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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je piiprava projektu obchodné-analytického SW z pohledu data
miningu. Prace se zabyva piistupnymi daty v prostiedi farmaceutického primyslu, analyzuje
soucasnou situaci a navrhuje, jakym zptisobem je mozné dostupna data vyuzit pro zlepseni

prace obchodnich zastupcti spolecnosti v terénu.
Préce je rozdélena do tii Casti — teoretické, praktické a projektové.

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny zékladni pojmy tykajici se data miningu a CRM, nastoleny
aktualné pouzivané metriky a ptistupy k vyuziti téchto dat.

V praktické Casti je predstavena spolecnost, pro kterou je SW vyvijen, data, kterymi dispo-
nuje a soucasné moznosti dostupné aplikace. Déle je proveden vyzkum mezi zéstupci spo-

le¢nosti zaméteny na novou verzi analytického SW.

Projektova ¢ast je shrnutim celého projektu a miize byt spolecnosti povazovéana za progra-

matorské zadani pro vyvojatskou spolecnost.

Kli¢ova slova:

datamining, big data, CRM, databéze, farmaceuticky priimysl, Google apps, Google refine,

reporting, business inteligence, Bl



ABSTRACT

The aim of this thesis is the preparation of sales-analyst SW project in the field of data min-
ing. Thesis search for available information in pharmaceutical industry, analyze current sit-
uation within company and propose ways in which should the data be used for enhancing

work of sales representatives in field.
Thesis itself is divided in three main chapters — theoretical, practical and project.

In theory chapter the main keywords such as data mining and CRM are explained, same as

the basic metrics and principles of using big data.

In practical chapter the company for which the SW is developer, available data and actual
possibilities of application are introduced. Then there is a research between company’s em-

ployees focused on new version of analytical SW.

Project part of the thesis focuses on resume of whole research, which could be used as as-

signment for developers.

Keywords:

Data mining, big data, CRM, database, pharmaceuticals, Google apps, Google refine, repor-

ting, business inteligence, Bl
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UvVOoD

Diplomova prace se zabyva vyuzitim data miningu v prostiedi konkrétni malé spolec¢nosti,
pusobici na poli vyroby a distribuce pfirodni kosmetiky a doplikt stravy. Jejim cilem je

analyza aktualni situace na poli data miningu, dostupnych dat spolecnosti a jejich aplikace.

V ramci vyzkumné otazky se prace zamétuje na definici data miningu pro prostfedi malych
spolecnosti, provadi reSersi (ne)veiejné dostupnych strojovée Citelnych dat a predstavuje pro-
sttedi firmy a trh, na némz piisobi. V podkapitole metodiky shrnuje aktudlni vyuzivana a

dalsi navrhovana data a zpUsoby jejich analyzy.

Analyticka ¢ast je vénovana analyze aktudlniho rozsahu dat spole¢nosti, kriticky zhodnocuje
jejich relevantnost (na kolik soucasné vystupy odpovidaji realité) a vymezuje kritické body

vyuziti dat spolecnosti.

Dale popisuje podobu a format vstupnich dat, které spole¢nost aktudlné ziskava a zameétuje
se na praktické zkuSenostmi s ptipravou dat na stran¢ velkodistribuci, a implementaci dat na

stran¢ spolecnosti.

Nakonec shrnuje zptsob aktudlniho vyuziti dostupnych dat z pohledu obchodniho, marke-

tingového, personalniho a technického.

Soucasti kratkeé projektove casti bude ptiprava zadani projektu pro vytvotreni druhé generace
analytického software spolecnosti, zejména zadani zékladnich funkcionalit importu dat (na-
vrh zlepSeni vazeb s cilem zvysit relevanci dat) a exportu vysledkl (navrh zékladnich pie-

hledovych reportti s cilem snizit administrativni zatéz pii sekundarnim vyuziti dat).
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I. TEORETICKA CAST
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1 DATA JAKO TREND

Data jsou vSude kolem nas. S rostouci globalizaci a moznostmi obyvatel zemé jsou to data,
ktera ovliviiuji budoucnost kazdé spolecnosti. Pokud ma firma ptezit, nemuze pfijit pouze
se zajimavym zbozim a dobrym marketingem. V dob¢ stale se zvySujici konkurence potte-
buje mit pro zajisténi svych obchodnich aktivit spravny data set, ktery je schopné spravné
vyuzit ve prospéch svého marketingového oddéleni. Nejvétsi spolecnosti se dnes nespoléhaji
na nahodny vybér zbozi zdkazniky, ale diky vérnostnim kartdm jako je naptiklad Tesco

Clubcard védi, kdy si ktery zakaznik pfijde nakoupit to které zbozi (Maksymiuk, 2015).

Konkrétni znalost zdkaznika ovliviiuje pozitivnim zptisobem skladové hospodatstvi prode-
jen a fetézcl. A to pouhym védomim, Ze v chovani zdkazniki existuji zakladni vzorce. Po-
krocilé zapojeni Al zméni pohled na oblast prodeje jesté zdsadnéjSim zplsobem, nejenze
budou prodejci schopni odhadnout své zédkazniky, nauci se diky umé¢lé¢ inteligenci piedpo-

kladat chovani i téch, kteti v jejich obchodech jesté nenakoupili (Sinha, 2017).

Toto jsou fakta a pfedpoklady, ktera v soucasné podobé plati pro spole¢nosti operujici na
internetu a které maji k datlim pfirozeny piistup skrze chovani (potencialnich) zdkaznikl ze
svych internetovych aplikaci. Plati to také pro velké nadnarodni spole¢nosti, které interni

databaze buduji dlouhodobé v ramci svych internich CRM systémi.

Jak je to ale s menSimi spole¢nostmi z kategorie SME? Tato diplomova praci se zamétuje
na vyuZiti otevienych a uzavienych dat ve spolecnostech, které doposud nemély tendenci
nebo moZnost sva data pouzivat jinak nez jako souhrn znalosti o zdkaznicich bez pokrocilého

vyhodnocovani.
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1.1 Definice pojmi

1.1.1 Data mining

Data mining is the process of sorting through large data sets to identify
patterns and establish relationships to solve problems through data ana-
lysis. Data mining tools allow enterprises to predict future trends.

(Rouse, 2017)

Definice podle serveru TechTarget.com jasné vysvétluje, co se pod pojmem data mining
skryva. Disciplina dolovani dat je procesem, ktery tfidi velké objemy dat za uc¢elem hledani
a identifikace vzorct a stanoveni vztahi mezi daty. To vSe za ucelem vyfeSeni problému
skrze datovou analyzu. Nastroje dolovani dat pomahaji spolecnostem ptfedpovidat budouc-

nost.

Diky dolovani dat tak mizeme hruba data, na prvni pohled popisujici pouze minulost (t;.
fakta), pouzit k vytvoreni modelti budouciho vyvoje. Proces jako takovy potom muze slouzit
mnoha ucelim — védci tyto modely pouzivaji naptiklad pro predikci globalniho oteplovani,
politici pro vyvoj jejich preferenci a spole¢nosti, mimo jiné, pro odhad vyvoje prodeji (Ma-

derer, 2018).

1.1.2 Big data

Zatimco data mining je aktivita k zjiSténi vzorcii a pfedpokladaného vyvoje, big data je po-
jem sméfujici k samotnému zakladu data miningu — datab4azim obsahujicim hrubé data, nad
kterymi jsou modely tvoteny (Cerny, 2013). Format tchto dat je vzdy kvantitativni a stro-
jove zpracovatelny (tj. nejedné se o zaznamy tvotfené papirem a tuzkou), zpravidla obsahuje
casové udaje svého vzniku a definici lokality. Dalsi podobnost mezi jednotlivymi data sety
jsou ale velice individudlni. Zatimco pfi zkoumani globalniho oteplovani budou hlavnimi
udaji teplota, chemické slozeni vzduchu a naptiklad méfeni ozonu v atmosféte pro jednotliva
meéfici mista a asy méteni, v ptipad€ sledovani udaji o prodejich zminéné Tesco Clubcard
se bude jednat o ndzev, mnozstvi a kategorii potraviny, ¢as nakupu a naptiklad také odhado-

vany pocet nakupujicich osob podle mnozstvi nakupovanych produkta.

K jednomu ucelu pfitom nemusi byt vyuZzivan pouze jeden data set big dat, ale zpravidla jde

o kombinaci vice vstupti, nad kterymi se potom vysledné modely tvoti (De Mauro, 2016).
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1.1.3 CRM

CRM neboli customer relationship management, je pojem vztahujici se k prodejnimu/na-
kupc¢imu odd¢leni spolec¢nosti. V minulosti bylo mozné ptedstavit si jej jako spole¢ny adre-
sai odbératelt a dodavateld, obsahujici klicové kontaktni udaje, historii spolecné komuni-

kace a kli¢ové osoby druhé strany. Dnesni CRM umoziuje pokrocilou spravu spole¢nych

projektt a ukoll, provazani na socidlni sité (neb detailni informace o protistrang, znalost

Obr. 1, Vyvoj CRM systémi
Rychly a podstatny vyvoj vidime nejen u CRM jako pojmu, ktery se z papirového adresate
(zkoumana spole¢nost, popisovana v praktické ¢asti tento adresar jeste stale eviduje ve svych
archivech) proménil v pocitacové a néasledné online nastroj, ale také v ramci vyvoji CRM

jako software samotného.

Prvni ndznaky privatnich CRM systémi je mozné v elektronické podobé najit u predchidcti
dnesnich chytrych telefont — osobnich asistentt neboli PDA znacky Palm v roce 1997. Palm
a jeho PalmPilot obsahovaly vSechny nastroje, které umoziiovaly (na svou dobu) veskeré
fizeni uzivatelovy agendy, vcetné fizeni vztahll se zdkazniky v elektronické podobé
(Palm.com, 1997). S rozmachem dalSich vyrobci PDA a nasledné¢ MDA (skute¢ni pted-
chiidci dnesSnich chytrych telefonli s moznosti byt neustdle online pomoci mobilnich siti)
nasledoval Palm Microsoft se svym Microsoft Exchange Server, ktery z personalnich CRM
vytvofil elektronické celofiremni CRM systémy. Diky MES mohla cel4 spole¢nost sdilet a

filtrovat kontakty, informace k nim a pozdé¢ji i zapisy ze spole¢nych jednani.
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Diky stale se rozvijejicimu Microsoft Outlooku, ktery s kazdou dalsi iteraci ziskaval dalsi a
dalsi funkcionality, mizeme MES dodnes povazovat za nejprilomovéjsi feSeni CRM pro

velké korporace.

S technologickym vyvojem, kdy potiebu feSeni obchodnich kontaktti zacaly fesit 1 spolec-
nosti mensiho a stfedniho rozsahu, pro které byla potfeba dedikovaného ME serveru a vlast-

nich administratorti systému piekazkou.

V ramci SME tak dnes vedou hlavné cloudova feseni, jimiz zastupci jsou Google Apps for
Work, Microsoft Office 365 for Business, pfipadné mén¢ robustni aplikace, mezi které mu-

zeme zaradit Insightly.com, Zoho.com apod. (Williams, 2017)

1.1.4 Reporting a Sales dashboard

Reportovani je zakladem vykazovani €innosti zaméstnancti. Historicky prvnim systémem
reportingu vykonané prace bychom mohli povazovat evidenci odpracované doby, v moder-
nim pojeti zastoupené ,,pichackami. Z pohledu managementu §lo o piedavani podkladt

k pracovni ¢innosti mezi nadfizenym a podfizenym v Gstni ¢i papirové formé.

S nastupem modernich technologii se pojem reporting zna¢né€ rozrostl a v zakladnich prin-
cipech zrychlil a zjednodusil. ,,Pichacky* byly nahrazeny elektronickymi systémy pfistupu,
které eviduji ptichod zaméstnance soucasné s jeho bezpe¢nym vpusténim do prostor spolec-
nosti. Reporting prodeji se zjednodusil z papirovych, a postupné elektronickych, tabulek na
elektronicky systém zadévani prodeji minimalizujici duplicitni zadéavani dat. Zpracovani dat
se zmens$ilo z ru¢niho pfepisovani idaji do kontingenénich tabulek v tabulkovych proceso-

rech (Lymer, 2).

Sales dashboard, ¢esky ,,prodejni nasténka* (nepouzivany termin), je pojem podobné stary,
jako reporting sam. V zasad¢ jde o misto (analogové nebo digitalni), které poskytuje za-
kladni ptehled o vyvoji prodejl, poctu odbératelti a dalSich ukazatelich. Oproti klasické ta-
bulce prodeji se vyznacuje zamétenim na vizualizaci ukazatelli — nepracuje s Cisly, ale grafy.
Historicky se jednalo o papirové tabule, na které byly ru¢né dokreslovany informace o pro-
dejich (tydenni, mésicni, kvartalni), ptipadné doplnéné o predikce a cile spolecnosti (Hethe-

rington, 2009).

S elektronizaci reportingu doslo k elektronizaci a automatizace sales dashboardl a jejich
presunu do tabulkovych procesort a nasledné€ internetu. Nyni tak pod timto terminem rozu-

mime prehledovou nésténku agregovanych dat spolecnosti za celem vizudlni prezentace
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stavu prodeje, plnéni KPI, poctu oslovenych odbératelti a dal§ich. Samotny dashboard mé
zejména kontrolni funkci pro nadfizené pracovniky, kteti pomoci n¢j jednoduse sleduji praci
svych podiizenych. Pro podtizené pracovniky pak ma primarné funkci pasivné motivacni —
v ptipad¢, ze podiizeny vidi, jak si stoji viici svym koleglim, ma podvédomé tendenci jejich

prodeje dohnat nebo udrzet vedeni (Lymer, 44).

1.2 Zdroje dat SME v prostiedi farmacie

Data jsou z podstaty zakladem jakéhokoliv dolovéni dat. Pro potieby data miningu rozliSu-

jeme data oteviena (open data) a uzaviena, ziskana spole¢nosti ¢i zakoupena od treti strany.

1.2.1 Oteviené zdroje

Ceska republika neni etalonem e- a open-govermentu. Pfesto, zejména diky Ceskému statis-
tickému ufadu, poskytuje alespon zékladni data ve strojové Citelné podobé¢ (formaty XLS a
CSV). Na strankach czso.cz je pomérné snadné se zakladné zorientovat a dostat se do po-

ttebnych databazi.

Pro potfeby zakladniho data miningu a naseho dalSiho zpracovani jsou k dispozici kompletni
sociodemografické tidaje podle NUTS aZ po uroven 5. Témi jsou zejména pocty obyvatel,

rozloha iizemi a HDP regionu NUTS (Czso.cz, 2018).

Dal$im zdrojem uzite¢nym pro datamining farmaceutické spole¢nosti je registr Iékaren
SUKL. Ten je k dispozici na webu sukl.cz a umoZiiuje stazeni informaci o viech aktualng
fungujicich 1ékarnach na ¢eském uzemi. Kromé zakladnich dat jako je adresa provozovny
také doplituje ICO provozovny, ¢islo SUKL registrace a jména odpovédnych osob (Sukl.cz,

2018).

Poslednim relevantnim zdrojem v oblasti farmacie jsou databaze firem soukromych spolec-
nosti jako je Seznam.cz nebo Google.com. PfestoZe tyto spole¢nosti neumoziuji pfimé sta-
zeni podkladi o ulozenych firméach formou strojové Citelnych dat, diky technice zvané scrap-
ping, ktera, zjednodusen¢ feceno, provadi automatizované hledaci dotazy, jejichz vysledky
nasledné uklada ve formé tabulky, je mozné i z téchto zdroju ziskat zakladni data, ktera po-

ttebuji pouze zbéznou kontrolu.

Systematické zarazeni zdroji dat:
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1.2.2

Cesky statisticky tifad — www.czso.cz — zakladni sociodemografické tidaje o statu,
krajich, okresech a obcich ve smyslu obyvatelstvy, nezaméstnanosti a HDP

Ceska posta — www.cpost.cz — informace o PSC, pouZitych pro zatazeni obci do lo-
gickych celkil jednotlivych regionii

Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv — www.sukl.cz — informace o odbératelich s povole-
nim pro prodej farmaceutickych prostiedk (typicky Iékaren, OOVL a Iékarenskych
e-shopt)

Google/Seznam — www.google.cz, www.seznam.cz — informace o ne-farmaceutic-

kych odbératelich (typicky zdravych vyzivach a prodejnach zdravé stravy)

Uzaviené zdroje

Mezi uzaviené zdroje pocitame takové databaze, které jsou nevetejné. To mohou byt data-

baze ttetich stran dostupné za Gplatu nebo mési¢ni poplatek (tyto data nabizi naptiklad spo-

le¢nost Datova agentura INFOPHARM s.r.0. ve formé strukturované databaze 1ékaren s dal-

Simi doplnénymi udaji), data ziskana z velkoobchodnich vztaht na zékladé smlouvy o spo-

lupraci (mezi né patii naptiklad data o prodejich poskytované velkodistribucemi), nebo data,

které spolecnost ziska vlastni praci napt. obchodnich zastupcii v terénu.

Obecné lze, alesponl ve farmaceutickém primyslu, fict o datech ziskanych od tfetich stran,

Ze jsou pro potieby data miningu daleko 1épe strukturovana.

Systematické zarazeni zdroji dat:

1.

Velkodistributofi farmaceutického zbozi (PHOENIX Iékarensky velkoobchod, s.r.0.,
Alliance Healthcare s.r.0., Pharmos a.s., ViaPharma s.r.0.) — informace o konkrétnich

prodejich vyrobki spole€nosti na konkrétni odbératele

. Data Agentura INFOPHARM s.r.0. — www.infopharm.cz — agregované informace o

lIékéarnach na zakladé hodnoceni prodeji 60+ spolupracujicich spolecnosti (vykon-
nost 1ékarny, trend obratl 1ékarny)
PHARMDATA s.r.o. — www.pharmdata.cz — detailni informace o v§ech vyrobcich

registrovanych pro prodej ptes farmaceutické velkodistributory

4. Vlastni data ziskana spole¢nosti


http://www.czso.cz/
http://www.cpost.cz/
http://www.sukl.cz/
http://www.google.cz/
http://www.seznam.cz/
http://www.infopharm.cz/
http://www.pharmdata.cz/
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1.3 Obchodni a vykonnostni metriky v prostiedi farmacie

Pro vytvofeni CRM systému 21. stoleni nestaci pouze vhodné¢ ziskat kontakty a vykonnostni
data k nim. K tomu, abychom byli schopni vyuzit CRM systém nejen pro zjisténi fakta, ale
pro relevantni odhaleni problémi a ptilezitosti, potfebujeme znat metriky, podle kterych bu-
deme data porovnavat a které budeme zobrazovat na Sales dashboard ptipadné v dalSich

dil¢ich reportech.

O metrikach mluvime v prostiedi nastavovani a sledovani cilti jako o KPI = Key Perfor-
mance Indicators. V ramci sales dashboard budeme tyto piepocitané hodnoty porovnéavat
proti ostatnim ¢lenim tymu anebo proti zadanym ciliim, které stanovila spole¢nost, respek-

tive obchodni manazer.

ZjednoduSené lze metriky rozdélit na ptimé a neptimé. Pfimé metriky jsou ty, u nichz lze
s jistotou fict, Ze jejich zvySovani zvySuje vykon obchodnich reprezentantti a zlepSuje vy-
sledky spole¢nosti. V nasi zkracené prohlidce svéta obchodnich metrik najdeme pouze jednu
pfimou metriku — zisk v korunéch (resp. jiné mén¢). Jestlize ma firma jasné stanovené pifimé
a nepiimé vydaje na jeden prodany kus produktu, pak je zisk nejvyssi moznou metou hod-
noticiho systému. Ve vétsing piipadi je vSak presné stanoveni neptimych vydaji slozité,
respektive nemozné, a proto Cisty zisk obchodnich reprezentantl pouziva spise jako po-

mocna metrika a vétSina ostatnich metrik pouZziva jako vstup obrat obchodniho zastupce.

Podle Katyi Zeisig z Dalhousie University, kterd pracuje pro spolec¢nost Klipfolio, vytvaie-
jici aplikaci pro provoz metrik nad vlastnimi daty, mizeme v soucasné dob¢ vysledovat 12

nejpouzivanéjSich KPI, ktera se u vétSiny spole€nosti opakuji. (Zeisig, 2017)

1.3.1 Rust obratu

Porovnanim obratd YTD (=Year to date) ziskdvame pfedstavu o vykonnosti a tispéSnosti
obchodniho tymu v meziroénim méfitku. Zakladnim métitkem vSech spolecnosti je totiz
rust. Metrika jednoduse porovnava obraty za poslednich 12 mésicti s témi ptedchozimi. Sub-
metrikou pak je metrika porovnéavajici MTD (=Month to date), ktera porovnéava obraty pouze
mezimeésicné. Je ovSem vice volatilni a vzhledem k obecné zazité piedstave ,,jednoho ob-

chodniho roku méné¢ vypovidajici.
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Sales Growth YTD

50.0%

32.7%

Obr. 2, Graf rustu obratu

1.3.2 Plnéni cila obratu

V situaci, kdy ma obchodni tym jasn¢ stanované obratové cile (at’ uz osobni nebo celkové),
muze jeho praci pomoci sledovani uroven napliovani jeho cilii. V této metrice pométujeme
soucasny obrat za prozatimni ¢ast roku s pfepoctem cilového obratu k tomuto datu. Napii-
klad pokud ma obchodni reprezentant za cil splnit celkovy obrat 12 000 000 K¢ za rok, je
mu v grafu vyznacena na konci bfezna hodnota 3 000 000 K¢ jako jeho ptedpokladaného

obratu a sou¢asn¢ hodnota jeho skutecného obratu.

Soucasné mize byt cilem absolutni pocet uzavienych obchodl za dané ¢asové obdobi ob-

chodnim reprezentantem (tj. bez ohledu na pocet navstév)

Wins this Month

Performance: 1,256

D 1,256

Target: 1,500

Wins last month: 1,345 Target: 1,500 Wins today: 65

Obr. 3, Graf plnéni cila

1.3.3 Dosavadni prodeje

rv 1

Rychla analyza srovnava (vétSinou meésicni) agregaci prodejii jednoho obchodniho reprezen-
tanta proti ostatnim nebo proti svému stinu (tj. vyvoji svych prodeji v minulém mésici nebo
stejném meésici minulého roku). Tato metrika je pfedev§sim motivacni, ukazuje obchodnimu

reprezentantovi, Ze ,,to §lo*, pfipadné Ze si vede nad oc¢ekavani a ma své tempo udrzet.
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Sales to Date

@ sSales-to-Date  — Target Previous Year
2,500
2,000
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Obr. 4, Graf rustu dosavadnich prodeji

1.3.4 Vykonnost produkti / kategorii

Obchodnici se vétsinou nezabyvaji pouze jednim produktem, ale celym sortimentem spolec-
nosti. Zeisigova ve své praci navrhuje bézny kola¢ovy graf rozlozeni prodejii do produkti,
respektive kategorii. Ja naopak doporucuji jit dale a pouzit pavucinovy graf, ve kterém budou
zaneseny prodeje za ptredchozi obdobi — to umozni obchodnimu zastupci 1épe pochopit
hrozby a pfilezitosti, které se v jeho aktualnich prodejich nachdzi. Snadno tak miZe pfijit na

to, ze nékterou kategorii nevédomé opomiji a zaméfit se na ni.
Top Products in Revenue(k)

I Product 1 [($325]

I Product 2 (3187)

Product 3 [$165]
W Product & [$125)

. I Product 5 [£106)

Obr. 5, Graf prodejti po kategoriich

1.3.5 Uspésnost obchodnika
Metrika, ktera hodnoti obchodnika skrz jeho tuspéSnost v dosazeni objednavky. Poméiuje
pocet uskutecnénych jednani proti poctu uskute¢nénych objednavek. Miize byt také spojena

se zadanym vykonnostnim cilem.
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Qualified Lead to Win Conversion Rate

Target: 7.0%

Actual: 5.7% Conv. Rate

5.5%
5.0%
4.5%
January February  March April May June

Obr. 6, Graf konverzniho poméru

1.3.6 Kanibalizace produkti

Tato metrika se navzdory svému nazvu nezabyva kanibalizaci riznych variant produktu
mezi sebou, ale zaméfuje se na novinky versus star$i produkty v portfoliu. Prodat novinku
je ve vétSiné piipadii u zavedenych zakazniki leh¢i, nez prodat ,,stary znamy** produkt, ktery
jiz ve svém sortimentu obchodnik mél. Proto maji obchodni reprezentanti tendenci zaméto-
vat se spiSe na novinky a stary sortiment upozad’ovat. Vysledkem ¢asto byva, Ze spolecnost,
1 pfes rozsifeni portfolia smérem, kde nové produkty svym urcenim nemohou kanibalizovat
ty staré, nenavysuje svij obrat. Tato metrika, kterd cili na obchodni reprezentanty, se snazi
tento problém odhalit a cilen€ jej eliminovat, kdyZz porovnava prodeje novinky a ptivodniho

sortimentu.

Cannibalization rate of new product offering

63%
A

35%

Past Product Sales Decrease New Product Sales

%362 %982

Obr. 7, Graf kanibalizace starych produktt

1.3.7 Prodeje na obchodnika

Jednoducha metrika porovnévajici mési¢ni prodeje obchodnikii mezi sebou. Je mozné do jeji
vizualizace zapojit cil mési¢nich prodeji pro dalsi motivaci prace obchodniho reprezentanta.
Z vlastni zkuSenosti autor dopliiuje, ze je k této metrice ptistupovat s obezietnosti, jelikoz

pro velmi motivované obchodniky slabSich regionu mtize byt tato metrika spiSe demotivacni.
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Sales per Rep (6 Months)

RepA MM RepE MMRepC = Target
$3,000

$2,000
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50
Mar 16
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Obr. 8, Graf prodeju dle obchodnikt

1.3.8 Prumérna hodnota objednavky

Dle Zeisigové jedna z nejefektivnéjSich metod, jak sledovat praci obchodniki a poméhat jim
zlepSovat svou préci. Sleduje a porovnava pocet prodejii a hodnotu obchodli obchodniho

reprezentanta v korundch (¢i jiné méné) a vizudlné zdlraziuje pokles nebo rist ve sledova-

ném obdobi.

Average Purchase Value

A $67.55

Compared to $51.59 last month

A3.60 UPT

Compared to 2.97 last month

Obr. 9, Graf hodnoty objednavky

1.3.9 Prodeje dle mista

Metrika sleduje prodeje dle mist (statd, kraj, okresti, mést, ...) a sdruzuje je do jednotlivych
celkli. Poméha odhalit silna a slaba mista v regionu obchodniho reprezentanta tak, aby véd¢l,
na které oblasti svého regionu nasmérovat svou pozornost. Je mozné z ni vyjit a do srovnani
ptidat pomérové hodnoceni dle poc¢tu 1ékaren nebo poctu navstév ¢i objednavek pro dalsi

zlepSeni informovanosti obchodniho zastupce.
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Sales by Region

Regions Sales

Canada 186
United States 165
Australia 123
France 112
India 104

Obr. 10, Graf prodeje dle regionu

1.3.10 Zbyvajici metriky
Vedle vyse uvedenych deviti metrik Zeisig uvadi metriky:

- Vyuzivani ptilezitosti — Sledovani uzavienych ptipadi proti otevienym prilezitostem

- Vyskladiovaci pomér — sledovani uspésnosti obchodniki véas vyskladinovat zasoby
ve skladu

- Délku obchodniho ptipadu — jak dlouho trva obchodnikovi uzaviit obchod se poten-

cialnim klientem

Vzhledem k irelevanci pouziti téchto metrik ve farmacii jsou tyto metriky ze seznamu vy-

pustil a dale s nimi nebude pracovano.
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2 DATAMINING A PRODEJE

Znalost zakaznika je mantrou napfi¢ vSemi obory zabyvajicich se (nejen) odbytem. Z po-
hledu marketéra to byly nejprve cilové skupiny, transformujici se v poslednich letech do
person — univerzalnich, le¢ velmi detailné zpracovanych profilti jednotliveii, na které se re-
klamou snazi zapusobit. SEO a retargeting, posledni velké techniky, které zahybaly svétem
(internetové) reklamy jsou vlastné data miningem v praxi. Druha zminovana se pak diky
CRM dostava do svéta off-line prodeje — kupujici projevi zajem o produkt, ale v posledni
chvili z objednavky sejde z nékterého z béznych divodl (vysoka cena, Spatné aktudlni fi-
nan¢ni podminky kupujiciho atd.). Pfi piiSti off-line navstévé pak obchodni reprezentant
diky znalosti pfedchozich jednani retargetuje — ptijde s upravenou nabidkou, slevou, zaru-
kou za prodej zbozi, ¢i jakymkoliv jinym argumentem, ktery mu ma pomoci ptekonat poca-

te¢ni nejistotu kupujicich (Columbus, 2016).

Z cisté obchodniho pohledu potom nemusime chodit daleko a miizeme se zastavit u zlin-
ského podnikatele TomaSe Bati a jeho vyroku ,,nds zdkaznik, na§ pan*“. Sam Bat’a také po-

znamenal, ze ,,dobry obchod je takovy, kde jsou spokojeni vSichni zucastnéni®.

Zakaznik je na§ pan a my z toho diivodu musime délat v§e proto, abychom mu prodali co
nejvic, ale aby to byl nakonec on, kdo se bude citit spokojeny. Touto parafrazi se da zjed-
v tomto pifipadé€ neslouzi k nalezeni skulin, jak zdkazniklim podstr¢it vice produkti, které
mu pak budou lezet doma (v ptipadé koncovych zakaznikil) nebo v regalu (v ptipadé malo-
obchodniktl). Data mining nam slouzi k zjisténi potencidlu zdkaznika a k odhaleni moznosti,
které nam spoluprace s nim nabizi tak, aby to byl zdkaznik, ktery si spolupraci s nasi spole¢-

nosti bude pochvalovat.

To je zasadni rozdil oproti ptivodnim ptistuptim ke zlepSovani prodejnich dovednosti, které
prodejce v zasad¢ ucily, jak prodat to, co zakaznik nechce. V dne$ni vysoce konkurencni
dobé¢, kdy 1 sebemensi trhy obsahuji vysoké procento konkurence a kdy je zména dodavatele
pro odbératele velice jednoducha, je pro obchodniky dilezité¢ budovat dlouhodobé stabilni a
oboustranné prospésné vztahy. Jak pise Herbert Edelstein ve své knize Introduction to Data
Mining and Knowledge Discovery, data mining skvéle slouzi ke zvySovani retence zakaz-
nik® a k rekonfiguraci produktu tak, aby dosahoval vyssiho zisku a obratil a zmensSeni ztrat

zpiisobenych Spatnymi nabidkami a chybami.
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Data mining ovSem neslouzi pouze k odhaleni potencialu odbératelll. Jak Edelstein zmitnuje
dale, pokrocily data mining pomaha odhalit cenové potencialy kupujicich a prizptisobit jim
konec¢nou cenu tak, aby ob¢ strany byly spokojeny. Modelovy ptiklad z Iékarenského trhu
mohou byt dvé 1€ékarny, které maji standardné nastavenu odliSnou maloobchodni marzi (
jednotné trzni ceny produktu nakoupi za shodnou cenu a druhd 1ékdrna bude zbozi ve vy-
sledku prodavat zbozi s nizsi koncovou cenou, piestoze to nebylo jejim cilem. V ptipade, ze
obéma lékarnam nabidne spolecnost odlisnou kupni cenu, ktera svym rozdilem vyrovna roz-
dil v marzich Sprocentnich bodt, bude konecna cena pro zdkaznika shodnd, a i druhd Iékarna
bude spokojend, protoze prodava zbozi za primérnou trzni cenu a spole¢nost na tom diky

znalosti svych zdkazniki ziska nejvyssi potencidlni zisk.

Neil Patel, mimochodem ucastnik prvniho ro¢niku ¢eského Marketing Festivalu, spoluza-
kladatel Neil Patel Digital, navrhuje 10 zékladnich metrik, jejichz realizaci je schopna zjistit
vétsina firem kategorie SME s tim, ze vétSinu dat tyto firmy jiz davno maji. Ty z nich, které

jsou relevantni pro spolecnosti ve farmaceutickém primyslu jsou predstaveny nize.

2.1 Analyza nakupniho koSiku

Analyza c¢aste¢né¢ zminovana v ivodu diplomové prace muze byt aplikovana nejen na za-
kazniky supermarketti, ale miZzeme ji pouZit i na obchodni partnery — velkoodbératele. Z po-
hledu data miningu je mozZné zjistit clustery, podobné skupinky zakaznikd, a na jejich za-
klad¢ upravit nabidku konkrétnim odbératelim. Zjednodusené fe¢eno — pokud vime, Ze sta-
tisticky vysoké procento zakaznikli pravidelné odebird vyrobky A, B, C a D a posleme ob-
chodniho zastupce k odbérateli, ktery odebira vyrobky A, C a D, existuje vysoké procento
pravdépodobnosti, Ze odbératel akceptuje nabidku na odbér vyrobku B a bude s nim spoko-

jen (Han, 2012, s. 244).

Analyza nakupniho koSiku ndm muiZze pomoci 1 v daleko jednodussi podobé — ostatné e-
krocilé clustery zdkaznikli — je mozné jednoduseji a rychleji zjistit clustery produkti. Pokud
se dva a vice produktii prodavaji ¢asto dohromady, je mozné patficnym zptisobem upravit
prezentaci (osobni, nebo telefonickou), se kterou obchodni reprezentanti na maloobchodni
prodejny ptichazeji. Vhodnd ndvaznost produktii napfic sortimentem miiZze op¢€t zvysit prav-

dépodobnost prodeje vétsi Site portfolia.
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A naopak — tato technika muze jit jeste hloubéji a neporovnavat informace jako ploché data.
Existuji zdkaznici, ktefi si urcity ¢as po zakoupeni produktu X zakoupi automaticky a bez
pobizeni produkt Y? Pokud ano, pak spole¢nost pro produkt Y nemusi tvofit slevové akce a

zvysi svou marzi.

2.2 Predpovéd’ prodeji

Kiist'alova koule je od pradavna jednim z nesplnénych vanoc¢nich ptani mnoha obchodnikt
— vyrobct i prodejcii. Schopnost odhadnout, kolik piesné kusti zbozi je potieba vyrobit, i
vyroby a nakupu. I to, ze obchodnik vS§echno zbozi nakonec prodd, neznamena, ze bylo vy-
robni/nédkupni planovani uspésné. Cashflow spolecnosti je nekompromisni a ovlivituje eko-
nomiku firmy, i situaci obchodniho zastupce vii¢i maloobchodnikovi. Pokud obchodni re-
prezentant neodhadne realné moznosti obchodnika, a piesto ho presvéd¢i, ze ma odebrat
urcity objem zbozi, které potom ,,lezi“ v regalech maloobchodnika, ovliviiuje to jeho vyjed-
navaci pozici pii dalSich jednanich, kdy maloobchodnik dostdva do ruky protiargument, ze
»vaseho zbozi zde ma jesté dost*. A to i v pfipadech, kdy obchodni reprezentanti ptichazi

s nabidkou zcela odlisného sortimentu.

Obchodni reprezentant by proto mé¢l byt schopny, v ptipadé Ze je vybaven dostate¢nymi daty
a informacemi, odhadnout schopnosti maloobchodnika a optimalizovat svou nabidku tak,

aby pfi své priSti navstéve byla vétSina zbozi jiz odprodand, a on mohl pouZit pozitivni ar-

gumentaci o dobfe prodejném zbozi.

V ptipadé skute¢né piredpovedi prodeji se jedna zejména o pribéznou korekei prodejii kon-

krétnich vyrobki na trhu a ndsobeni minulych prodeji maloobchodnika timto koeficientem.

2.3 Planovani on-site podpory

Znalost pohybu zbozi na maloobchodu nejen formou sell-in, tedy ndkupu, ale dolovanim dat
zpracovany odhad sell-out, odporeje, umoziiuje spolecnostem 1épe planovat dodate¢nou

podporu prodeje na miste.

V ptipadé, Ze obchodni reprezentant na zékladé odhadovaného sell-outu Iékarny odhali pro-
blémové zbozi, mize odbérateli nabidnout nékterou z moznosti, jak zbozi v jeho obchodée
pomoci — at’ uz piimou podporou ve formé promoakce, letakovou akci, nebo nepiimo po-

moci dodate¢nych rabatii za G¢elem poniZeni plivodni prodejni ceny. To miiZze majitel vyuzit
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bud’ pro snizeni ceny pro koncové zdkazniky, nebo naopak pro zvySeni motivacni slozky pro

magistry a farmaceuty.

2.4 Zakaznicka loajalita

Jak bylo feeno v tivodu této kapitoly — v dob¢ stale rostouci konkurence a minimalnich
nakladech na pfechod k jinému dodavateli, je budovani zdkaznické loajality jednim z pied-

nich cili obchodnich reprezentantt.

Kissmetrics ve svém c¢lanku zminuji z pohledu maloobchodu zejména Lifetime Customer
Value, tedy hodnotu, kterou zakaznik ptfinese spolecnosti béhem doby spoluprace, a ktera

umoznuje l1épe optimalizovat naklady na ziskani zdkaznika.

Z pohledu obchodnich zéastupct a planovani jejich prace je pro obchodniho manazera dile-
zité znat, bez jakychkoliv predchozich obchodnich stykll s potencialnim odbératelem, jak
moc ¢asu ma vénovat obchodni reprezentant na jeho piesvédceni ke spolupraci. Zda se ma
jesté snazit ctvrtou navstévou zlomit rozhodnuti (anebo nerozhodnost) majitele nespolupra-

covat, anebo zda ma rad¢ji hledat moZnosti navdzani novych obchodnich stykti nékde jinde.

Stejné dillezita je 1 optimalizace poctu navstév u dobrych a loajalnich zékazniki. Loajalitu
totiz buduje nejen pravidelny kontakt, ale i umoznéni druhému ,,vydechnout. Obchodnici
maji nékdy ve zvyku byt se zdkaznikem v pftili§ ¢astém kontaktu, jelikoz to pro né je VIP
zakaznik. Sviij ¢as potom nevénuji novym nebo ,,horSim* zdkazniklim, které by mohli ¢as-
t&j$1 navstévou oslovit a vytvofit z nich své nové VIP klienty. Datamining na zékladé¢ dat o
kontaktech a obratech umi podat vysvétleni, nakolik je obrat zdkaznika ovlivnén Cetnosti
navstév obchodniho reprezentanta. Umi také poskytnout statistické informace o kolik klesne
obrat maloodbératele, pokud s nim bude obchodni reprezentant v kontaktu pouze jednou za
2 tydny namisto jednou tydné a zaroven o kolik vzroste obrat u jinych lékaren, u kterych

zvysi Cetnost z jedné navstévy za 2 mésice na jednu navstévu za mésic.
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3 CILE, METODY A VYZKUMNE OTAZKY

V rychle se rozvijejici (narodni) spolecnosti prestava pro fungovani (soukromé) spolecnosti
staCit metoda ,,tuzky a papiru®“. Zatimco diive, v dobé o poznani pomalejsi, byl obchod
zejména o navazovani funkcnich a dlouhodobé udrzitelnych vztahi s odbérateli, dnesni doba

si zada detailni znalost prostfedi a potencialu jednotlivych prodejcti.

Obchodnim zéastupctim jiz nestaci vyuzivat informace ulozené v hlave. V terénu potiebuji
mit neustale k dispozici veskeré dostupné informace o svych obchodnich partnerech, a proto
vSechny spolecnosti postupné piechédzeji na vlastni nebo krabicové systémy CRM, poméha-

jici jejich obchodnim reprezentantim v terénu.

3.1 Cile vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je ptiprava projektu pokrocilé verze CRM pro potieby obchodnich
reprezentantl v terénu. Jeji zéklad vychazi ze sou€asného systému Arodata, ktery spole¢nost
v soucasné dobé vyuziva, ale bere si za cile eliminovat problémy, které soucasny systém
nefesi.

Vysledkem prace tedy je zadani vhodné pro piedani programatorim s cilem vytvoteni soft-

ware podle ziskanych poznatkl a dat.
Diléimi cili prace jsou:
e Zvyseni rovné vyhodnocovani dat spolecnosti.

e Zkvalitnéni a zpfesnéni reportovanych dat.

e ZvySeni trovné¢ prodejnich dat poskytovanych obchodnim reprezentantem.

Pre-analyzovou byly vyhodnoceny zakladni (pfedpokliadané) problémy, se kterymi se

bude vyzkum zabyvat. Témi jsou:

e Nejednoznacnost ziskavanych dat
e Zdvojovani seznamu odbératelii na zédkladé¢ nedokonalého urceni odbératele systé-
mem.

e Slozitost soucasného systému pro hlubsi analyzu pfi vyuzivani laickym uZivatelem.
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3.2 Vyzkumné otazky

Odvozenim od tii dil¢ich cila prace, kterym se budeme vénovat primarné, ziskavame otazky,
které budou pro mou praci nejkritictéjsi.

vvvvvv

mén¢ technicky zdatnym uzivatelim?

Prvni dvé miizeme oznacit za analytické, zabyvajici se relevanci dat a dileZitosti jednotli-
vych vyzkumt dat pro jednotlivé pozice ve spolecnosti. Treti vyzkumna otdzka se zabyva
UX aplikace a zkouma, zdali je aplikace ptistupna i méné pocitaCoveé zdatnym uzivatelim,

popiipad¢ jak nejvetsi neduhy odstranit a proménit ve vyhodu.

3.3 Metody vyzkumu

Pro vyzkum jednotlivych vyzkumnych podotazek byly zvoleny ¢astecné rozdilné metody.
Jako nit se vSemi otdzkami vine metoda fizeného rozhovoru. ZkuSenost s praci v systému a
znalost jeho slabych mist je alfou a omegou tohoto vyzkumu. Kli¢ovi zaméstnanci firmy se
jsou v ramci kvalitativniho vyzkumu dotazovani na podstatné informace, které z aplikace
ziskavaji a na zplsob jejich dalsi prace s nimi (napf. vyuziti kontingen¢nich tabulek v Ex-
celu). Stejné tak se prace zajima o problémova mista databaze, tj. zda existuji informace,
které¢ aplikace v soucasné dob¢ neposkytuje, anebo poskytuje pouze s nizkou trovni rele-
vance. VSichni dotazovani zaméstnanci maji s aplikaci dlouholeté zkuSenosti, a proto bude
jejich nazor uziteény také z pohledu ptistupu k UX a UI aplikace. Mezi dotazovanymi jsou
jak pracovnici z kancelafi, tak 1idé z terénu, pfi¢emz obé& skupiny lidi k aplikacim pfistupuji
z jinych zatizeni (PC versus tablet) a v jinych situacich.

V otazce kvality dat pak prace provadi kvalitativni analyzu soucasnych dat a jejich relevance

a pokousi se spolu s odpovédnymi osobami navrhnout a evaluovat mozné upravené modely

importu dat spole¢nosti formou brainstormingu.

Uzivatelské rozhrani je silné odbornou zélezitosti a jen tato samotna otazka by byla schopna

vydat na celou diplomovou praci. Vénovat se mu tedy bude pouze okrajové se zamétenim

vvvvv

zejména soucasny proud piistupu k UX — odborné internetové zdroje spolu s reSersi cizich
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CRM systémd, které mohou, vzhledem k omezenym zdrojim na vlastni celkovou studii UX,

poslouzit jako mustr zakladnich prvka.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Pro tuto diplomovou praci byla vybrana spolecnost AROMATICA CZ s.r.o.. Rodinna firma
ze Slapanic u Brna se jiz 26. rokem vénuje vyrobé doplitki stravy a piirodni kosmetiky. Jeji
aktualni portfolio ¢itd pres 80 produktl, které vyrabi pod znackami Aromatica, Kosmin a
Bebutter. Zaroven se spolecnost vénuje zajistovani smluvni vyroby zejména v oblasti liho-

vych doplnki stravy.

Personalné¢ spolecnost ¢ita na 25 internich a externich zameéstnancii. Interné spolecnost fesi
vSe od vyzkumu a vyvoje, pies vyrobu a logistiku, az po zajisténi obchodniho zastoupeni na
1ékarnach a prodejnach se zdravou vyzivou v Ceské republice. Externé fesi pouze uéetnictvi,
IT a pravni zastoupeni. Na Slovensku, kde je Aromatica také etablovanou znackou, vyuZziva

sluzeb externiho partnera, ktery ji zajist'uje obchodni tym ,,na klic*.

Obchod, na ktery je tato diplomova prace velké ¢asti zamétena, realizuje v terénu 5 obchod-
nich zastupci, kteti maji Ceskou republiku rozdélenou do regiond. Ty zjednodusené kopiruji
Prahu (a stfedni Cechy), vychodni a severni Cechy, zépadni a jizni Cechy, jizni Moravu a

severni Moravu.

Prodeje realizuji obchodni reprezentanti bud’ tzv. transferovymi objedndvkami (tj. zbozi z 1¢-
karenskych ,,e-shopi* objednavaji dan¢ lékarné sami svym jménem) anebo objednavkami
ptimo od 1ékarny. Druhé uvedené je v dob¢ stale vétsi snahy o kontrolu cash-flow Iékaren
stale Castj$i. Na zaklad€ obou téchto skupin objednavek jsou potom obchodni reprezentanti

hodnoceni prémii ze mzdy.

Tato spole¢nost byla pro potfeby diplomové prace vybrana hned z n€kolika divodi. Za prvé
se jednd o firmu otce autora prace, ktery ji také pred 25 lety zakladal, ve které autor sam
osobn¢ pracuje na pozici jednatele se zaméfenim na obchod a projektovy management. Za
druhé se firma pohybuje na dynamickém farmaceutickém trhu, ktery v uplynulych letech
doznal mnoha zmén a ktery jasnym prikladem dtlezitosti vyuzivani data miningu i v rela-
tivn€ konzervativnich a tradi¢nich odvétvich. Za treti pak spolecnosti jiZ méa zkuSenosti s in-
ternim CRM systémem, interné¢ oznaCovanym jako Arodata, ktery jejim zaméstnanciim
zprostiedkovava zakladni tdaje o prodejich u jednotlivych odbératelii. V préci tak je mozné
vychézet z redlnych zkuSenosti se souasnym systémem a zaroven pracovat s relevantngj-

$imi pozadavky na verzi novou.
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4.1 Arodata v0.1

Jak bylo zminéno v uvodu, spole¢nost Aromatica jiz aktualné vyuziva jednoduchy CRM
systém pro sledovani prodeji. Na nasledujicich fadcich se pokusim popsat transformaci od

puvodniho zadani vyvojarim do souc¢asného stavu.

Pro pochopeni sméru vyvoje Arodat se potiebujeme vratit do roku 2010. Do té doby evido-
vala spolec¢nost pouze osobni (transferové) objednavky obchodnich zastupcti pomoci XLS
tabulek, které obchodni reprezentanti pravidelné zasilali obchodnimu manaZerovi. Hodno-
ceni potom byli z vétsi Casti fixné a z mensi podle skute¢né realizovanych transferovych

objednavek.

Vv

velkodistribu¢niho trhu 1é¢iv, a proto nebylo mozné ani s alespoil ptibliznou relevanci pfi-
stupovat k hodnoceni obchodnich reprezentantli na zékladé objednavek jednotlivych regio-

nalnich velkodistributoru.

S obménou managementu firmy piesto zacalo silit volani po zajisténi relevantniho a spoleh-
livého systému, ktery by dokazal odlisit prodeje na jednotlivych 1ékarnach. Velkodistributoti
jiz sami zacinali nabizet exporty svych databazi za pravidelnou uplatu v fadu jednotek az
desitek tisic korun za kvartal. Potiz byla ve formatu soubort (viz vyse), kdy VD nenabizely
(at’ uz proto, Ze nemohli, nebo nechtéli) data ve formatu citelném pro ,,béZné smrtelniky*.
Ve spojeni s firemnimi IT techniky, ktefi se staraji o zabezpeceni firemnich pocitact a poci-
tacove sité se proto spolecnost rozhodla vytvofit jednoduchou webovou aplikaci, ktera by
byla soubory ve formatu DBF automaticky importovala do databaze, ze které¢ by byly na-

sledné pomoci GUI dostupné i méné pocitacové zdatnym uZivatelim.

Graficka podoba se bohuZel nedochovala, a proto pouze pro predstavu piikladam cast vypisu

dat ze systému. Tato pro spole¢nost zdsadni a pfelomova funkcionalita byla také v podstaté

jeho jedinou.
ID lékdrny | Nazev Mésto Region | Nézev vyrobku Podetks | Obrat
001 Lékarna pod dubem | Brno 5 Kosmin na rty 5 250 K¢
001 Lékarna pod dubem | Brno 5 Echinaceové kapky 3 391 K¢
002 Lékarna u Orla Praha 1 Meésickova mast 10 490 K¢

Tab. 1, Ukéazka dat ze sytému
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Prvni verze SW tak byla spiSe chytrym tabulkovym procesorem nez klasickym CRM soft-

warem. Z pohledu spolecnosti a jejiho povédomi o odbératelich ale Slo o obrovsky prillom.

4.2 Arodata vl

Jak se zaméstnanci postupné¢ adaptovali na GUI nové systému a novy systém prace s 1ékar-
nami obecn¢, zacala spolecnost, jiz za autorova ptispéni, pracovat na dalsich dil¢ich vylep-

Seni reportingu ziskanych dat.

Do systému piibyly dalsi automaticky generované vykazy na bazi jednoduchych databazo-

vych tkont jak souhrn obrati jednotlivych Iékaren, souhrn poctu prodanych kusti za obdobi.

Soucasné byly v systému postupné vylepSovany moznosti karet zdkaznikd, kdy bylo k jed-
notlivym odbératelim (I€karnam ¢i ZV) mozno pfifazovat i jiné udaje, nez které byly ulo-
zeny v adresatfovych datech VD, namétkou telefonni spojeni, mail ¢i dodaci adresa (VD evi-

duji dle faktura¢ni).

Ptibyla i podpora exportu do XLS a CSV pro dalsi zpracovani dokument formou kontin-

gencnich tabulek v aplikacich Microsoft Office.

4.3 Arodata vl.5

Z pohledu této diplomové prace ptisla dalsi stézejni funkcionalita spolu s verzi systému 1.5.

Do této verze aplikace pouze interpretovala data, ktera spolecnost ziskala od distributort a
osobni objednavky stale evidovala v podobé& excelové tabulky. S pfechodem na novy ob-
chodni model, ve kterém se spolecnost nezaméiovala pouze na 1€ékarny, ale zacala hledat
také nove potencialni odbératele z fad zdravych vyZziv a obchudka s ptfirodni tematikou, pte-
staval tento model reportovani dat stacit. Data prodejt, které byly expedovany napiimo mezi
spolecnosti a odbératelem nebylo kde zaznamenavat a také reporting v podob& XLS souboru

prestaval byt s pfichodem novych produktovych fad prehledny a dostacujici.

Proto spole¢nost nechala do nové verze Arodat pfidat modul sledujici osobni objednavky
obchodnich reprezentantti, ktery zaroven slouZil jako reportovaci spojnice mezi obchodnimi

reprezentanty a obchodnim manazerem.

Tato funkcionalita potom umoznila evidovat nejen prodeje vyskladnéné z VD, ale také pro-
deje, které spolecnost expedovala naptimo a které se diky reportu automaticky propisovaly

do prodejti jednotlivych regiont.
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(20. 11. 2017)
, 2011 - 2018

aominee Arodata

Uvod | Néwitévy/objednavky | Prehledy | Import dat | Ciselniky | Nastaveni |

. L " VLOZIT NOVOU NAVETEVU/ OBIEDNAVKU

VloZit novou névatévu/ebjednavku

Pfihi4Zeny ufivatel: Jakub Simanek | M3j profil | Odhidsit...

Prehled navitv/objednavek LT
prehled objednanych poloiek 02. 03. 2018 | (zvalte Kiiknutim do kelendale)
<< bFezen 2018 >>
ool T ol
prehled vystavenych virobkd 1512 S
5 6 7 8 9 1011
VloZit novou interni objednavku 12 13 14 15 16 [17)[i8

Pfehled internich objednavek 19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30 31

Souhrn internich objednavek

— Lékarna:

Nazev: Ulice: Mésto, ebee: 18 DIE:
\ | uee: |z | oit: | |

’— Hledat lékérnu (min. 2 znaky):

( - Natural 1233 %)

Datum posledni
’7 14. 02. 2018 ‘

Bebutter - sleva 10 %:
’7NE

— o distri
Distributor: (==~ nezvolen --- q
S S R I
1 Kostivalovd mast s kafrem (50 ml): I(s 49,30 KE 0,00 K& lj| E
4 Kostivalova mast (50 ml): | olks 4720kE000kE(  ofks|  olks .
55  Kostivalové mast 100 mi (100 mi): lj| ks 76,70 KE 0,00 K& lj| ks E ks O
- R . S I — || I | -

Obr. 11, Obrazovka zadani nové objednavky

4.4 Arodata vl.9

V zatim posledni verzi ptibyla mezi nékolika kosmetickymi Gpravami také zcela piepraco-
vana tvodni obrazovka, kterd z n€kolika malo moznosti, jenZ ji plivodni systém nabizi, as-
piruje na zakladni Sales dashboard. Na této obrazovce obchodni reprezentant vidi, jak si stoji
v osobnich prodejich, kolik absolvovali navstév a kolik z nich bylo GspéSnych. Stejné tak
muze obchodni manazer kazdy mésic vybrat nékolik produkti, které jsou pro obchodni re-
prezentanty dany mésic klicové, a jejichz stav prodejii vidi obchodni reprezentanti pii kazdé

navstéveé Arodat, a to i v porovndni s konkurenénimi regiony.

V této verzi bylo také pfidano né€kolik dalSich parametrii pro filtrovani prodejii koncovych
prodejcii jako jsou sité, typ prodejny (1€ékarna/ZV) nebo kategorizace odbératelti podle pro-

deji za poslednich 12 mésicil.
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~ Arodata B
aromatica A d t

PihlaZeny uZivatel: Jakub Simének | MEj profil | Odhlasit...
Uvod | Navitévy/objedndvky | Prehledy | Import dat | Ciseiniky | Nastaveni |

Dobry podveéer Kubo, -
NEJNOVEIST PRVNE
dnes je sobota 3. bfezna 2018 a svatek slavi Kamil. OBJEDNAVKY:
VYDANE RABATY: 21, 02. 2018
o ¢ Kiara Libalova
50| s0%| 75| 100% [y B o - Eyin Fstvi Barrandov
e = . raha
Vydané rabaty o ké| sl obrat objednévky: 1.500 K&
Kidra Libalova 3.397 « [N 14.000 K&
‘ 5 . : 19. 02. 2018
Pavlina Kemrovd 934 KE| 14.000 K&
X ". N o ¢  Lenka Bezddkova
Ivana Jandové 2.620 k[N 14.000 K& Jan Horiigk
Lenka Bezd&kova 236 k&|| 14.000 K& A Brmo . N
. . - obrat abjednévky: 1.500 K&
Silvie Kabudova 2110 ke[ 14.000 K
16. 02. 2018
0SOBNi OBJEDNAVKY: o ¢ Silvie Kabud'ova
L Stévia Renata Juracikové
Celkovy obrat z osobnich objednavek ZL?E?‘E;ZQ’.‘.Z‘&‘;“?% 3 ke
et 0w 08. 02. 2018
Klara Libalové 37.665 k& [N ¢ ¢  Pavlina Kemrova
Pavlina Kemrova okg < :g‘c‘;“;dd“’“w
Ivana Jandovd 3.042 il obrat objedndvky: 1.247 K&
Lenka Bezdikova 3.710 ke[l
Silvie Kabudova 12.040 [N Mo e rova
L& Utulng domov
Navitévy Objednavky Prvni objednavky obrat objednéviy: 1.500 K
Ja o| Ja o| Ja o|
Kléra Libalova 20 [ Klara Libalovd 17 Kléra Libalova o
Pavlina Kemrova 1l Paviina Kemrova of Pavlina Kemrova o
Ivana Jandovd | Ivana Jandovd b | 1vana Jandovd o
Lenka Bezd&kova | Lenka Bezdkova <l Lenka Bezdékovd o
Silvie Kabudova 21 [ Silvie Kabudova oI Silvie Kabudové o
O0SOBN{ CiLE:
Kostivalova mast (50 ml) Kostivalova mast 100 ml (100 ml) Masickova mast (50 ml)
3a of Ja o| 3a of
Kldra Libalova o I Klara Libalova 10 I Klara Libalova 2 I
Pavlina Kemrova o| Paviina Kemrova of Pavlina Kemrova o
Ivana Jandovd of Ivana Jandové of Ivana Jandovd o
Lenka Bezd&kové of Lenka Bezdikové of Lenka Bezd&kova o
Silvie Kabudovd 3 | Silvie Kabudova « I Silvie Kabudové 2 [

Obr. 12, Néhled Gvodni stranky
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5 ZROJOVA DATA

V této kapitole ve zkratce popisi strukturu dat, kterd spolecnost dostava od svych velkodis-

tributoru.

Jak bylo zminéno vyse, vSechna data jsou ve formétu dBase s ptiponou *.dbf. VSechny vy-
uzivaji kédovani UTF-8. Zde ale veskera podobnost kon¢i a struktura je bohuzel u vSech

velkodistribuci odli$na.

5.1 PHOENIX lékarensky velkoobchod s.r.o.

Nejvétsi Cesky velkodistributor Phoenix data déli do 3 souborti, z nichz kazdy obsahuje ¢ast

dat, ktera se pfi importu na pozadi aplikace kombinuji.
Art.dbf

Prvni soubor obsahuje seznam produktii véetné jejich unikatnich Cisel, které se potom spojuji

s jednotlivymi ptipady prodeji v hlavnim souboru.
Databéazova struktura je nasledujici:

e KOD (Interni koéd produktu, shodny s APA koédem)

e EAN (Mezinarodni 13mistné identifikacni ¢islo produktu)
e NCENA (Nékupni cena)

e PCENA (Prodejni cena)

e NAZ OBCHOD (Obchodni nazev produktu)

e KOD SUKL (Kéd registrace SUKLu)

e IS SUKL (Interni &islo SUKLu)

e MJ (Mérné jednotka)

e SK (Interni oznaceni skupiny produktit)
Odb.dbf

Druhy soubor je sbornikem odbérateltt VD. Opét, s pomoci internich kodii identifikuje od-
bératele u jednotlivych prodejnich ptipadi.

Databazova struktura je nasledujici:

e CISPART (Partnerske ¢islo odbératele)
e ICO (ICO odbératele)
e NAZEV (Nézev odbératele)
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TYP (Interni oznaceni skupiny odbérateli)
PSC (Postovni smérovaci ¢islo odbératele)
OBEC (Obec, ve které se odbératel nachazi)
ULICE (Ulice, na které odbératel sidli)

Prod_XX.dbf (XX = zkratka obchodniho centra)

Databazova struktura je nasledujici:

KOD (Cross-refferenece zbozi)

CISPART (Cross-refference odbératele)

RET (Neznama proménna)

MNOZ (Mnozstvi prodaného zbozi)

CENA (Prodejni cena pro konkrétniho odbératele)
DATUM (Datum prodejniho ptipadu)

SARZE (Sarze u zbozi registrovaného SUKLem)

5.2 Alliance Healthcare s.r.o.

Data dodavana spolec¢nosti Alliance Healthcare jsou doddvana po jednom souboru za kazdé

obchodni centrum. Tento soubor obsahuje vSechny tidaje k vS§em obchodnim ptipadiim, které

dané OC fesilo.

Databézova struktura je néasledujici:

Aro_XXYY.dbf (XX = zkratka obchodniho centra, YY = mésic)

KODPR (Interni ¢islo produktu)

SUKL (K6d registrace SUKLu)

PDK (Kéd registrace PDK)

NAZEVPR (Nazev produktu)

VYR (Identifikace vyrobce)

ZEM (Identifikace zemé ptivodu)

MNOZ (Mnozstvi prodaného zbozi)
DATUM (Datum prodejniho ptipadu)
KODSU (SUKL kéd 1ékarny)

NAZEVSU (Néazev odbératele dle SUKLu)
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e ULICE (Ulice, na které odbératel sidli)
e MISTO (Obec, ve které se odbératel nachazi)
e PSC (Postovni smérovaci ¢islo)

e ICO (ICO odbératele)

5.3 Pharmos a.s.

Stejn¢ jako Alliance Healthcare, také Pharmos dodava vSechna data v jednom souboru pro

kazdé své obchodni centrum zvlast.
Databéazova struktura je nasledujici:
PhaXXXYY.dbf (XXX = zkratka obchodniho centra, YY = m¢sic)

e C_LEK (Interni ¢islo odbératele)

e LEKARNA (Nazev odbératele)

e UL CIS (Ulice, na které odbeératel sidli)

e MISTO (Obec, ve které se odbératel nachézi)
e PSC (Postovni smérovaci ¢islo odbératele)

e VYROBCE (Identifikace vyrobce)

e NAZ LEKU (Nazev produktu)

e SUKL (Kéd registrace SUKLu)

e KUS (MnoZstvi prodaného zbozi)

e CASTKA (Celkova cena prodejniho ptipadu)
e DATUM (Datum prodejniho piipadu)

e [CO (Identifikacni ¢islo odbératele)

e KODPDK (Kod registrace PDK)

5.4 ViaPharma s.r.o.

Posledni velkodistributor v neddvné minulosti zménil format dat, respektive s pirechodem na
novy systém zacal data posilat po vzoru Pharmosu a Alliance Healthcare v jednom souboru
pro kazdé obchodni centrum. Zarovei jako jediny posila data ve formatu *.txt, byt struktu-
raln¢ jde o stejnou podobu dat, jako v ptipadé *.dbf souboru. Technicka struktura dat je

stejnd jako u ostatnich dodavateld.
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Databazova struktura je nasledujici:

e KOD (Kod registrace PDK)

e SUKL (Kéd registrace SUKLu)

e NAZEV (Nazev produktu)

e MNOZSTVI (Mnozstvi prodané¢ho zbozi)

e CENA (Nékupni cena zbozi)

e DATUM (Datum prodejniho piipadu)

e KODODB (Partnerské ¢islo odbératele)

e ODBERATEL (Nazev odbératele)

e ULICE (Ulice, na které odbératel sidli)

e OBEC (Obec, ve které se odbératel nachazi)

e PSC (Postovni smérovaci ¢islo odbératele)

5.5 Zhodnoceni struktury dat

Jak je patrné z tabulky nize, pfestoze jsou data ukladana ve stejnych ¢i podobnych forma-
tech, obsah jednotlivych databazovych soubora skyta nékolik zasadnich problémi. Nekteré
z nich jsou pouze technické, nékteré ovSem mohou zasadné ovlivnit relevanci vyslednych

dat.

Velkodistribuce y s & 2 %

& = £ z

= >

Néazev produktu X X X X
APA X
PDK X X X
EAN X
Nékupni cena X X
Prodejni cena X
Mérna jednotka X
Nézev odbératele X X X X
Ulice X X X X
Obec X X X X
PSC X X X X
Cislo SUKL registrace 1ékarny X
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Interni ¢islo odbératele X X
1CO X X

Datum prodeje X X X
Mnozstvi ks X X X
Obrat (celkem) X

Tab. 2, Ptehled datovych poli v souborech velkodistributorti

Dilezité pro vyvoj této, i dalsich novych verzi, aplikace je zvoleni vSech dat, ktera by do

budoucna mohla byt v dalSich iteracich uzitecna, ptfestoze nenajdou své uplatnéni hned.
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6 ANALYZA APLIKACE ARODATA

6.1 Pruzkum vyslednych pozadavki

Abychom mohli ziskdvana data hodnotit z pohledu relevance a navrhovat feseni, potiebu-

jeme znat jednotlivé stupné extrakei dat, ktera na zaklad¢ vstupnich importti pozadujeme.

Pro zjisténi danych pozadavki jsem vychazel ze svych zkusenosti formou auto-interview a
dale potom rozhovory s obchodnim manazerem spole¢nosti, TomaSem Bartuskem, marke-
tingovou pracovnici Katefinou Kozlovou a také majitelem spolecnosti Ladislavem Simtin-

kem.

Vsechny rozhovory byly koncipovany tak, aby jednotlivi uzivatelé, ktefi Arodata vyuzivaji
k jinym ucelim, nejprve zhodnotili, v ¢em jsou jim Arodata oporou — tj. ktera data z aplikace
ziskavaji a ke kterym ucelim. Nasledné subjektivné hodnotili, nakolik jim data ptipadaji
relevantni a pokusili se zhodnotit pro€. Na zékladé téchto dat bude vytvoren zjednoduseny
model soucasné aplikace, ve které budou nepouzivané metriky odstranény. V dalsi otazce
byli vyzvani k nadneseni dalSich metrik, které nad tvrdymi daty pouzivaji (tj. jak data po
stazeni dale vyuzivaji). Tyto informace budou nésledné pouzity pro doplnéni souc¢asnych
metrik do aplikace. Do aplikace potom budou doplnény i informace, které si ze soucasnych
dat jednotlivi uzivatelé ani nejsou schopni vytahnout sami pro neznalost postupti dolovani
dat, ale které pro n€¢ mohou byt/jsou relevantni a dilezité. Posledni kmenovou otdzkou byla
zkuSenost uzivatelti s prehlednosti aplikace. Vychazim pfitom z premisy, Ze se nevyplati
ménit néco, co funguje. Pokud se na aplikaci koukame metrikou béznych uzivatelt, ktefi si
vytvofili ndvyky pouzivat natolik specifickou aplikaci vlastnim zpiisobem, je lepsi jim za-
kladni pracovni navyky zachovat a zjednodusit nové UX tak, aby se v ném intuitivné vyznali

1 po ptepracovani jeho front-endu.
Zékladni okruhy polo strukturovanych rozhovora byly:

1. Arodata jako vhled do prodeji spole¢nosti — Zakladni otdzka: V cem jsou vam Aro-
data nyni oporou, ve smyslu, které informace z nich ziskavate?

2. Arodata jako zdroj dat pro dalsi zpracovani — Zakladni otazka: Pracujete s daty dale?
Tj. stahujete si ,, hruba “ data, ktera dale zpracovavate napriklad v Excelu?

3. Informace, které nyni neumite ziskat — Zakladni otdzka: Co byste z Arodat chteli

vedet dal a treba nevite, jak na to?
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4. Uzivatelska privétivost aplikace — Zéakladni otdzka: Jak se vam s aplikaci pracuje?

Prijde vam prehledna? Co se vam libi a co ne?

6.2 Vyhodnoceni priazkumu

Arodata jsou dnes komplexnim systémem, budovanym s riiznymi pozadavky 4 obchodnich
manazeri béhem poslednich 8 let, pfesto prizkum ukézal, ze aktivné vyuzivany je pouze
zlomek jeho funkcionalit. UZivatelé, dale oznadovani pouze inicidly (Jakub Siminek, JS,
Toma$ Bartusek, TB, Katefina Kozlova, KK a Ladislav Simtnek, Lg), se k zékladnim prv-

kiim a funkcionalitdm vyjadiovali nasledovné.

6.2.1 Uvodni strana

Homepage aplikace, kterd supluje zakladni obchodni dashboard slouzi hlavné TB, jakoZzto
obchodnimu manazerovi, JS jako jednateli a LS jako majiteli spole¢nosti. Viichni se shoduji,
ze jim zakladni prehled soucasnych prodejii (osobnich objednéavek) a zaroven prehled usku-
teCnénych navstév a objednavek pomahaji zjistit aktualni vykonnost obchodniho tymu a sou-
¢asné v zarodku identifikovat slabd mista jednotlivych obchodnich reprezentantii (klesajici

vykonnost, problém regionu atd.).

Soucasné ovsem TB upozornuje, ze aktualni data jsou sice dilezita, ale vypovidajici hodnotu
maji pouze v piipadé, Ze uzivatel zna jejich kontext. Tim je srovnani ,,startovni pozice* jed-
notlivych regioni (obchodni manaZer naptiklad vi, Ze Praha je silngj$i region nez Ostrava
diky kupni sile), historicky vyvoj osobnich obratl v regionu (YTY, QTQ, MTM) a také
strukturalni slozeni prodejti v jednotlivych regionech (zdanlivé vyrovnané regiony Prahy a
Hradce v obdobi biezen — srpen, kdy si jsou struktury prodanych vyrobkl podobné, se vy-
razné¢ meéni v obdobi prodeje Echinaceovych kapek, zdkladniho produktu spole¢nosti, pro
ktery je bastou Praha a stfedni Cechy). Pro neznalého tedy mohou byt data na prvni pohled

zavadéjici a zavery z nich vyvozené nepiesné.

Pro zlepseni této informaéni nerovnosti proto TB spolu s JS navrhuji zahrnuti historickych

dat do dashboardu, napiiklad formou srovnavacich graft.
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Celkovy obrat z osobnich objednavek REGION 1 |

1 0 Kz REGION 2 I
Kiéra Libalova 121.001 k& [N

Paviina Kemrou 105.800 - REGION 3 [
Ivana Jandové 20.478 ke[ REGION 4 ]

Lenka Bezdékova o9s.182 k[ NN

Silvie Kabudova 79.668 «: REGION 5 | —

Obr. 13, Navrh upravy grafu osobnich objednavek

Tento graf by 1épe reflektoval skutecny stav regionu pro potfeby obchodniho manazera, je-

likoz by zahrnoval osobni objednavky z ptedchoziho roku k danému dni.

Dalsi moznosti vylep$eni, kterou navrhuje JS, je normalizace osobnich (a dale i celkovych)
objednavek k potencialu regionu. Jak jiz bylo vySe zminéno, z historickych a geografickych
divodu, nejsou vSechny regiony stejné. V nékterych je celkova kupni sila obyvatel slabsi
neZ v jinych. Napiiklad pfepoctem obyvatelé na km? jednoznaéné vede prazsky region, za-
timco ten vychododesky se bude potykat s izemim ,,nikoho* mezi Plzni a Ceskymi Budgjo-

vicemi, ve kterém je hustota osidleni nizka.

Varianty feSeni jsou v zasadé dvé€. Prvni je ptepocet obratu podle jednoho z kli¢ovych uka-
zatelll regionu — témi jsou pocet obyvatel (tedy metrika CZK / obyvatel), hruby domaci pro-
dukt regionu (resp. parita kupni sily, HDP / CZK), ptipadn¢ vykonnost 1€karen (CZK / pocet
aktivnich odbératelii vs. CZK / pocet v§ech potencialnich odbératelit). Druhou moZnosti je
subjektivni stanoveni poméru regiontl, jeho stanoveni a pribézné upravovani. Zatimco prvni
mozZnost bude relevantnéjsi a presnéjsi, vystavujeme se v piipad¢ jejiho pouziti né€kolika ri-
zikiim, zejména $patnému pochopenim struktury obyvatelstva a odbératelt. Jelikoz spolec-
nost nedisponuje sociology a statistiky, byla proto zvolena prvni moznost. Po interni analyze
byl objeven vzorec prodejl v jednotlivych regionech napftic lety (kazdy region ma specificky
cyklus, ktery se v uplynulych letech opakuje). Tato statisticka data proto mohou byt pouzita

pro zakladni analyzu vykonu regionti s pfihlédnutim k jejich vykonnosti.

Do systému tedy miize byt zapracovana tabulka s proménnou vykon, podle které bude nor-
movan obrat regionu vuci ostatnim tak, aby mél obchodni manazer zékladni pfehled, jak si

region stoji a zda se v ném neobjevuji problémy.

Poslednim vylepenim, které navrhuje LS je vyhodnoceni prodejti podle kategorii produkti.
Spole¢nost Aromatica aktualné eviduje 10 internich kategorii produktt (kapky, ¢aje, masti,

...) atéchto 10 kategorii je na zaklad¢ dat schopna porovnavat meziro¢né.
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V této analyze dochézi k agregaci prodeji podle vyse zminénych kategorii a jejich porovnani
s dal§imi regiony, respektive metrikami YTY a QTQ. Pro vizualizaci byla zvolen pavuci-
novy graf s logaritmickou osou, v nahledovém ptipadé srovnavajici prodeje s piedchozim

rokem.

Osobni objednavky podle kategorii:

2016 O2017

Streptokill Kapky

Obr. 14, Nahled pavucinového grafu

6.2.2 Databaze obratu lékaren

Plvodni &ast Arodat, databaze 1ékaren, byla vyhodnocena TB, JS a LS jako nejvétsi problém.
V databazi se nachdzi mnoho duplikovanych I€karen, u kterych neni mozné urcit, ktera in-
stance je posledni aktualni. V ptipad¢€ nakupnich center pak na jedné adrese sidli vice pro-

dejen a duplikaty, respektive vyfazené 1€karny neni mozné urcit ani automatizovaneé.

Problémim a jednoznacné identifikaci 1ékéren v databazi se budu veénovat v dalsi Casti

prace, proto se nyni zaméfime pouze na funk¢énost jako takovou.

Zékladni préci plni Arodata spolehlive. Vyhledavani v databézi je jednoduché a podporuje
vSechny potfebné kategorie filtrovani. Rychlost aplikace se s pfechodem na noveéjsi verzi
PHP zlepsila, a proto po strance zakladni funkcionality neni aplikaci co vytknout. Drobnym
problémem, se kterym se TB a JS setkavaji, je horsi podpora exportovanych souborii na
pocitacich Mac, ale zde se jedna pravdépodobné jen o potiebu rekonfigurovat exportni me-

chanismy.

Aktualni dostupné piehledy a jejich vyuZzivani jsou nasledujici:
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- Piehled prodeje — tabulka obsahujici importovana data z DBF soubort. Jeden fadek
znadi jeden prodej jednoho konkrétniho pfipravku na jednu konkrétni Iékarnu. Tento
prehled vyuziva JS a TB hlavné pro export dat a dalsi zpracovani, jelikoZ se jedna o
surova data. KK tento piehled pouziva pti kontaktu se zdkazniky, ktefi hledaji doda-
vatele naSich produktt v blizkosti jejich bydliste, pficemz zdkaznikovi mize nabid-
nout l1ékéarnu, kterd konkrétni produkt bézné odebira.

- Souhrn prodeje — tabulka agregujici pocet prodanych kusii produktt v jednotlivych
regionech za zvolené ¢asové obdobi. Tuto funkcionalitu vyuZiva zejména JS pro pie-
hled o celkové prodejnosti produktti a volbé dalsi obchodni strategie spole¢nosti. TB
tuto tabulku pouziva pro zjisténi silnych a slabych stranek regionu a pro sledovani
uspésnosti zavadéni novych produkti na trh v jednotlivych regionech.

- Prehled obrati — tabulka agregujici obrat jednotlivych 1€kéren za zvolené ¢asové
obdobi. TB tento export pouziva pro zpétny reporting vysledki obchodnich repre-
zentantl. Ti maji moznost projit si jednotlivé 1ékarny a porovnat skutecny prodej
s jejich dojmy a historickymi fakty.

- Meésicni prehled obrati — tabulka agreguje obrat jednotlivych Iékaren za zvolené
¢asové obdobi po mésicich. Tento export byl ptidan pfedchozim obchodnim mana-

zerem a vzhledem ke své nepiehlednosti je nyni bez vyuziti.

6.2.3 Databaze osobnich obratu a navstév

S odhlédnutim od chyb v databazi Iékaren, na kterou jsou osobni obraty navazany (obchodni
reprezentant prifazuje svou navstévu vzdy ke konkrétni 1€karn€ z databaze 1¢karen), je data-

béze osobnich objednavek hodnocena nejpozitivngji jak TB, tak JS.

Jednoducha struktura s pokroc¢ilymi moZnostmi prohliZeni dat dava najevo, ze jde o posledni

velkou databazi pfidanou do Arodat.
V soucasnosti se databaze rozd¢luje do téchto piehledu:

- Piehled navstév/objednavek — zékladni pohled, ve kterém se fadek rovna jedné na-
v§téveé obchodniho reprezentanta na konkrétni 1€ékarné. Z tohoto ptehledu je mozné
si oteviit detail jednotlivych objednavek. Tento piehled vyuzivaji JS a TB pro dalsi
préci nad databazi v Excelu. Mezi zakladni vyuziti patii agregovani navstév na tro-
ven meést (pfiprava heatmap s pokrytim regionu obchodnich reprezentantlt), agrego-

vani na uroven data (kontrola prace obchodni reprezentant v terénu nebo kontrola
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uspésnosti obchodnich reprezentant v terénu), ptipadné ke kontrole pftili§ vel-
kého/malého poctu navstév na 1ékarné.

Ptehled objednanych polozek — obdoba Piehledu prodeje, v tomto ptipad¢ zobrazu-
jicim data osobnich prodejti na konkrétnich 1ékarnach. TB pouziva pro dalsi analyzy,
zejména se zameérenim na zhodnoceni poméru osobnich/celkovych prodeji v jednot-
livych kategoriich.

Denni piehled — soucet poctu navstév, objednavek, obratu a poctu prodanych ks.

6.3 Kbvalitativni analyza dat spoleCnosti

Jak bylo feceno vyse, spolecnost systém na soucasném principu vyuziva jiz osm let. Za tu

dobu eviduje v databazi nésledujici pocty polozek:

Piehled prodejti na 1ékarny: 1 431 751 zdznam
Piehled navstév Iékaren: 62 327 zaznamt

Ptehled osobné objednanych polozek: 212 387 zaznamu
Pocet 1ékéren (brutto'): 7061 zaznami

Pocet 1ékéren (netto?): 5079 zaznami

S ohledem na vyzkum kvality tidaju Ize tento pocCet zdznamul povaZovat za relevantni.

Tzv. ¢i8téni 1€karen probehlo naposledy v srpnu 2017, ptic¢emZ jde o manuélni ¢innost spo-

jenou s telefonickymi objednavkami na lékarnach.

Pfifazeni spravnych prodejl spravnym lékarndm zatazenych do spravnych obchodnich regi-

ont je alfou a omegou celého CRM systému. Pro potieby kvalitativni analyzy si nyni roze-

berme soucasny stav tak, abychom byli z technického hlediska schopni pochopit silné a slaba

mista.

6.3.1 Kbvalitativni analyza zdrojovych dat

Relevanci hrubych dat ziskanych od VD miiZeme hodnotit dvojim zpisobem.

! Brutto = celkovy podet 1ékaren a ZV zaznamenany z dat VD
2 Netto = 1ékarny a ZV ruéné o¢isténé o duplicity a zaviené provozovny
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Prvnim je hodnoceni redlnosti/pravdivost dat o prodejich mezi VD a koncovou Iékarnu. Po-
kud se tyto obchodni pfipady ptesné shoduji s daty poskytnutymi spole¢nosti velkodistribu-
torem, pak je relevance dat 100%. Odpovédét na tuto otdzku je mirn€ zavadéjici, ale s ohle-
dem na tvorbu dat jednoduché — spolecnost nezna skutecné prodeje mezi VD a koncovymi
zakazniky a neexistuje ani zadnad moznost, jak ovétit, ze se data s redlnymi prodej shoduji.
Na druhou stranu vSak mizeme hodnotit postup vzniku exporti dat — ty sestavaji z tzv.
dumpu databaze s vybranymi prodeji dle dodavatele. Tato data jsou tvofena automatizované
bez zasahu lidského faktoru. To, Ze data jsou tvofena metodou dumpu databaze, zarucuje
s velice vysokou pravdépodobnosti, ze informace o prodejich na 1ékarny se nelisi od skutec-
nych prodeji velkodistributorem. Tato skute¢nost byla navic empiricky ovérovana porovna-
nim prodejl ze spolecnosti na VD a z VD na I€kéarny, kdy v dlouhém obdobi by data m¢la
byt shodna, resp. velice podobna (VD proda vse to, co od firmy nakoupi). Na 5letém vzorku

dat z ucetniho softwaru a z aplikace Arodata byla zjisténa shoda prodejt s jistotou 99,73 %.

Druhym zptisobem, jak se miizeme koukat na relevanci dat o prodejich je, zda zbozi, zakou-
pené 1ékarnou také konci v nabidce 1€karny, pro kterou je obchodni ptipad veden. Tedy zda
je pocet kust zakoupenych lékarnou A roven poctu kust, ktery dand 1ékéarna skute¢né proda
pfimo koncovym zakaznikiim. V tomto piipad¢ je situace s hodnocenim relevance dat slozi-
t&j81 z nékolika divodi:

e Jako ve vSech ostatnich oborech, 1 v oboru farmacie jsou podnikatelé, ktefi vlastni
vice nez jednu lékarnu. JelikoZ se obchodni piirazky velkodistributorti odviji od cel-
kové vyse rocniho obratu odbérného mista (= Iékarny), je pro nékteré majitele vice
lékaren vyhodngjsi odebirat produkty na jedné 1€karné, tim si sniZit obchodni pfi-
razku velkodistributora, a produkty nasledné distribuovat vlastnimi silami do dalSich
1ékaren.

e V nékterych ptipadech se toto déje 1 u 1ékaren, které jsou vlastnény vice majiteli, ale
z pohledu SUKLu jsou formaln& propojeny. Jedna se predeviim o 1ékarny a tzv.
OOVL, odlouc¢ené oddéleni vydeje 1é¢iv. V minulosti §lo zejména o detaSovana pra-
covisté 1ékdren v méstech a obcich bez dostupnosti ,klasické* 1ékarny. Nyni se né-
kter¢ OOVL osamostatnily, a pfestoze jsou fakticky stale svdzané s matetskou 1ékar-
nou, mohou mit jiné majitele a nabizet i dalsi, nefarmaceuticky sortiment. Prodeje se
v nékterych ptipadech pfipisuji (spravn€) jim, v nekterych jsou ale stile vedeny na

matefskou 1ékarnu.
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e Nakonec i v ptipadech nespojenych samostatnych lékaren se najdou ptipady, kdy se
sprateleni 1ékarnici snazi usetiit na obchodnich ptirazkach a pro nakupuji zbozi spo-
le¢né na jednu lékarnu, a to si mezi sebou nasledné distribuuji za ndkupni ceny.

e Poslednim ptipadem, ktery snizuje relevanci dat, jsou ptihrani¢ni 1€kérny, které tzv.
reexportuji dopliiky stravy do lékéaren v zahrani¢i. Tato aktivita sice postupné ustu-
puje, ale obchodni reprezentanti spolecnosti ¢as od ¢asu narazi na lékarnu, ktera si
vyzada texty na preklad do cizi feci a na vlastni naklady a nebezpeci dale prodava

zbozi 1ékarnam a prodejnam v zahranici.

Rozklicovani téchto prodeji je bez znalosti obchodnich vztahti na 1ékarnach prakticky ne-
mozné. Pro alespoil ¢aste¢nou analyzu jsem obchodni reprezentant firmy povétil subjektivni

kvalitativni analyzou prodejnich dat jednotlivych Iékaren.

VSichni dlouholeti obchodni reprezentanti maji v povédomi, jak se produktiim spolec¢nosti
dafi na konkrétnich l1ékarnach. Toto povédomi je pouze subjektivni — obchodni reprezentanti
vi, Ze se n¢kterym lékarnam dafi Iépe nez ostatni, ze maji zastoupeni cca tolik a tolik procent

ze sortimentu spolecnosti a Ze obrat jedné 1ékarny je ziejme nizsi/stejny/vyssi nez druhé.

Pro ovéteni dat obchodni reprezentanti dostali seznam 1ékdren ve svém regionu véetné ob-
rati za rok 2017 a byli povéeteni k tomu, aby zaznacili ty 1ékarny, které z jejich zazité pred-
stavy vybocuji. V seznamu méli Iékarny, které mély fadove vyssi obrat, nez na kolik by je
obchodni reprezentanti sami odhadli a objevili 1 dobré 1ékarny, na kterych délaji pravidelné

objednavky, s témét nulovym celkovym obratem.

Po vycisténi Iékaren o 1€karenské e-shopy, jsem metodou poméru subjektivné ,,spravnych*
obratli vii¢i subjektivné ,,Spatnym* obratim dospél k hodnoté 98,24 % spravnosti. Jinymi
slovy na vzorku 5079 1ékaren bylo subjektivné (!) odhaleno 90 Iékéren, jeZ vykazovaly aty-

picky obrat dle nazoru obchodnich zéstupct.

Zaverem miizeme rict, Ze relevance vstupnich dat po strance spravnosti reflektované skutec-

nosti ze strany velkodistributora je i pres urcité odchylky vysoka.

6.3.2 Kbvalitativni analyza koncové databaze

Pro analyzu koncové databaze, tedy toho, z ¢eho aplikace odvozuje dalsi udaje, se nejprve

podivame na proces importu dat.
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Import probihé na zakladé DBF soubort velkodistributord, jehoz struktura byla vysvétlena
vyse. Veskeré importovani je Cist¢ automatické, jediny zdsah uzivatele je vyzadovan pro

zvoleni dat k importu a nasledné kontrole importovanych dat.

Technicky proces importu se u jednotlivych velkodistributorti ¢astecné odliSuje (zejména
v zavislosti na faktu, zda jsou vSechna data v jednom souboru, anebo napfti¢ vice soubory),
pozadi je ale vzdy stejné. Systém zaznamend novy fadek a dle nastaveni v fadku vyhleda
identifikacni udaje o 1€karné (nazev, ulici a mésto). Ty se, jednu po druhé pokusi porovnat
se soucasnou databazi a najit shodu. Pokud najde shodu u nazvu, pokracuje v hledani shody

u ulice.

Jakmile systém identifikuje Iékarnu, pfitadi konkrétni prodejni ptipad do jejich prodejti v da-

tabazi.

V tomto bod€ zaznamenavame prvni problém. Systém neni zaloZen na zadné pokrocilé ,,in-
teligenci®, data porovnava v hrubé podobé, piestoze vyuziva alespon zakladni prevod texto-
vych informaci — z ,,Lékarna Pod dubem® vytvofi ,lekarna pod dubem®, jenz nasledné po-
rovnava se stejn¢ upravenymi daty ve své databazi. To sice eliminuje chyby napfti¢ velko-
distributory, kdy n¢ktery ma danou 1€karnu uloZenou jako ,,Lékarna Pod dubem* a nékdo
jako ,,Lekarna pod dubem®. Neporadi si ale naptiklad s ,,Lékarna Pod dubem s.r.0.“, kterou
bude povazovat za jiny subjekt. Staci proto, aby I1€karna zménila pravni formu nebo vstoupila
do sité 1ékaren (a tudiZz zménila ndzev) a v systému je obratem oznacena jako nova, na stejné
adrese se objevi duplicitni 1€karna bez historie a diive ziskanych informaci (kontaktni osoby

apod.). To mé za nasledek 2 véci:

- Obchodni reprezentant ptijde u nové l€karny o prehled diive odebiranych produkti
a kontaktni osoby. Tyto informace v systému sice dale zlstavaji, ale musi je ,,hledat*
pod vice instancemi lékarny na jedné adrese. To jej zdrZuje od prace a vytvari zmatky
v reportovani navstév, kdy obchodni reprezentant realizuje navstévy na ,,zastaralé*
1ékarné, pticemz prodeje se pfifazuji k nove lékarné.

- Obchodnimu zéstupci se uméle zvysuje pocet 1ékdren v regionu, cozZ negativng ovliv-
fluje procento navstivenych Iékaren za 12 mésict, coz je jeden z jeho KPI. Obchodni
reprezentant se stard o cca 1000 1ékaren a ZV ve svém regionu a pokud béhem roku
,hasbira®“ 100 staro-novych lékaren, jeho tspésnost se timto umeéle snizuje o 10pro-

centnich bodu.
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Data jako celek — tedy soucet prodanych kust, obchodnich ptipadii a obratu — ztstavaji kon-

zistentni, vSe ostatni ale pfi priblizovani do vétsich detaill na své relevanci ztréci.

Pro analyzu kvality koncové databaze byla zvolena metoda kombinace kvantitativnich a

kvalitativnich metod.

Nejprve jsem stejné jako v pripad€ analyzy zdrojovych dat stahnul kompletni ptehled 1éka-
ren v jednotlivych regionech spolu s jejich adresou a celkovym rocnim obratem za rok 2017.
Nasledn¢ jsem za pomoci software Google Refine a Google Maps Geolocation API ziskal

standardizované adresy pro jednotlivé provozovny.

Google Maps Geolocation API funguje na (zjednoduseng) jednoduchém principu — je mu
odeslana adresa tak, jako by ji uzivatel zadaval do klasické aplikace Google Maps. Stejnou
adresu tak miize zadat jako ,,Masarykovo namésti 101, Slapanice“ nebo jako ,,Masarykovo
nam. 101/3, Slapanice u Brna®. API jakykoliv z téchto zadanych nazvii vezme a na pozadi
aplikace ji prozene Google Maps. Ty nésledné v otevieném formatu JSON vrati adresu ve
formatu pouzivaném Googlem spolu se soufadnicemi. Ob¢ vyse zminéné varianty adres tak
dostanou podobu ,,Masarykovo nam. 101/3, 664 51, Slapanice*. Timto zptisobem eliminuji

chybovost pouhého vyhledavani duplicit naptiklad pomoci tabulkového procesoru Excel.

Data ve vyc¢isténém formatu byly dale pfevedeny do klasické tabulkové podoby s rozd¢le-

nymi ulicemi, PSC a nazvem obce. Nad témito daty potom byly hledany duplicity.

Timto jsme ziskali seznam 1€kéren sidlicich na stejné adrese. V tomto seznamu se tak vy-

skytovaly tfi druhy lékaren:

- Lékarny, které v uplynulém roce zanikly a nahradily je 1ékarny nové (zmé&na maji-
tele)

- Leékérny, které sidli v obchodnich centrech, ve kterych se vyskytuje vice nez jedna
lékarna, ale jejiz provozovny maji jednu shodnou adresu (naptiklad na prazském OC
Chodov nebo v brnénské Olympii)

- Lékarny, které béhem roku nezménily majitele, ale u nichZ napfiklad jeden z velko-
distributorti zménil registraci a ptidal/odebral pravni formu ¢i je z jiného divodu

upravil kontaktni Gdaje 1€karny, a kterou aplikace Arodata vyhodnotila jako novou.

Pro rozliSeni, o ktery druh Iékéaren se v tomto pfipad¢ jednd, dostali obchodni reprezentanti
za ukol projit seznam takto duplicitnich Iékaren ve svém regionu a oznacit, do které ze tii

vyse zminénych skupin lékarny patii.
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6.4 Zavéry analyzy a doporuceni

Z vyse uvedené analyzy vyplyva, Ze relevance vstupnich dat je na vysoké urovni. Klicovym
faktorem pro vylepSeni vérohodnosti a pouzitelnosti aplikace je tedy zlepSeni zptisobu, ja-

kym aplikace data pfijima a pfifazuje je jednotlivym odbérateltim.

Déle z provedenych rozhovort vyplynulo, Ze stéZzejnim bodem pfipravy nového systému
musi byt vytvoreni/zavedeni zjednoduseného rozhrani pro pfistup k nejbéznéjsim metrikam
prodejti spolecnosti tak, aby se k detailn€jsim udajim dostali i méné pocitacoveé zdatni uzi-
vatelé, ptipadné uzivatelé¢ s omezenym pfistupem ke klasickému PC (typicky obchodni re-

prezentant v terénu z tabletit).

Z pohledu personalistky je mozné do aktualizované aplikace zabudovat piimy export dat pro

potteby tvorby mezd a pro sledovani plnéni internich cilti obchodnich reprezentantt.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 UVOD K PROJEKTOVE DOKUMENTACI

Tato projektovd dokumentace shrnuje zjisténé poznatky a pozadavky z minulych kapitol.
Jeji struktura je koncipovana tak, aby jako celek mohla byt pfedana vyvojarské spolecnosti

k naprogramovani.
Soucasti projektové dokumentace je:

- Strucny popis projektu

- Popis vychozich bodu a existujicich zdroju z aplikace verze 1.9 v¢etné soucasné da-
tabazové struktury

- Popis pozadavki na technologii aplikace vcetné zakladnich uzivatelskych ptipadi

- Néavrh na Gpravu feSeni implementacniho systému dat velkodistributorti do databaze
aplikace

- Popis prepokladané implementace staré¢ databaze do nového systému

- Prototyp uzivatelského rozhrani pro mobilni zafizeni

- Néavrh implementace databdzové struktury do systému tietich stran

- Pfedbézny popis Casového harmonogramu upravy aplikace vcetné lidskych a finan¢-

nich zdroju.

7.1 Popis projektu

Zamysleny projekt je aktualizovanou verzi CRM systému Arodata spolecnosti
AROMATICA. Zamérem projektu je vylepSeni funkcionality systému o pokrocilé obchodni
metriky a zlepSeni uzivatelského rozhrani aplikace. Soucasné je cilem vytvotfeni webového

rozhrani aplikace pro vyuziti v mobilnich zafizenich — tabletech a chytrych telefonech.

Zadavatel si od projektu slibuje zvySeni komfortu uZivatell pfi praci se systémem, vétsi vy-

téZnost dat a tim posileni obchodniho podilu spole¢nosti.

V ramci projektu piedpoklada vyuziti souasnych databazovych struktur anebo névrh no-
vych struktur tak, aby byly schopny pojmout souc¢asné informace o prodejich a odbératelich

ze soucasné verze aplikace.

V ptipadé€, ze bude po konzultaci s vyvojarskou spole¢nosti rozhodnuto o zachovani struk-
tury databaze, je jednou z priorit také optimalizace databaze tak, aby bylo mozné piipojit se

k ni z aplikaci tietich stran tak, aby i tyto aplikace byly schopny ziskavat a zpracovavat data
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o zakaznicich a prodejich spole¢nosti. Tedy piepracovat souc¢asnou databazi takovym zpi-
sobem, ze bude data skladovat ve standardizovanych datovych formatech, které budou stro-

jove zpracovatelné.

7.2 Popis vychozich bodii a existujicich zdroji aplikace

Cely projekt je zamyslen jako dalsi verze aplikace, nikoliv jako budovani SW od zacatku.

Jako vychozi bod tedy poslouzi aplikace Arodata ve své posledni verzi 1.98.

Posledni setinova iterace byla vydana 3. 4. 2018 jako dil¢i verze obsahujici nékolik drobnych
vylepseni exportl. Se vSemi pfedchozimi verzemi sdili zékladni jadro i v§echny ostatni mo-

duly.

Aplikace Arodata bézi na sdileném webovém serveru spolecnosti Czechia.cz s hostingem
Linux PROFI v jeho vetejné dostupné specifikaci, tedy s 40 GB pro webové aplikace a
10GB limitem pro databéaze. Hosting podporuje nejnovéjsi verzi PHP 7 a nabizi nativni pod-
poru databazim MySQL 5.7.x s limitem 1000 databazi pro jeden tcet. Pamét'ovy limit (me-
mory_limit) je 256 (512) MB, maximalni velikost nahravaného souboru (upload max_file-
size) je 32 (64) MB a maximalni ¢ekaci ¢as tkonu (max_execution_time) je 30 (180) sekund.
Hodnoty pted zavorkou jsou nastaveny standardné, hodnoty v zavorce je mozné nastavit po
domluvé s administratory. Hosting nabizi také moznost ptipojeni SSL certifikatu a prepojeni

aplikace na HTTPS.

Z pohledu vyvoje internetové aplikace tak hosting nabizi standardni prostfedi pro béh vSech

potiebnych rozhrani a aplikaci.
Jelikoz aktualni aplikace na daném hostingu bézi, jeji prostfedi kopiruje nabizené mozZnosti.

Pouziva webovy server Apache ve verzi 2.2.16 (Debian) a PHP niz§i podporované verze
5.2.17-0. MySQL vyuziva v nativni verzi 5.7 a HTTP ve verzi 1.1. Dostupna je skrz zakladni
HTTP port 80. Z rozsifujicich knihoven vyuzivéa pouze Excelgen Class (v1.0), PHPXBase
(v Jan2005) a Crypto-JS (v2.2.0).

Mezi jediny zdroj soucasné aplikace tak patii cca 2,5GB databaze rozdélena do nékolika
tabulek. Celkovy pocet tabulek v databazi je ptes 20, ale aktivné je pouzivano nasledujicich

8 tabulek:
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- prodeje — Piehled obchodnich ptipadli importovanych z velkodistribuci. Tabulka ob-
sahuje podobné¢ jako v datech VD Phoenix pouze kfizové odkazy na navazné tabulky
,produkty* a ,,lekarny*.

- produkty — Seznam produktii spolecnosti, v€etné unikatniho ID pro navazani pro-
duktii do dalsich tabulek a zmenSeni velikosti databaze.

- lekarny — Seznam odbératelli spolecnosti, véetné unikdtniho ID pro navazani pro-
duktt do dalsich tabulek a zmenSeni velikosti databéze.

- navstevy — Prehled osobnich navstév 1€karen uskute¢nénych obchodnim reprezen-
tantem. I zde mé kazda névstéva unikatni ID pro dalsi propojeni napti¢ systémem.

- objednavky — Piehled objednanych polozek pti osobnich objednavkach. Principialné
stejna tabulka jako ,,prodeje®, pouze navazand na ID ,,navsteva“.

- rabaty — Ptehled vydanych rabatu, stejné jako ,,objednavky* navdzany na ,,navsteva‘“.

- uzivatele — Seznam uZzivatell v¢etné zahashovanych ptistupovych hesel. Unikatni ID
jednotlivych uzivateli je logovano pti kazdé operaci v dalSich tabulkach.

- log — Automaticky log systémovych zprav.

Néhled provazanosti zédkladnich tabulek je zobrazen nize. Zobrazeny jsou pouze nejdilezi-

vvvvv

objednavka navstevy J rabaty
D — ID_navstevy D
ID_lekarna [ [ 1C-tewamy ID_lekarna
ID_produkt Y— Datum | o_oroduke
Cena ID_uzivatele Cena
Mnozstvi Mnozstvi
'+ ID_navsteva ID_navsteva -~
—*| ID_uzivatele lekarny ID_uzivatele [
ID_lekarny
Nazev
Adresa
Region
prodeje
D produkty
Datum ID_produkt
ID_lekama fe— Mazev
ID_produkt ID_uzivatele
Cena
Mnozstvi
—* ID_uzivatele
uzivatele
ID_uzivatele
Jmeno
Pozice
Region

Obr. 15, Soucasna databdzova struktura, zjednoduSeny model
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7.3 Technologické pozadavky a zakladni use-cases
Tato ¢ast specifikuje zejména zakladni typy vyuziti a jejich technologické pozadavky.

Zatimco ptivodni aplikace Arodata byla navrhovana pro pouziti na osobnich pocitacich a
moznosti vyuziti v jinych typech zafizeni jsou omezené (naptiklad neoptimalizovanou kla-
vesnici pro zaddvani ¢iselnych hodnot, nova verze by méla cilit mimo jiné i na uzivatele

mobilnich zafizeni.

7.3.1 Cilova skupina #1 — Obchodni manaZzer s PC

Zakladnim a co do Casu straveného v aplikaci nejvyuzivanéj§im piipadem vyuziti aplikace
zustane dle predpokladd firmy pfistup k aplikaci z PC. Verze urcena pro klasické pocitace
bude mit nejvétsi uzivatelskou zakladnu a na tuto verzi také budou kladeny nejvariabilng;si

pozadavky na zpracovani a vyhodnoceni dat.

Nejtypictéjsim uzivatelem bude v piipadé PC verze obchodni manazer, ktery bude aplikaci
pouzivat né€kolikrat denné¢ ke kontrole obchodnich zastupcii, vyhledavani rizik a ptilezitosti
a vyhodnocovani prodejl spole¢nosti. Mezi jeho naroky bude patfit rychlost systému, zjis-

vvvvvv

prace s casovymi kontexty, a hlavné co nejrelevantnéjsi seznam skutecnych odbérateld.
Mimo jiz dostupnych dat v aplikaci, mezi které patfi:

- Ptehled osobnich prodejli za aktualni mésic,

- Pocet navstév obchodnich reprezentanti na 1ékarnach a ZV,

- Pocet objednavek obchodnich reprezentantii na Iékarnach a ZV,
- Pocet novych odbérateld,

- Suma vydanych rabatd,

- Prehled prodanych ks u sledovanych produktd,

a které by nové mély obsahovat 1 asovy kontext (tj. srovnani se stejnym obdobim stejného
meésice pted rokem), by mél mit pfistup k novym metrikdm, které bude aplikace sledovat a

pocitat automaticky z dat, které v databazi ma.
Témi jsou:
- Suma jedinecnych navstivenych odbératelt a jeji vyvoj v €ase od zacatku roku (v

této metrice se kazdy navstiveny odbératel pocitd v prubéhu roku pouze 1), ktera mu

umozni sledovat napliiovani stanoveného cile obchodnich reprezentantt.
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- Agregovany obrat jednotlivych obchodnich reprezentantti za poslednich 12 mésici
proti pfechozim 12 mésictim.

- Agregovany obrat jednotlivych obchodnich reprezentanti a celku za soucasny kalen-
darni rok proti minulému kalendainimu roku.

- Velikost kanibalizace novych produktii vii¢i zavedenému portfoliu v rdmci osobnich

objednévek véetné grafu vyvoje za celkovy obrat spolec¢nosti.

Tento front-endovy dashboard poskytne obchodnimu manazerovi vSechny podstatné infor-

mace na jednom misté bez toho, aby je musel dolovat z databaze v Excelu.

V ramci vSech agregovanych pohledu (tj. ptehledu poctu prodanych kust jednotlivych pro-
dukt, prehledu obratu odbératelt atd.) by mél mit nové k dispozici moznost zvolit ze dvou
casovych obdobi, pro které se piimo v aplikaci zobrazi agregovana data vedle sebe. To mu
zjednodusi praci pfi porovnavani dvou ¢asovych obdobi, pro které nebude muset agregovana

data stahovat z aplikace do Excelu a nad nimi tvofit kontingencni tabulky.

Relevance seznamu odbérateli je alfou a omegou jiz z definice CRM systému a jejimu zlep-

Seni se budu vénovat v nésledujicich ¢astech.

7.3.2 Cilova skupina #2 — Obchodni reprezentant s tabletem

Absolutné nejcastéji (co do poctu piistupli) budou aplikaci nejvice vyuzivat obchodni repre-

zentanti.

T1 maji k dispozici firemni PC, respektive notebooky, a nové také tablety iPad. Ty v soucas-
nosti vyuzivaji zejména pro prezentovani portfolia produktl na 1ékarnéch, ale cilem spole¢-
nosti je naucit je vyuZzivat je jako mobilni kancelaf a v&tSinu administrativy, véetné reporto-
vani a transferovych objednavek, vytizovat piimo z terénu hned po navstéve Iékarny. Kromé
ekonomickych divodi (tablety jsou pro spole¢nosti levnéjsim feSenim nez notebooky) jde
také o snahu zvysit kvalitu reportti z 1ékaren. Cilem obchodnich reprezentantt je vést o 1¢-
karnach detailni z4jmy pro potieby své nebo zaméstnanct, kteti je v jejich regionu nahradi
a s pribyvajicimi navs§tévami, které nastanou mezi jednou lékarnou a jejim zapisem do sys-
tému klesa kvalita vzpominek, o cem obchodni reprezentant na 1ékarné jednal.

Nejveétsi prekazkou je pro obchodni reprezentanty nyni neoptimalizovanost systému pro

mensi displeje, obtizné zadavani zaznamt a celkova zdlouhava prace se systémem, ktery

diky JavaScritpu nacita data ad-hoc. I pfes zlepSovani kvality mobilnich siti, k nimz jsou
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tablety nonstop obchodnich reprezentantli ptipojeny, je to stale izké hrdlo pouzivani tabletu

jako administrativniho zafizeni v terénu.

V terénu potiebuji obchodni reprezentanti zejména detailni a rychle dostupné informace o
1ékarné, kterou se chystaji navstivit. Stejné tak, s ohledem na strategii navstévovani vSech
odbératelti v regionu alesponi jednou ro¢n¢, potiebuji védet o vSech 1ékarnach v okoli, ve

kterém se praveé nachazeji.

Pro jejich potieby tak bude potieba, kromé zrychleni aplikace zruSenim automaticky nacita-
nych dat, kompletni pfepracovani uzivatelského rozhrani s fokusem na jejich aktualni vyko-
nost a odbératele v okoli. Novy by mél byt také objednavkovy formulaf, ktery by mél byt
pouzitelny i pfimo na 1ékarné, aby obchodni reprezentant usettil sviij Cas prepisovanim ob-

jednéavky do reportu z objednavkovych lista.

Na obchodnickém prodejnim dashboardu potiebuje mit obchodni reprezentant podobné in-
formace jako obchodni manazer s tim, ze spole¢nost po zkusenostech s demotivaci obchod-
nich reprezentantli pii konfrontaci s nékterymi vysledky preferuje u vétSiny ukazateli mezi-
ro¢ni srovnani konkrétniho obchodniho reprezentanta, namisto srovnavani aktualni vykon-

nosti vSech obchodnich reprezentant.

Kromé soucasnych ukazatell, které vidi obchodni reprezentant v aplikaci nyni, a které jsou
shodné s tdaji uvedenymi v use-case #1 (s rozdilem, Ze obchodni reprezentant vidi pouze
vysledky svoje s vyjimkou prodeji jednotlivych produkti) by tak na obchodnicky dashboard
mély piibyt metriky:

- Suma jedine¢nych navstivenych odbératelll a jeji vyvoj v Case od zacatku roku (v
této metrice se kazdy navstiveny odbératel pocitd v pribéhu roku pouze 1)

- Agregovany obrat obchodniho reprezentanta za poslednich 12 mésicii proti precho-
zim 12 mésicim.

- Agregovany obrat obchodniho reprezentanta za souc¢asny kalendaini rok proti minu-

1ému kalendainimu roku.

7.3.3 Cilova skupina #3 — Pracovnik marketingu/asistentka — PC

Posledni uZivatelskym ptipadem vyuziti aplikace, které se podstatné odliSuje od piedcho-
zich, je pozice pracovnice marketingu, respektive asistentky spole¢nosti, na které jsou pie-

smérované hlavni telefonni linky.
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Marketingové pracovnice ma na sebe nasmérovanou linku pro komunikaci s Sirokou vetej-
nosti. Vedle béznych dotazi tykajicich se obsahu a pouzivani produktd se ¢asto jedna o do-
tazy, ve kterych 1ékarnach v nékteré z ¢eskych obci jsou k dispozici konkrétni produkty. Je-
likoZ ne kazda 1ékarna bere vesSkery sortiment spolecnosti, neni tuto otazku mozné odpove-

dét vybeérem napiiklad 1ékarny s nejvetsSim obratem v dané obci.

Asistentka spolecnosti naopak vétSinou komunikuje s koncovymi prodejci — 1€karnami nebo
ZV -, kteti se chtéji dozvédét o nabidce produkti. Jejim primarnim ukolem je identifikovat,

do kterého regionu prodejna patii a nasméerovat je na prislusSného obchodniho reprezentanta.
Oba ukoly spojuje potieba znat rychle informace o odbératelich a regionech ze systému.

Pro oba ptipady (navic, zakaznici n€kdy volaji na klasickou pevnou linku nasmérovanou na
asistentku, namisto volani na zelenou linku) by bylo idedlni vytvoreni mapy odbératelli
s moznosti vyhledat konkrétni mésto (a podle né&j urcit, do kterého regionu spadd) a ptipadné
opakované odbératele dotazovaného produktu za posledni tfi mésice (z ¢ehoz lze urdit, ktera

1ékarna drzi dané produkty skladem).

7.4 Uprava implementaé¢niho FeSeni velkodistribu¢nich dat

StéZejnim bodem, kromé uprav uzivatelskych rozhrani, je pfepracovani implementa¢niho
mechanismu tak, aby byly eliminovany chyby zptisobujici vytvareni duplicitnich odbératela.
Jak bylo dolozZeno v praktické ¢asti — chyby vyplyvajici z ptre-prodejii produkti nebo pfifa-
zovani prodeji matefskym lékarnam jsou sice neelimitovalné, jejich celkovy vyskyt mezi

daty je ale zanedbatelny.

Pro tyto potfeby je nutné cely proces importovani vytvoftit od zakladt znovu. S ohledem na
analyzu dat velkodistribuci bude inovovany proces spoléhat primarné na velkodistribuc¢ni
Cisla 1€karen. Ta se oproti sou¢asnému stavu, kdy samotny import data neeviduje, a tak jsou
dopliiovéana pouze priabézné obchodnimi zéastupci, budou uklada piimo z VD dat spolu s ad-

resou a soufadnicemi (viz déle).

Importovaci mechanismus tedy nejprve porovna VD ¢islo Iékarny uvedené v importo-
vané DBF databazi s aktudlni databézi jiz naimportovanych lékaren. Pokud najde shodu,
zkontroluje, zda se shoduje ndzev uloZené ulice s ulici uvedenou v DBF databazi. Pokud

ano, prodeje automaticky ulozi do karty stavajici 1€karny.
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Pokud shodu ve VD ¢isle a ptripadné ulici nenajde (cca 30-40 piipadi mési¢n€), vyuZzije
zavolani na Google Maps Geolocation API, kterému odesle adresu 1ékarny a vyzada si od
n¢j soufadnice. Ty se pokusi porovnat se soucasnou databazi a zjistit shodu. Pokud na jed-
néch soufadnicich najde jiz existujici Iékarnu (tj. na jedné adrese bude sidlit vice prodejcit),
pokusi se tuto 1€karnu ovétit dle jména. V pripadé, ze se 1ékarna jmenuje stejne, ale ma nové
¢islo, ptjde patrné o Iékarnu s novym majitelem na stejné adrese. V takovém ptipadé dojde
k doplnéni udaji a prodeje budou zaneseny do databaze. JestliZze na jedné adrese objevi sys-
tém jiz existujici 1ékarnu, ktera ale podle nazvu neodpovida datim od velkodistributort, do-
jde v systému k vytvoreni nové 1ékarny spolu s vytvotreni upozornéni (ptiznaku) u dané 1é-
karny, aby obchodni manazer védél, ze je potfeba Zkontrolovat, zda se jedna o napiiklad
nakupni centrum, ve kterém byla oteviena zcela nové lékarna, anebo zda jde o naptiklad

odkup 1¢karny siti, kterd zménila jeji ndzev.

Pokud systém neobjevi shodu ve VD ¢isle ani na dané lokaci nebude sidlit jind provozovna,

vytvoii novou lékarnu dané prodeje k ni pfifadi.

Vyse uvedeny princip je aplikovatelny naptic¢ jednotlivymi velkodistribucemi a po otesto-

vani muze byt dale zptesiiovan a jednoduse za pomoci dalSich pravidel vylepSovan.

Radek DBF souboru
LOOKUP VD &isla

Google Geolocation APl > Long, Lat

Y
LOOKUP Long, Lat
e
Q?—‘ Kontrola ndzvu (== string) ’—>®—) Ulozeni do DB

A
ZaloZeni nové |ékarny Vytvofeni upozoméni
k.

Y

Ulozeni do DB UloZeni do DB

Obr. 16, Navrh nového procesniho modelu importu dat z VD
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Jakmile bude sytém postaveny na identifikaci I€karen podle velkodistribu¢nich ¢isel, dalSim
krokem pro zkvalitnéni vystupti obchodnich dat tak mtze byt ptifazeni konkrétnich Iékaren
Iékarenskym sitim. Ty spolupracujici jsou dnes schopny pravidelné aktualizovat a zasilat
spolecnosti seznamy Iékaren, jenz do jejich sité patii a na zédklad¢ téchto seznamii — obsahu-
jicich nazvy, adresy a hlavé VD C¢isla jednotlivych Iékaren je spole¢nost schopna automa-

ticky rozfazovat 1€kérny dle dostupné sit¢.

Metodika importu je v podstaté zjednodusend metodika importu prodejnich dat. Uzivatel
aplikace do systému nahraje XLS soubor s informacemi o zapojenych lékarnach. Format
vstupnich dat je bud’ predvolen automaticky (tj. jsou piedptipraveny vzory importi pro kaz-
dou sit’ I1ékaren podle vzorovych dat), anebo bude v idedlnim ptipadé uzivatel vyzvan, aby

identifikoval jednotlivé sloupce, ve kterych jsou informace o VD cislech.

Po oznaceni sloupci k identifikaci se systém pokusi vyhledat VD C¢islo 1ékarny v interni da-

tabazi odbératell a pokud najde shodu, oznaci danou l1ékarnu jako soucast site.

Jelikoz nezname preference odbérateltl pii volbé velkodistributora (vétSina 1ékaren spolu-
pracuje s vice distributory, ale napt. 90 % odbéri uskuteciiuje pies primarniho VD a zbylych
10 % rozd€luje mezi zbylé dva) a existuje tak vysokd pravdépodobnost, Ze ma odbératel
velkodistribu¢ni €islo, které 1 ptes importy VD dat v systému neni, pokracuje importovaci
mechanismus k ¢islim 1ékarny u dalSich distributorti a hleda shodu dal. Pokud by shodu
nenasel ani u ¢tvrtého velkodistributora, zobrazi po dokonceni importu upozornéni na 1¢é-

karny, které nemohly byt identifikovany.
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Radek XLS seznamu

Y

LOOKUP #1 VD cisla

@ Ulozeni do DB

[

LOOKUP #2 VD cisla

@ Ulozeni do DB

[re

Obr. 17, Procesni model importu dat siti

7.5 Implementace puvodnich databazi

Aby byla zachovana kontinuita dat, je potfeba pro novou verzi systému upgradovat, ¢i spra-
vit, souc¢asna data v databazi. JelikoZ budou nové vSechna data pro svou identifikaci vyuZivat
odbératelska Cisla 1ékaren, nabizi se pro potieby zajisténi zpétné kompatibility vyuziti praveé
jich.

Spole¢nost disponuje vSemi od velkodistributorii obdrZzenymi daty o prodejich od zacatku
fungovani prvni verze aplikace Arodata, proto je mozné pokusit se o importovani vSech dat
zpétné pomoci nového systému importu. Tim by byla zajisténa naprosta konzistence s im-
porty nasledujicimi (vSechna data by byla zpracovavana totoznym zptsobem). Pokud ovSem
budeme vychazet z premisy, Ze kazdym importem ziskdme cca 40 nezataditelnych 1ékaren,
Cist€ aritmetickou metodou dojdeme k ¢islu necelych 4000 1ékaren, které v priibéhu impor-
tovanych let nebude aplikace postupné schopna piifadit automaticky a které budou vyzado-

vat manualni kontrolu.

Nabizi se proto druhé varianta s vyuzitim vySe zminéného Google Maps Geolocation APl a
pokrocilého databazového software schopného provadét dotazy pies aplikacni vrstvy inter-

netovych sluzeb — v této praci jiz zminéného Google Refine.
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Nad vSemi aktudlnimi provozovnami evidovanymi v Arodatech mtze byt spustén geolo-
kac¢ni engine, ktery jim ptifadi zemé&pisnou Sitku a délku. Z téchto dat v kombinaci s obraty

za zvolené obdobi (navrhuji 2 roky) je mozné jednorazove vyfiltrovat 1ékarny:

- Zaviené bez ndhrady — na dané adrese sidli jedna 1€karna bez obratu za zvolené ob-
dobi.

- Oteviené s nahrazenim — na dané adrese sidli vice 1ékaren, pti¢emz pouze jedna nebo
dvé mély za zvolené obdobi evidovany obrat (z nich je vybrana posledni nakupujici
1ékérna).

- Oteviené v obchodnich centrech — na dané adrese sidli vice Iékaren evidujicich obrat
s rozdilnym nazvem a dané adresa je adresou obchodniho centra (mize byt i v kom-
binaci s pfedchozim piipadem, coz je potieba zkontrolovat manualng).

- Oteviené — lékarny, které béhem osmi let nezaznamenaly zménu majitele a na dané

adrese sidli samostatné.

Vyse zminéné 1ékarny je dle potfeby mozné podle automaticky ptifazenych ptiznakt (Goo-
gle Refine podporuje pokrocilé podminky a automaticky vybér dat) sloudit a vytvoftit tak

zakladni adresar pro nasledny import dat s pfitazenymi €isly velkodistributort.
Timto postupem bude zachovana kompatibilita piivodnich dat o prodejnich piipadech.

Druhou podminkou implementace ptivodnich dat do nové databaze je vycisténi struktury o

nestandardni vyjadieni hodnot, resp. zména formatu dat do podoby, ktera je standardizovana.

V ramci kontroly datovych podkladi byl odhalen jediny, ale podstatny problém vyuZzivani
atypického formatu pro uchovavani Casu a data v databazi. Na rozdil od webového stan-
dardu, ktery format data stanovuje na podobu YYYY-MM-DD HH:MM:SS (tedy rok-m¢-
sic-den hodina:minuta:vtefina), jsou data v databdzi uloZena ve formatu YYYYMMDD
HH:MM:SS. Tento drobny rozdil pak miiZze zptisobovat nekompatibilitu s aplikacemi tfetich
stran, které data nacitaji v souladu s webovymi standardy a které by tak s vyuzivanim dat

databaze mohly mit problém.

Resenim je jednorazovy piepis dat klasickou funkci CONCATENATE, znamou i z tabulko-
vych procesort typu EXCEL, pomoci SQL piikazu:

UPDATE <zvolenda tabulka> SET <novy sloupec s datem> = CONCAT(LEFT(datum, 4),"-
" MID(datum, 5, 2),"-",RIGHT (datum, 2));
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Timto ptikazem je pro kazdy zaznam v tabulce upraveno datum do standardni podoby v sou-
ladu s webovymi standardy MySQL a surova databazova data je mozné napojit do dalSich

aplikaci.

7.6 Prototyp uzivatelského rozhrani

Ptestoze je projekt zaméten primarné na technickou stranku aplikace, s ohledem na vysledky
projektové Casti a diirazu na uzivatelskou jednoduchost a privétivost byly vypracovany na-

hledové studie mozného vzhledu aplikace na mobilnich zatizenich.

Tento postup prace (nejprve navrh grafiky mobilni verze a az poté desktopové) byl zvolen

s ohledem na dvé premisy celé ptipravy nové verze aplikace:

- Cilem nové verze aplikace je pfiblizeni a zjednoduSeni uzivatelského rozhrani uzi-
vateltim aplikace na mobilnich zatizeni.

- Cilem je udrzeni konzistence vzhledu mezi desktopovou a mobilni aplikaci.

Proto nejprve navrhuji zaméfit se na uzivatelsky zazitek (UX) mobilni verze a poté tuto pie-

délat pro potieby klasického desktopu.

V nasledujicich kapitolach proto bude piedstavena mobilni verze aplikace s primdrnim uzi-

tim na zafizenich Apple iPad. Prototypy byly vytvofeny za pomoci aplikace Adobe XD CC.

Cilem této prace neni navrZeni konecného prototypu uzivatelského rozhrani, jako spis nad-
neseni moZnosti, jak uZivatelské rozhrani pojmout, aby splnilo sviij G¢el. VSechny navrhy
proto respektuji vySe uvedené skutecnosti, ale neobsahuji vSechny navrzené varianty metrik

a hodnoticich indikatortu z duvodu.

7.6.1 Zakladni uZivatelské prvky
Jako vétSina modernich aplikaci, 1 nova Arodata jsou navrzena tak, aby jejich vizualni pojeti
co nejvice zjednodusovalo jejich pouzivani. Cely systém proto provazeji jednoduché pikto-

gramy usnadnujici orientaci v aplikaci.
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B

Menu aplikace, umisténé v levé ¢asti obrazovky, tak obsahuje rychlé odkazy na nejpouziva-
néjsi ¢asti aplikace:

- Domu

- Ptehled osobnich obratii

- Ptehled celkovych obratii

- Mapa odbératelli s navigaci

- Adresaf odbératelli

- Osobni nastaveni

- OdhlaSeni z aplikace

7.6.2 Domaci obrazovka

Domaci obrazovkou rozumime stranku, ktera bude dostupné hned po ptihlaSeni do systému
a bude tak vstupni branou obchodnich zastupct i dalSich zaméstnanct do systému. Zejména
obchodni reprezentanti, kteti na ni uvidi své vysledky v porovnani s ostatnimi, ji pfed sebou

budou mit nékolikrat denné.

Je proto vhodné vyuZzit ji jako jednoduché dashboard pro jejich piehled o prodejich a Gspés-

nosti.
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Vitejte
v Arodatech!

‘Osobni objednavky:

04 80 500 Ké
Ziskané body:
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Zilstatek rabati:

10 356 K&

Pocet objednavek:
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w06 D2017
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Obr. 18, Nahled tivodni stranky

JiZ na prvni pohled by z ni mélo byt obchodnimu zastupci jasné, jak si v aktualnim mésici

stoji. V této Casti tak uvidi nejdilezitéjsi informacni grafy své ¢innosti. Dashboard by m¢l

byt z nastaveni obchodnim manazerem konfigurovatelny a vyse uvedené metriky zapnu-

telné nebo skrytelné podle potieby obchodniho manazera pro dany region.

V této varianté obchodni reprezentanti vidi zakladni pfehled (horni zelena Cast) svého regi-

onu v Cislech — osobni obrat, pocet navstév a pocet objednavek, v % vyjadieny oproti stej-

nému obdobi minulého roku. Je zde také uvazovan prvek jednoduché gamifikace, kdy ob-

chodni reprezentanti sice kviili demotiva¢nim tendencim nevidi ostatni obraty jinych regi-

onu, ale v ptipad¢, ze je aktualné nejlepsi, zobrazi se mu odznacek s ,,pribéznym 1. mis-

(13

tem™.
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V grafové ¢asti ve spodni poloving displeje pak jsou aktualné zapnuté grafy meziroCnich

prodeju dle kategorii, vyvoj obratu za posledni mésice a graf cilii navstév 1€karen.

7.6.3 Mapa odbérateli

Dalsi cast aplikace pak predstavuje vylepSeny seznam lékaren s mapou tak, aby mél ob-
chodni reprezentant informace o vSech okolnich Iékarnach podle potfeby. Mapa vyuziva
zjisténé geolokacni udaje ziskané pti importu lékéren do systému a na zakladé prodejnich

dat umi Iékarny ,,vybarvit* dle ptfifazené obratové kategorie.

Soucasti mapy je aktualni poloha obchodniho zastupce a moznost zapnout si navigaci na

vybranou I€¢karnu.

Obchodni reprezentanti aktudlné v terénu pouzivaji 9,7 iPady Air, proto je moznost vyuzit
tablet jako nepfichédzi v ivahu, respektive je spiSe nebezpecna. Ve spojeni s Google Maps
SDK for iOS a dalsimi API spole¢nosti by ale mélo byt mozné poslat pfikaz na navigaci na
ptipojeny telefon, respektive pfimo do navigace sluzebnich aut. Témi jsou ve vétsSin€ piipadi

vozy Toyota Auris disponujici navigaci kompatibilni s Google Mapami.
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Obr. 19, Néahled seznamu lékaren a mapy

Zbytek této Casti jinak vychazi ze soucasné verze aplikace — ve spodni ¢asti obchodni repre-

zentanti vidi textovy vypis Iékdren vCetné obratu a posledni evidované navstévy.

Zejména tato obrazovka by méla obchodnim reprezentantim zjednodusit praci a orientaci

v terénu a zvysit % navstévovanych odbératelll za 12 mésic.

7.6.4 Detail 1ékarny

Jednim z cilii vytvotfeni nové verze aplikace je zlepSeni informovanosti obchodnich zastupct

o pomérech a situaci na 1ékérnach, které hodla navstivit. V soucasné¢ dobé mé obchodni re-

prezentant k dispozici moznost vyhledat si 1ékarnu v seznamu odbératelti, aby vid¢l kon-

taktni osoby, poznamky a celkovy obrat uskutecnény za zvolené obdobi (standardné po-

sledni rok).
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Nova verze by to méla zménit a poskytnou obchodnim reprezentantim kompletni informacni

servis.

Lékarna
na Nameésti, Slapanice

4
aromatica

Roéni obrat {12 mésici): Sit:

20454 K& &P & Alphegae

Potet navstév (12 mésica): Kontakini osoba:

11 g IVIgr Miléankova

Kategorie Iékamy o= Telelon:
Ea +420 777 257 407 (+)

Y/Y prodeje podle kategorii: Vvyoj celkovych prodeja:
me c2;17 e Osobni s Calkové

Masti ©
00

Streptokil Kapiy 35
1000

Sirupy 25

Ermulgely A ‘ Oleje

i B>
A

Bebutter Kasminy

Zeleny Evor lecen or ofezen  cuben  kuian  Gerven

(o

(0

(teeecce
B

Poznamky k lékarné:

02. 08. 2017 - velky kapky akce 40+10, se zazvorem 10+2v mesicek velky za rabal, kostival v mixu za rabat, vazelina a caj za
rabat, rabaty dodat!!ll Poslat hned pres All

23.06. 2017 - mesicek maly za rabat, priste dodat, caje za rabat

03. 05. 2017 - dodani dluzneho rabatu 1 echinaceove kapky

(M & & &

Obr. 20, Nahled detailnich informaci o 1ékarné

V prototypu rozhrani obchodni reprezentanti vidi nejen poznamky a vysi obratu za posled-
nich 12 mésic, ale také sit,, do které 1€karna patii (véetn€ informaci o centralné¢ domluvené
spolupréaci), vyvoj obratu Iékarny za poslednich 12 mésicii (s moznym srovnanim za ptecho-

zich 12 mésict) a rozdil odbéru produkti podle kategorii (opét s meziroénim srovnanim).

I tyto informace by mély byt modularné volitelné dle pozadavkli obchodniho manazera.

7.6.5 Objednavkovy formular

Spolecnost Aromatica na trh uvadi ptes 100 produktd a proto, pfestoze jinak cely proces
objednavky je i v soucasném systému bezproblémovy, chtéla objednavkovy formular zjed-

nodusit a zpiehlednit.
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Druhym divodem lehkého redesignu objednavkového formuldie byla snaha zalit tablety
k objednavéni produktii vyuzivat pfimo na lékarnach ve spolupraci s magistrami a majiteli.
Z toho divodu bylo navrZeno, aby objednaci postup vypadal vice jako nadkup v klasickém e-
shopt, kdy je proces objednavky rozdélen do vice krokli. V nasem ptipad€ dvou — vlastniho

objednani produktli a nasledného potvrzeni.

Lékarna

aromatica

na Namésti, Slapanice

Objednavka:

e n av a : Datum navstévy: 27.7. 2017@
Kategorie Nazev produktu Cena Objednavka / Rabat
Masti Mesickova mast 50 mi 52 Ke Y ff
Emulgely Mésickova mast 100 ml 52Ke Woif
Balzamy Kostivalova mast 50 ml 52 K& Y df
Kosmin Kostivalova mast 100 ml 52 K& 7\_1‘.
Bebutter Mésiékova mast s peruanskym balzamem 52 K& _\_‘-.
Sirupy Kostivalova mast s kafrem 52 K& 7\_1‘.
Oleje Rakytnikova mast 52Ke Vo
Caje Hefmankova mast 52 K& 7\"-. —“4
Streptokill
Zeleny Zivot

Piehled objednanych polozek:

o E>

Mésickova mast 50 ml 5ks 154 K& x)
Kosmin po bodnuta hmyzem 1ks 59 KE )
Egg Bebutter - Slehané - rakyinik s pomerancem 2ks 298 K (x)

Pfiblizna cena objednavky: 548 K& bez DPH

Prehled objednanych rabata:

Mésickova mast 50 ml 1ks 52 K& )

Echinaceové kapky 50 ml 1ks 15 Ke )

Celkova hodnota rabati: 172 K¢ K& bez DPH
(22 % z hodnoty objednavky)

\/' Pokraéovat k objednéavce

(M & @& &

Obr. 21, Néhled objednavkového formulare

Na prvni strance objednavkového formulafe byl piivodni dlouhy seznam roztiidén do kate-
gorii a pfibyl i vizualni pfehled objednaného zbozi a vyskladiovanych rabati (resp. darka
zdarma). V dalSich verzich aplikace je mozné zvazit balicki produkti, respektive piredvypl-
nénych rabatovych akci, aby obchodni reprezentant nemusel predpiipravené akce zadavat

ruéné na dvakrat.
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Lékarna

-y
aromatica

na Namésti, Slapanice

Prehled objednavky:

Piehled objednanych polozek:

Mésickova mast 50 ml Sks 154 K¢
Kosmin po bodnuta hmyzem 1ks 59 K&
Bebutter - Slehané - rakytnik s pomerancem 2ks 298 K¢

Priblizna cena objednavky: 548 K& bez DPH

Piehled objednanych rabatu:

Mésickova mast 50 ml 1ks 52Ké

Echinaceové kapky 50 ml Tks 15Ke

Celkova hodnota rabatu: 172 Ké Ké bez DPH

(22 % z hodnoty objednavky)

@ €@ Piidat distributora

e Pfidat poznamku distributorovi
% Fakturaéni adresa: Dodaci adresa: Kontaktni udaje lékarny:

g Lékarna na Namésti Lékarna na Namesti Mail:

Eg Masarykovo nam. 101/3 Nadrazni 2211 lekarna@slapanice.cz

Slapanice 66451 Slapanice 66451 Telefon:

1C0: 26963523 1E0: 26963523 +420 254 545 545

DIC: CZ26963523 DIC: CZ26963523 Mobil:

+420 777 257 407

@ Pridatinteri poznamku k lekame Souhlas se zasilanim 0Z:

/ Dokongit objednavku

(M & & &

Obr. 22, Nahled objednavkového formulare, 2. cast

Po dokonceni objednavani produktti se obchodnim reprezentantim a magistrim ukaze shr-

nuti objednavky vcetné moznosti kontroly vyplnénych udajii a dodate€nych zmén.

Na této strance bude mit obchodni reprezentant moZnost zvolit velkodistributora, od kterého
bude zbozi vykryvat, ale podle kterého se mu zobrazi formulat k pfimému objednani, viz
nize. Dale bude moci pfidat poznamku distributorovi, coz vyuzije v ptipad¢ odesilani zbozi
z centralniho skladu spolecnosti, ve kterém oproti ostatnim VD muze obchodni reprezentant
s podminkami vice ,,¢arovat®. Dale je vyzvan k doplnéni interni poznamky o své navstéve
na lékarné, véetné vyplnéni informaci o tom, co na Iékarn¢ tuto navstévu predstavil z port-

folia spolecnosti, jaké akce nabidnul atd.
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V souladu s aktudlni legislativou GDPR je mozné vyuzit tablet jako zafizeni k vyjadieni
souhlasu se zasilanim obchodnich sdéleni formou podpisu, ktery se k dané 1ékarné ulozi jako

potvrzeni jejiho souhlasu.

7.6.6 Objednavkovy formular — velkodistribuce

Velkodistributofi ani v roce 2018 nenabizeji API, pies které by bylo mozné odesilat objed-
navky do jejich systému automaticky. Nezalezi tedy, zda obchodni reprezentant udela ob-
jednavku na papir nebo v tabletu ¢i jiném elektronickém zatizeni — vzdy bude nakonec muset

ptejit na web velkodistributora a objednavku zadat ru¢né¢ tam.

V ramci aktualizace aplikace se nabizi alespon ¢astecné usnadnéni prace obchodnich repre-
zentantll pomoci vyuziti dual-windows displeje v tabletech Apple iPad. Ten nabizi moznost
zobrazit si vedle sebe dv¢ okna aplikace vedle sebe. Se znalosti potadi produktti v objednav-
kach jednotlivych VD tak mlze aplikace po volbé distributora setfadit objednané polozky
podle jejich potadi v objednavkovém formuléfi a ve druhém okné otevfit stranky distribu-

tora.

Obchodni reprezentant sice bude i naddle muset objednané mnozstvi piepsat, ale znalost

potfadi mu alesponi usetii ¢as.

<< Disponibilita na OC

i Vyprazdnit ko&h N3
Info k objednavce: Zobrazit obsah ko&iku yprazdnit ko&ik dpovéda

Distributor: Phoenix

Bislo lékarny: 17054566 0Z: Simonek Jakub Lékarna: Lékérnik: Datum:
Magistra: Miléankova Firma: Aromatica B 02.08.2017 Sortiment
Cena s DPH Br VM MnoZstvi
Pfehled objednanych polozek:
AROMATICA Aquamin Vapnik 350mg 0 0 =
Mésitkova mast 50 ml 5ks — | th1.100. 0 0 :  Objednat
Kosmin po bodnuta hmyzem 1ks ~
AROMATICA Aquamin Vépnik 350mg 0 0 | Obiedeat
Bebutter - Slehané - rakyinik s pomeranéem 2 ks ¢ tbl.30 ) > Sy
Echinacsov kaply 50 ml ks - AROMATICA Arobalzdm masazni pHpr.s 0 0 skt
Jitrocelovy sirup Avenisa 2ks Jalovcem 100mi g -
-— AROMATICA Bambucké maslo BIO 75mi 117.256 7 g % Objednat
Piehled objednanych rabati: - -
Masickova mast 50 mi 1ks AROMATICA Bambucké maslo Levandule 0 0 =
(-] BIO 75ml " 0 v Objednat
Echinaceavé bylinné kapky 10ks
AROMATICA Bambucké maslo Rakytnik- 0 ]
< pomer.Bio 75mi ) Objednat
—3 ?‘;Jon‘lhllATICA Bila toaletni vazelina s vit.E 46.37 ;MQ }51 + | Objednat
= .:;JOmATICA Bila toaletni vazelina s vit.E 156.61 17 28 : Objednat
- :EOZADISEEA Bylinny &aj Cholesterol 4018 17 16 s | | Objednat
ol AROMATICA Bylinny 1 34 21 = i
ylinny &aj Cistici n.s.20x2g 40.16 = = : | Objednat
= :l:g?;l&‘l;c.ﬂ Bylinny &aj Detoxikan 40.16 23 ?2 + Objednat

Obr. 23, Nahled transferové objednavky
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7.7 Implementace databaze do systému tietich stran

Vsechny vyse zminéné metriky a jejich vyhodnocovani vychézeji z moznosti a schopnosti
databazového systému MySQL. Jejich implementace do aplikace se da vylozit jako ,,dotaz*,
ktery aplikace posild databdzovému systému, a na ktery dostava odpovéd’. Pokud chceme
napfiiklad znat celkovou hodnotu prodejti na Iékarny za celou dobu existence databaze, pou-
zijeme nejjednodussi piikaz:

SELECT SUM(obrat) FROM prodeje

Vsechny dalsi metriky a zjisténé hodnoty jsou v kodu pouhé zptesnéni piikazu a jeho pod-

minek.

Jelikoz pro tento ucel musi byt v§echny metriky pfed-chystany programatory a kazda nova
metrika bude vyzadovat administratorsky zasah do systému (aplikace nepocita s vlastni edi-
torem metrik), nabizi se otazka, jak data pro tvorbu vlastnich pokrocilych reportt zptistupnit
v databazové aplikaci nékteré treti strany, kterd by umoznovala provadét dotazy na databazi

z uzivatelského prostiedi bez nebezpeci, Ze ji n€jakym Spatnym zasahem poskodi.

To obchodnimu manazerovi usnadni praci v tom sméru, ze nebude kvtili kazdé nestandardni
operaci vychazet z hrubych dat stazenych do Excelu, ale bude moci s databazi pracovat ad-

hoc.
Z toho divodu navrhuji zvaZzeni zavedeni do systému Metabase (nebo podobného).

Metabase je v podstaté pfevodnikem lidské feci do komplikovanych dotazli jazyka SQL —
umoznuje uzivateli zvolit jaka data chce z jaké tabulky ziskat, jaké maji byt jejich omezeni
nebo agregace a jakym zptusobem je chce zobrazit. To je naptiklad v pfipad¢ dodatecného
planovani metrik nedocenitelné, nebot’ je obchodni manaZer schopen zjistit, jakym zptso-
bem budou data a hodnoty vypadat jesté predtim, neZ je programator importuje do systému.
Ve vysledku také tento zplisob prace podstatné zjednodusi programatorskou praci, jelikoz
programator se zadanim obdrzi také hotovy SQL ptikaz, ktery pouze importuje do systému

Arodat.

7.8 Odhad casové a finan¢ni naro¢nosti, komunikace projektu

Casova a finan¢ni naro¢nost byla zjistovana konzultaci se spole€nosti Viktorin Computers
s.1.0., jmenovité¢ Ing. TomaSem Petrankem, ktery mél na starost pfipravu plivodni aplikace

Arodata a staral se o jeji priibéZnou aktualizaci. Konzultace byla vénovana pfedevsim ¢asové
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a finan¢ni naro¢nosti Upravy front-endu aplikace a optimalizaci pro mobilni zafizeni. Jako

druhy konzultujici byl pozvéan Ing. Tibor Peiidz z Masarykovy univerzity, ktery se v rdmci

Dixons Carphone vénuje data miningu v ramci Business Intelligence a ktery poskytnul in-

formace k predpokladané ¢asové narocnosti upravy databaze a tvorbé kodu pro jednotlivé

metriky.

7.8.1 Casova naro¢nost projektu

Cinnost Vykonavatel \(f)a[:‘tii;::;:a 5;:1::1 ta
Uprava a ¢isténi databaze Ing. Tibor Penaz 20 hodin | 40 hodin
Ptiprava kodt metriky Ing. Tibor Penaz 20 hodin 60 hodin
Uprava uzivatelského rozhrani Viktorin Computers s.r.o. | 40 hodin | 60 hodin
Uprava dil¢ich exporti Viktorin Computers s.r.o. | 10 hodin 15 hodin
Optimalizace pro mobilni zafizeni | Viktorin Computers s.r.o. | 5 hodin 10 hodin
Napojeni na systém 3 strany Interné 1 hodina 3 hodiny
CELKEM 96 hodin | 188 hodin

Tab. 3, Casova naroénost projektu

Casy jsou poéitany jako &isté, tedy bez doby &ekani na odpovédi v piipadé dotazovani na

detaily projektu. Zaneseno do Ganttova diagramu je uvaZzovana doba deploymentu aplikace

nasledujici. Gantt v tomto ptipad¢ popisuje pouze spusténi hlavni funkcionality aplikace a

neuvazuje dodate¢né viceprace ve formé napojovani na systémy tetich stran a pokrocilych

exportd.
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5 Pfiprava projekiu
. DB - meeting

. Front-end - meeting

|

DE - Kontrola databaze

Reserie aktualniho stavu

- Navrh feseni

— Front-end - pfiprava prototypu
- Reserie aktualniho rozhrani

Mavrh piepracovani (pfiprava finalniho prototypu)

— DB - implementace

- \Uprava soutasné DB

- Pfiprava nowych importnich mechanismu
B tvoreni a otestovani metrik

— Front-end - implementace
- Uprava uZivatelského rozhrani
- Optimalizace pro mobilni zafizen|

- Kontrola a sputéni aplikace

Obr. 24, Ganttliv diagram projektu

7.8.2 Finan¢ni narocnost projektu

S ohledem na povahu této diplomové prace a jeji zaméteni na funkcnost aplikace jde u fi-
nan¢ni analyzy aplikace o pouhy kvalifikovany odhad. Zptesnéni odhadt je mozné ocekavat
az po usporadani dvou- a tiistrannych jednani s dodavateli dil¢ich feSeni. Cenova kalkulace
pro potieby tohoto projektu proto vychazi z prepoctu obou variant smluvni sazbou obou

partnert. V obou ptipadech shodnou ve vysi 500 K¢ bez DPH / hod.
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V ptipad¢ optimistické varianty tak vychézi ptfedpokladany naklad na 47 500 K¢ bez DPH
plus interni naklady spolecnosti, v pfipadé pesimistické varianty odhad ¢ini 92 500 K¢ bez

DPH plus interni nédklady spolec¢nosti.

Interni naklady zahrnujici projektovy management a implementaci DB do Metabase byly
odhadnuty na 10 hodin za kazdy zapocaty tyden projektu, celkem tedy 50 hodin. Pii pri-
mérné super hrubé mzdé managementu firmy cca 270 K¢ / hod. jsou odhadované interni

naklady cca 13 500 K¢ za cely prubéh projektu.

7.8.3 Komunikace projektu

Jelikoz se jedna o vnitrofiremni projekt, komunikace je planovana hlavné pro detailni ptred-
staveni zaméru zainteresovanym osobam — jednateliim, obchodnimu manazerovi, obchod-

nim reprezentantim a dal§Simu managementu firmy.

Vzhledem k povaze projektu je vhodné cely projekt komunikovat se zaméstnanci jiz od po-

¢atku a mit tak pristup k pribéznému feedbacku.

Prvni meeting pro sezndmeni se zamerem projektu a predstavenim zde popisovanych plani
navrhuji na polovinu kvétna. V rdmci tohoto meetingu ocekdvam dodate¢né napady vSech
zainteresovanych stran. Diky dvoutydenni ¢asové prodlevé je mozné tyto pfipominky niz-

Sich zaméstnancii zpracovat, validovat a ptipadné ptidat k projektové dokumentaci projektu.

Nasledné doporucuji napt. mailovou formou nebo kratkymi meetingy na tydenni bazi pra-
bézné informovat vSechny zainteresované o postupu na projektu. To pozitivn€ ovlivni pii-

stup zaméstnanci k projektu samotnému a eliminuje pocit tzv. ,,0 nas bez nas®.

Po dokonceni projektu na zacatku Cervence, s ohledem na velkou prazdninovou poradu ob-
chodnich zastupcii, potom doporucuji udélat velké spolecné skoleni prace v novém systému.
Obchodni reprezentanti by zde méli mit kromé klasické prezentace s vysvétlenim rozhrani
nové aplikace 1 moznost tzv. imitaci navstévy na lékarné s kompletnim priichodem novym

objednavkovym formularem.

S ohledem na slabs$i sezonu v pribéhu letnich prazdnin, ktera plati nejen v médiich, ale 1
obecné v maloobchodé, budou mit obchodni reprezentanti idedlni prostor na realné zaziti
prvnich zkuSenosti, pozitivnich i negativnich. V ramci ptiprav projektu a diskusi poc¢itdme
s Casovymi prodlevami a zprvu pomalejsi praci obchodnich reprezentantii v terénu po zave-

deni nové verze. OvSem, byt vybér data realizace zavisel na jinych faktorech neZ na praci
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obchodnich reprezentanti, Cervenec a srpen budou idealnimi mésici, kdy si obchodni repre-
zentanti vSe v klidu vyzkousi, aby pak do nejexponovangjSich mésicti nastoupili fadné pfi-

praveni.

Kromé¢ prvniho vstupniho Skoleni planovaného na Cervenec tak budou obchodni reprezen-
tanti znovu proskoleni v zafi, kde jim kromé vysvétleni dotazii budou znovu zopakovany

davody k nastavenému workflow.

Casovy harmonogram piedstaveni projektu véetnd piedpokladanych aktivit a finanéni na-

rocnosti je nasledujici.

i |2 Aktivita ?gil:loé- ul:coacsett Poce
= = osoba niku hodin
6 23 | Uvodni meeting s piedstavenim zaméru 1S 13 3

6 24 | Update meeting s managementem 1S 6 1

6 25 | Update meeting s managementem 1S 6 1

6 26 | Update meeting s managementem 1S 6 1

6 26 | Predstaveni dil¢ich novinek OR TB 6 1

7 27 | Skoleni OR a managementu 1S 13 3

7 27 | Testovani aplikace na use-cases TB 6 4

7 28 | Meeting k dokonceni projektu / kontrola 1S 6 2

8 31 Druhé proskoleni OR TB 6 3

8 32 | Druhé proskoleni managementu JS 6 3

Tab. 4, Komunikace projektu

(TB — Tomas Bartusek, JS — Jakub Siminek)
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ZAVER
Tato prace se zabyvala piipravou projektu nové verze obchodné-analytického software pro

spolecnost AROMATICA CZ s.r.o.

Za své cile si stanovila zjistit dostupné informace pro data mining na poli farmaceutického
priamyslu, aktualné pouzivané metriky a diivody vyuziti data miningu v obchodni praxi spo-
le¢nosti. Dale jak tyto informace pouzit pro zlepsSeni postaveni obchodnich zastupcii spolec-

nosti v terénu a jak ptipravit projekt pro vyvojarskou spolecnost, ktera ji software zpracuje.

Z toho divodu v ni byla provedena reserSe vetfejnych i nevetejnych zdrojt, které popisuji
Cesky trh, zejména pak primarnich sell-out dat ¢eskych farmaceutickych velkodistributort,
ktefi poskytuji data o obchodnich ptipadech produktii spolec¢nosti na konkrétni ceské 1¢é-
karny. Déle byly s pomoci aktualnich, zejména internetovych, zdroji zjistény metriky, které
jsou v oblasti prodeju pfi data miningu vyuzivany vcetné ovétreni proveditelnosti. Nakonec

potom bylo nastinéno, jak je mozné zjisténé informace pouzit v praxi.

V teoretické ¢asti byly stanoveny zdkladni vyzkumné otazky:

vvvvvv

vvvvv

vvvvvv

zejména o vyvoj prodejl jednotlivych obchodnich zastupcii v ¢asovych kontextech — mezi-
ro¢ni, mezimésicni -, a mezi sebou. Dale to jsou vyvoje obratl jednotlivych 1ékaren a jejich
skupin (siti). Pro niz§i management, obchodni reprezentant, jsou to mimo vySe zminénych
celkovych prodejii informace o prodejich, které obchodni reprezentant zajistil sim svou na-

vstévou na lékarné a také meziro¢ni srovnani prodeji produkti v jednotlivych kategoriich.

Aktualn€ nejveétsi problém mé spolenost se spravnym nastavenim postupu importu dat od
velkodistributort do svého systému, jak ukdzala kvalitativni analyza soucasnych dat s po-
moci obchodnich reprezentantll. Navrzena metodika importu, ktera je uréend pro novou ge-
neraci aplikace by tento problém méla eliminovat, byt z podstaty véci jej nikdy 100% nevy-
fesi a zachovani maximalni miry relevance dat bude vzdy vyzadovat jednorazové zasahy a

kontroly systému.
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ZlepSeni UX by dle rozhovorii s vedenim firmy mélo byt dosazeno zrychlenim aplikace za
pouziti modernéjsich vyvojatskych néstroji a technologii. UI by mélo zlstat rdimcové za-
chovano 1 pies predélani celého front-endu aplikace. Navic je na zédklad¢ analyz mozné eli-
minovat nékteré jiz nevyuzivané prvky aplikace, které nyni prekazeji a zbyte¢né rozhrani

aplikace zneptehlediuji.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM

CSVv

Front-end

GUI

oC

XLS

DBF

SW

VD

N

Customer relationship management

Comma-separated value, textovy databazovy soubor
Vizualni stranka aplikace (to, co vidime na obrazovce)
Grafické uzivatelské rozhrani

Obchodni centrum velkodistributora

Dokument programu Microsoft Excel

Databazovy dokument formatu dBase

Software

Velkodistributor

Zdrava vyziva
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