organiza¢ni struktura

Ptiloha ¢. 3 znazoriuje organiza¢ni schéma spole¢nosti Chocenska mlékarna s.r.o. dle
jejich funkci. Jsou rozdéleny na tisek vyroby, techniky, oddéleni marketingu a obchodu,
ekonomiky a financi, sklad a vedouciho nakupu mléka a smetany. Dalsi popis je zndzornén

Vv ptiloze.

3.6. Dodavatelé a odbératelé

Velice dileziti jsou pro spolecnost dodavatelé, jejichz pocet piesahuje pocet piesahuje

Cislo tficet. Jedna se o dodavky oballl, surovin, kofeni a ptisad, az po chemikalie. Mezi hlavni
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dodavatele patii spolecnosti Greiner packaging, Frujo, Raps, nebo napiiklad Milcom servis.
Odbératele spolecnosti 1ze rozdélit do dvou skupin, a to na nazavisly trh a zahraniéni trh. Do
druhé zminéné skupiny déle patii velkoobchodni a maloobchodni fetézce a zahrani¢ni fetézce.
Mezi maloobchodni fetézce lze zafadit odbératele jako jsou BILLA s.r.0., Jednota Hlinsko,
Kaufland CR s.r.o., KONZUM obchodni druzstvo, MAKRO Cash & Carry CR, Penny
Market s.r.0. Naopak do velkoobchodnich odbératelti patii ACCOM Czech a.s., ALIMPEX
FOOD a.s., FRAMIL spol. s.r.o., Hruska spol. s.r.o., MADETA a.s., MILTRA B s. s.r.o.,
nebo také Mlékarna OleSnice. Za nezavisly trh 1ze zminit naptiklad NOPEK, a.s. nebo RIGR

s.r.o. Déle také mlékarna exportuje do zahranici, a to zejména na Slovensko a do Némecka.

3.7. Konkurence

Mezi nejvétsi konkurenty mlékarny patii jihoceska mlékarna Madeta, ktera obsadila na
¢eském trhu 20 % produkce. Madeta vyrabi vice nez 239 produkti s riznymi ptichutémi,
riznymi typy a velikostmi baleni a exportuje do 15 zemi svéta, coz fadi spolecnost na piedni
pficky mezi mlékarnami. Déle je to Danone. V soucasnosti je Groupe Danone nejvétSim
vyrobcem cCerstvych mléénych vyrobkli na svété. Mlékarna Kunin si drzi zhruba
osmnactiprocentni podil na prodeji smetany a Slehacky a zaujima paté misto v prodeji jogurtii
v Cesku. Podnik zpracuje ve vyrobné v Ostravé-Martinové pres 110 mil. litri mléka.
Zpracovany objem firmu fadi mezi pét nejvétsich zpracovateld mléka v Cesku. Dalsi

konkurenti jsou Olma Olomouc, Hollandia Karlovy Vary a.s., Yoplait a Mlékarna Valasské

vvvvv
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4. Analyza soucasného stavu rizeni vztahi se zakazniky ve

spolecnosti Chocenska mlékarna, s.r.o.

V soucasné dobé nemd mlékarna zkusenosti szadnym z CRM systému, vztahy se
zdkazniky ma na starosti oddéleni obchodu a marketingu, které se snazi stale vice
zdokonalovat své sluzby. Zékaznik je na prvnim mist¢€. I pfes neustale se zvysujici naklady na
nakup kravského mléka v lonském roce, spoleCnost pocitila navySeni piidané hodnoty,

vykontl a zejména zisku.
Zmény ve vlastnim kapitalu:

Tabulka 5: Zmény ve vlastnim kapitalu

Polozka vlastniho kapitalu Castka zvySeni/sniZeni (v tis. K¢&)
Zisk za ti¢etni obdobi po zdanéni +6 726
Vyplata podili na zisku -6 700

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti Chocetiska mlékarna s.r.o.
Trzby z prodeje zbozi, vyrobku a sluzeb jak v tuzemsku, tak v zahraniéi:

Tabulka 6: Trzby z prodeje zboZi, vyrobki a sluZeb v tuzemsku

Druh ¢innosti 2008 2007 2006
Trzby za prodej zbozi 4795 5418 6 544
Trzby za prodej vyrobka | 473 797 | 459 135 | 435112
Trzby za prodej sluzeb 2 264 2 285 2 889
Celkem 480 856 | 466 838 | 444 545

Zdroj: Interni zdroje spolecnosti Choceiiska mlékarna s.r.o.
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Graf 1: Trzby z prodeje zboZi, vyrobkii a sluZeb v tuzemsku

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti Chocenska mlékarna s.r.o.
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Z grafu je jasné viditelné, Ze nejvétsi zasluhu na trzbach v Ceské republice maji mlééné
vyrobky. Divodem byl zejména meziro¢ni narist prodeji jogurti a pomazankovych masel.
Dale Ize ocenit novou fadu Fit Line, pomazankové maslo s jogurtem, které vstoupilo na trh
v roce 2008, ktery se hned od svého uvedeni na trh stal velice oblibenym produktem. I pfes
neustaly tlak obchodnich fetézcii na snizovani ndkupni ceny, si mlékarna udrzela svou

planovanou cenovou hladinu.

Tabulka 7: Trzby z prodeje vyrobki v zahranié¢i

Druh ¢innosti Zemé 2008 | 2007 | 2006
Trzby za prodej vyrobki | Slovensko | 6 639 | 7 269 | 6 291
Trzby za prodej vyrobki | Polsko 0 0 | 2155
Trzby za prodej vyrobkl | Némecko 434 | 425 | 404
Celkem 7073 | 7694 | 8850

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti Choceriska mlékarna s.r.o.
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Graf 2: Triby z prodeje vyrobki v zahranici

Zdroj: Interni zdroje spolec¢nosti Chocetiska mlékarna s.r.o.

V grafu €. 2 lze zjistit ukonceni spoluprace na vyvozu do Polska, jen minimalni export na
zapad do Némecka, z diivodu velké konkurence, ktera nasazuje do boje politiku nizkych cen.

Nejvice se mlékarna soustfedila na vyvoz k nasim vychodnim sousediim na Slovensko.

Hospodaisky vysledek vroce 2008 c¢inil 6 726 tisic K¢, oproti roku 2007, kdy byl
hospodaisky vysledek po zdanéni 7 129 tis. K¢, viditelny pokles zisku byl zplsoben

rozséhlou investici do pfistavby a rekonstrukce vyrobni technologické linky na pomazankové
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maslo. V dalSich letech se jest¢ chystda dokonceni automatizované koncovky baleni

pomazankovych maésel a rozsifeni vyrobni kapacity vyrobnikd pomazankového maésla.

V loniském roce se téz zvysily néklady na mzdy, diky zlepSeni systému odmeénovani a
zapojeni lidi na wvysledcich. Vroce 2007 Ccinily primérné naklady na zaméstnance
33072 (tis. K¢), ztoho 1192 (tis. K¢&) na fidici pracovniky. V nasledujicim roce se osobni
naklady na zaméstnance zvySily na 35691 (tis. K¢&), ztoho 1442 (tis. K&) na fidici
pracovniky. V' roce 2008 zaznamenala mlékarna vétsi pocet uchaze¢t o praci v Chocni, coz

se pozitivné projevilo V postoji zaméestnanct k praci.

Tabulka 8: Vyznamné polozky z rozvahy a vykazu zisku a ztrat

PoloZka z rozvahy/vykazu ziski a ztrat Castka v tis. K&
Kratkodobé pohledavky- pohledavky z obchodnich vztahil + 4 004
Kratkodobé zavazky- zdvazky z obchodnich vztah +5 843
Bankovni avéry a vypomoci - 10 506
Vykony- trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb + 14 642
Vykonova spotieba- spotfeba materialu a energie, sluzby + 2 566
Ostatni finan¢ni néklady + 5 347

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti Choceiiska mlékarna s.r.o.

Za povSimnuti stoji velky narlst trzeb z prodeji vyrobkil a sluzeb. Spole¢nost zaznamenala 1
nartst n€kterych nakladi, naptiklad osobnich, naopak naklady na prodané zbozi se snizily.
Narust tedy nebyl tak razantni. S t€émito polozkami souviseji i pohledavky a zavazky. Velice

pozitivni byl pokles bankovnich uvéra o vice jak 10,5 mil. K¢.

4.1.1. Analyza soucasnych zakazniku

Analyza byla zaméfena na pomazankova masla a smetanové jogurty, protoze to jsou
kli¢oveé vyrobky Choceiniské mlékarny. Ostatni produkty jsou pouze doplitkové. Prizkumu se
zG&astnilo 1019 respondentd reprezentujicich populaci CR ve véku 15 a vice let. Vyzkum
probihal formou osobniho rozhovoru a byl zpracovan firmou Factum Invenio, kterd dosla

K nasledujicim vysledktim.

Ve vyrobé pomazankovych masel je na prvnim mist¢ znacka MADETA- Jihoceské

pomazankové maslo, kterd ma nejvice pravidelnych zékaznikd. Choceniské pomazankové
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maslo ma pozici jedné z nejsilngjSich znacek, ma relativné hodné loajalnich zakaznikl a také
ma velky potencidl ziskat nové zdkazniky. Nasledné byla provedena segmentace zakaznikd.
Z vyzkumu vyplynulo, ze 18 % populace tvoii pravidelni zakaznici a 82 % populace jsou

nezakaznici.

Segmentace populace

M naklonéni zakaznici B oddani zakaznici M rizikovi zakaznici

B neinformovani zdkaznici B nepfistupni zdkaznici ™ hledajici zakaznici

6%

3%

Graf 3: Choceiiské pomazankové maslo- podil v celé populaci

Zdroj: Interni zdroje spolecnosti Choceniska mlékarna s.r.o.

Oddani- kupuji vyhradné ,,svou znacku®, pokud ji pravé nemaji, jdou jinam

Naklonéni- danou znacku kupuji, zaroven s ni ale kupuji 1 n€koli dalSich znacek, které jim

vyhovuji
Rizikovi- kupuji sice danou znacku, ale vybiraji si, co je zrovna ,,po ruce*

Hledajici- danou znacku znaji a hodnoti ji pozitivng, ale zatim ji vyuZivaji malo nebo

vubec ne

Nepfistupni- danou znacku znaji, ale nepouzivaji ji a hodnoti ji negativné, za soucasné

situace je zbyte¢né vynakladat prostiedky na jejich osloveni

Neinformovani- danou zan¢ku neznaji a neuzivaji, je nutno skupinu poznat a zjistit, zda

stoji za to se na ni zame¢fit

Pro porovnani s nejvétsim konkurentem Madetou- pravidelnych zakazniki ma 21 % a

nezakaznika 79 %.
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Z téchto dat vychazeji nasledujici doporuceni. Posilit image Choceiiského pomazankového
masla jako masla chutného, dobie roztiratelného a dobfe dostupného v obchodech. Posilit
oddanost rizikovych zakaznikti a motivovat potencialni zakazniky a v neposledni fadé

zabranit odchodu rizikovych zékazniki.

Pravidelni zdkaznici Choceniského pomazankového masla vnimaji toto maslo ve vSech
sledovanych vlastnostech lepsi nez pomazinkové maéslo Zeletava (dalsiho velkého

konkurenta Choceniské mlékarny).

Image Choceriského PM a Zeletavy
M Choceriské PM  m Zeletava PM
Tradicni 25 73
Moderni 15 29
Dobfe roztiratelné 28 64
Vyrobeno z kvalitnich surovin 30 61
Chutné 31 72
Ma mnoho pFichuti 19 39
Drahé 10 23
Zdravé 27 53
Dobfe dostupné v obchodech 28 68

Graf 4: Image Choceiiského pom. masla a Zeletavy (n= 185, % z pravidelnych zikazniki

Choceriského pom. masla

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti Chocenska mlékarna s.r.o.

Choceiisky smetanovy jogurt je v pozici silné znacky, ma relativné hodné loajalnich
zakaznikl a relativné vysoky potencidl ziskat nové zakazniky, vSak leaderem trhu je znacka
Activia- téméf 4 z 10 jednotliveu, ktefi pravidelné nakupuji Chocenisky smetanovy jogurt
nakupuje Activii (38 %). Téméf ¢tvrtina nakupuje Dobrou mamu (23 %) a Florian (23 %),
22 % nakupuje Jogobellu. Chocensky smetanovy jogurt je vniman ptedevs$im jako smetanovy

a tradi¢ni. Pravidelni zakaznici tvoii 10 % populace, 90 % populace jsou nezakaznici.
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Segmentace populace

B naklonéni zakaznici B oddani zakaznici m rizikovi zdkaznicu
B neinformovani zakaznici ® hledajici zakaznici M nepfristupni zakaznici
0,
1% 3%

Graf 5: Choceiisky smetanovy jogurt- podil celé populace
Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti Chocetiskd mlékarna s.r.o.

V porovnani s nejvétsim konkurentem Activii- 40 % jsou pravidelni zakaznici, 60 % jsou

nezakaznici, z toho 20 % populace jsou potenciadlnimi zakazniky Activie.

Jednotlivei se o novinkach prodavanych v obchodech s potravinami nejéastéji dozvidaji
z letaku (54 %), z televize (46 %) a ptimo v obchodé- z oznaceni na regalu nebo z plakatu
(35 %). Nejméné casto je to zrozhlasu (3 %), zbillboardi, venkovnich plakati nebo

svételnych panelt (4%).

4.1.2. Navazovani vztau s obchodnimi retézci

Navazovani vztahti s obchodnimi fetézci jsou vzdy zdlouhavy proces. VSe zavisi na
domluvé. Choceniskda mlékarna mé za kol nabidnout novy vyrobek nebo vyrobek stavajici,
ktery by chtéla prostiednictvim fetézc prodavat. Nabidne ho k prodeji na daném odd¢leni.
Déle produkt ¢ekd dlouha cesta, musi projit vybérovou komisi, kterd se mlize rozhodnout
vyrobek vybrat a nabizet ve svych regalech a nebo z diky odmitnout. Pokud je dany vyrobek
schvalen, obchodni fetézec ho zalistuje do svych nabidek a mlékarna musi ve vétsin€ pripadi
zaplatit zalistovaci poplatek. V soucasné dobé méa Choceniskd mlékéarna jednoho obchodniho

zastupce, ktery ma na starosti Pardubicky a Kralovehradecky kraj. Ostatni kraje v Ceské
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republice obstaravaji obchodni zastupci spolecnosti ACCOM holding s.r.o. Zastupci
kontroluji, zda zalistované zbozi je na regidlech ve sjednaném poctu a zda je pravidelné
dopliovano. Pokud se naskytne neshoda, musi obchodni zastupce urychlené situaci feSit

s vedenim daného useku.

4.2. SWOT analyza

Na zakladé brainstormingu provedeného se zaméstnanci obchodniho oddéleni Chocenské
mlékarny, byla sestavena SWOT analyza podniku, to je vnitini analyza zahrnujici silné a
slabé stranky spole¢nosti a vnéj$i analyza obsahujici pfilezitosti a hrozby. Brainstormingu se

zlcastnila skupinka 6 zaméstnancti oddéleni a ja.
Silné stranky:

Kvalita vyrobkl- kvalita vyrobki je jiz od roku 2003 zarucena nejvyssi jakost, splnénim
sedmi nadstandartnich podminek udélil ministr zemédélstvi CR znadku KLASA viem

mléénym vyrobkiim Chocenské mlékarny.

Tradice a dobré jméno firmy- spolecnost byla zaloZena jiz v roce 1928, coZ znamena pries
osmdesat let na ceském mlééném trhu. Za tak dlouhou dobu si mlékarna vybudovala pevné

misto mezi Spickami ¢eského mlékarenstvi, navazala kontakty s dodavateli a odbérateli.

Smetanové vyrobky- mlékarna je jedna z mala, kterd pouziva piivodni recepturu, nesniZuje
obsah tuku, jak je v dne$ni dobé zvykem, nesnizuji naklady na ukor kvality produktu.

Oznaceni znacky kvality KLASA na vSech mléénych vyrobcich- o této problematice bylo
zminéno jiz v piedeslych bodech.

Certifikace dle jednoho z nejvyssich potravinaiskych standardd IFS (International Food
Standard) se zamétenim do nejvyssiho stupné s uspésnosti 97,6 %, ktery byl mlékarné ptiznan
na konci roku 2008. Zarucuje dodrzeni vysoké kvality a je kazdorocné provéfovan externim
auditem.

Slabé stranky:

Internetové stranky spolecnosti lze povazovat za velice jednoduché a strohé. Nedilnou
soucasti by méla byt historie, ale také aktualizovanéd soucasnost. Potencidlni zdkaznik se na

strankach dozvi jen omezené informace.
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Nizké zaméfeni na zahranicni trhy

Mala firma, ktera se dale nerozsituje.

PrileZitosti:

Mlécné vyrobky pro déti- 1 pies veskeré produkty vyrabéné mlékarnou tu chybi fada

specializovand na déti.

Orientace na vychodni trhy- na zapad se ¢eska firma prosazuje velmi obtizn€. Na to, aby z
pultt vytlacila zavedené dodavatele, nema kontakty ani dostatecny kapital, i kdyz nabizi

stejné kvalitni a tieba i1 levné&jsi vyrobek.
Hrozby:

Odliv kvalifikovanych zaméstnanct do jinych konkurenénich podniki v Ceské republice

nebo do zahranici.
Nebezpeci ztraty tuzemskych a zahrani¢nich trhil pfi boji s konkurenci.

Tlak obchodnich fetézcli na snizovani cen- tento stav v roce 2008 nenastal, spole¢nost

udrzela svou cenovou politiku.

Stale se snizujici cena mléka

4.3. Sponzorstvi a propagace

Choceniska mlékarna se jiz 1éta ucastni mnoha celostatnich a regiondlnich soutézi , jako
jsou napiiklad ,,Mlékarenské dni“ v Pfibyslavi nebo ,,Potravinafsky vyrobek Pardubického
kraje- MLS Pardubicekého kraje, kde kazdorotné obsazuji vynikajici pficky a vytvareji si
kontakty s ostatnimi spole¢nostmi. Kazdy rok se mlékarna ucastni veletrhu ve Slovenské
Nitte, ktery se kond pod zastitou ministerstva zemédélstvi na Slovensku, kde se snazi navazat
kontakty nejen s ceskymi spolecnostmi. V loniském roce ho navstivilo vice jak 80 tis. lidi a
620 vystavujicich firem, kromé domécich nechybély firmy z Ceské republiky, Madarska,
Némecka, Polska, Rakouska, Francie, Nizozemska, Ruska, gvycarska, Litvy, Srbska
Chorvatska, Kanady, Egypta, Iranu a Syrie. Pravidelné se poradaji ochutnavkové akce na
obchodnich fetézcich, kde zédkaznici mohou otestovat nejnovéjsi produkty, zjistit novinky 0
nabizenych jogurtech a pomazankovych maslech. V ramci sjednanych promo¢nich akci firma

uplatnuje viditelné vystaveni vyrobkii, a to pfedevSim jejich umisténi v Cele regalu a
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oznacovani ak¢ni ceny. Pomoci obchodnich zastupc spolecnost kontroluje dodrzovani
sjednané¢ho umisténi na regalech a neustalé doplnovani zbozi. Mezi dalsi propagaci akce,
které se dostatnou az do domacnosti ke spotiebitelim, mizeme zahrnout 1étakové akce.
Zlevnéné vyrobky v ramci obchodnich fetézcl a velkoobchodnikli. Pro své zékazniky
poradaji jiz n¢kolik let soutéZe o hodnotné ceny. Mohu zminit zejména hlavni cenu- zajezd
putovani po Nilu pro dvé osoby v hodnoté 60 tis. K¢. Spole¢nost také podporuje Fond

ohrozenych déti, kazdy mésic zasila vyrobky v hodnoté¢ 10 tis. K¢.
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5. Zhodnoceni vysledkii, navrhy a doporuceni

Spole¢nost nemé zavedeny ani plnohodnotny ani usporny systém CRM. Pied zavedenim
plnohodnotného systému si spolecnost musi zodpovédeét na nékolik otazek. Kolik ma
potencionalnich zakaznikd, ¢im vétsi pocet, tim musi byt systém propracovanéjsi. Kolik ma k
dispozici financnich prostfedk vlastnich a uvérovych. Je lepsi zakoupit levnéjsi verzi
systému a po ziskdni zkuSenosti a dalSich finan¢nich prostfedkil systém rozSitovat. Jaka je
predstava spolecnosti o navratnosti investic vynalozenych na systém. Nelze o¢ekavat, ze by se
investice vratily béhem jednoho roku. V publikaci [4] se fika, Ze od vynaloZeni prvni koruny
na zavedeni CRM az po jeho uvedeni do plného a piinosného provozu uplyne devét mésict az
jeden rok. Dals§i Cas zabere nahravani informaci do systému a ziskdvani zkuSenosti
zameéstnancl s vyuzivanim dat. Je dobré se obratit na jiné podniky, ktéré jiz zkuSenosti se

zavedenim systému maji, jaké ud€laly chyby a vyhnout se jim.

Pokud spolecnost zvazi veSkera pro a proti a stejn¢ bude systém chtit zavézt, méla by si
vytvofit tym pracovniku, ktefi méli na starosti tvorbu vhodné strategie pro zavedeni CRM. To
znamena v prvni fad¢ vytvofit vizi podniku. Sjednotit hlavni myslenky a filozofii spolecnosti.
Urcit si priority, kterych by spolecnost chtéla dosdhnout, ujasnit si, co mlékarna pottebuje.
Dtlezité je seznamit vSechny zaméstnance s vizi a strategii spole¢nosti, némel by existovat
pracovnik, ktery by je neznal. Samoziejmé je dulezité také provézt analyzu a zhodnoceni
CRM trendii. Dale definovat si pozadavky, které od syst¢ému ocekdvame a poZadujeme.
Dal$im krokem by méla byt zakladni koncepce, jejiZ naplni je SWOT analyza. Zvazit vnitini
faktory, to je silné a slabé stranky, silné nadale podporovat, naopak slabé neustéle snizovat a
vng&jsi faktory, do kterych patii ptilezitosti a hrozby. Hrozby se snazime tplné minimalizovat.
Soucasti CRM strategie by méla byt také obchodni strategie, v nizZ si jednotka urc¢i své poslani
v ramci prislusné jednotky. Do funkéni strategie se musi pfezkoumat pouzitelnost CRM
systému v rdmci celého podniku. V neposledni fadé se musi naplanovat implementace, jaky
casovy usek nam implementace zabere, jaké zdroje budeme potiebovat, kolik nas to bude stat,
tedy veskeré naklady, kdo bude mit celou ¢ast na starosti, a tedy zorganizuje cely projekt.
Spole¢nost by nakonec méla ohodnotit zaméstnance, ktefi se na projektu tvorby strategie

podileli.

Jestlize se strategie osvéd¢i a vede k uspésnému zavedeni, méli by se objevit viditelné

zmény Klep$imu. Nedostavi se samoziejmé ihned, az po ur¢ité dobé vyuzivani. Hlavni
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zménou je, ze spolecnost si vytvori vice individualnich kontaktl se zakazniky, protoze ke
kazdému zakazniku se piistupuje idividudlné. Zavedenim systému se usetii Cas, zefektivnime
podnikové procesy, a diky tomu se obchodni jednotka miize vice vénovat zakaznikovi a
zlepsovat kvalitu vztahli. ZlepSovanim kvality se podnik odlisi od konkurence, ktera CRM
nevyuziva, a tim stoupa divéra zakaznikl a roste image spole¢nosti na trhu s mléénymi
vyrobky. Zrychli se také komunikace mezi oddélenimi v organizaci v naSem ptipadé mezi
usekem ekonomiky, marketingu a odbytu. Veskeré informace jsou aktudlni, proto se

spolecnost 1épe orientuje na trhu a rychleji reaguje na zmény, které nastanou.

Existuje mnoho piistuptl pti zavadéni CRM do podniku, ale pro ucely této prace a na
zakladé osobniho kontaktu se spolecnosti Chocenskd mlékarna byl vybran nésledujici.
Nejprve je nutné v konkrétnim dokumentu specifikovat pozadavky a procesy tak, aby
konzultaéni firma navrhla podminky a naroky pro vybérové fizeni na dodavatele
informa¢niho systému. Nasleduje samotné vybérové ftizeni, které by =zastitovala opét
konzulta¢ni spole¢nost. Ze strany navrhovatele informac¢niho systému by méla vyjit studie
proveditelnosti, na zaklad¢ které se vybere vhodny IS. Dale by dodavatel IS mél plan projektu
na zavedeni IS, jehoZ soucasti by méla byt specifikace licenci, dodavka hardwaru, proSkoleni
uzivateld IS, Casovy horizont nasazeni IS a samoziejmé cenova specifikace celého projektu
implementace. Potom pokracuje samotné zavedeni IS dle planu, a tim je zahdjen zkuSebni
provoz projektu, kdy se monitoruji hlavni stanovené procesy. Nyni dodavatelé IS podporuji
uzivatele pfi ¢innostech v rozb&hu procesu. Tato doba monitorovani je individudlni a méla by
byt stanovena zakladnim pldnem, nicméné ¢as dohledu se mize zkratit, ¢i naopak prodlouzit
v zavislosti na Uspéchu implementace. Cely tento vySe popsany proces neni jednoduchy a
méla by se jim zabyvat kompetentni osoba v podniku, kterd by za cely projekt byla
zodpovédna. NejlepSim feSenim by bylo jmenovat CRM manazera, ktery by mél spole¢né se

svym tymem rucil za implementaci.

Pro Choceniskou mlékarnu jako laického wuzivatele by bylo lepSi obratit se na
specializovanou firmu, kterd zajisti veskeré naleZitosti. Zjistit si jeji reference a obratit se
s dotazy na nékteré zakazniky této spolecnosti. Informovat se o nabizenych produktech,
cenach a case zavedeni. Kontaktovat podobnou spolecnost, piiblizn€¢ stejné velikosti a
zaméieni. Zjistit, jaké problémy pii implementaci méla, jaky systém vyuziva, jaké s nim ma
zkuSenosti a vyvarovat se chyb, kterych se podnik dopustil. | takto 1ze uSetfit n€které naklady

pfi zavadéni.
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Z.avér

Téma mé bakalaiské prace bylo ,,Rizeni vztahti se zakazniky ve spole¢nosti Chocefiska
mlékarna s.r.0.”. Hlavnim cilem této prace bylo ziskat teoretické znalosti v problematice
fizeni vztahll se zakazniky, provést anlyzu soucasnho stavu CRM ve firmé Choceiiska
mlékarna s.r.o. a nasledné€ podat své navrhy a doporuceni na zlepSeni. Zanalyzovat soucasny
stav CRM v podniku a poté podat své navrhy a doporuceni na zlepseni. Zjistovani informaci
dalezitych pro vypracovani této prace probihalo formou rozhovori se zaméstnanci

obchodniho a marketingového oddélent.

Nejdtive je nutno fici, Ze spolecnost Choceniskd mlékarna s.r.o. nema zavedeny CRM
systém, ani 0 jeho implementaci prozatim neuvazuje.

Pokud chté&ji spole¢nosti v soucasnosti byt tspésné, méli by si ujasnit, ze nejdilezitéjsi je
orientace na zdkaznika a naslednd péce o n¢j. Je dilezité si uvédomit jaké jsou jeho potieby,
kdy se citi pfijemn¢, jakd mu vyhovuje komunikace. Klient musi védét, Ze je na prvnim misté
a ze se o n¢j stard kvalitni firma, ktera splni vSechny jeho naroky a pozadavky. To je hlavnim
ukolem fizeni vztahl se zakazniky a na to by spole¢nosti neméli zapominat. V soucasnosti,
kdy na trhu panuje velky konkuren¢ni boj, si spolecnosti musi hyckat kazdého zakaznika.

Dnes je klient u nas, zitra u konkurence.

Spolecnost by si méla polozit nekolik diilezitych otazek: Potiebuje CRM? Mame na n¢j
dostatek finanénich prostiedki? Co od projektu ocekavame? Jaké mame naroky? Oceni to
nasi zakaznici? Lze fici, ze Ceské firmy stale jesté zaostavaji za vyspelymi zapadnimi zemémi
v ramci funkéniho vyuzivani. Nejdulezitéjsi ¢asti celého procesu je implementace, do které by
se méli zapojit vSichni zaméstnanci na operativni Urovni, nemélo by se stat, Ze by i jediny
pracovnik o procesu nevédél. Pti spravnému zavedeni koncepce CRM dokaze jiz po relativné

kratké dobé ptinést prvni vysledky a pozitiva, ktera firmé zajisti konkurenéni vyhodu.

Prvni ¢ast prace je zamé&fena na teoretické poznatky v ramci marketingu a fizeni vztah se
zakazniky. Popisuje do jakych fazi 1ze CRM roz¢lenit a jaké se musi vytvofit procesy mezi
spolecnosti a zakaznikem. Déle je nezbytné nutna tvorba strategie CRM, do niz se zahrnuje
tvorba planti a vize, vybér IS, ale také neustalé ladéni a kontrola. Ke konci kapitoly néasleduji

faktory pro vybér CRM a piinosy.
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Déle navazuje druha cast, kde je ve treti kapitole predstavena spolecnost Choceriska
mlékarna s.r.o. Na zacatku je popsan stav ¢eského mlékéarensvi na ptelomu roku 2008 a 2009.
Déle potom charakteristika samotné firmy, jeji historie, jez se datuje jiz od roku 1928,
zékladni data a informace. Certifikace a osvédceni, zejména celosvétoveé uznavany IFS,
konkurence. Ve ctvrté kapitole je popsana stav soucasnych zakazniku, zejména pak
navazovani vztaht s obchodnimi fetézci a SWOT analyza, zalozend na brainstormingu
provedeného na obchodnim oddéleni spoleCnosti. Pata kapitola hodnoti SoucCasny stav
V organizaci a podava navrhy a doporuceni na zlepSeni. Na zdklad¢ vySe uvedeného lze

konstatovat, ze cil prace byl splnén.
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Ptiloha €. 1- Nékteré vyrobky Choceniské mlékarny

Pomazankové maslo s esnekem a bylinkami Pomazankové maslo delikates
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Ptiloha ¢.2- Certifikat IFS pro spole¢nost Chocetiskd mlékérna s.r.o.

& SAIGLOBAL
Certificate

Herewith the certification body

SA| Global Assurance Seorvices Ltd
being an EN 45011 -accredied certification body for IFS certification and having signed an
agrooment with the IFS cwners, condems that

Chocenska mlékarna s.r.o.
Kollarova 481
565 01 Choced
Czech Republic

fer the product categonyies)
6, Dairy

Production and packaging of yoghurts and dairy spreads at the Chocen site,
Production of quarg (fresh curd) was excluded from the scope.

moels the reguirements so1 out in the

International Food Standard (IFS Food)
Version 5, August 2007
at Higher Level

Certificate-Register-No,: 18075
Dale of the auat 45,12 2008

Nexi sudit 10 be performed before: 4,.12.2009
Certificate issue date: 22.12 2008 Intemational
Certificate expry dale: 21,12 2000 food standard

Miton Keynes: 22.12.2008 ..
Ve /4 ®..

Certification Chairman: Mark Proctor
SAI Global Assurance Senices Lid, PO BOX 44, Wintertsll House. Snowdon Drtve, Miton Keynes, MKS 1AX, UK,
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Ptiloha ¢.3- Organizac¢ni struktura
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