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Anotace

Nazev bakal&ské prace:
CRM —Rizeni vztahu se zakaznikem v praxi

Tato bakalgska prace seénuje rozboru pojmu CRM a problematice budovani hMetse
zakazniky. mlezitost tohoto pojmu je podloZena gasnou situaci na maloobchodnim a
velkoobchodnim trhu. Déle se bakaké prace zabyva analyzou celého procesu budovani
vztahi se zakazniky v praxtitéeskych spolénosti. V teoretick&asti je kladen draz na
pochopeni vyznamu CRM a sp&hé jsou zde uvedena teoretickd vychodiska, o které se
opirad navazuijici praktick&st. V té jsou nejprveipdstavenyit spole&nosti, analyzovana
jejich sowasna situace na trhu a stav budovani vztahu k pé&em. Dale tatocast
obsahuje shrnuti a dop@eni, kter4 vychazeji z analyzy sasné situace jednotlivych
spole&nosti. Navrzena dopafeni mohou vést ke zlepSeni sluzeb v rdmci budovAahu

se zakazniky.

Kli ¢ova slova

Maloobchod, CRM, budovani vztahu se zakazniky, zdik&a podpora, SWOT analyza,

vérnostni programy, e-commerce



Abstract

Title of the Bachelor’s thesis:
CRM — Customer relationship management in practice

The aim of this Bachelor's thesis is to analyse defihe CRM and issues connected with
Customer relationship management. Importance of tdrim is supported by the current
retail and wholesale market situation. Further dhtras Bachelor's thesis deals with
analysis of the CRM'’s practise process in the thmseh companies. In the theoretical part
the accent is put on understanding of CRM meaning also there are theoretical
resources for following practical part. In this pat first are introduced three czech
companies, then their current situation on the etaghad also their attitude to customer
relationship management is analyzed. This part atsmtains summary and
recommendations, which are based on the analysigh@f’s situation. Suggested
recommendations could help to improve their custosevice in the case of customer

relationship management.

Keywords

Retailing, CRM, Customer Relationship Managemeuastamer support, SWOT analysis,

loyalty programs, e-commerce
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Uvod

Sowasnou situaci na poli maloobchodu a velkoobchodfingie predevsSim stéle
siln¢jSi konkurerni prostedi, které se bezprdéstre dotykd kazdého z nasriFstale se
snizujici zdkaznické loajatitie pro kazdou spot@ost velice dlezité udrzet si stavajici
zékazniky, jelikoz srny zakaznik ma pro spdaleost mnohem &tsSi hodnotu. Aby se stal
ze zakaznika zakaznikmy, musi firma v ramci poskytovani svych sluzebidaout vzdy
néco navic ve srovnani s konkurenciil€itost se v tomto odtvi klade gedevsim na to,
jak spol€énost vystupuje stmem pra¥ ke svym zakaznikm, ale take, jak efektivn
dokéze pracovat s nabytymi informacemi. Podstatmdptani tohoto vztahu se zabyva i
samostatna disciplina Customer Relationship Managemeboli budovani vztahu se
zakazniky. Dlezitost této discipliny, kterou lze nazyvat, jgkdnim z trend sowasného
maloobchodu a velkoobchodu si debuwdomuiji i jednotlivé spokaosti pisobici na
c¢eském trhu. Ona zibvana trendovost a Vistajici popularita budovani vztahu se
zakazniky byly hlavniivody, pra@ se bakal&ska prace zabyva pravimto tématem.

Hlavnim cilem této bakaigké prace je obecné seznameni s problematikou hodov
vztahi se zakazniky a nastim celého procesu v praxethceskych firem, jeZz operuji na
maloobchodnim a velkoobchodnim trhu. Hlavnifimpsem je potéipdstaveni skutaych
proces, které jednotlivé spobmosti ¢ini, praw¥ v ramci pozitivniho budovani vztahu,
jejich nasledné hodnoceni #&igmadré doporieni, které vychazi z faktickych informaci

nabytych v pitbéhu vypracovavani bakatke prace.

Teoretickacast, ktera je podépna pedevsim literaturou na dané téman@asi pohled
na odwtvi maloobchodu a velkoobchodu #@egevSim na vysileni klicovych pojmi
v ramci CRM. Souvasti teoretick&asti je zasazeni vyvoje budovani vztahu se zakaznik
do historického kontextu a také nas&tin moZzné budoucnosti tohoto oboru, ktery ma
tendence se neustale vyvijet a pro firmyze znamenat nezanedbatelnou konk&mén

vyhodu.

7 v Z

Pro poteby praktické ¢asti byly vybrany ii spole&nosti, které psobi na poli
maloobchodu a velkoobchodu v ramci prodeje pot@wého a nepotravinového zboZzi.
Jsou jimi spolénosti Tesco Stores, kterou Ize charakterizovan je@kinoho z negtSich
maloobchodniclietzcl naceském trhu.
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Dale internetovy projekt Rohlik.cz, ktery si za dolsvé kratké existence stihl
vybudovat vyznamnou pozici na trhu s e-potravinaRusledni spotaosti je MAKRO
Cash&Carry, ktera se jako velkoobchodettzec specializuje na prodej tzv. B2B a jejimi

zakazniky jsou tedy firmy a podnikatelé.

Uvodem do praktick&asti bakal&ské prace je fedstaveni zmimych spolénosti a
nahled na portfolium nabizenych sluzeb, jez pogkgttym zékaznikm. Druh& polovina
praktické c¢asti bakaléské prace je zafhena na satasnou trzni situaci zmdnych
spolg&nosti a samotnych CRM systéntedy zmisohi a koncepci, jez v ramci budovani

vztahu se zékazniky vyuzivaji.

Jak jiz bylo zmiano, hlavnim pinosem celé prace je tedy nastinskut&énych proces
v ramci systému CRM ve zniinych spolénostech a jejich nasledné hodnoceni. Fst,
ktera se zabyva analyzo&chto proces bylo vychazeno z internich informaci kazdé ze
spol&nosti. Debaty s jednotlivymi manaZery sgolesti gindSeji osobni pohled na tuto
problematiku a poskytuji skuie¢ uceleny pehled o obtiZznosti budovani vztahu se

zakazniky.
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1 Vyvoj maloobchodniéinnosti

Pred samotnou definici a vy&lenim pojmu maloobchod, jeukkZité pochopit, jak
dulezity je vyznam maloobchodu a také skuiest, Ze je nezbytnou s@asti &tSiny
lidskych ¢innosti. Navic se maloobchod etabloval jako vyzrakategorie mezinarodniho
profilu a vyznamu, a také se zcela zasadadili na zdravi ekonomiky. Maloobchodni
¢innost v sodasné chvili probiha v obchodech, kantield hotelech, bankach nebo na
ulici. Provozovatelé maloobchodu jsou tzv. ,ageartkn®, ktefi z ¢asti neéni i kulturu,
jelikoz prostednictvim bohaté nabidky zbozi a sluzeb awljv lidské byti v mnoha
aspektech. Pomahaiji lidstvu jist, spat, relaxdvajt se nebo cestovat. Jednou z hlavnich
vlastnosti maloobchodu je jeho neustaly vyvoj ety jasné, Ze jeho vliv aildZitost se

stale prohlubuje. (Burstiner, 1994)

V diivéjSich dobach byl maloobchod povazovan za préisk regionalni s obchody,
které se specializovaly na jeden druh produktun&diho pohledu jsou tyto obchodnici
piipodohkiovani k sodasnym specializovanym prodejnam. V pol@vih9. a pedevsim
s prichodem 20. stoleti se koncentrace obdhadvelkych obchodnich damrapidre
zvysSila. Velci maloobchodnici a obchodni domy seimyli praw z obchod s jednou
vyrobkovouradou a Uzkym sortimentem a znamenali rychly vyvojgely maloobchodni
sektor. Hlavnimi faktory maloobchodniho rozmachu pedevsim ist Zivotni Grove,
vzrastajici urbanizace nebo také lepSi mobilita obysata, kdy jeho znma cast dospla
do faze, kdy se mohla za svymi nakupgggouvat a dala vzniknou&tgim obchodm nebo
obchodnim dorim se smiSenym zbozim a velkymcpam iiznych vyrobkovychiad.
Neustalym vyvojem dosp az do dnedni faze, tedy do silné koncentrace abalh
fetézci. Velké obchodni sit vytvorené gedevsim odkupem konkuré@ntfizemi nebo
rozSrovanim obchodnim plochastokrat za pomoci bankovniho kapitalu dnes oviadaj

velkouc¢éast maloobchodniho trhu. (Prazska, Jindra a koQ2p

Dle Prazske, Jindry a kol.,, maloobchodéedstavoval v roce 2002 7-12 % vSech
pracovnich filezitosti narodniho hospoiddvi, v nejrozvinutjSich zemich byl tento podil
vySSi. (Prazsk4, Jindra a kol., 2002, s. 30). Podéemaci poskytnutych EU k roku 2013
piedstavoval podil maloobchodu na vSechny kvalifik@va nekvalifikované pozice

dokonce 15 % v ramci celé Evropské unie. (Casayjisky parlament, 2013)
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1.1 Charakteristika maloobchodu

Maloobchod Ize charakterizovat jako podnik né€bmost, jeZz nakupuje a beze amy
prodava zbozi, zpravidla v menSingifitku kon&nému spatbiteli, ¢imz uspokojuje jeho
piani a pateby. Je protikladem velkoobchodu, ktery zahrnuj&upaa prodej zboZzi
maloobchodm, obchodnim zastupm, kon€nym spotebiteiim nebo dalSim
velkoobchodm. OE tyto skupiny paf k obchodnim progednikim, a také jsou
koncovymiclanky distribuce zbozi. Dle oblastigobeni je mozné ¥ienit také zahracini

obchod, ktery maievazr velkoobchodni charakter. (Prazska, Jindra a R6DR2)

Maloobchod je tedy prosdnikem mezi vyrobcem a koncovym dgpbitelem, kdy
v tomto gipad se koncovym spébitelem rozumi Siroka vejnost, a nese také plnou
odpowdnost za kvalitu zboZi a sluzeb. Cilem maloobchmdwytvarit uréité portfolio
produkii, které budou spbvat pozadavky spimbiteli, co se tye Ste sortimentu, jeho
kvality, mnozstvi, ale také ceny. Zbozi maloobchodkupuji pevazri od vyrobdé nebo
ze sklad velkoobchodnik. Dale poskytuje sluzby, kterymi uspokojuje dalgarp a
potteby odkrateli, ale také se stard o jejich informovanost ohtedsortimentu.
Samozejme, zakladnim poslanim maloobchodu jgbec samotna moznost kaym uz
z hlediska vhodné formy prodeje nebo dostupnostroki dava svym klieim. (Prazska,
Jindra a kol., 2002)

PresrgjSi definici maloobchodu Ize nalézt v publikaci Gimlera, ZadraZilové a kol.,
(Cimler, Zadrazilova a kol., 2007, s. 12), tktavadiji, Ze: ,Maloobchod je podnik (nebo
¢innost) zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo atbge a jeho prodej bez dalSiho
zpracovani konsmému spaebiteli. Maloobchod vytvavhodné seskupeni zbozZi — prodejni
sortiment — co do druh) mnoZstvi, kvality, cenovych poloh — vyiydohotovou prodejni
zasobu, poskytuje informace o zbozi, #ajS vhodnou formu prodeje argrava

marketingove informace dodavatei.”

Dale je mozno popsat maloobchod skrze definice ogtodhého (Novotny, 2003, s.
107), ktery uvadi, Zze;Maloobchod miZzeme charakterizovat jakdanek obchodniho
subsystému, ktery zabezpe sn@énu zbozi mezi vyrobcem a kemgm zakaznikem.
Zakladnimi prvky této soustavy jsou provozni jekindprodejny), které jsou vymezeny

staveb#d, techniky, provozha organizane".
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Jak jiz bylo zmigno, dilezitym faktorem pro dsg$noucinnost maloobchodu je znalost
potreb svych zakaznik a jejich nasledné uspokojeni. Zakaznik je tedygdstbodem
vesSkerychtinnosti, které maloobchod vyttiaMaloobchod musi byt zasoben sortimentem,
ktery je poZzadovan od dodavdieh to v dostataem mnozstvi a kvalit P své obchodni

ginnosti se navic maloobchali témito zasadami.

o zésadou zisku, ktera zahrnuje tato pravidla:
o obchod by nil provadt predevsim takove sluzby, kteréimaseji zisk,
o obchod by se gt snazit prodavat lewjsi zbozi nez konkurence, stale vSak
s vysokym drazem na kvalitu,
o dobry obchod uspokojuje pgeby svych zakaznika motivuje je k dalSim
nakupmm;
e zasadou dobrého jména obchodni firmy
o dobré jméno firmy pnasi divéru zakaznik. Od whlasného jména
zdkaznik ¢ekava profesionalni sluzby, za které je ochotenitplBobré
verejné mirni a kvalitni prace se fin&lnodrazi ve vySSim obchodnim
zisku;
* zasadoutstu
o dobry obchodnik se snazi o neustaigtrsveé firmy a rozgovanicinnosti.
Cést dosazeného zisku byé&mobchodnik vkladat zt do firmy pro

roz8teni svych obchodniatinnosti. (Novotny, 2003, s. 108)

1.2 Obchodni procesy v maloobchad

Hlavnim cilem maloobchodnich proéeg spravi pripravit zbozi k prodeji i ¥etns
samotného prodeje, a tedy uspokojeni zakaznickydielp Rehled &chto provoznich

¢innosti Ize nalézt ve sttném gehledu od Novotného:
* Na&kup zbozZi

Aby podnik mohl pinit pani a pateby svych zakaznik vzdy musi udrZzovat zasoby
v pozadované mé. Nakupem zboZi se ziskavaji produkty, které jsmené k dalSimu

prodeji. Kazdy nakup zbozi ma sva pravidla, jakprikdad sledovani pohybu zasob na
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prodejrg, sledovani trhu nebo také sledovani sgutelské poptavky, jelikoz ta byda

byt v ramci ndkupu sénodatna.

Urcité je také dlezité sledovat neuspokojené pozadavky zakaznéikoz ty mohou
do budoucna ovliovat nakup zbozi. Objednavky na nakup js@simou zaji§ovany
vedoucim nebo jinym p@renym pracovnikem. Maloobchod zboZi nakupujé ptimo od

vyrobce, nebo z velkoobchodu a jeho sklad
* Prijem zbozi

Cinnost, ktera zaji&ije manipulaci se zbozim, které vstupuje do prodefijem zboZi
obsahuje d¥ hlavni operace — odbzbozi od dodavatele a kontrolu jeho jakostikyeti ne

vzdy zbozi dorazi va@kavané kvali nebo mnozstvi.
» Skladovani zbozi

Nezbytné pi skladovani zboZi je zachovalywdni vlastnosti zboZzi, zejména vzhled,
barva, win¢ atd. Navic hlavni zasadou je skladovat zb#2hledr a hlavig Gcelrg, jelikoz

to napomaha zrychlenym prodes pri ptipraw zbozi k prodeji.
» Priprava zboZzi k prodeji

Do pripravy zboZi k prodeji spada oferii zbozi ped prodejem, Uprava zboZi,

vystaveni zboZi aifpadné doplovani zboZzi.
* Prodej zbozi

Samotny prodej zboZzi je hlavnim cilem kazdého pgadriNabidka musi bytgsobiva
natolik, aby vzbudila zdjem o koupi produktu. Poldathéazi k prodeji zbozZi a je u toho
piitomna obsluha, jetdezité, aby byla obsluh&dreé proskolena, jak komunikovat se
zakaznikem. S nabidkou zbozZi zanpw®uvisi mnoho podpor prodeje v ramci reklamy.
Vlastni proces nakupu zboZzi by ndrkoncit pouze prodejem. Jaikkzité udrzovat vztahy
se zakaznikem i po ské&ni a motivovat ho k dalSim nag&hm prodejny, o0 coz se stara
CRM. (Novotny, 2003)
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1.3Budovani vztahu se zakaznik a jeho vyznam

Pti svécinnosti realizuje maloobchod na trhu hrnekolik rozdilnych vztah. V prvni
fad® to mohou byt vztahy vyrobci nebo velkoobchody, kde nakupuje své vyr, a také
se snazi o co mozna nejlukratjgi dohod. DalSim¢lankem vportfoliu maloobchodnic
vztahi vystupuje stat. Podnik se snazi provcat svoucinnost vramci platnych zakana
pravnichnorem. Maloobchod tedy vystupuje jaldnek hied vnékolika vztazich, ale tir
nejdilezitéjSim je vztah se zakazniky, jez #¥godstatu jejich podnikani. Je ted§e¥ité
témto vztatim dévat tu nejvySSirioritu, aby spoluprace byla vyhodné proéodtrany.
(Cimler, ZadraZilové a kol2007)

V dnesdni dob neni obtizné produkt vyrobit, aobtizrgjSi je vyrobek prodat, proto
hledani zakaznik budovani spravnych vztatse zakazniky aipdevsimejich udrzeni je
klicové pro dbuhodoby usgch «tSiny firem, jal to popisuij tii faze stavby klientsk
z&kladny v Obrazku 1 lmihy D. Peppers, kde gedevSim druha faze je tou nejslepi.
(Peppers, Rogers, 2011)

-
1. faze + ZISKAVAT ziskové zéakazniky
\
([ « UDRZOVAT ziskové zakazniky déle
2. faze « ZISKAVAT ZPET ztracené ziskové zakazn
L * ELIMINOVAT neziskové zakazniky
e -
* NABIZET ptibuzné produkty zakaznikn
3. faze « PRODAVAT dalsi produkty zakaznikn
X « DOPORUWOVAT firmu dal$im zakaznikm

Obrazek 1: Fazstavby ziskové klientské zékla

Zdroj: PEPPERS, Don. a Martha ROGE Managing customer relationships: a strate
framework 2nd ed. Hoboken, N.J.: Wiley, c2011. < ISBN 0470423471, Vlastni zpracov

Jak lze vidt v Obrazkul, fazicislo jedna je mkat zakaznika. Maloobchodni trh
v sowasné dob vyznaiuje predevsim pevisem nabidky nad poptavkou a zakaznik se
vice dostava do poedi zajmu vSech obchodiikPred samotnym oslovenim a snal
ziskat zakaznika jpro maloobchodnikdulezita gede/Sim znalost fani a patek svych

zé&kaznik, aproto analyza ndkupniho chovani je prvnim kroke¢ jehoziskani.
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Analyza je o to sloz§si, ¢im slozigjSi je typ zakaznika, @inaje jednotlivcem fes
rodiny az po mssta, kraje nebo EU. DalSitgkdZzkou ve stanoveni spravné analyzy
nakupniho chovani je slozitost prodavaného produlkakymsi odrazovym aistkem niize
byt celospoléensky znama ,Pyramida lidskych peh*“ dle teorie amerického psychologa
Abrahama Maslowa, kdy p@bou se rozumi nesoulad mezi stavajici situa¢ekavanim
¢lovéka. Nakupni chovani je tedy ovligmo ®mito potebami, ale také dalSimi
skute&nostmi, jako jsou ndjklad zvyky, hodnoty, okolni motivy, nahodilé pdaiin
znalosti nebo zkuSenosti. VSechny tytasti musi firma zohlednit ve své analyze

nakupniho chovani a kalkulovat s nimi. (NovotnyQ2

Je naprostoiejmeé, Ze kazdgloveék na sété je jiny a i jeho pani a pateby se budou
tedy zn&n¢ liSit od pani a pateb rekoho jiného. Tato skuteost je vlastd hlavni
piekadZkou pro maloobchodniky vyréilstejny produkt ve velkém mnoZstvi, a proto tedy
pristupuji k tzv. segmentaci trhu, kdy dochazi k gadani potencialnich zékazrikna
mensSi skupiny, dle dgitého spoléného znaku. MZze se jednat najklad o segmentaci

z hlediska:

* Geografického - kdy je trh rozkkn dle UzemniipsluSnosti na @ité celky.
» demografického - trh je roztbny podle ¥ku, pohlavi, vzdlani a dalSich

charakteristik,

» sociologického - kdy je trh segmentovan do sgeeskychitid vyznavajicich uiity

Zivotni styl,

» behavioralniho — trh je roZtbn podle chovani zakazrik jako je napiklad

loajalita vi¢i urcité zna&ce nebo frekvence nakupu.

Uvniti kazdé skupiny jsou tedy potenciélni zakaznici slegkem je tedy vydy téch
skupin, u kterych firma vi, Ze nabidka jejich prktiuje pro & relevantni a rizou se tedy
stat jejich zakazniky, respektive stalymi zakazniydy je ale nutné vychazet pouze z
empirickych adaj pro dané skupiny, neni tedy moZznéazavat potencialni zdkazniky do
jednotlivych segmeiit pouze na zakladdojmi nebo pocii. V pripad, ze firma ma trh
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segmentovany do jednotlivych skupin, znd@rmd a pateby svych potencialnich klieint
piichazi faze, kdy je musi oslovit a¢tas nimi komunikovat. Komunikace &aé
pienaSenim informaci o nabizeném sortimentu, ale takd/hodach a inosech pro
zakaznika, pokud se jim opravdu stane. Je téthzide potencialniho zakaznika zaujmout

a udrZet jeho pozornost, az do finalniho nakupardf 2012)

V piipac vzniku vztahu mezi maloobchodem a zakaznikem wasthuha faze a
pozdiji i tieti faze z Obrazku 1. Tyto faze jsou detgilpopsany v druhé, obsahlejsi

kapitole teoretickéasti, ktera se nazyvd CRM nebbfieni vztahu se zakazniky.
1.3.1 Celkova zakaznicka zkuSenost — Customer Expence

Celkovou zakaznickou zkuSenost j@eFité sledovat, jelikoz se jedna o soubor vSech
pociti, kterou zakaznik ma s jakoukoliv spiesti. ZkuSenosti, které firmaide ziskat
z kazdé zkuSenosti zakaznika je neocenitelnd a @idvé& naskok ped konkurenci.
Zakaznik vychazi vyhradre jeho vlastnich zkuSenostiipadré zkuSenosti poskytnutych
vngjSim okolim. Informace je nejdrazsSi komoditou, némeh zadkaznik mze ziskat

informace o spokosti kdekoliv a kdykoliv a &Sinou zadarmo.

Zakaznicka zkuSenost je strategick&smani spolénosti, které je pdeba nastavit do
kazdého procesu. i faktory, které na zakaznikagobi, firma jen&ko ovlivni, o to
vice se musi sousdit na ty vnitni. S fichodem internetu je firma postavena dogest
nevyhodrjSiho postaveni zidbodu volného $eni zkuSenosti s danou spwolesti. Na
druhou stranu internet je pro firmu skym prostedkem ke séru jednotlivych interakci od
zé&kaznik. (Develor, 2012)

Existuji #i zakladni faktory: viySi trh, image spolosti a ostatni Zfsoby kontaktu se
zékaznikem. Je nutné dbéat na to, aby vSechny fakigly v souladu se strategii firmy.
Z celkové zkuSenosti vychazi i tzv. Customer Eigrere Management, ktery se zabyva
interakcemi s klientem a s&tem vSech jeho zkuSenosti, které ziskal v ramcitdiain
s firmou skrze vSechny dostupné komutiikakanaly. Z CXM vychazi zn&gsi a pro
firmu minimalre stejré duleZity proces, ktery se nazyvd CRM, nebigieni vztahu se
zdkaznikem ¢imz se zabyva dalSi kapitola teoretickdsti. (Develor, 2012) (Kincaid,
2003)
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2 CRM — Customer Relationship Management

Jak jiz bylo rkolikrat zmirgno, zakaznik a kvalitni vztahy se zakaznikem jsomu p
maloobchod tim nejdezit¢jSim a zarov nejobtizrjSim bodem jejicktinnosti atizenim
téchto vztali se zabyva obor Customer Relationship Managemebplitizeni vztahu se
zakazniky. Problematika CRM je oblasti velmi Sirekdahrnuje vSechny procesy tykajici
se zakaznik nejen poskytovani sluzeb dosavadnim zakad@mmikale i podporu pro
ziskavani klient novych a vytvéeni nabidky produkta sluzeb personalizovanych pro
jednotlivée zakazniky. CRM je tedy interhizeni ¢innosti a zpsobu komunikace ¢i
zakaznikovi s cilem aktiwntvorit, ale gredevSimiidit a dlouhodobd udrZzovat spokojenost

zékaznika, ktera povede ke zvySeni loajality zalkaewici spole&nosti.

V literatue lze nalézt nesget definic CRM, nicméh vhodré ho popisuje nagklad
Lehtinen, ktery (Lehtinen, 2007, s. 18) definuje MCRakto: ,Customer Relationship
Management je interaktivni proces, jehoz cilem gsadeni optimalni rovnovahy mezi
firemni investici a uspokojenim zakaznickych /gimt Optimum rovnovahy je

determinovano maximalnim ziskem obou stran®.

Mnoho firem se mdze myle domnivat, Ze vramci CRM se jedna o zaleZitost
technologii, ale jewlezité propojit vice firemnich Grovni a z&#ivdo problematiky CRM
primarre lidské zdroje, procesy a vSe podp@raw technologiemi. To navic popisuje i
autor publikace Rizeni vztahu se zakazniky* Dohnal (Dohnal, 200218), ktery CRM
vidi jako ,interdisciplinarni zélezZitost, ktera se tyka vSegtacovnik a vSech odéeni”.

Z této definice vyplyva, Ze CRM neni zalezitassite o technologiich, ale spiSe se jedna o
celkovou strategii firmy. Informani technologie jsou pouze jednim z predid, jak

dosahnout spravnétizeni vztali se zakazniky. (Lehtinen, 2007)
2.1 Historicky vyvoj CRM

Protadny popis vyvoje CRM jetdeZité vratit se az na patky marketinguRemesinici
v té dol, ktefi produkty vyrabli a zarové prodavali, své zakaznikyastokrat osobh
znali a nebylo tedy problémem zn&tpi a pateby tohoci onoho zdkaznika, naplnit je a
posléze s nim vybudovat obchodni vztah. tize Ze obchod byl v této délzaloZergiste
na divére. Kratce po fichodu péimyslové revoluce se vyroba prénila. Zatala se ve
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velkém netitku vyuZivat sériova vyroba a #imého vztahu mezi vyrobcem a zakaznikem
se stal vztah népmy, kdy mezi oba subjekty vstupoval maanek v podob# riznych
prodejd, ¢i obchodni zastupce. Toto marketingové mysé&st€né poskodilo vztah mezi
podnikem a zakaznikem, man#&izetéto dokt nekladli vyrazny draz na rozdilnéi@dni a

potreby zékaznik a chovali se k &tSin¢ zakaznik podobnym zpisobem. (Foret, 2012)

Zmeéna nastala v druhé polowin20. stoleti, kterou lze charakterizovat jako krizi
marketingové mixu, kdy &Sina tehdejSich produktmohla byt substituovana stejnym
produktem od jiného vyrobce nebo v jiném obchadbylo tedy staleékSi zakaznika
zaujmout. Postupertasu se zsla vytracet loajalita zakazrikuci jedné znace. V této
doke se zdinaji projevovat snahy o sjednoceni praécpso budovani vztahse zakazniky
pod specifické systémy. Vznikaly pra& mizné nazvy jako ndfklad CIS — Customer
Information System nebo CIM — Customer InformatManagement. Nazev CRM, tedy
Customer Relationship Management s&arayrazrji pouzivat v dob okolo roku 1995,
neb neni fesné jasné, kdo je autorem tohoto pojmu, nigr@®tSim zajmem o tuto
problematiku, rostl zajem i o CRM jako systém. Méy 1997 a pelomem tisicileti
vyrobci Enterprise Resourse Planning systému, tmmema vyrobci jiz zavedenych IT
systéni pro paitacem fizené firemni procesy, &ali byt vice zainteresovani do této
problematiky a postugnvyvijeli nebo pipadré kupovali CRM systémy, coz pomohlo
dalSimu @istu. Dnes je jasné, Ze pokud firmy ghtobstat ve vysoce konkur&mim
prostedi 21. stoleti, je pro ¢n dialezité klad® pristupovat a pracovat s CRM.
(Lehtinen, 2007)

2.1.1 Sowasnost CRM v ramci maloobchodu WCR

Pro doplgni ohledr vyvoje CRM je také dlezité doplnit, jak je to se séasnym
stavem CRM v ramci maloobchoduCeské republice. Vhodnto zachycuje Obrazek 2
nize. Veskeré informace pro vytemi grafu pochazeji @eského statistickéhaadu.
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Obrazek 2: Podniky vyuZivajici CRM pro spravu a Zityuinformaci o zdékaznicich
v maloobchod

Zdroj: CSU, 2012,2013,201&lastni zpracovani

Z Obrazku 2 lze Wwist, Ze procento podnikv maloobchod, které vyuzivaji CRM
pro vyuZzivani informaci o zakaznicich je rostouai,to gFedevSim v segmentu
spol&nosti s 250 a vice zastnanci. Pro tyto velké spdleosti je nezbytné vyuzZivat
CRM, jelikoz realizuji vztahy s mnoha zékazniky. dbgn pikladem mohou byt
nagiklad maloobchody se sgebnim zbozim, které maji velky ¢t zakaznil, na
druhé stra ale celi velké konkurenci, a proto se snazi vyuzivatkkee® zdroje, jak
zvySit loajalitu zakaznik vici jejich znace. Vroce 2015 skoro polovina vSech
maloobchod s pa@tem 250 a vice za¥stnand vyuzivala CRM systémy pro spravu a

vyuZzivani informaci o zakaznicich.

S pdizenim a implementaci CRM je spojeno i vysoké fimanzatizeni, a to je
davodem, pré v segmentu malych maloobchodio 50 zamstnané neni CRM tak
vyuzivaneé. V prosednim segmentu maloobchodozclenych dle pétu zangéstnand

je rast konstantni. Lzedekavat néist i v istich letech, jelikoZ i pro maloobchody této

velikosti je boj o zédkazniky Kiovy.
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2.2 Architektura CRM

CRM v ramcitizeni vztahu se zakaziiilpro podnik zajiuje pongr rozsahly zaér

¢innosti, a také jejicheSeni. VeSkeré procesyetre identifikace zakaznik rozliSeni nebo

navazani a udrZzeni kontaktu zgéjife operativni a analytické CRM.

* Analytické CRM — se zabyva praci s veSkerymi datyazivani datovych sklad
Do analytickécasti pati nagiklad segmentace trhu a zakaznilrceni ziskovych
zakaznik nebo analyza zakaznického chovani. Analytickést systému CRM
pouzivaji pracovniciip vytvareni zdkaznickych strategii, kderpaji z pevzatych
dat a informaci o klientech. Pro tut@st je dlezité vhod®& motivovat sve
zanestnance a orientovat je srem na zakaznika. Celkévze fici, Ze se jedna o
optimalizaci sotiasnych proceés a definovani novych procis které vhoda
kopiruji firemni strategii.

* Operativni CRM —€ast, ktera se zabyvagqaevsSim obchodnimi procesy. Obsahem
této casti je pedevsSim komunikace se zakaznikem s vyuZitim vegkery
komunikanich kanal. Cilem je co nejvice zefektivnit komunikaci se aakikem.
Do operativnicasti Ize také zZadit podmrné aplikace tzv. ,Back Office” nebo
aplikace priméaré vyuzivané pro komunikaci se zakaznikem tzv. ,FrOfffice”.

(Dyche, 2002)

Jednotlivé nélezZitosti obatésti Ize nalézt v Obrazku 3. Z obrazku také vyplyeaoks

casti nejsowiste autonomni jednotky, ale musi spolu spolupracovat.

f

\.

) ) A A Telefonni centra
Odhad hodnoty zakazrik | & v Elektronicky prode;

é )
Operativni CRM
Management kampani

Analytické CRM
Segmentace zakazifik
Profilace zakaznik

Predpovidani chovani
Analyza kampani
Meteni a monitorovani

Automatizace prodeje
Transakni systémy

\. _J/

Obrazek 3: Funkce vrstev architektury CRM

Zdroj: HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesedPraha: Grada, 2012. s. 16.
ISBN 978-80-247-4388-2, Vlastni zpracovani
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2.3Zakladni prvky CRM

Z definic vySe vyplyva, Ze CRM neni zalezitosti pedechnologickou. Podle Dohnala

fizeni vztali se zdkazniky mé&itzakladni prvky:

Lidské zdroje — zagstnanci. Je wezité kvalifikovat zamistnance v ramci CRM.
V piipac, Ze neni mozné zastnance dostate¢ vzklat, je nutné ziskat
zanestnance nové. Splnit peby zakaznika je jejich poslanim. Yigac
nekvalifikované pracovni sily je mozné, Ze budekpaén nejen zakaznik, ale
piedevsim dobra p@st spolénosti, kterou si firma nefize dovolit ztratit.
Podnikové procesy — interni komunikace, komunikacklienty, vyizovani
poZzadavk zakaznik, feSeni problérn a jinych nahodilych situaci. VeSkeré
¢innosti musi mit jaghnastavena pravidla, aby nedochazelo k nedorézimma
veSkeré pozadavky mohly byt igeny v co mozna nejkratSitiase a v co mozna
nejlepsi kvalig.

Technologie — inform&ni technologie pohéji celé CRM dopedu. Vyvoj novych
technologii neustale dav&tsi moznosti a podporuje a ushag ¢innostiizeni
vztahi a dovolujefidit vétSi mnozstvi vztalh najednou. Bez technologii si dnes
spravné CRM ani nelzagdstavit. (Dohnal, 2002)

Wessling tytoiti prvky rozstuje o dalSi prvek, a jimi jsou:

Data, obsahy — poslednim prvkem jsou data. VeSkdokmace, jeZz je mozné
ziskat od zakaznikjsou relevantnim zdrojem ke spravnéiizeni vztahu. Jake
potteby ma zakaznik a kdy mu je splniis je zakaznik nespokojeny nebo co
zakaznik vyhledava. Veskera data je takkezité pravideld aktualizovat, jelikoz
potreby jsou ve #tSin¢ pripadi stalé, ale fani se mohou Bmit v zavislosti na
socialnim statusu, nalad na mnoha dalSich aspektech. Objem informacadiest
pouze sbirat, alefpdavat je dale, a to relevantnim pracounikktei maji za ukol

s nimi podle patby vhodg nakladat.
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Zakladem usgchu jetedy komplexni propojenvSech zmisnych prvki v jeden celek.
Aby bylo mozné CRM spra¥nimplementove, ndze se na tuto problematiku di\
jednostrang, jelikoz takovy pokus mize stat firmu hodhicasu a pete a ve finale se vzd
mine &inkem. Tato problematika je odné zobrazena na Obrazku(Wessling 2003, s.
17), kde je mozné vidt, Ze ¢asti jednotlivych prvik se navzdjem prolinaji a owiuji.
(Buttle, 2009)

Obrazek 4 zakladni prvky CRM a jejich propoje

Zdroj: WESSLING, HarryAktivni vztah k zakaznikn pomoci CRM: strategie, praktickéildady
a scénde. Praha: Grada, 2003. Manazs. 17. ISBN 80-247-0569-9.

2.4 Cile a gfinosyCRM

Jednotlivé cile Ize roztit do tii podskupin. \ ramci vztali pro zadkaznik je jednim ze
z&kladnich cil CRM zisk co mozna nejrelevarg8ich znalosti o zakaznicich, kte Ize
spravié vyuzit ve vztahu se zakaznm. Dale také zisk novychékaznik, rozpoznéni

priorit zakaznik nebo také kontrola ziskovosti zakazhi

Druhou sekci je sekce firemni, kde hlavnim cilemgstoleni nové ziskeéj8i strategie
firmy, vzd&klavani zamistnand, ale gedevsim zjednoduSeni proéeskomunikace ramci
firmy, a také snrem kzéakaznikm. Poslednim cilem je cil obcho, a ten je vZdy pouz

jeden, a tge konstantnitst afinancni zisk. (Wessling, 2003)
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Ackoliv trend CRM je stoupajici, je logické, Ze v gasné chvili neni ziskovy pro
kazdou firmu a nezatuje Usgch. Utady produki je stale zakaznik orientovaredevsim
na cenu. Jedna sdedevsSim o snadno dostupné produkty a jednoduSditsolané
produkty, ale i vdchto oblastech se trendéni, a gedevSim ¥tSi firmy se snazi CRM
zavadt. F. Buttletikd, Ze real#é existuji dva dvody, pra@ se firma uchyli k vyuziti CRM.
Ofenzivni divod je spojen se ziskem. Firma chce zvySit ziskyo®stednictvim snizeni
nakladi, zvySeni spokojenosti a loajality zakaznilaopak defenzivnitvod je ovlivren
konkurenci, ktera jiz CRM uspre zavedla a podnik se boji o finam ztratu a ztratu
zé&kaznik. (Buttle, 2009)

Pokud se firma nakonec rozhodne pro implementadCginasi to s sebou obtize,
jelikoz spravna implementace systému j&dda. Na druhou stranugfiposy CRM jsou
daleko Sirsi. Vyuzivanim sluzeb CRM se zvySuje koikace uvnit podniku. Navic data o
zékaznicich lze pouzit i do budoucna v ramci margetrych kampani. Déle je mozné
s CRM individualg pristupovat k velkému mnozstvi kontékia pracovat s nimi, to
znamena, Ze firma je schopna obslouZit stale vé&azniki za stejnouwtasovou periodu.

Z&kladem vSeho je databaze vSech ziskanych détraniaci. DalSimi finosy miZe byt:

e Zrychleni obchodnich procesdiky CRM — noveé informace o zakaznicich jsou
dostupné vSem a ihned.

* VesSkeré CRM systémy maji aktualni data, ktera jsgjtelevantsyjsi.

e Spravnou implementaci CRM se podnikiza odliSit od konkurence a ziskat
vysadrjSi pozici na trhu — vyvolava u svych zakaZnpocit stability, jistoty a je
atraktivrejSi. (Wessling, 2003)

2.5 Inovace v CRM

Zejména v novém tisicileti se & prosazovat internet jako fenomén anesl do
komunika&nich kanal organizaci nové moZznosti. Elektronické CRM, nel@liRM je
fizeni vztahu zakazniky, ktera vyuziva novodobérmti®vé technologie. Vyhodou je, ze
zakaznici mohou byt obslouzeni online a systémcj@gen 24 hodin dednavsak tou
nej\etsi vyhodou je, Ze zakaznik je schopen Ukony preloniieni udlat sam, a tim se
pomysiné bemeno prace ipnasi na ¢§. Na eCRM je v sotasnosti pohlizeno dwma
raiznymi pohledy. Zaprvé si eCRMipuzuje pozice jakési odnozZe klasického CRM, které
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pouze vyuZiva internetové technologie pro komunikadienty a okolim. Ostatni nazory
odborniki prisuzuji eCRM velkou @lezitost a nahlizeji na toto elektronickigeni vztahu

se zakazniky, jako na nové samostatné stadium QRMssling, 2003)

Podobri se v nazorech vyjadiji i Dohnal s Wesslingem, kdy Dohnal (Dohnal, 2062
69) zastava nazor, Zenternetové technologie (a tim i e-CRM) maji svécHka, na ktera
stoji za to nahlizet samostatnPovazovat vSak e-CRM za samospasitelné neni fmozné
CRM a eCRM se vramci funkcionality budou tedy pkanodobré prolinat. Wessling
(Wessling, 2003, s. 165) je ve své definici eCRMgbod striktrgjSi a vyjaduje, ze:,E-
CRM je technologické roz&ni jiz existujicich progtdki CRM. Nejedna se o revoluci.
Tolikrat skloiované ,e* pred CRM nerni nic na smyslu CRM, jde jen o technologické
obohaceni“.Zminuje, Ze se jednd o pouhé rdesi moznosti, ale strategie stale vychazi
z klasického firemniho CRM, kdy na zaktadat ziskanych z eCRM je pomoci CRM

osloven zakaznik.

Internet je nedilnou sdasti 21. stoleti. V ramci internetu nabyvaji uzdlétzakaznici
pocit anonymity, coz zvySuje jejichil pfedavat informace o svych pebach v utitych
komunikanich kanalech. Na druhou stranu zde chybi kontghtasovnikem, a tak
zékaznik nemusi davat vzdy 100% relevantni infoengelikoZz na internetu pomiji
zavaznost rozhodnuti. Internet, az na par zemiyohodnicasti s¥ta neni omezen, a
proto vstup na globalni trhy je jednoduchy a pr&tineomezeny. VesSkera pozitiva, ktera
s sebou nese eCRM stale prameni ze zadané strptatjiéku v oblasti klasického CRM.
(Dohnal, 2002)

2.5.1 Vyhody eCRM

Z praxe je mozné zjistit, Ze eCRM skineé s sebou neslo &ité vyhody oproti
konkurenci. Jako jedny z prvnich to potvrzovalymiyr Amazon, e-Toys nebo Geské

Republice eBanka. U nich implementace eCRiigsla:

e nizsi transakni naklady — elektronickd komunikace se zakaznikenvyrazré

levngjsi,
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» vysSi flexibilita nabidky produkt— firma v ramci zavedeni eCRM implementovala
I moderni know-how, jelikoZz se jednalo o noveé firmimz ziskavala vysSi
flexibilitu nabidky svych produkt kterd se poté podepsala na vnimé&chto
znaek,

e snadny pistup na globalni trh — tato vyhoda uz byla znm Internet neni ve
vétSing zemi regulovan, a proto vstup na dalsi trhy jegellichy,

* nové komunikani kanaly vramci inform@mich technologii se staly velice

popularnimi,

nové moznosti komunikace se zakazniky. (Dohnal2200
2.6 Vize CRM do budoucna

Napadi a moznosti, kam se tbhe ubirat CRM v budoucnu je hneckolik, ale
rozhodujici bude jako vzdy zakaznik. Na zakladormaci o #m, jsou vyrobky a sluzby
vyvijeny tak, aby uspokojily jeho peby. S pichodem eCRM se é&Sina \&ci
zautomatizovala. Zakaznici mohou vybirat na interna i komunikace s nimi probiha

online, ale postuperasu ani eCRM nebude do&tgici metodou.

Wessling ve své publikaci z roku 208R4&, Ze budoucnost CRM sfiga v tzv. vCRM,
neboli hodnotovéntizeni vztahu se zakazniky, jelikoZ je velicéledité znat pani a
potreby, ale k tomu je takéubbzité znat hodnoty, které zakaznik vyznavaua kladné
nebo zaporné. Z¢h kladnych Ize zminit hodnoty, jako pokora, respedbo oteienost ze
zapornych naopak ngggicnost nebo nenavist. Vhodné propojeni eCRM aMG&podle
ného budoucim kiem k CRM, zakaznici budou chtit byt respektovami gvé hodnoty.
Technologie od té doby pokifita a budoucnost CRM @e mit i trochu jinou podobu.

Spolg&nost Raynet, co? je jeden z ngfich dodavatél CRM systému 'R zmiiuje,
Ze do roku 2020 se az 5 %¢sgweho trhu vyuZivajici CRM budé&dit daty z tzv.
wearables, tedy chytrych dagli, jako jsou nafiklad hodinky, chytré bryle nebo fitness
naramky. Ty budou jednoduSe odesilat informaiien@ do systému CRM. ZlepSeni je
piedevsim v tom, Ze dataiite odesilat néptrzitt, a tak tedy firma bude mit zaznamy o
aktivitach, kde se zékaznik pohybuje nebo v jak/zécké kondici a podle toho upravit
nabidku ,na miru® zakazniikn. Pod tuto znu spada stale vrstajici obliba mobilniho

CRM, kdy pro fivod dat jsou vyuzivanyipdevSim mobilni telefony, épz divodu \&tSi
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autenticity informaci a zachyceni pravé skotesti. Z €chto znén vychazi i zmina o
skéru informaci, kdy misto tzv. big data nastoupi hdg¢a, kdy bude mozny &bjest
vice informaci z mnohaiznych zaizeni najednou. Hlavni vyhodou ovSem bude, Ze s hug
daty budou firmy schopné&gdvidat pani a pateby kazdého zakaznika. Je to uvedeno na
piikladu kEZeckych bot gipem, ktery monitoruje zdravotni stav uzivatelepiipack, ze
budou uéeny pro 800km, po 750km z&kaznikovi dorazi zpraeahy se rd koupit nové
boty, jinak ohrozuje zdravi svych nohou. Samegm¢ prodejce je schopen nabidnout boty
piesré podle preferenci zakaznika. (Raynet, CRM portall&, (CAS CRM, Mobilni
CRM, 2016)

DalSi trendovou zalezitosti nebo spiségnkam se CRM bude ubirat je tzv. socialni
CRM, ktery pro sluzby CRM vyuzivaedevsSim sociélni sitjako Facebook, Twitter nebo
Instagram. V satasné chvili se timto oborem par sgolesti jiz zabyva, aleislo firem,
které budou sbhirat data pro své analyzy bude stg#Si. Hlavni vyhodou je @&p
autenticita, kdy firmy péitaji s fredpokladem, Ze na socialnich siticklpvek piirozeny a
je zde moznost ziskat relevantni informaci o zakemn. (CAS CRM, CRM - Social -
Media, 2016)

Posledni vizi strochu SirSim zdsahem je tzv. xRiboli Anything Relationship
Management, ktera byda piinést novou dimenzi nejen v oblasti vziade zakazniky, ale
ve vSech obchodnich vztazichti Bpravné implementaci xRM dochazi k optimalizaci
vSech firemnich procésa jejich nasledné analyzy za pomoci softwarov&glay. (CAS
CRM, XRM — Anything Relationship Management, 2016)
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3 Charakteristika vybranych spole¢nosti

Pro podpéeni mySlenek z prvriasti a nastiéni celého procesu CRM v praxi byly pro
potreby druhé&iasti vybrany i spole&nosti, které fisobi na trhu ve stejném segmentu, a u
kterych lze ukézat jednotlivé prvky CRM, a zarmvaké demonstrovat rozdilnostigtupu
k CRM v ugitych situacich. Jedn& se tedy o potvrzeni tezegAednesni d@bpristupy k
budovani vztahu se zakazniky mohou liSit i v raspmle€nosti, jeZ spojuje spairy druh
podnikani. Jsou to spaieosti: Tesco Store€R a.s., jeden z nejtdich maloobchodnich
fettzcal na ¢eském trhu. Rohlik.cz, dnes jiz jeden z r&jich internetovych obchéd
s potravinami a posledni sp&msti je velkoobchod MAKRO Cash&Carry s.r.o., ktegy
profiluje jako obchodni gicash & carry obchaduréenych gedevSim pro podnikatele a

firmy.

Duvodi pro vyker téchto spolénosti je hned &kolik. Spol&nym znakem je, Ze
vSechny spoliosti provozuji ¢cinnost v nakupu a prodeji potravis&ého, ale i
nepotravinéského zboZi. Naopak rozdilnym znakem jésgb a segment zékazhjkkteré
tyto spolénosti oslovuji. Tesco StordsR je klasickym maloobchodniietizcem, ktery
primarreé funguje na bazi walk-in obchada vCeské republice si za dobu svéhspbeni
vybudoval Sirokou klientskou zakladnu. Naproti tétkut&nosti stoji Rohlik.cz, ktery
funguje jakocist¢ internetovy obchod. Byl zalozen teprve nedavne, gies jiz pat
k nejwtSim spolénostem na trhu online potravin. Jejich komunikac@si€ne i segment
zakaznik se liSi od zmitného Tesca. Posledni ze sgalesti je spolénost MAKRO,
ktera funguje pedevSim na tzv. B2B modelu, kdy své produkty prada@v dodava
podnikatelskym subjekin a spolénostem. Segment zakazhi& nasledna komunikace ma

opet rozdilné znaky nez uredchozich spot@osti.
3.1 Tesco Store€R a.s.

Tesco Stores,twodne britsky maloobchodniet¢zec vznikl v roce 1919 a do portfolia
jeho produki a sluzeb Ize zahrnout potravinové i nepotravinelézi, pohonné hmoty
nebo finakni sluzby. Dnes p#&tmezi nej¥tSi maloobchodnietézce na sité. Je jednim z
¢lend Svazu obchodu a cestovniho ruchu ataei se dlouhodob podili na formovani a

kultivaci v maloobchodnim prasdi. VCeské republice isobi Tesco od roku 1996 a
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v souwtasné dob provozuje vice nez 200 obchigdl9 ¢erpacich stanic a 7 obchodni center.
Zarover pod svym jménem provozuje franSizingovoti sienSich prodejen s nazvem
Zabka. Mezi hlavni druhy obchad které Tesco Ceské republice provozuje, piat

nasledujici:

* Hypermarkety — obchodni jednotky s velkou plochkteré nabizeji potravinové a
nepotravinoveé zbozi,

e Supermarkety — prodejny, které funguji na princigamoobsluhy s Sirokym
vybérem ¢erstvych a trvanlivych potravin, ale také zakladalbidkou drogistického
zbozi,

e Obchodni domy pod nazvem Tesco, Tesco City a Mycepodlazni obchodni
jednotky s umiginim v centru velkych ®st s Sirokou nabidkou z&koveho
obleteni, zboZi pro volngas, elektroniky, pdeb pro domacnost nebo bytového
textilu a velkou samoobsluhou,

* Expres — mensi prodejny pro kazdodenni nakup zakdhdotravin,

» Extra - hypermarkety postavené na konceptu ,obchaichod”. (Tesco Stores
CR a.s., 2016)

V lednu roku 2012 spustilo jako prvidttzec v tuzemsku online obchod s potravinami
,Potraviny online*, ktery je v saiasné dob dostupny 4 miliétm Cechi v 7 krajich
Ceské republiky. Mezi fpati nagiklad Hlavni nésto Praha, Plzesky, Stedaiesky nebo
také Pardubicky kraj. V roce 2016 spoiest Tesco ziskala cenu ,NéjgryhodrgjSi
potravinovy e-shop roku“. Vs probihal formou ankety vedené agenturou STEN/MARK
které se z€astnilo 4000 respondéntReprezentativnim vzorkem obyvatel bylo hodnoceno
témet 600 zné&ek v 60 kategoriich, a préwsluzba spoknosti Tesco zvéizila v kategorii

potravinového e-shopu. (MojeTesco, 2016)
3.1.1 Historie spolénosti az po sodasnost

Spole&nost Tesco byla zaloZena roku 1919 britskym vojdkedlovského letectva
Jackem Cohenem, ktery si po skeni 1. Sétové valky otevel stanek s vatamymi
piebytky potravinovych zasob v londynském East Erittesré o pit let pozdji, tedy

vroce 1924, uvedl na trh prvni vlastni vyrobelkta; Tesco. Nazev pochazi z inigial
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spoleénika firmy, jenz¢aj dodavala, Thomase Edwarda Stockwella a prvnichi ggismen
z prijmeni samotného Jacka Cohena. Pismena@gdieori praw nazev Tesco.

Prvni obchod pod hlagkou Tesco byl otaen o dalSich & let pozdji, v roce 1929.
Obchodnim mottem Jacka Cohena a Tesco bylo ,prodévaelkém za nizké ceny*, coz
je motto, kterym se Tesatasté&né fidi az do dnesni doby. V néasledujicich leteébdp
2. swtovou vélkou se Cohen snazil razdiat redevsim logistické moznosti spah@sti
vystavbou novych centrdl a skfgdsvéhocasu prvnich v celé Velké Britanii. Brzo po
konci 2. s¥tové valky se spolmost Tesco otevirAd Londynské burze cennych papir
a také otevira prvni samoobsluhu svého druhu Vfbtdehiru, ktera na tomto mést
pusobila az do roku 2010. Samoobsluzny provoz znametendejSi dob jakysi pgrelom.
Proti této novince se nejprve zvedla velkd vinaohewze strany zékaznik jelikoz byli
zvykli na asistenci proday® ale s konceptem samoobsluhy se postupnizovaly
naklady spolénosti a nasledni ceny produki. Tato skuténost znamenala, Ze si zakaznici
na novy zfisob prodeje poté zvykli a pro spatest Tesco byla tato léta ve znameni

rychlé expanze.

V roce 1958 Tesco otevira prvni supermarket, veektebyl mimo jiné zaveden i
pultovy prodej syit, masla a masa. Ro#Sni o zboZi domacich geb a obléeni @islo
v 60. letech. Roku 1963 byl zaveden bonusovy sygpéonwrné zakazniky v podab
Green Shields znamek, které zakaznici obdrZeplpceni, a které poté mohli girovat za
darkové produkty. Jedna se o jeden z prvnich ,coetoloyalty” programi v rdmci
obchodi s potravinami a jeigjmé, Ze jeden z hlavnich ciépol&nosti je budovat loajalni
zakaznickou Klientelu uz od 60. let 20. stoleti.lSa meznikem je otéeni prvniho
hypermarketu v roce 1975, ktery &@pmnamenal rychly vyvoj v oblasti prodeje zbozi a
sluzeb. Od roku 1983 se spitest oficialié nazyva Tesco PLC. Rok 1995 byl ve znameni
nového ¥rnostniho programu Tesco Clubcard, ktery nahra@idghozi darkovy systém.
V roce 1996 Tesco vytva dalsi formaty svych obchédjako Tesco Extra (vetsSi
hypermarkety na okrajich&st s velkou §i sortimentu) nebo Tesco Express, kdy se jedna
0 spiSe menSi prodejnyigaevsim v centrech z&bené na prodej potravin a zboZi denni
potieby. (About Us: History, 2016)
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Od paatku 90. let se Tesco &@aa sousedit na mezinarodni expanziiegevsim do
stredni Evropy a pozii do zemi vychodni Asie. Zatim posledni expanzabgnla v roce
2007 do USA. Jak jiz bylo zmdno, Tesco naesky trh vstoupilo v roce 1996 v ramci
akvizice obchodni sitamerické spolmosti K-Mart, kterd zahrnovala 13 obchodnich
domi. Do Ceské republiky vstoupilo Tesco v roce 1996 takkdepilo Sest obchodnich
domi od americké spotmosti K-Mart. V roce 1998 otevira Tesco prvni hyparket, o
rok pozdji prvni obchodni centrum. Od roku 2002 se v ob@&ubdobjevuji prvni vyrobky
pod privatni zn&ou Tesco. V letech 2004 a 2005 otevird Tesco phypermarket v
Ceské republice, prvni supermarket a stavi vlasisifilbuéni centrum a prvnterpaci
stanici. Toto obdobi je pro Tesco dobou ragkvna ¢eském trhu i fes stéle rostouci
oblibu diskontnich prodejen, kam se sgalest se svou nabidkou primérnagadi. Rist
spole&nosti je umoc#én roku 2007, kdy Tesco ¥#i v sou¥zi Obchodnik roku, kterou
vyhlaSuje GE Money Multiservis. Kradrhlavni kategorie spoteost uspla i v dalSich
dvou vedlejSich kategoriich, a to Hypermarket r@07 a Professional. (Ekonomika:
Idnes, 2007)

V dobé globalni krize, ktera odstartovala v roce 2008)4peala spolénost naceském
trhu motto, které z#lo ,S nami usSdite”. Tento firemni slogan byl ozt@n za neeticky,
diky situaci na trhu, ktera v tu dobu panovala. ®pzspoleinost gistoupila ke zniné
firemniho sloganu na: ,Tesco — VaS dobry sousetérykv drobnych Gpravach pouziva
dodnes. V roce 2011ripzatim posledni akvizni akci odkoupilo Tesco %129 obchod
Zabka a 47 prodejen Koruna &elskoslovenské investii skupiny Penta. Obchody Koruna
byly postup® premenény na supermarkety Tesco nebo obchody typu TesqoeExa
obchody Zabka provozuje Tesco na bézi fransizi(esco VCR: Historie, 2014)

Postupem let Zalo Tesco ztracet svou vysadni poziciceakém trhu. Jednou Zigin
prodejnami, ale také miné@dné odpisy majetku v letech 2013 a 2014. To vistig ve
ztratu spolénosti za finatini rok 2014/2015 ve vySi necelych 4 miliard kordednalo se o
nej\etsi ztratu v historii. Na Obrazku 5 je ¥id Ze ve sledovaném obdobi n#gi zisk
vykazaly maloobchodnietézce Lidl a Kaufland, oba spadajici po#&nreckou skupinu
Schwarz Gruppe. Naopak zminé Tesco, jako jediné ze vSech maloobchodrétizci

vykézalo ztratu, ktera ovlivnila i budouci &favani spolénosti v rdmci centralni Evropy.
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Obrézek 5Financni vysledky maloobchodni¢btezai v letech 2014 a 20.

Zdroj: Kdo na nas nejvieydélava?: Obchodniettzce zvéejnily zisky Www.tn.c [online]. TV
NOVA s.r.0., 2015 [cit. 201-03-31]. Dostupné zttp://tn.nova.cz/clanek/k-na-nas-nejvic-

vydelava-obchodni-retezcaverejnily-zisky.html

Po tomto nefiliS UspgSném obdobi spaleost gemyslela, Ze opusti trh centra
Evropya bude se soustdit jen na britsky a asijsky trh. Nakonec se kétsedeni Tesc
rozhodlo reorganizovattsprodejen centralni Evrop, kdy zavedlo jednotny manaZzers
tym pro celou sedni Evropu, kterd zahrnuje Polsko, Slovenskod’alo a Ceskou
republiku a své sidl@resunulo do Prahy. Dale se spwlest rozhodla prodatékolik
nakupnich center, jez drz ve svém vlastnictvi. Jednalo se o OCrlagty nebo Forur
Liberec. Hned poté&yclenila do samostatnych spétesti dalSich 5 nakupnich cente
pozemki, které budou prodany nejblizSi dob. Jednalo se o krok spravnym &em,
jelikoZz seobchodnitetszec \ Cesku dokazal vymanit ze svych ztrate finarénim roce
2015/2016 dosahl rekordniho zisku 3,3 miliardy kc (Hospodéské noviny, 201,

(Tesco PLC: Annual Report, 20:

~ v
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3.1.2 Z&kaznici spolénosti

Od doby, kdy Tesco vstoupilo ngesky trh, si stihlo vybudovat pammé Sirokou
zakaznickou zakladnu. Navic z filosofie firmy vypdy Zze zakaznik, jeho geby a jejich
nasledné uspokojovani je hlavni prioritou. Zaklagravidlo zni: ,RinaSet zakaznikm
kazdy den #&co navic". Spolénost si také wila hlavni hodnoty v rdmci spoluprace se

zékazniky:

* Nikdo nedla pro své zakazniky vice nez my.
» Chovame se k ostatnim tak, jak chceme, aby sehmviati k nam.

* | mala pomoc rize mit velky vyznam. (Tesco, O nas — NaSe hodnoty)

Spole&nost fred par lety fistoupila k radikalnimu kroku, a to ke sjednocemirketingu
a managementu pro celou centralni Evropu, kde &pod¢ odhaduje, Ze ndkupni chovani a
moznosti jsou podobné. V stasnosti neexistuje &ity segment zakaznik na ktery cili,
jelikoz se snazi oslovit vSechnygkové i gijmové skupiny nateském trhu. Popularitu
spole&nosti Ize podpiit vysledky vyzkumu zlet 2015 a 2016 shrnutych abililce 1.
(Tesco PLC: Annual Report, 2016)

Tabulka 1: Popularita jednotlivych maloobchodnielttzai mezi zdkazniky

Prodejna Praizkum 2015 Praizkum 2016
Kaufland 37,5% 36,2 %
Albert 31,8 % 30,5 %
Lidl 26,9 % 28,2 %
Globus 26,2 % 25,1 %
Tesco

supermarket 199 % 21,3 %
Tesco

hypermarket 15,3 % 16,4 %
Penny

Market 14,2 % 13,3 %

Zdroj: Hospoddské noviny: Kde&esi nejradsi nakupujifonline]. Economia, 2016 [cit. 2017-03-
31]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-6554 7R8E-cesi-nejradsi-nakupuji-lidI-miri-vzhuru-
rychlost-a-prehlednost-jsou-cim-dal-dulezitejsi
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Prizkum byl proveden agenturou Wellen na reprezemttivwzorku 1049 obyvatel.
Dulezitym faktorem, ktery byl v pzkumu také zohledm je dostupnost jednotlivych
prodejen. Z vysledk jez Ize vidt v Tabulce 1 vyplyva, Ze spéleost Tesco si mezitoé
polepSila o wkolik procentnich boidll jak v rdmci supermarkigt tak i hypermarketovych
prodejen. Zakazniky Tesco lze fakticky reétiddo dvou hlavnich segmeitLidé, ktei ve
spole&nosti Tesco nakupuji, ale nemaji zaregistrovansaostni kartu Tesco ClubCard a
segment mensi, aletleZit¢jSi je skupina zakaznik jeZz vlastni ¥rnostni kartu Tesco
ClubCard. Podle informaci to bylo v roce 2013 ji& nilionu zdkaznik. Pro spolénost je
prvni zmirgna skupina zdrojem mémiesnych dat, které jsou zaloZeny narsbnformaci
z jednotlivych lokalit a objemu zakoupeného zbdxiuhou skupinou vlastniciémostni
kartu Ize velmi pesré urcit, oslovit, a hlavl budovat dlouhodoby vztah, kteryiie byt

pros@Esny pro ok strany. (Marketing a Media, 2013)

Pro schopnost budovat vztahy s Sirokym portfolieikazniky, pipadré oslovovani
novych zakaznik pomaha jiz zmigny vérnostni program, kterému se podrgjpivénuje
samostatnd kapitola vramci CRM, ale také smiSe-shopu s potravinami ,Potraviny
online“. Diky zazemi silného maloobchodniho d&rge Tesco v tomto segmentu lidrem
trhu. Na konci roku 2015 byl jiz get registrovanych zakazrilkpresahujici 220 tisic. Dle
prizkumu spolénosti Nielsen Admosphere je Tesco jasnejznangjSim, a hlave
nejvyuzivarjSim internetovym obchodem s potravinami, ktery aidovsky potencidl.
Trh s potravinami na internetu vygeneruje dle datkn 2016 roni obrat okolo 2 mid. K
Pro spolénost Tesco se ale jedna pouze o dkpvou cinnost a tvéi jenom 2 %
z celkovych trzeb spoateosti. Ze ziskanych informaci vyplyva, Ze sgalast se snazi své
zékazniky pmét nakoupit, ale také je co néjde je zaregistrovat do svéhermostniho
programu, kde se poté s nimi snazi budovat vztahakbad ziskanych a atenych dat.
(Swt obchodu, 2016)

3.1.3 Portfolio nabizenych sluzeb

V souwasné dob se stale rni celkova koncepce strategickébiaeni jednotlivych
firem. V dneSnim vysoce konkur@rim prostedi je stale&si udrzet si dobrou pozici na
trhu, gipadre ji vylepSovat. Je to jeden Zbdi, praé dnes sluzby hraji fpdevsSim

v maloobchodnim sektoru vyznamnou roli a spiotesti by se naéqimeély zanmgrovat.
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Spole&nost Tesco si samigneé uvedomuje sotasnou situaci, kterd v dnesnim trznim
prostedi panuje a snaZi se tedy promyS&lerolit strategii a nabizet Siroky vigb

dophkovych sluzeb.
¢ Centrum sluzeb zakazriik

Tesco se své sluzby zakazinik snazi neustale individualizovat. Stalézuaji nova
kontaktni centra, tauz gimo v obchodech nebo online, kde komunikuji se zdiky
pomoci telefonu, webovych stranek nebo emailu. &illartechnologie CRM spoémosti
umoziuje ziskavat vesSkeré informace o historii vztahuzégaznikem. V fppact, Ze
zakaznik vola nebo kontaktuje zakaznické centrutmenoperator vidi historii a strategii
budovani vztahu se zakaznikem &z tedy pl&ni poteb daného zékaznika co nejvice
upravit jeho patbam.

Pult Centra sluZzeb zékaziiik se vZzdy nachazi vedle vstupu na prodejni plodsca.
Proskoleny personal zde radi zakaazmk poskytuje informace o sluzbach nebo cenovych
programech. Na tuto podporu seida obrétit i zakaznik, ktery neni registrovany ve

vérnostnim programu Tesco.
» Garance spokojenosti

Kazdy zakaznik m& pravo na odstoupeni od kupni wrglov pripad, Ze neni
spokojen s kvalitou vyrobku, nejpagdvsak do 30 dii. Program Garance spokojenosti
zékaznikovi garantuje vraceni genbez pateby udani dvodu. Vyrobek nesmi byt po
datu spaieby nebo minimalni trvanlivosti. Ze sluzeb Garaspekojenosti jsou vyjmuty
nékteré kategorie produkt jako napiklad nepotravinové nebo kojenecké zboZzi. Nakonec
si Tesco vyhrazuje pravo odmitnout vracené zbatilsdem k moZznosti zneuZziti tohoto

programu.
» Dobiti kreditu na pokladh

V obchodech Tesco si Ize dobit kredit pro viechpgratory mobilnich siti ¢eské
republice. Kredit Ize dobit na hodnotu 25@, K00 K&, 650 K& a 1000 K. F¥i dobiti

kreditu na poklad¥y zakaznik ziskava také body na svou Tesco ClubCard
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e Pokladny bez front

Od konce roku 2009 spaleost Tesco zavedla novy pokladni systém. Ten gaegrite
kdykoliv pred zakaznikem stoji dva a vice lidi ve stejné fropokladni otevira novou

pokladnu, dokud nebude otewna cela pokladni zéna.
e Autobus ZDARMA

Ve mestech, kde zakaznici, ale i z&manci nemaji prodejnu Tesco v rozumném
dosahu, zavedla spdéleost autobusy, které jsou zdarma a zajizaZ k obchodm Tesco.
Tento krok je jednak ekologicky a zadruhé je toafly zpisob, jak oslovit zakazniky i
z hafe dostupnych lokalit.

e Samoobsluzné pokladny

Ve vybranych obchodech spoimst zavedla samoobsluzné pokladny, kde sam
zakaznik nize zboZi namarkovat a poté zaplatit bezZ'giwié asistence prodava Ve
funguje na jednoduchém principu pomoci hlasové gand. Tento krok poméha
spol&nosti zvladat i ¥tSi ndpor zédkaznik predevsSim v obdobi nakupnich &gik.
Urcitym rozsfenim samoobsluznych pokladen je navic sluzba SchogSde zakaznik
pomoci gipravenychctecek carovych kod nebo sveho chytrého telefonuibe oskenovat
jednotlivé produkty a vkladat je rovnou do nakutasiky. Cely systém funguje na principu
QR kodi, které zakaznik musi naskenovétgfichodu na samoobsluznou pokladnu.

Tyto dva kroky jsou prvnindlankem k plnému automatizovani nakupniho procegy, k
uz hlavni roli nebude hrat fyzicka osoba, al€if. Po implementaci samoobsluznych
pokladen a sluzby Scan&Shop seiikto krokim uchylily i dalSi maloobchodrietézce,
jako nagiklad Globus.

« Rozvoz zbozi ZDARMA

V piipac, Ze zakaznik nakoupi zboZi, které diky rémim neni schopen odvést,
spole&nost nabizi  nakupech nepotravinového zbozi nad 3000 r&zvoz zdarma do

vzdalenosti az 30 km.
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» Letaky do schranky

Distribuci reklamnich letdk pfimo do schranek zakaziikktei o tuto sluzbu maji
zajem zajiguje pro spolénost Tesco StoreSR, a.s.Ceska distribani a.s. jednou tydn
(Ostatni sluzby TESCO)

* Tesco Finatni sluzby

Tesco Finaéni sluzby pedstavuji dalSi Zjsob, jak budovat dlouhodoby vztah se
zakaznikem. Spotaost nabizi hotovostniaky, které lze sjednat online nebo nidnpo
na prodejt az do vySe 500 000K Déle je moZnost ziskat kreditni kartu PremiunsPae
kterou lze platit za své nékupy. Za pravidelné pdkmiskava zakaznik bonusy, ale také
rizné asistetni sluzby, jez mize vyuZzivat. V neposledniacdt je zde také moZznost
nakoupit na splatky,ifpadreé nechat si konsolidovat vicéijgek do jedné. Spotaost ot
ziskava dlezité informace o svych zakaznicich, a také zigk@ehled o jejich finagtnich

moznostech, které pogdzohlediuje v komunikaci se zakazniky. (Tesco Fi@irsluzby)
e Tesco Mobile

Spole&nost Tesco vramci rozdivani portfolia svych sluzeb roku 2013 spustila
virtualniho mobilniho operatora Tesco Mobile. Molbisi’ poskytla spolénost O2. Na
jednu ¥rnostni kartu lze padit az 10 SIM karet a obsluha celého operatoraejice
intuitivni pro zakazniky. Tesco timto ugmobem potvrdilo velky rozkd mobilnich
operatod, ktery nastal vletech 2012 a 2013, kdy na trhugily stale nové firmy
vystupujici jako mobilni operéatioa postupentasu pinesly i sniZzeni cen u stavajicich
operatob. (Tesco Mobile), (Mobil.idnes, 2013)

* Potraviny online

Jak jiz bylo zmigno, Tesco bylo prvni spaieosti, ktera ngeském trhu spustila online
nakupovani potravin, a to v roce 2012. Dnes jebsludostupna 4 miliaom obyvatel v
7 krajich Ceské republiky. Diky silnému a stabilnimu zazemééateénd zbudované
logistické siti se sluzba stala velice popularrddIB slov Jana Koutného, ktery od roku
2010 misobi jako manaZer pro elektronicky obchod, vyubivalroce 2011 ,Potraviny
online* k pravidelnym nakupm okolo 25 tisic zakaznik Ke konci roku 2015¢islo

piekratilo hranici 220 tisic zakaznik ktefi pravidelr® nakupuji potraviny online a Tesco
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je tedy lidrem na trhu s online ndkupem potravirernk vygeneroval za rok 2016 obrat
v celkové vysi okolo 2 mid. K (Lupa.cz, 2013), (E15.cz, 2015)

Koncept ,Potraviny online” je velice jednoduchy.k&anik si niZe vybirat ze stejnych
produkti, které nalezne v obchodech. Dohromady je to o28l®00 produkt. Ty pak
vlozZi do svého virtualniho koSiku a zvoli si dohogntermin na dopravu, kdy zakaznik
vybird z tzv. dvouhodinovych oken minimdlrs jednodennim fpdstihem. Tesco poté
dopravi nakup zdkaznikovi v dohodnutém terminu.M@pzboZzi funguje kazdy den od 8
do 22 hodin a poplatekini 49 K& — 99 K& v zavislosti na vzdalenosti a dostupnosti
jednotlivych lokalit. Platbu je mozno provést omlimebo gimo u fidice, ktery nakup
dovezl. Druhd moznost, jakgvzit vybrany nakup je pomoci sluzby ,Klikni&Vyzved,
kdy si zakaznik vyzvedne nakup na jednonity mist k vyzvednuti Yeské republice.
Tento zmsob, ktery je pro zakaznika velice pohodiny je wéfoskwlym shiratelem
informaci o zakaznikovi pro spéleost. Tesco o svych zakaznicich tjig, kdy nakupuiji,
co nakupuji a v jakych objemech, pokud nakupuji n@adinu nebo pro jednotlivce a poté
pomoci sofistikovanych Zgohi online marketingu jsou schopni budovat dlouhodaby
oboustran#é prosgsny vztah. (Tesco Potraviny)

Ve vyétu vSech sluzeb, které spéhmst Tesco svym zakaziiik poskytuje lze jest
zminit nagiklad mefeni zraku na prodejnacterpaci stanice nebo se spwlest také hoj&
vénuje charitativni¢innosti prostednictvim Nadéniho fondu Tesco. Ze vSeckchto
kroku je zZejmé, Ze hodnoty spaleosti, kdy zakaznik je pro spdtest tim kl€éovym
segmentem, ke kterému se upina veskeré Usili, @& slodrzovat. Rbézre zjistuje
veSkeré informace o nakupectetnosti nakup, problémech, fipadré pranich svych
zakaznik, které se progdnictvim vSech svych sluzeb snazi plnit. (OstaioZzby
TESCO)

3.2 Rohlik.cz

Rohlik.cz, ktery vystupuje pod obchodnim jménemKdePecka, s.r.o. jgesky online
obchod s potravinovym i nepotravinovym zbozim, aozé také jednim z nejiSich
hr&u na tomto specifickém trhu. Po ,Potravinach onlindéré provozuje vysSe znina
spol&nost Tesco StoreSR, a.s. je druhou nejtsi firmou zabyvajici se online nakupem

potravin nateském trhu.
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Rohlik.cz byl zaloZen v roce 2014 jako dalSi z ekaj UsgsSného podnikatele Tomase
Cupra, ktery stoji za daldimi projekty, jako jso@&Imat.cz, Damejidlo.cz a v S@snosti
je také jednim z investdrv investeéni skupirt ENERN. (Aktualne.cz, 2014), (Lupa.cz,
2015)

Zakaznika nejprvéeka nezbytna registrace do systému a pdieraakoupit nabizené
zboZi gimo na webové strance www.rohlik.caebo po staZzeni mobilni aplikace.
V sowasné chvili je tato sluzba dostupna pro obyvateddyPa okoli, Brna, Liberce, Usti
nad Labem, Pardubic nebo Hradce Kralové (vifloRa A), coZéini okolo 2,5 milionu
obyvatel a je tedy dosta&® kvalitni konkurenci pro iTesco.cz. Né&fgi devizou této
spole&nosti je edevSim expres rozvoz, ktery garantuje uz do 90uimgo vytvdeni
objednavky,cimz si ziskava stalec¢tdi paet zakaznik. Poplatky za dopravu séani,
nejvice vSak zdkaznik zaplatii gxpres dopravdo 90 min. a to 99 K Objednavky nad
1200 K& jsou zdarma. Bkazem kvality a popularity této sluzby je také faie¢ Rohlik.cz
uspl v soutzi APEK E-commerce Awards 2015 pro nejvice inowatia originalni
internetovy obchod. Anketu vyhlaSuje kazdowbAsociace pro elektronickou komerci od
roku 2014. (Doprava a mapa rozvozu: Rohlik), (APE816)

V souwasnosti m& obchod v nabidce kolem 12 000 poloZzeklemnych do
jednotlivych kategorii, coz umanje firm¢ poskytovat Sirokou nabidku kvalitnich
potravin, etré farmé&skych vyrobk, veganskych nebo vyrobkbez palmového oleje,

hotova jidla nebo také drogetiichovatelské pdeby. (Sortiment: Rohlik)
3.2.1 Historie spolénosti az po sodasnost

Rohlik.cz vznikl roku 2014 jovodre jako dcéiny podnik projektu DamelJidlo.cz, ktery
funguje na principu rozvozu jidel #ianych restauraci po cetéeské republice. ®odni
mysSlenka vzeSla ipdevsSim z vybudované flotily aut, kterou sgolest DameJdidlo.cz
vlastnila a nebyla tak vytizena, jak by byt moMag&chto letech navic po celémés¥ silil
velky trend pra¥ v dovozu potravin s objednavkou online. V3&ata rozvozem jidel
z restauraci, pozfl napiiklad sluzbou Uber, coz je alternativa klasickégzby. Prvni
vina dovozu potravin ale Zala jiz gred 10ti lety ve Velké Britanii a druh& vina zaklada
téchto sluzeb se dotkladshecka, Ukrajiny, Singapuru nebo takéské republiky v podab
zminného iTesca, Rohlik.cz, ale i dalSich konkuderkteti vznikli na ¢eském trhu.
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Jsou jimi napiklad Kosik.cz nebo Kolonial.cz. DalSi e-shopy $raeinami se skibuji
piedevSim ve spojitosti s vyznamnymi maloobchodnif@izci Lidl nebo Globus.
(Mediaguru.cz, 2014)

Od zaloZeni je velkou vyhodou spétesti fakt, Ze veSkeré technologie a procesy si
buduje na miru tzv. in-house. &aje technologiemi pro jednotlivéice, kterym systém
pocitd nejkratSi mozné trasy a podle toho tdikkce rozdluje nebo vilastni skladové
systémy v kooperaci s roboty, kteely ndkup fipravi. Cely proces tedy funguje na velice
vysokém stupni automatizace. Tyto skuesti davaly Rohliku od zalozZenitipnivé
podhoubi pro kvalitnitist a velkou konkuremi vyhodu. Sluzba nejprve fungovala pouze
pro Prahu a jeji okoli, ale po necelém roce uzgsiila i na Uzemi Brna. Po prvnim roce
fungovani spokénost vykazala obrat 300 mil.akakoliv predpokladala obrat jeSb 100
mil. K¢ vySSi. Jak Ize vigt z internich materiél spol€nosti, spolénost od svého zaloZeni
po cely prvni rok obchodnrostla, a to i v ramci jednotlivych &sici. VSe je zachyceno
v Obrazku 6. (Marketing Journal, 2015)
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Obrazek 6: Mezidsichi procentualni st spolénosti Rohlik.cz v prvnim roce

Zdroj: Infografika: Prvni rok Rohlik.cz ¥islech.Www.m-journal.cz: Marketing Journgnline].
M-journal, 2015 [cit. 2017-03-31]. Dostupné_z: bMpww.m-journal.cz/cs/aktuality/infografika--
prvni-rok-rohlik-cz-v-cislech_s288x11631.html
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Jak nastiuje Obrazek 6, spalaost v prvnim roce mezisicné vzdy rostla minimalé
0 15 %. Rohlik.cz tedy prvni rok fungovani ugelvpon®rné prizniveé, kdy rozsiil své
pusobeni z Prahy také do Brna a dosahl obratu 306wilNavic spustil mobilni aplikaci a

dvakrat se ghoval do novych adtSich prostor sklad (Marketing Journal, 2015)

Hlavnim cilem pro rok 2016 bylo navySeni obratuangbicidézni 1 mild. K a giprava
expanze do dalSich&st na zaatku roku 2017. Postupné vysledky viipthu roku 2016
nazn&ovaly, Ze Rohlik.cz bude tattisla skutén¢ atakovat. Spolsost nakonec za cely
rok 2016 vykazala obrat 960 milibrkorun a pipravila si prostor pro expanzi, ktera
zapa@ala zkraje roku 2017 a cela sp#iest vyrostla taika trojnasobé Na startu roku
2017 se tedy Rohlik.cz ro#io dalsi dodaci mista, a to o Piz&iberec, Usti nad Labem,
Hradec Kralové a Pardubice. Rok 2017 je ve znamleratového cile alespd® mid. K¢ a
piipravy na dalSi roz&ni pisobnosti na trhu a zkousky prvnich autonomnichtiokych
vozitek pro mensSi nakupy, ktera by znamenala ngprp&lom v dodavce potravin
objednanych online. (Aktualne.cz, 2014), (E15.c@Q16), (Systemylogistiky.cz, 2017),
(E15.cz, 2017)

Podle odhadu zakladatele spwlesti ToméaSeCupra je velikost ¢eského trhu
s potravinami 500 mld¢eskych korun, kdy online prodej ma potencial do dumha
zastupovat celou jednu desetinu, tedy 50 miliakd Rohlik.cz, dle svého zakladatele
odhaduje, Ze do 5 let od zaloZeni, tedy do rokuwW2®ize vykazovat obrat az 10 mid.
¢eskych korun. (Aktualne.cz, 2014)

3.2.2 Z&kaznici spolénosti

Skute&nost, Ze Rohlik.cz je pouze e-shop a nevlastnijenu prodejni plochu dava
skute&né specificky pohled do rozlozeni jejich zakazhilkale navzdory tomuto faktu
spole&nost si jiz stihla vytviit zakaznickou zakladnu, ktera pravidelnakupuje. Pro

nakup potravin online Ize na trhudkgnit ti skupiny zakaznik

Prvni skupinou jsou lidé, ktie s velkou pravé&podobnosti nikdy v online obchéd
nenakoupi. Bvodi pro toto chovani je hnedékolik. Jedna se néjklad o zakazniky
dichodového ®ku, ktei nemaji pistup k internetu, ijpadré s jeho uzivanim nejsou na
arovni, kdy by ovladali nakupovani na internetuubym divodem mohou byt vySSi ceny,

které zakaznik najde na e-shopech s potravinanpicky zakaznik bude spiSe hledat
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slevové akce a cestovat za nimi do zndmych malambdbh fetzci, a jak vyplyva

z praizkumi, tento zdkaznik je navic neloajélniicv jedné zn&ce nebo obchodu.
V neposlednitacdé muze hrat roli nefivéra vici nabizenému zbozi a nemoznost jeho
otestovani. Jedna séeplevSim o ovoce, zeleninu nebaipe. Jedna z dalSich skupin je
skupina zakaznik ktera ma malou zkuSenost s online nakupem, na&ugidkakdy a
spiSe se uchyluje két8im nakufm, které nechcerpnaset. Své nakupy planuje na delSi
dobu dopedu. Jedna se nidklad o Zeny na matské dovolené.

Posledni skupina nékdigh je skupina, které nakupuje potraviny pravidetmline.
D¢laji jak kazdodenni nakupy, tak étgi, planované nakupy. Hlavnimivdbdem jecas a
ochota platit za dopravu. Jednou ze sluzeb, kt&wollik.cz pro tuto skupinu zakaziik
spustil je tzv. Premium nakup, kdy za fixni popkate vysi 1999 K rocné maji zakaznici
dopravu zdarma, moznost zisk&egnostni podporu nebo si vybrat konkrétniho kuryra.
Zakaznici téeto skupiny jsou v stasné chvili pro Rohlik ktiovymi a hlavni snazeni ma za
cil tohoto zakaznika udrzet spokojeného a budowainsdlouhodoby vztah. Do budoucna
se ovSem musi zaffovat i na vySe zmimé skupiny, aby se dosahlét§iho trzniho podilu
a obratu. Postupné 2my nakupniho chovani zakaznika jsou Sanci pro v&eehshopy
s potravinamiCesky zakaznik, ktery byl vzdy orientovaregevsim na cenu, séiwchapat

i sluzbu, ktera s ndkupem ruku v rudecpazi. (Premium sekce: Rohlik)

Dle slov samotného zakladatele Tom&&era z rozhovoru, ktery poskytl pro server
www.idnes.czjsou typickymi zé&kazniky: (Idnes.cz, 2013Jakaznici strochu &Sim
prijmem, ktery ma mérfasu. Jsou to lidé, kiehledaji kvalitu, protoze kdyby ji nehledali,
tak si zase fjdou nakoupit za nizsi ceny horSi sortimerdle internich vysledk firmy,

v roce 2015 nakupovali na RohlikiegolevSim Zeny, a to celych 60 %. Nejgtn vékovou
skupinou je poté skupina 25-34, kter4 uz se sammgstazhoduje za své ndkupy a ma
velice dobrou peéitatcovou gramotnost. Je takéildzité zminit, Zze pmeérna hodnota
nakupu byla az 4x vyssi, nez v klasickych obchode&2 % zakazniksi nechalo nakup
dovézt tentyz den. (Marketing Journal, 2015), (&klog, 2015)
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3.2.3 Portfolio nabizenych sluzeb

Rohlik.cz, jako porérné mlada firma ma v boji s velkyniettzci nevyhodné postaveni.
Musi nauit své zakazniky nakupovat potraviny na internetini viastré celé nakupni
chovani, a hlawasvé potencialni zakazniky musi na prvni pohlegraaut. Pro Rohlik je
velice dilezité, aby zdkaznik vnimal ndkup jako souhrn dlukéeré mu jsou poskytovany
a ne pouze jako ,hon“ za nizkou cenou produKioto je hlavni rozdil mezi Rohlikem a

dalSimi spolénostmi.
* Expres rozvoz do 90 min.

Hlavni konkuregini vyhoda spoknosti oproti jinym rozvoam potravin. Zakaznik si
pii dovozu vybira z 15 min. oken pro dodavkiitgm ta nejrychlejSi rize byt uz za 90

min. Za Expres dovoz je maximalni poplatek 39 K
* Rohlik.cz Premium

Premium sekce pro pravidelné zakaznikyfiktakupuji mensi i &Si nakupy. Za fixni
poplatek 1999 K na rok je dovoz potravin zdarma a zakaznik ziskptigtup ke

specialnim slevovym akcim nebo moZnosti vybratéhs kuryra.
* Rohlik bez bariér

Klub pro specialni segment zakazhik/e spolupraci s nadaci flany Kuch&ové -
Krasa pomoci je tento klub ¢en pro seniory a drzitele karty ZTP. Doprava je ygechny
¢leny klubu zdarma od posld do ¢tvrtka, déle je také garantovan vynos nakupu az ke
dverim. Hlavni vyhodou je ovSem moZnost objednavky elefonu, coz je pro tento

segment zakaznilkprirozergjSi cesta nez samostatné pouzivani internetu.
o Z&kaznicka linka

Kazdy den od 8:00 do 22:00 je k dispozici zakazhitikka, kterou rize kazdy
zé&kaznik vyuzivat. Diky pok&élym CRM technologiim je v fipact telefonatu zobrazeno
¢islo a cela historie zakaznikovych naku®perator tedy fize @imo individualizovat

rady, gipadré nabizet nové sluzby na miru danému zakaznikowarmépage, Rohlik)
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* Filtrovani

Velkou vyhodou webové stranky spétesti je hluboké filtrovani produkt Mezi
nejvyhledavagsi filtry patti nagiklad produkty bez palmového oleje, dia produkty,
produkty bez laktézy nebo lepku. Pro zakaznika g& pmnohem snazsi {gvprodukt
vyhledat, a to cely proces nakupu amaurychluje. (Vitalia.cz, 2016)

* Technologicka pokrdlost

Technologie, které v sdasnosti spoknost vyuziva, jsou veliceutezité pro firmu
samotnou, ale také pro zékaznika. Rohlik je schopanzaklad sofistikovanych
technologickych CRM metod individualizovat nabidbw kazdého zdkaznika jednodiv
Nabidka pro jednoho zakaznika se nebude shodavabidkou pro druhého. Steéjrak
systém dokaze rozeznat, zda @atyzakaznik nakupuje pro rodinu nebo pro jednodliac

mnoho dalSich&ci. (Homepage, Rohlik)

3.3 MAKRO Cash&Carry CR s.r.0.

Spol&nost MAKRO Cash&CarryCR, ktera spada pod mezinarodni skupinu Metro je
provozovatelem velkoobchodnich center, jez Ize aaiCeské republice na 13ti
lokalitach. VSechna maji celkovou plochtibtizné 15.000 m2, z toho prodejni plochiai
okolo 9.700 m?, jedna se tedy o velké prodejni .hdlgto centra jsou zaffena na
velkoobchodni prodej Sirokého sortimentu potrakského i nepotravirfdkého
spotebniho zboZzi podnikateh, obchodnitm a dalSim subjeiin jako jsou nemocnice,
Skoly, organy statni spravy apod. Jsou také atmakti mistem nakup jak pro
maloobchodniky, tak pro velkoobchodniky i velko&diele. Samotnému nakupu vzdy
piedchazi registrace do systému Makro a vystaveniMakro Card. Diky vysoké obratce
zbozi, provozni vykonnosti, omezenémuctpo prodejen, vysfié logistice a fimych
nakupech ve velkych objemechahe MAKRO Cash&CarryCR prodavat zbozi za
vyhodné velkoobchodni ceny. (O Makro, Makro Cash&@a

Koncept, jenz se Makro Cash&Carry snazi napat je velkoobchod, ktery je schopen

-----

navstvovat rekolik raiznych prodejen. Termin Cash&Carry pak aane zpisob prodeje,

kdy si zakaznik sam vybere zbozi a po zaplacend saké odveze. Ve srovnani s dalSimi

a7



viN 7

poméru ceny a kvality zboZzi, Sirokou nabidku potravék§ch a nepotravirtdkych
vyrobki, a pgedevSim okamzitou dostupnost, kterd neni u jinyetkoobchodnil

garantovana. (O Makro, Makro Cash&Carry)
3.3.1 Historie spolénosti az po sodasnost

Prvni samoobsluzny velkoobchod pod jménem METRO digwen v rimeckém
Muhlheimu roku 1964. Hlavni novinkou byla na teldedobu nevidana plocha
velkoobchodu, kterdinila 14 000 m2. Rok 1967 je pro METRO Cash&Cargyanameni
oteveni ti dalSich velkoobchadv Némecku a v nasledujicich letech sgolest rozSiuje
svoji st’ témeéf do vSech #Sich rEmeckych mdst. Roku 1968 spodeost zaklada
partnerstvi s holandskou spé&testi SHV a tento krok vede k zaloZzeni MAKRO
Cash&Carry. Nedlouho poté uz firma oteviraajsyprvni obchod MAKRO typu
»,Cash&Carry” v Amsterodamu. Od této chvile, MAKR® svou sesterskou sp&h@sti
METRO zaZivaji rychlou expanzi d@tginy evropskych zemi a vig¢hu 70. a 80. let se
obchody objevuji také na americkém kontigenebo v Asii. Ze zmignych evropskych
zemi Slo pedevsim o Belgii, Velkou Britanii, Francii, RakowsHKtalii, Spamisko nebo
také Dansko. (History, Metro Group)

Po dvaceti letech od zaloZeni uz firma provozowdlze nez 100 samoobsluznych
velkoobchod METRO Cash&Carry po celé EvrépPo roce 1994 se stala spwolest
METRO jednou z prvnich mezinarodnich obchodnichiesposti, které hrély wezitou
roli ve vychodni Evrop, a to svymi velkoobchody v Polsku, Rumunsku, Brgka, na
Slovensku a Ukrajia V tomtéZz roce dochazi také k otemi prvnich iti prodejen na
ceském trhu. K 1. lednu 1998 dochazi revzeti veSkerych velkoobchodnich aktivit
spole&nosti SHV Makro v Evrop firmou Metro AG. METRO Cash&Carry je celagove
vyznamnou spolmosti v oblasti Cash&Carry,upobi ve 30 zemich a méaes 750
velkoobchodnich prodejen, kde z&stmava okolo 265 000 za&stnand. (History, Metro
Group)

Jak jiz bylo zmigno, prvni prodejna n&eském trhu byla otéena v roce 1997 v

Ostrav a poté po celé republice MAKRO 12 velkoobchodrdehter.
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Velkoobchody Makro Cash&Carry Geské republice ve fingnim roce 2014/2015
zvySily swij zisk o sedm procent v porovnaniiggchozim finatnim rokem na tésf 1,3
miliardy korun. Trzbyiettzce stouply o procento na 30,1 miliardy korun. e®015

firma v Ceské republice zafatnavala 3230 pracovrik(Euro, 2016)
3.3.2 Z&kaznici spolénosti

Makro Cash&Carry, které vystupuje jako velkoobchapolupracuje na zaklad
registraci do systému pouze se spodstmi a podnikateli, ke tvori 100 % jejich
zakaznik. Opst skute&nost, Ze v prodejnach Makra nelze nakoupit bezepog ¥¢rnostni

karty dava porérné dukladny geehled o tom, pro které zakazniky je Makro volbokud.

Spole&nost ma v satasné chviliii skupiny zakaznik z fad podnikatel. Prvni z nich je
tzv. Horeca (HOtels, REstaurant, CAfés) segment) lspadaji fedevsim restaurace a
hotely, tvdi okolo 35 % celkového obratu spét@st Makro WCeské republice. Dalsi
skupinou jsou maloobchodni prodejci, fikteakoupené zboZi v Makro potéeprodavaji
dale. Stejn jako Horeca segment, tato skupinattvokolo 35 % z celkového obratu.
Posledni skupinou jsou tzv. Services Companiesc€Xfi kam spadaji firmy. (lhned.cz,
2015)

Kazdy z no¥ registrovanych zakaznikdo systému Makro je nejprve tezen do
jednoho zd&chto #i segmeni. Makro se stale snazi sluzby co nejvice indivichoakt, ale
se zakazniky pracuje na zakdatbhoto hlavnihorazeni firem. V roce 2007figtoupila
spole&nost k pogkud kontroverznimu kroku, kdy zrusitdenstvi vSem zakaznikn, kteri
za pololeti nakoupili za ménnez 2000 K. Paiet zakaznik se snizil z 1 milionu na
750 000. Spokost okomentovala tento krok jako snahu o gedshi se pouze na

ziskové zakazniky, ktefirmée piinaSeji hodnotu. (Finexpert, 2007)

V roce 2008 spolmost fFisla s konceptem Vy&Makro, kdy se podle jejich sknazi
klast diraz na vicekanalovy obchodni format a individugifistup ke kazdému klientovi.
To je jednim z dvodi, prac MAKRO zavedlo dovoz zbozZifpmo k zakaznikovi. NiZze ho
ovSem vyuzivat pouze zdkaznik gsinim obratem nad 50 000¢kbez DPH. Dnes ma
projekt nazev M-objednavka a dle slov Floor managgdné z prazskych podek,

zakaznik, ktefi dovoz zbozi vyuZivaji je zanedbatelnyeb
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V roce 2014 nmdla spol€nost z@gt okolo 900 tisic registrovanych zakaziil v roce
2016 uZ totocislo sahalo k 1 mil. z&dkazrik (Tiskové zpravy 2014, Makro), (lhned.cz,
2015)

3.3.3 Portfolio nabizenych sluzeb

Jednim z hlavnich tbodi, praé jsou zakaznici ochotni nakupovat v Makru jsou
samozejme velkoobchodni ceny, tedy systém, kdy giekpupi vice kué jednoho vyrobku
snizuje. Navic spotamost také vlastni velké mnozstvi privatnich &ata které maji na

c¢eském trhu dobrou peést z hlediska kvality a ceny.
*  MAKRO Platebni karty

Diky MAKRO platebni kart zakaznici mohou financovat své nakupy v MAKRO
prostednictvim U¥rového ramce, kdy bezihoé obdobi trva obvykle 14 dni. Onlineet
umoziuje mit také dokonalyighled o financich. K jednomutin zdkaznik ziska navic az
5 prenosnych karet chréanych PINem. (Platebni karty MAKRO)

« Cerpaci stanice

Stejre jako maloobchodniettzec Tesco, provozuje MAKRO svou vlast¥grpaci

stanici, kde zakaznici wipact pravidelnych ndkupmohoucerpat bonusy a slevy.
* M-objednavka.cz

Objednavka online s dovozem potravin az do firmmpjékt, ktery spolénost spustila
roku 2008 pro vybrané partnery, ktelosdhnou @sicniho obratu minimaka 50 000 K
bez DPH. V sotasné chvili ale tuto sluzbu nevyuziva dostayepaiet zakaznik, takze
pro firmu ukité neni stZejnim bodem, na ktery se Makro z#nje.

» MAKRO Card

Prostednictvim ¥rnostni karty jsou pro partnery zafi8y nadstandartni sluzby, jako je
pomoc se zbozim, poradenstvigsistravovacich listk vchodu a pokladny vyhrazené
vyhradré pro rg, zasilani aknich letdk s predstihnem, specialni SMS nabidky, voziky k

dispozici hned vedle vchodu a sluzby Pultu patiner
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Spolenosti v lepSi komunikaci také pomaha iaxeni jednotlivych zakaznikpodle
skupin drziteh karet. Zlata karta je &ena pro zakazniky&vrtletnim obratem miniméatn
100 000 K. Na kart se dajicerpat fizné bonusy, jako naixlad vracenicasti ceny
nakupu. Sfibrna karta funguje na stejném principu, ale obdrzizdkaznik, ktery

vygenerovakttvrtletni obrat miniméala 30 000 K.
e Pult sluzeb parthném

Pred kazdou prodejni plochou zakaznici mohou naléliline pult, které je @en pro

drzitele zlatych a sitornych karet. Pracovnici jsou ochotni zodpovidaikeré dotazy.
S ¢im se niize zakaznik obrétit na Pult sluZzeb paniner

» Zprostedkovani kontaktu s obchodnim zastupcem,

* p&e o Zlaté a Sibrné partnery (registrace, Zma udaj, objednavky, informace o
bonusech, nabidkach),

* pro asijské zakazniky je vzdyiftpmen i rodily mlu¥i,

» zprostedkovani finatnich sluzeb, ¥ MAKRO Platebni karty nebo vyhu
stravovacich poukazek a dalSich produkt

* doporweni vhodneho Skolegi kurzu. (Pult sluzeb partni&mn, Makro)

Dale spolénost nabizi lewsi volani progiednictvim Mphone tarif (ve spolupraci s
02), kde za nadkupy v Makru zékaznici ziskafisitné volné minuty. V ramci finagnich
sluzeb se jednd nejenom o platebni kartu, ale spkétkovy prodej, profi &, profi
leasing a dalSi. Zakaznici také mohou vyuzivat nm@doych slev na produkty
autopojiséni, pojiseni majetku a odpasdnosti za Skodu nebo cestovni p@jst
Zajimavou sluzbou jsou tzv. Makro-b#dy, kde je mozné objednat reklammiegnety
(razitka, vizitky, pera s potiskem)iimakupu 12ks pracovnich &¢h je pro zédkaznika k

dispozici sluzba vySivky log na pracovniseg. (Sluzby pro podnikani, Makro)
3.4 Postaveni vybranych spoliosti na trhu

Z predchozich informaci jefejmé, Ze vSechnyitzminéné spolénosti provozuji svou
¢innost v identickém sektorugleoliv kazdy trochu na jiné bazi. Tesco, jakoZtokyehr&

na poli maloobchodu ma silnou a Zhbutou s prodejnich ploch po cel@eské republice
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v kombinaci s potravinovym e-shopem, ktery ovSentitpouze malokast jejich obratu.
Online shop Rohlik.cz provozuje svéimnost pouze na internetu a je tedy @atavisly na
informacnich technologiich, jelikoz nevlastni Zzadny obchiain by zakaznici mohliipit
dané zbozi vyzkousSet. V stasné chvili se na trhu s online ndkupem potravohaa na
druhém mist, prdw za Tescem, ale mezésicné stdle roste. Posledni zfovany,
spol&nost Makro Cash&Carry je velkoobchodem fungujiciouze pro podnikatele a

spole&nosti.

Pro kvalitni porovnani situace jednotlivych spolesti na trhu rize slouzit SWOT
analyza vnitniho a vijSiho prostedi, ve kterém se podnik nachazi. Na zakksektaveni
SWOT analyzy by vedeni spéteosti vzdy nt¢lo dat odpo¥d na to, jak zohledni
nedostatkyi slabé stranky, ifpadré co udla pro udrzeni silné pozicg podpdeni svych
silnych stranek a dalSiho vyuZiti konku¥afth vyhod. SWOT je zkratkou anglickych

slov:
e S = Strengts = Silné stranky (Vimt prostedi)

Diky silnym strankdam ziskava podnikewahu nad svymi konkurentyulézité je
zamysSleni, co firma da 1épe nez konkurence. Mezi silné stranky |zéada pistup ke
kvalitn¢jSim materidim, zavedeny produkt, dobré firam zazemi, vysga technologie,

lepSi HR oddleni apod.
W = Weaknesses = Slabé stranky (Ymiprostedi)

V tomto gipadt je dilezité, aby byla firma upmna a wila vnitini slabiny. Jde o to,
takové ¥ci Ize radit Spatna distribuce, Spatnd komunikace wvhivné firmy nebo

nezastupitelnostidezitych pozic.
* O = Opportunities =#lezitosti (VrejSi prostedi)

Jde o potencialni WBi prilezitosti. Pokud je firma nevidi, je dobré vzihgi stranky a
najit v nich novou dimenzi pro rozvoj. Podobnyigpb Ize aplikovat i na slabé stranky.
Mezi prilezitosti pati nové technologie, expanze na nové trhy nebo ppabe s novymi

partnery.
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e T =Threats = Hrozby (V#Si prostedi)

Jedna se o soasné nebo budouci podminky, které jsourizevé k sodasnym nebo
budoucim vyvaim spol€nosti. Lze sem Zadit pokles p&tu zékaznik nebo vstup

silného konkurenta na trh.

Hlavnim @ginosem SWOT analyzy by dla byt jasna identifikace &hkolika hlavnich
strategickych pednosti, slabych stranek, hrozeb iflegitosti ve vejSim prostedi. Po
dokorteni SWOT analyzy by & byt manaZzé& schopni posoudit stavajici pozici
organizace a provést zasahy, které légaravi podnik na budouci vyvoj. ManaZenohou
porovnat externi jflezitosti a hrozby s internimiif@dnostmi a nedostatky. (SWOT

analyza, Brain Tools Group)
3.4.1 SWOT analyza spoknosti Tesco Store€R, a.s.

Jednou z neptSich fednosti, a tedy i silnou strankou spgolesti Tesco ve srovnani s
ostatnimi obchodnimitettzci na ¢ceském trhu je tznorodost drubh obchodi, které
spole&nost nadale inovuje a modernizuje. VSe stoji ndazidch silné obchodni &jtjez
Tesco nateském trhu vytvidlo. DalSi silnou strankou Tesco jéigtup k inovacim. Jako
jeden z hlavnich twcia ¢eského trhu si dZe dovolit zavag inovace do svych procis
Ptikladem je chvile, kdy Tescaiplo jako prvni s moznosti nakoupit potraviny ameli
nebo odbavit 8§ nakup v samoobsluznych pokladnach, dale i vyyaikace pro chytré
telefony s vyhledavanim nejbliz§iho Tesco obchodavic také jako jeden z prvnich
maloobchodnichiettzci na ¢eském trhu PpSlo Tesco s &nostnim programem, kde
vyuzilo své znalosti z britského trhu. Program De€iub Card se stal nejisgjSim
vérnostnim programem co do §ia zakaznik. Do budoucna se tento trend bude nejspisSe

stéle zvySovat a spaleost tak dostdva moznost stale udrZzovat loajalifiets zdkaznik.

Slabou strankou, ktera vychazi z konceptu sjpalsti je nizSi zastoupeni menSich
obchod, nagiklad v mensich gstech. Spoknost k tomuto problému zaujala stanovisko
a za&ala roz8tovat st prodejen Tesco Expres, které zaujimaji menSi ploghnabizi
zakaznikovi rychly nakup. DalSi ze slabych straridkrou je dlezité zminit je neplis

vysoka spokojenost zakaziiKesca serstvosti a kvalitou potravin jako jsou fiamaso a
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uzeniny, tyto informace vychézeji ze sociologickyotizkumi raznych spolénosti, které
naceském trhu prodhly. Tesco tedy roz8lo své vlastni produktovéady skupiny Tesco

Finest, kdy se snazi nabizet potraviny s lepSiitoal

NejvétSi obchodnitettzce si stdle drzi vysadni postaveni, kdy zaujiméjiei
dvoutetinovy podil na trhu a sami man&zwrdi, Zecesky trh je dostate¢ saturovany a
prilezitosti lezi vice neZ v budovani novych prodemriSe ve zjednoduSeni dosazitelnosti
obchodi. V pripad vystavby novych obchdd je tedy dilezité primarg myslet na
dostupnost téi oné prodejny cilovymi zakazniky. Jednou z h&gdit¢jSich @ilezitosti je
rozSieni lokalit, kam spolmost zavazi potraviny objednané online, jelikoZtdeinh do
budoucna mize obratow¥ vyrast az na 50 mld. K Urité je dilezité zachytit mnici se
trend v ndkupech, ktery v stasnosti probihd a pro zakaznikyCeské republice uz

nemusi byt primarnim motivem cena produktu, algikégu pohodli a dojikové sluzby.

Neustalou hrozbou proét8inu maloobchodnicliettzci je stale se zvySujici cena
vstupi, jako jsou energie, pohonné hmoty i dalSi komodigtné rostoucich cen potravin.
Hrozbou, ale zarowe zmininou ilezitosti je strmy st internetovych obchad
V piipac, Ze spolénost Tesco nezachyti tentdst, na prvnim mist internetovych
obchodh s potravinami ho mohouigdstihnout zmigné spolénosti nebo nové projekty,
jako Rohlik.cz, Kolonial.cz nebo Kosik.cz, kteloke buduji svou klientskou zékladnu a
zarover umi pracovat v rychloobratkovém byznyse onlinergaoh. Posledni hrozbou je
stéle se snizujici loajalita zakaznika, ktera gnesni dob trendem. VSechny informace
vychazejici z analyzy postaveni spolesti Tesco Ize vigd v Tabulce 2.

(Interni zdroj spolénosti)

54



Tabulka 2: SWOT Analyza spatesti Tesco

SWOT Analyza
Vnitini Silné stranky Slabé stranky
prostedi * Zavacni a gistup k inovacim, » Slabsi zastoupeni v segmentu
* Raznorodost obchad menSich prodejen,
* Silna zdkaznicka zakladna, * Ocasné problémy s kvalitou
» Vérnostni program. potravin.
Vngjsi PiileZitosti Hrozby
prostedi » Stale rostouci trh s online » ZvySujici se cena vstup
potravinami, » Konkurence v oblasti online
» ZlepSovani dostupnosti prodejen, n&kupu potravin,
* Mg¢nici se trend v ndkupnim » Stéale se snizujici loajalita
chovani. zakaznik.

Zdroj: Interni informace spataosti, Vlastni zpracovani
3.4.2 SWOT analyza spolkénosti Rohlik.cz

Silnou strankou spodeosti Rohlik.cz je bezesporu spoluprace se silnymi
velkoobchodnimi partnery, jako jsou Makro nebo Hbjailding, a.s. Tim, Ze spaleost
nevlastni Zadné produkty jeildzité, aby nila kvalitni a pro¥iené partnery, od kterych
mohou produkty nakupovat. Hlavni a tou nejg#n strankou je logistick& iRohliku,
ktery je schopen nakup dovézt uz do 90 min. od of¢tvi objednavky a je tak
bezkonkuretné nejlepsSi v této disciplin Rozstovani logistické sé a udrzovani této
konkurergni vyhody bude pro Rohlik kritické i do budoucnamgr dalezitym faktorem,
ktery odpovid4 na otazku, jak to, Ze m& Rohlik n&ged konkurenci, je technologicka
vyspilost spolé€nosti. Technologie, které si firma intérmyviji, jsou vysoce pokralé a
diky tomu je spolkénost schopna zajistit pravidelnost dodavek. Dakcjepna poskytovat
slevy @gimo na miru jednotlivych zakazrik kdyZz ziskdva od zakaznika veSkera data.
Budovani vztahu se zakaznikem je tedy na veliceédabovni. Posledni silnou strankou
nebo spiSe pomoci k usn&dn celé situace je velka zkuSenost zakladateléagingem a

internetovym byznysem, kdyine ¢erpat dilezité informace zigdchozich rozhodnuti.
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Slabou strankou, kterou citétgina zakaznik je omezena nabidka a trochu vyssi cena,
nez zakaznici mohou nalézt v klasickych maloobckausitich. Je to zaginéno marzi,
kterou spolénost na zbozi dava. Podle slov zakladatele se @albudoucna bude chtit
v cenach vyrovnat i zavedenym maloobchodnik Posledni ze slabych stranek je
v sowasné dob omezena distribini st’. Ackoliv mezi obchodniky s online potravinami
pati Rohlik k firmam, které jsou schopny své zboZié&awlo ¥tSiho p@tu mest, stéle se
logicky nelze rovnat velkym sitim maloobchodni@teézci, ktefi maji pokrytou ¥tSinu

lokalit Ceské republiky.

Prilezitosti, jak zvySit s& podil na trhu a zachytit vice zeq@pokladaného 50ti
miliardového obratu trhu s online potravinami jeetinrekolik. Stale rostouci zajem o
nakupovani potravin je Sanci, jak zuZitkovat svakkmerEni vyhody, které v saiasné
chvili Rohlik.cz mé&. Déale se zde nabizi i moZnast tcross-propagace neboli sdileni
informaci z dalSich projektinvesttnich skupin, které za Rohlikem stoji, konkeemiton
a Enern. Ob tyto investéni skupiny maji bohaté zkuSenosti s technologickimiami ve
swté internetu a mozné zkuSenosti z jinych précee efektivié duplikovat i v rdmci
Rohliku. Logickou pilezZitosti je expanze spdaleosti do dalSich, aifpdevSim menSich
mest, kde nize byt problém s dostupnostitsich nakupnich jednotek. ¥dhto mistech je
mozné, Ze spotmost mize zaujmout dlezité misto v dodavce potravin docitlych mist
Ceské republiky. Uiité Ize premy3let i 0 expanzi mezinarodni. Informace z Rahtimu
naswdcuji, Ze v budoucnu seiie chystat expanze na Slovensko a dmécka.

Hlavni hrozbou pro Rohlik, stejrjako pro Tesco, je konkurence’, & offlineci online.
U internetového Rohliku je tato hrozba fesyssi, jelikoz nemoznost konkurence offline
stavi spolénost do uité konkureini nevyhody. Online trh je stdle mnohonasobrensi,
¢ili se na M nachazi omezeny pet zakaznik a omezeny pfet moznosti jednotlivych
prodejd. Tim, Ze spokénost nevlastni zadné produkty &38inu z nich dodava jeffmo
zavisla na dodavatelichfiPfhevyhovujici dodavce od dodavdige poté postizena touto
chybou i spolénost samotna a nasledjeji zakaznici. Nachylnost na chybu je zde velice
vysoka. Jednou z poslednich hrozeb je i slgst, Ze z dvodu mensiho trhu spaieost
nemusi nalézt optimalni misto, kam potraviny zayjé&e tu chvili je fakticky ohrozen jeji
rast. VSechny informace vychézejici z analyzy pesdit a trhu lze nalézt v Tabulce 3.

(Interni zdroj spolénosti)
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Tabulka 3: SWOT Analyza spatesti Rohlik,cz

SWOT Analyza
Vnitini Silné stranky Slabé stranky
prostedi * Silni velkoobchodni parttie * VySSi ceny,
* Vlastni aplikace, * Omezena nabidka,
» Pokraiilé technologie, * Nemoznost ,offline* obchodu
* NejrychlejSicas pro dodavku. * Omezena distribtni st.
Vngjsi PiileZitosti Hrozby
prostedi » Stale rostouci trh s online » Konkurence offline i online,
potravinami, * MenSi trh s online
* Expanze do jinych gst/stét, potravinami,
* Partnerstvi s vyrobci zatélem * P¥imo zavislost na
lepSich cen, dodavatelich.
e ZkuSenosti z jinych projekt

Zdroj: Interni informace spataosti, Vlastni zpracovani
3.4.3 SWOT analyza spoknosti MAKRO Cash&Carry CR s.r.0.

Jednozné&nou silnou strankou spaieosti MAKRO Cash&CarryCR s.r.o. je porrné
silné a dobré jméno na poli velkoobchodnit¢bttzci. Spol€nost je pedevSim
vyzdvihovana za g\ kvalitni a Siroky sortiment a je tedy popularnizakaznik. Za
spole&nosti stoji silna skupina METRO Group a v ramcbtékupiny je poskytovano
kvalitni finarcni zazemi. Jednou z poslednich silnych stranek ijsdividualni podminky
pro wtSinu klienfi, ktefi od spolénosti MAKRO odebiraji. MAKRO se snaZzi vyhiv
poZadavkm svych klienk a podporuje tedy budovani dlouhodobych vitah

Naopak slabou strankou lze ¢iir marketing spolénosti. V sodasné do&, kdy
marketing a socialhsit€ jsou nezbytnou s@asti kazdé spravné propagace spubsti,
MAKRO v tomto gipadt nevyuZziva stj plny potencial. Druhou slabinou vychazejici ale
ze struktury celé skupiny je flexibilita nebo schopt rychle reagovat na 2ny. V piipad
zmeén dochazi k dlouhému schvalovacimu procesu a MAKR@ chvili ztraci plny

piehled o situaci na trhu, ktera se v dneSnidgbhle neni.
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Diky kvalitnimu finagnimu zazemi silné nadnarodni skupiny ma MAKRfstpp
k novym technologiim mezi prvnimi ve srovnani satsimi konkurenty. Do budoucna je
to prilezitost, jak prohloubit konkuréni vyhodu. Navic pokud se MAKRU stale bude
dait v ramci tlaku na snizovani cen, bude spotesti postupé opadavat konkurence.
V souwasné chvili je spotmost v pozici, kdy mize ,diktovat* ceny trhu velkoobchodnik
v CR. Posledni fileZitosti jsou online potraviny. Segment trhu,rkteoste a do budoucna
bude staleirst. MAKRO v sodasné chvili provozuje omezeny e-shop pro par vyjmtan

zakazniki. Celoplosné spuiti by nelo byt pijato v horizontu par let.

Hlavni hrozbou jsou logicky konkurenti na trhu, @& uz bylo zmigno, v sodasné
chvili ma MAKRO na trhu velkoobchddoomérné dominantni postaveni. Zajimavy je také
fakt, Ze sotiasnou konkurenci pro MAKRO je online obchod s potrami Rohlik.cz,
ktery pra¥ od MAKRA odebiratést svych potravin do svych skiadDnes totiz probiha
boj o segment firem, kam MAKRO santepr¢ z \tSi casti své zbozi dodava, ale sluzba
Rohlik.cz je uzivatelsky ddk feSena i co se tyka firem, a proto stale vice fisenobraci
na stranu Rohliku. To by &o za nasledek fpdevSim hrozbu ztraty vyznamnych
odkératelr. V Tabulce 4 je oft nastign piehled SWOT analyzy podniku. (Interni zdroj
spole&nosti)

Tabulka 4: SWOT Analyza spatesti MAKRO

SWOT Analyza
Vnitni Silné stranky Slabé stranky
prostedi « Kuvalitni zdzemi, * NevyuZivani vSech
» Popularity u zakaznik marketingovych kand|
« Sire sortimentu, « Nizka flexibilita,
* Individudlni gistup k +  Siroké organizéni struktura.
zakaznikm.
Vngjsi Piilezitosti Hrozby
prostedi e Zavacdni novych technologii, e Konkurence,
» Tlak na sniZzovani cen — sligi e Prima konkurence od
postaveni na trhu, e-shopu Rohlik.cz,
* Online obchod s dovozem » Pripadna ztrata vyznamnych
potravin. odbsrateli.

Zdroj: Interni informace spoteosti, Vlastni zpracovani
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4 Analyza prvkia CRM ve vybranych spol€nostech

Jak jiz bylo rkolikrdt zmirtno komunikace se zékazniky je v dnesni&dé&hbicem,
neba’ je to jeden z hlavnich #Apohi, jak ziskat informace o jejich spokojenosti s dany
vyrobky ¢i sluzbami. Pokud mé poskytovany vyrobek a doprododiuzba nizsi Grovie
nez zékaznik &ekava, zakaznik ztrati zajem o prohloubeni vztéokud ovSem sluzba
piedi ocekavani, je vysoce praypodobné, Ze zakaznik vyuZije v budoucnostétop
stejného dodavatele vyrobla sluzeb a v ditych prfipadech je schopen akceptovat i vyssSi
ceny nez nabizi konkurence, p¥geokud je to v doprovodu kvalitniho uspokojeni jeho

potieb.

Trend, ke kterému tedy vSechny vySe zinenspolénosti snéiuji, je nabidka Sirokého
portfolia doprovodnych sluzeb, které podippouze BZzny nakup v t&i oné spolénosti.
Dle internich informaci jednotlivych firem jeulec nejlepSim zZisobem, jak budovat
dobry vztah spolmosti se zdkaznikem, je dat mu pocit vyjimesti, Ze nabidka,ffpadre
nakup, ktery uskutail, byl timto zpisobem pipraven pouze prodpa Zadny jiny zdkaznik
uz timto zg@sobem nenakoupi. Toto je také sgake mySlenka a vize, kam se bude tento
trend ubirat. Spotmosti budou vice individualizovat jednotlivé nabjdiko své zakazniky
na zaklad ziskanych dat a budou schopni vyivaabidku v odpovidajicim mnoZstvi,

kvalite, ale také ceh

Hlavnim cilem vySe zmimych spolénosti v sodasném CRM je tedy ziskavat co
mozna nejvice relevantnich informaci o svych zéi@deh a prosednictvim svych
systénii nabizet adekvatni sluzby, které budou unikatnikaiého zakaznika. Jednotlivé
piistupy logicky vychazeji i z rozdilnosti jednotlisly spolénosti a mistem, které na trhu
zaujimaji. Nejz&i Gkol leZi v tomto fpack na spolénosti Tesco StoreSR, které nalezi
nejwtsi ¢ast trhu a je velice obtizné definovat segmenthejgdkaznik. Rohlik.cz i
MAKRO m& vtomto pipact pozici jednodusi. Pro ndkup v internetovém obchodu
Rohlik.cz se zajemce musi p&v/maregistrovat, kde uvadi osobni informace. Spualst je
tedy jiz od prvni vtéiny schopna ziskavat informace a rigm se tedy stat, Ze by byl

zakaznik pro spotmost anonymni.
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To samé ovSem plati i pro spatest MAKRO, kdy potencialni zakaznik, tedy
podnikatel nebo firma musitidit tzv. MAKRO Card. Opt tomu gedchazi proces
swtovani osobnich informaci a éiptedy dochazi ke skuteosti, Ze zakaznik dobrovain
poskytuje své informace spofeosti, ktera s nimi poz§l adekvaté zachazi. (Interni

zdroje firem)
4.1 CRM ve spolénosti Tesco Stores a.s.

O budovéani dlouhoda@sich vztali se zakazniky ma zdjem i Tesco a spodst se v
tomto ohledu za®tuje predevsSim na program Tesco Clubcard. Clubcardémostni
program pro zékazniky, je to jakysitgwb podkovani zékaznikovi, Ze nakupuje v
obchodech Tesco. Také Hak Uplré prvnimu zaloZzenémuéwmostnimu programu pro
potravinovéietzce, jelikoz Tesco zalo nabizet Clubcard jiz v roce 2010¢&rWostni
program Clubcard je soasti koncepce ,vyti@ni hodnoty pro zédkaznika a ziskani jeho
loajality”. Predstavuje nezanedbatelnou strategickou vyhodu pszdl jelikoZz pomoci
tohoto ¥rnostniho programu spdleost ziskava iezité informace o zakaznikovi, coz
pomaha zlepSovat sluzby, které zakaznik vyuzivélkoa prispiva ke zvySenému obratu
a profitabili€. Spol€nost na denni bazi pomoci Tesco Clubcard’ajes zajmy, zvyky,
potreby a pani zakaznika, nebaliky wernostni karé Clubcard Tesco monitoruje nadkupy
zakaznik. Clubcard ,vraci* zakaznitkn penize za to, Ze v obchodech Tesco nakupuji. Za
kazdych utracenych 10 & zakaznik ziska 1 bod. Po nasbirani minit@00 bod,

zakaznici obdrzi v pravidelném wtdvani Clubcard poukazky a slevové kupony.

Spole&nost Tesco fistoupila k ¥rnostnimu programu zigtodu vzfistajici konkurence
dalSich fettzci. Jednou z hlavnich myslenek podle spotsti bylo motto: ,zZe jiZ
neexistuje pimérny zakaznik“, skutost, Zze zaujmout nového zakaznika je mnohem
drazSi nez udrzet stavajiciho, a takéuastajici zajem o zékaznickou podporu, kterou
zéakaznici z&ali vyuZzivat a v silach spalaosti nebyla moznost vyhévvSem zakaznikm

ve stejné kvalit. Hlavnimi nakladovymi cili zavedeni Tesco Clubcaatesky trh bylo:

* SniZeni naklailna propagaci,
e Minimalizace néklafl na zakaznickou podporu,

e SniZeni néklaitina akvizici novych zakaznik
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V neposlednifack také zvySeni trzeb, diky postupnému zvySeni lbgjabkazniki.
V piipac, Ze se zakaznik zapoji dérmostniho programu, jsou od prvni chvile sledovany
jeho néakupy. Redevsim je sledovano, jakasto nakupuje, jaké produkty nakupuje a

v jakych objemech.

Zakaznici jsou po prvnich nakupech réleti do rekolika segmertt, jak je mozné viék
v Obréazku 7.

Segmenty zakaznik dle Tesco

N
Zakaznici orientovani na

L cenu ) |:> Zdravi,
Gurman,

Mid-market zakaznici ::> PohodIné,

: o I > Rodina...

Up-market zakaznici

J

Obrazek 7: Segmentace zakazni&nostniho programu Tesco Clubcard

Zdroj: Interni zdroje spotmosti Tesco

Jak Ize vidt v Obrazku 7, primarniazeni zadkaznikse tyka pedevsim ochoty utracet
za nakupy. Jsou zd# hlavni skupiny rozélené dle hodnot nakup Zakaznika Ize Zadit
do jednoho ze segméntuz po nakupech v souhrnné vysSi miningald 000 K. Poté
zakaznik prochazi dalSim sitem, kdy spada do jedti&ich skupin. V této skupiuz je
definovano i specialni nakupni chovani, zda zakatihhe spiSe ke zdravému Zivotnimu
stylu, a tedy zdraySim nakugm obsahujicim viceerstvych produkt, zeleniny, ovoce
nebo se zaobirar@devSim kvalitou. Toto je tedy hlavni segmentadeazdiki, dale se
zakaznici samdejm¢ fadi dle ¥ku, pohlavi, pipadré dophkovych sluzeb, které uz
zakaznici vyuZzivaji nebo vyuzili. Je samgmosti, Ze zakaznici mohou mezi segmenty
volné prechazet vfipadt, Ze se zmni jejich osobni nebo fin&ni situace. VeSkeré
informace, které spat@ost zachyti, jsou vyhodnocovany a poté je tedymaazakaznika

spravré zacilit.
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Jak tedy cely systém funguje lze ukazat nidkladu. V sodasnosti nejptSim
segmentem zakaznik programu Tesco Clubcard jsou rodiny, kdy z ¢ddiakupuje vice
Zena. Spolknost zjisti, Ze provadi&sSi nakupy jednou tydna fadu menSich v pb¢hu
tydne. Velké nakupy obsahujizné druhy produkt od masa fes ml€éné a dtske
produkty az po pleny proétd. Primérna vySe takového nakupu se pohybuje okolo 1000
K¢. Spolénost Tesco je tedy schopna takovému zakaznikbiprgvit slevové kupény
piesré na miru jeho pdebam. V realit to znamena, Ze systém je schopen vyhodnotit, jak
casto dané vyrobky zakaznik pouziva a pépediobnost, kdy jejpde nakupovat znovu.
Znamena to tedy, Ze pokud rodina nakupujerikbgnl dtskou vyzivu jednou za dva
meésice, ve stejném intervalu budou chodit i slevemey tyto produkty. Nacastji
nakupované vyrobky budou slevové kupony chodit iaiésic. To samé ovSem plati i pro
.Potraviny online“. Systém je schopen tyto inforregaropojit a nabizet stejné benefity i

online.

To, zZe cely systém je velice pruzny a spotest je schopna reagovat naipbly svych
zakaznik se jiz rekolikrat potvrdilo. Jednim z hlavnichiigladi mtze byt napiklad
zavedeni druhu potravin Tesco Finest, které spolt z#adila, diky segmentu zakazhik
~-gurmani“. V uritém case totiz dle ziskanych dat spwlest zjistila, Ze zakaznici &aaji
vice inklinovat ke kvalitnim potravinam v lepSimldya, které mohou ndjklad i ntkomu
darovat. Vté dob se Tesco nevyziiavalo kvalitou potravin a toto byl tedy jeden
z logickych divodi zavedenidchto produki. DalSim je nafiklad spu&ni mobilni si¢
Tesco Mobile, ktera byla spéga na zaklagl velkého boomu mobilnich operator
Spole&nost si u¢édomila, Ze dalsi formou fie byt mobilni marketing, ktery bude p&v
spojen s operatorem Tesco Mobile, a tedialeasvym zakaznitkn nabizet tyto sluzby. Na
téchto dvou pikladech je vidt, Ze firma neustale analyzuje jednotliva data digpmich

dalSi kroky spolénosti v ramci budovani vztahu se zakazniky. (Iritednoj spolénosti)
4.2 CRM ve spolénosti Rohlik.cz

Budovani vztahu se zakaznikem tipact, Ze ho nikdy fyzicky nepotkate, irhe byt
sloZité. To je pesré ten problém, ktery dnegeSi internetova firma Rohlik.cz. Situace
oproti spolénosti Tesco je rozdilna. Internetovy obchod Robiik.ve skuténosti
nevyuziva zadnycheéwnostnich karet, nicméncely jeho systém je postaven na budovani

vztahu se zdkazniky od prvniho momentu.
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NejvétsSi pridanou hodnotou pro zakazniky jeedevsim to, Ze od prvni chvile jim #Wo
spolé&nost nakupy na mirufesreé podle jejich patb. Firmy vynakladajtas a prosedky
na ziskavani novych zakazailxipravuji reklamy, posilaji direct maily, sponzortijzné
akce a navstuji veletrhy. Tim, Ze Rohlik.cz je internetovow&bou, zakaznici se s nim

setkavaji vyhradhiv online podob, piipadre v podol televiznich reklam.

Prvni kontakt pedstavuje anonymitu. Prodejce ve firfmy mél zakaznika oslovovat v
ramci moznosti co nejosofjn Pokud se zakaznik rozhodne vyuZivat sluzeb fiétoy,
musi se primamh zaregistrovat hdito pres mobilni aplikaci neboies webové stranky.
Stejre jako ve ¥rnostnim programu spaleosti Tesco, i Rohliku zakaznik &uje se
osobni informace a poté ufigiupuje k samotnému nakupu. Tim, Ze sfobst je na trhu
vcelku novou, nema zatimigsre definované skupiny zakazrik ale pristupuje
k zdkaznikm spiSe jednotli¥& Je samadejmé, Ze ufité segmenty zakaznikmaji spoléné

znaky nakupniho chovani, ale nelze je zatim sddaziigitych skupin.

Jak jiz bylo zmigno vyse, firma vyuziva velice sofistikovany techogitky systém pro
ziskavani dat a jejich nasledné vyhodnocovaniékserv podstat vyviji sama. Nejutsi
devizou ¥chto systém je fakt, Ze spolnost ma strategie té#la pro vSechny mozné
varianty komunikace se zakazniky. Proto se vzdywiapged nakupem nebofipnakupu
zakaznik spokosti Rohlik.cz citi jedineé, a Ze nakup je tedy ten Fesré a pouze pro
n¢j. Zakaznik si na internetu vybere produkty, ktelézi do svého virtualniho koSiku a
nasledd objedna s moznosti dopravy uz do 90 minut od pemé objednavky. Dle
internich informaci ze spairosti st&i tii nakupy, aby firma ziskala pebné informace a
byla schopna zaujmout styl komunikace se zakaznikesry mu bude vyhovovat. Situaci,
kdy zakaznik nakoupi a pak je mezi nakupy dlouhénlkd, feSi spolénost direct
mailingem s dotazniky, které obsahuji otazky, ¢cpmakaznik nedld nékupy castij,
piipadré co bylo Spaté s jeho prvnim ndkupem. Spdéhmst sefidi heslem, ze zakaznik ma
vzdy pravdu, a proto je Zma vazba od zakazrikta nejdilezitéjSi. Klienti mohou
hodnotit kazdy nakup,ifstup kuryra, kvalitu potravin a mnoho dalSicltiv V piipact, Ze
registrovany uZzivatel vola nebo piSe na call centsidotazem, oper&tomaji veSkeré
informace k dispozici je&§tpred spojenim s danym klientem a mohou tak zakazuoicko

podporu vice individualizovat.
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Dle internich informaci nefSi skupinou nakupujicich jsou v s@asnosti Zzeny vedku
25-34. Nakupy probihajitpdevSim v patek a pméru jsou 4x drazSi nez v klasickém
obchod. Davodem je samdejm¢ moznost dovozu nakupu. Spatest tedy opt dokaze
doporwit svym zakaznikm presré produkty, kterécasto nakupuji nebo které dlouho
nekoupili a mohli by je afi potebovat. Diky kvalitnim technologiim je firma schapn
rozpoznat, o kterého zdkaznika se jednd a dle raiskainformaci je Rohlik schopen
piesré urcit, kdy zakaznik nakupuje jako jednotlivec aiipadct, Ze vstoupil do isatku,
kdy nakupuje jako par a poté je mu¢bgchopen upravit ptgbnou nabidku. Stejnto
funguje i u rodinnych nakup piipadré nakup starSich lidi, kt8 maji dovoz a odneseni
nakupu do bytu zdarma. Navic spwlest sk¢le vyuziva i socialni sit které v dnesni
doke hraji prim. To znamena, Zze zakaznik ani nemusBthawat webové stranky a
pomoci reklam na socialnich sitich je mu schopnale$post nabidnout nové nebo
stavajici zboZzi neboripadre pfipomenout, Ze je zrovna obdobi, kdy zakaznik s\
¢asto provadi.

DalSim vyznamnym segmentem, kde seé&irz projevovat sila spaleosti je segment
firem. Spol€nost registruje viistajici oblibu dovozu nékupdo firem. Proces funguje na
stejnych principech, nicménopst se trochu liSi samotna komunikace s firmou. Jadno
z hlavnich sluzeb, kterou firmy rady vyuZivaji jwzba ,Nakoupime za Vas“, kdy
zdkaznik pouze posle seznam produlktteré by chil dodat a spoknost sama vytvd
nakup a poté ho jiz poSle zékaznikovi ke schvalens. firmu je to tedy znma Uspora
casu. Navic se @ liSi nabidka produki jelikoZz nefastji se spolénost snazi nabizet
firmam produkty za snizené ceny #igadt vétSiho nakupu. Da séici, Ze v ramci
technologii je spolmost Rohlik.cz zatim nejblize pIné individualizatiZeb pro kazdého
zékaznika. (Interni zdroje spot®sti)

4.3 CRM ve spolénosti MAKRO Cash&Carry CR s.r.0.

Obdobny zjsob, jako spoleost Tesco vyuziva také MAKRO Cash&Carry ve svém
velkoobchodnim segmentu. Cely CRM systém se sdzuydogl tzv. MAKRO Card, tedy
vérnostni kartu, kterou si musiidit kdokoliv, kdo chce byt zdkaznikem spoiesti.
Podnikatel nebo firma, ktera chce byt registrov@oaprogramu MAKRO Card vyplni
pottebné informace online nebo na kterékoliv prodejrpultu zakaznik Zakaznici, tedy

vtomto gipact firmy a podnikatelé registruji také gvobor podnikani, jelikoz pro
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MAKRO je tato informace prvnitdeZitou informaci v rdmci segmentace svych zékagnik
dodatén¢ také sdluji velikost své firmy z hlediska gtu zangéstnand. V ramci dat, které
spole&nost sleduje se &pjedna ocetnost, s jakou jejich zékaznici v obchodnich Bitic
nakupuji, dale poté obsah jednotlivych nadkapv neposledniadé také celkovou cenu za
kterou nakupuji, kterd ovSem nenézgjnim bodem sledovani. Pro pochopeni primarni

segmentace slouzi Obrazek 8.

Segmenty zakaznikdle MAKRO

HoReCa

i Obchod a sluzb
Firmy a kancelze y (Hotely, Restaurace, Kavarny

Bary, Kluby, Diskotéeky

Obrazek 8: Segmentace zakazniku ve gpo&ti MAKRO Cash&Carry'R

Zdroj: Interni zdroje spotamosti Makro Cash&Carr¢R

Jak lze wvyist a jak jiz bylo zmi#no, primarni segmentaci prochézi kazdy éov
registrovany zakaznik. Hlavnim kritériem je obordpikani, ve kterém se pohybuje.
Hlavnimi t#temi skupinami, kterymi se spdlest MAKRO zaobira, jsouipdevsim firmy
a kancelge, kam tedy dodava kancedké poteby, ipadré potraviny. Dale poté velice
silny segment obchodu a sluzeb, kdy se jedfealgySim o malé prodejce aceeky a
poslednim je tzv. Horeca segment, kam spadaji vési@ely, restaurace a také kavarny.
Z této skupiny se jeStspecialg vyclenuji bary, kluby a diskotéky pro které ma sgolest
MAKRO piipraveny specialni akce.

DalSi casti segmentace je poté obrat, kterého jednotiikdznici dosahuji. Spaleost
ma [ipravena fizna partnerstvi zavisejici na vy8ivrtletniho obratu. V fipad, Ze
zakaznik dosahn#vrtletniho obratu mezi 30 000¢kaz 100 000 K, stava se automaticky
sttibrnym partnerem, ale v této situaci neplynou ztrastvi Zzadné vyrazné benefity.

V piipac, Zze zdkaznik dosahne obratu 100 0@0+K250 000 K je automaticky zapojen
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jako zlaty partner a ma narok na 3 %tzpe svéhoctvrtletniho obratu. Pro nejtSi
zékazniky, ktd za ¢tvrtleti dosahuji vice nez 250 00Q: Kbratu je poté ffpraven 5%
bonus. Navic také spdaleost zavedla minimalni obrat, ktetyni 2 000 K za pilroku.

V piipac, Zze zakaznik nesplini tento obrat, automatickyyf@zen z ¥rnostniho programu
a musi se od) znovu zaZzadat. Z internich zprav spolesti se timto krokem zkvaiitije
klientska zakladna a spéleost se snazi sotstlit se pouze na zakazniky, iktevé penize
v MAKRU utraceji. Je dlezité zminit, Ze spoémost sleduje veSkera data stgjjako
piedchozi d¥¢ zmirené spolénosti, nicménd s nimi nepracuje do takové hloubky.
MAKRO individualizuje svou nabidku pouze v ramdii®tlivych segmerit to znamena,
Ze WtSine zékaznik spadajici nafklad do Horeca nabizi podobné produkty. Jednim
z hlavnich komunikénich kanal jsou poté fyzicky rozesilané letaky, které obdazdy
zakaznik daného segmentu. Zde prévaje dilezitou roli vi¢lenéna skupina zakaznik
jako jsou bary nebo diskotéky, kterym spolest nabizi fedevsSim vyhod¥si ceny na
alkoholické a nealkoholické napoje. Spwmlest se ale stale vice snazi individualizovat
nabidku pro jednotlivé klienty. V tomtotipact nabizi vybranym klieiin moZnost
stanovit si cenu zboZi, kterou sami pozaduji. Tedeazny krok zapojilo MAKRO do
svého portfolia sluzebipd 4 lety. Zakaznik tedyfighazi s nabidkou na centizného
zbozi, tak aby mu cena co nejvice vyhovovala. @éiWrh samozjmeé prochazi procesem
schvalovani ze strany MAKRA a \ipac, Ze tento proces dopadne &&m, vybrany
zakaznik ma pak jako jediny upravenou cenu dan®odiz Timto netradnim krokem
dava spolénost jednotlivym zakaznikn pocit vyjime&nosti a snazi se timto iegobem
dohargt mensi individualizaci nabidky v jinych segmentegajimavy je také fakt, Ze pro
segment malych obchbéda veerek, které jsou z&Si c4sti provozovany asijskymi
obyvateli, spolénost vzalava pracovniky asijské narodnosti s praxi v oblabthodu.

Jednoznéné tedy vychazi vsic specialnim paebam uité skupiny svych zakaznik

Snahy o poskytnuti sluzeb online lze sarepm zaznamenat i u této spohesti.
Jednim z prvnich krakbylo sestaveni ndkupu online, kdy si zakaznik wylednotlivé
produkty a systém mu automaticky sestavi nakugsij fiesré podle toho, jak jsou
vybrané polozky uskladimé v dané prodegn DalSim krokem pro propojeni online sluzeb
a budovani lepSich vztahse zakazniky je program s nazvem M-potraviny, tedy

objednavka potravin online s naslednym rozvozemtd erogram je ale v s¢éasnosti

66



k dispozici pouze velkym partnen a dle internich informaci ze sp&hesti, procento
zékaznik, jeZ vyuziva tuto moznost, je velice nizké. (Infexdroje spolénosti)

4.5 Vize spolénosti do budoucna v ramci CRM

Jak jiz bylo rkolikrat zmireno, budovani vztahu se zakazniky je segment, ktery
prochazi neustalou okimou, a také se neustéle vyviji. Skuesti, kterd podporuje tuto
mySlenku je také to, Ze stale vice spotesti ma tendence se déchito struktur vice
zapojovat. Otadzka budoucnosti této sféry je veliggmava a zarovenejista. Diraz, ktery
je v sowasnosti kladen na sdileni informaci zakaznika sée&§msti bude staleist, ale

jakym zpisobem bude jednotlivé informace zakazndnaset je nejednozire.

Spolenost Tesco vidi budoucnost CRM, jak bylo uveden@edchozim odstavci ve
stale tSim sdileni informaci a prohlubovani sluzeb. Rtdf sluzeb, které je
v souwtasnosti jiz velice Siroké by se dalellmrozSiovat, napiklad o kosmeticka mista
v jednotlivych hypermarketech. Spotest si u¢domuje, Ze velkacast nakup se
v budoucnu fesune na internet, a proto se neustéle snaziowasimista dodani a hlayn
svou logistickou zékladnu. V horizontu 7 let by goost chéla rozvazet své potraviny
do witsiny velkych nist vCeské republice s dodacitasem podobnym e-shopu Rohlik.cz,
tedy do 90 minut. Sipsunem #Siho pd@&tu nakum na internet souvisi i skuteost
snizovani poétu jednotlivych prodejen, ktera v stasnosti spokanost Tesco provozuije.
Dle ziskanych informaci si spélgost pohrava s mysSlenkougsunuti vesSkerych nakap
na internet, a tedy postupného &ni vSech prodejen. Logickymisledkem poté bude
snizeni provoznich nakladna jednotlivé prodejny i za celout'siTesco. V ramci
prohlubovani vztal se zakazniky, kterému byétn pomoci ziskavani vice dat o nich,
spole&nost vklada své nage do high-tech produitdnesni doby. Jednim z realnychicil
muze byt propojeni nakuipa Tesco Clubcard s chytrymi spatiici, jako jsou nafiklad
lednice. Pokusy o tzv. ,chytré” lednice, které byphty znamenat iglom v nakupovani
Ze lednice sama rozezna, zda zakaznikovi chijaké zbozZi a je schopna ho poté sama
objednat i s naslednym dovozem. V tuto dobu si @kaznik bude zZ&ovat pouze

speciélni nakupy, ale o klasické denrtippdreé tydenni nakupy se nebude muset starat.
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Dlouhodobé vize spotaosti Rohlik.cz se ubirajifpdevsSim sirem vysokého stugn
automatizace. Jiz v roce 2017 se spodest pokusi o prvni dovoz nakugutonomnimi
roboty. Do budoucna také &ta s dodavkou latich nakug pomoci samiaditelnych
droni. Tato sluzba by byla vyhodna proéoktrany, jelikoZz by se mohl ¢pvyrazreé snizit
¢as dordeni jednotlivych nakujp a pro spolénost by to znamenalo dalSi automatizaci
procesu nakupu a dovozu potravin. Druhou mySlenkeamci lepSich sluzeb a celkov
kvalitn¢jSiho CRM je poté propojeni socialnich siti s ndkumedy tzv. social CRM.
Spolenost chce do budoucna sbhirat data o svych zakabhni@ké ze socialnich siti, kde
lidé sdileji osobsi informace, jako jsou néilad kontky. Videalnim gipads by
systéem nil detekovat jednotlivé zajmy zékazidjknagiklad v exotickych kuchynich
z celého s#ta a nasledh mu pges socialni sét nabidnout moznost nakupwchto
surovin.V ramci kratkoda¥Sich cili se spolénost neustale snazi o zkvaditn nabidky

pro své zakazniky a pini jejich poteb.

MAKRO, jako zastupce velkoobchodniho segmeriijinpa fakt, Ze mnoho nakupse
bude provad& na internetu, a proto jiz chysta celkové sgniSe-shopu s potravinami pro
vSechny zakazniky. V s®asné chvili pracuje na logistické z&kladikterd bude zvladat
rozvést napor objednavekii@zita je také skutmost, Ze se nebude jednat o malé nakupy,
ale tim, Ze spot@most da moznost vSem zakazirtk nakupovat na jejim e-shopu bez
omezeni, zakaznici budou objednavésivobjemy zboZi a bude tedy vyvinuit$i tlak na
véasnou kompletaci a nésledny rozvoz. Stim je spojerok vybudovani velkého
distribwniho a logistického skladu, ktery ma spolest MAKRO v planu oteit. Jednou
z dalSich zrén bude pestavba #tSiny obchodnich ploch ze skiaea regulérni obchody,
které budou vice zajimavé pro samotného zakazRikai oteweni nového typu obchodu,
jez bude MAKRO provozovat planuje na rok 2018 vZgkaectvrti Stodilky.

V horizontu 15ti let p&ita MAKRO s gesunutim vSech nékipna internet. VeSkeré
prodejny budou poté fungovat spise, jako takovéadrk sking, kam zakaznik bude moci
nahlédnout, jak dany produkt vypada ve skubsti a pipadré si ho vyzkouSet. Poté ale
vSe objedna online. Jak zfmje jeden z manazerspolénosti MAKRO, ,do 15ti let
budou fungovat uz jen malé prodejny, typanilé nebo pekai, ale vesSkeré velké nakupy
uz budou provéaghy jenom pes internet”.(Interni zdroje spolaosti)
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5 Shrnuti a doporuéeni

Shrnuti vychazi z informaci z kapitoly 4, ktera sabyvala pré¥ zpisobem, jak
jednotlivé spolénosti pracuji s CRM systémy v ramci svych firemjak vidi pisobeni

v oblasti CRM v rdmci budouciho vyvoje.

Spole&nost Tesco Stores je jednou z hlavnich spualsti, ktera funguje na dobrych
principech na maloobchodnim trhu. Byla také prnpol&gnosti, kterd spustila ngeském
trhu Wrnostni program, a tim i zala sledovat nakupni chovani svych zakaznueskeré
metody, které fedchazely ®rnostnimu programu nikdy nehy Uplnou vypovidajici
hodnotu, jelikoz se skladaly z nakupniho chovariitéino vzorku zakaznik ale az
s prichodem Tesco Clubcardéada spolénost skuténé sledovat jednotlivaiidni a pateby
svych zékaznik na individualni Grovni. ZiedloZzenych informaci Ize vist, Ze systém
Tesco Clubcard je u zakazhikvelice popularni a jeho obliba se nejspiSe budde st
zvySovat. Konkuretni vyhodu pedstavuje roz&ni CRM o analytiku, ktera firtnjako
celku dod& pehled o tom, co z&kaznikovi nabizet a kdy, jak exykh kanalem s nim
jednat. Samotna prace seiighm dat a jejich naslednou analyzou je v rdmci &paoisti
vysoce sofistikovana. Hlavni cil spofesti, tedy co nejvice individualizovat nabidku pro
své zakazniky se postupem stava stale ¢galrDle nastignych gikladi, spol€nost vi,
jak zaujmout svého z&kaznika, zavazat ho k podpisésleda i analyzovat jeho nadkupni
chovani a podle toho upravit nabidku. N&v devizou spolmosti je také Siroké portfolio
dophkovych sluzeb, jez spaleost nabizi. Lzéici, Ze spolénost je schopna spinit veSkeré
potreby zakaznika, nejenom v nakupu zbozi, ale fikkga mobilnich sluzeb nebodsifeni
zraku pod jednou &chou a satasreé i nadale sledovat jeho nakupni chovani. Naopak
nej\étsSi nevyhodou jsou pro spdlest zakaznici, kie vahaji s ptizenim ¥rnostni karty
nebo ji vibec nechyji. Spol&nost tedy v ramci svého CRM stale musi pracovatisym

procentem nejistoty a nestalosti veétrg vazs od klienti, ktera je velice dlezita.

Spolenost Rohlik.cz, jak jiz bylo zmémo je velice technologicky vysfa, co se tye
prace s analyzou jednotlivych dat svych zakarnNapomaha tomu i fakt, Ze Rohlik.cz je
stadle mladou firmou, a proto objem dat neni takyglako napiklad u spolénosti Tesco.
NejvétsSi devizou spolmosti je dodacicas nakupu, naprosta individualizace nabidky a

akeni scénége pro takka vSechny typy zakaznik
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To dava moznost Rohliku plnitigni a pateby i narénych zakaznik. UZivatelska
piijemnost a jednoduchost celého procesu nadkupurudlgevd&i celkovy dojem. Je tedy
otazkou, jak se bude trh s e-potravinami vyvijetldmloucna a kdo bude jeho lidrem,
nicmeére, lzeftici, Ze Rohlik.cz ma ddk nakr@eno k utrzeni velkéasti gredpokladaného
50ti mld. obratu.

V ramci spolénosti MAKRO Cashé&Carry je systém zié zminovanych spolénosti asi
nejmért sofistikovany z hlediska technologického. Na dwtstranu se MAKRO snazi
vystupovat velice fatelsky wi¢i svym zakaznikm a nabizet jim velice osobniigtup,
nagiklad v rdmci stanoveni ceny zaciy druh produktu. Spot@ost segmentuje své
zakazniky doitch hlavnich skupin a nasleds wtSinou zakaznik spadajicich do daného
segmentu komunikuje na podobné urovni, coZ lze powat @ dneSnich vysokych
narocich na individualizaci zakaznika jako nevyhdda budoucna se ovSem spwolest
chce vydat cestou vlastniho e-shopuiketitou pomoci fi jeho budovani rize byt i fakt,
Ze veskeré informace o zékaznicich zna z offlinesfedi. Bude tedy jednodusi plnit

zé&kaznikovi pani a pateby.

Hlavni doporgeni pro spolénost Tesco se tykaigdevSim komunikace se svymi
zdkazniky a prace tim pdtem zakaznik v systému Clubcard. Internetové stranky
spole&nosti Tesco poskytuji spoustu informaci, ale mothgti pro zadkaznika celkem
negehledné a jejich grafické zpracovani brano jakdragtvni. Je tedy @lezité podpéit
veskeré snaZzeni vhodnymi komunikému nastroji. Z mnoha pzkumi vychazi, ze lidé se
nechgji zapojit do ¥rnostniho programu, jelikoZ negfitscklovat své osobni informace.
Tato skuténost by ngla byt lépe komunikovana prastinictvim Tesco v zavislosti na
cilové skupig svych zakaznik Druhou doporéenim je komunikace v ramci socialnich
siti. Spolénost zatim neni 100% aktivni na socialnich sitktle se do budoucnatie
nachazet ki ke kvalitnimu CRM, tedy social CRM, kdy se spwlesti snazi brat

informace ze socialnich siti a naslédomu upravit i svou nabidku.

Budouci cile pro spotmost Rohlik.cz jsou asifgjmé. Spolénost se stale musi snazit
meénit nakupni chovani Ceské republice aijmét vice lidi k nakupu na internetu. &gt
k této wci pomize fada novych konkurefitna ¢eském trhu. Logickym dopotenim je
rozsteni dodacich mist i na daldi lokalityOeské republice. Kazdy podnikatel byslm

védét, jakou cilovou skupinu chce oslovit. Idedlni zAki&k je takovy zékaznik,
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kterého snadno nebo gimérenym asilim lze feswdéit, Ze vyrobky, které spod@ost
prodava, pdebuje a chce. Rohlik.cz umi pracovat se svym ideglprototypem
zakaznika, nicménpro budouci vyvoj budettezité zangiit se i na zakazniky, kiezatim
nesphuji onen idealni stav. Uitou cestou je komunikace se zakaznikyteltbdovém
véku, o kterou se Rohlik.cz v stasnou chvili snazi prastdnictvim programu Rohlik bez

bariér.

Hlavni doporgeni pro spolénost MAKRO Cash&Carry se tykérgdevsim brzkého
spuséni e-shopu. Nakup potravin pomoci internetu budenzontu par let gfejnim
bodem pro usfrh téci oné spolénosti. Nej@tSim problémem, ale také &kim k aspchu
Vv ramci e-potravin je uzivatelska jednoduchost alikvi distribwni st’, ktera je schopna
zvladnout i ¥tSi ndpor objednavekigs internet a rozvézt j&as a s pdebnou kvalitou.

V rdmci e-shopu s potravinami jsou nedilnou ¢éati také aplikace, kde lze jednoduse
objednéavat prostdnictvim chytrych telefan Urcité i to je cesta, kterou by se spiiest
MAKRO Cash&Carry ngla vydat.
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Zaveér

Hlavnim cilem této bakaigké prace bylo igdstavit problematiku budovéani vztake
zakazniky a jeji dlezitost v sotiasné situaci na maloobchodnim a velkoobchodnim trhu
Dale také analyza celého procesu Customer Relaiphéanagementu v praxiitceskych
spolg&nosti. Hlavnim ginosem bylo pedstaveni skut@ych proces, které spolénosti
¢ini, s cilem budovani kvalitniho vztahu se zakayrikasledné dopatani k zefektiveni

téchto proces.

V sowasné konkurenci,ipdevsim v ramci velkych maloobchodnii@€zci a z ¢asti
takérettzci velkoobchodnich neni primarmdialezita jen akvizice novych zakaziikale
souasre také udrZzeni stavajicich, ze kterych se cesta@e @ebudovani vztahstavaji
zé&kaznici stali a loajélni, jejich P&t se ale neustéle sniZzuje dstedku jednoduché
substituce konkuregmich produkii. Now se také do konkuréniho boje nateském trhu
zaradily e-shopy s potravinami, které znovu rehimiji loajalitu zakaznik. NejwetSimu
z nich, spolénosti Rohlik.cz byla $novanacast bakal&ské prace. Vyznam loajalnich
zé&kaznik bude v budoucnu nabirat na statSv dilezitosti, jelikoz v principu oslabuji
konkurenci. Zarowvie, bude pro usgnost podnikani, resp. obchoduiefité podicovat
nakupni chovani zakazriikak, aby sami vyhledavali danou prodejni jednotiakupovali
a uspokojovali své ptby. VSechny tyto skutaosti podporuji mysSlenku CRM.ibaz je
kladen gedevSim na spravny &bdat, jejich vyhodnoceni a naslednou praci s nimi.
Spravné informace o klientech se tedy stavagdsetbodem, ze kterého pa@&pdvychazeji

vesSkeré aktivity spot@osti snérem k zakaznikm.

V ramci bakal&ské prace byly i@dstavenyit vyznamné firmy jgsobici spoléné na
maloobchodnim a velkoobchodnim trhwkaliv kazda z nich zaujima jiny segment.
Sestaveni SWOT analyzy probihalo v kooperaci s ge&gajednotlivych spolaosti a
poskytlo tak pehled o soéasné situaci na trhu, silnych strankach, ale i thdioh, kterym
jednotlivé firmy musejicelit. Dilezitou ¢asti byla nazornd ukazka, jak spolesti
ziskavaji data o zakaznicich, a jak s nimi naslgatacuji. Z no¥ nabytych informaci bylo
zjiSteno, Ze se spoteosti neustale snazi, co mozna nejvice individoatiz nabidku a
komunikaci se svymi zakazniky, tedy se snaistppovat ke kazdému zékaznikovi

jednotlivé, jelikoz i, Ze v sodasné dob neexistuji dva stejni zakaznici na trhu.
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Dle internich informaci z jednotlivych firem byfgustaven i podrobny popis toho, kam se
do budoucna budou jednotlivé spsiesti v ramci budovani vztahu se zakazniky ubirat.
Na to navazujici a soasre zawrecnou fazi bylo zhodnoceni ziskanych informaci o CRM
systémech a navrhu ditych dopordeni v oblasti budovani vztahu se zakazniky a prace

S nimi.

Spol&nosti, jez byly popsany vtéto bak&ke praci jist budou v budoucnu
vyznamnymi ¢initeli maloobchodniho a velkoobchodniho sektoru ¢eském trhu.
Spol&nost Tesco Stores uz v sagné dob je velkou a stabilni spalaosti s
mezinarodnim zazemim a dlouhou tradici, kteratipaa ceském trhu k lidm
maloobchodniho od¥vi. Ze ziskanych informaci tedy vyplyva, Ze seildidoucna bude
snazit tuto pozici posilovat, nicmé&nsi je wdoma stale vistajici obliby e-shopu
s potravinami a ve svych dlouhodobych planech nsupmé peneseni &Siny nakugd na
internet. Stej& tomu je i v pipac spoleénosti MAKRO Cash&Carry, ktera v séasné
chvili pripravuje plné spushi e-shopu. Zastupcem nové viny e-potravin je BRuBlik.cz,
ktery je po Tescu neftSim online obchodnikem s potravinami. Do budousaahysta
neustale vyvijet své technologie, coz je zatoveej\wtsi deviza spolmosti a v horizontu
5 let chce ziskat vyznamna@ast odhadovaného 50 mid. trhu s online potravin&mior
véti, Ze cile kladené na tuto praci byly naplp a Ze prace imasi cten&im uceleny

piehled na tuto problematiku.
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