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1. Uvod

Vyraz CRM je zkratkou anglickych slov Customer Relationship Management pod
¢eskym nazvem je zndm jako fizeni vztahii se zakazniky. Tento vyraz je obecné chapan
jen jako dalsi z po¢itacovych systému vyuzivany Vv organizacich pro zvyseni spokojenosti
zakaznik(, coZ je z Casti pravdivé tvrzeni. CRM je ale tieba také chapat jako celkovou
firemni filozofii, kdy je veSkeré podnikatelské snazeni silné orientovano na zakaznika
a maximalni uspokojeni jeho potieb. CRM lze déle chapat jako schraiiovani obrovského
mnozstvi dat o zdkaznicich a nasledné maximalni vyuziti téchto informaci pro
vylepSovani konkuren¢niho postaveni spole¢nosti. Konkurenceschopnost je zvySovéana
predevsim diky vyssi loajalnosti zakazniku, coz vede ke zvySovani objemt prodeji. Tato
diplomova prace nese nazev ,,CRM jako prvek dal§i mozZnosti rozvoje péce pro zékazniky
vybrané obchodni spole¢nosti®, kdy cilem této prace je zdivodnit vyznam CRM jako
prvku rozvoje péce pro firemni klientelu a na zéklad¢ vysledkti provedenych analyz
navrhnout moznosti dal$iho rozvoje péce pro firemni klientelu ve vybrané spolecnosti.

V tomto ptipad¢ Ize chapat firemni klientelu jako koncové zakazniky ¢i spotiebitele.

Moznymi pfinosy této prace miize byt zejména navrh komplexniho CRM systému,
ktery by ve vybrané spolecnosti zlepSil komunikaci mezi vSemi zaméstnanci
a oddélenimi. Nejvetsim piinosem vSak miZe byt celkova zvySena spokojenost potazmo
loajalnost stavajicich zakaznikli. Inspiraci pro spole¢nost také dale miize byt analyza
soucasnych procest, ze které mizZe vyplynout, Ze nékteré pracovni postupy jsou zbytecné

moc slozité.

Omezenim této prace je mozné nepochopeni celého tématu ze strany vedeni vybrané
spolecnosti potazmo vSech zaméstnanct, kdy spolecnost nebude ochotna pfijmout novou
zménu a jesté vice upfit své podnikatelské snaZeni smérem k zdkaznikiim. Na bariéry by
také mohla celd prace narazit ze strany financi, protoZze implantace CRM systému
a celkova zména celé firemni kultury je od zacatku velice ndkladnou zaleZitosti. Prace je
¢lenéna do nekolika kapitol. V prvni Casti je Cerpano zejména z odborné literatury a je
podrobné vysvétlen pojem CRM. Dalsi ¢asti je metodika prace, kde je nastinén cely

postup pro vytvoreni navrhu pro praktickou Cast. Zde se nachazi vysledky celé prace

a zejména konkrétni navrhy a doporuceni pro vybranou spole¢nost.


https://wstag.jcu.cz/portal/studium/moje-studium/podklady-vskp.html?pc_mode=view&pc_windowid=221701&pc_phase=action&pc_pagenavigationalstate=H4sIAAAAAAAAAGNgYGBkYDMyMjQ3MBRmAAEAjVjrNRIAAAA*&pc_type=portlet&pc_interactionstate=JBPNS_rO0ABXcpAAZhY3Rpb24AAAABAAR0ZW1hAAJpZAAAAAEABDQ2NDQAB19fRU9GX18*&pc_windowstate=normal&pc_navigationalstate=JBPNS_
https://wstag.jcu.cz/portal/studium/moje-studium/podklady-vskp.html?pc_mode=view&pc_windowid=221701&pc_phase=action&pc_pagenavigationalstate=H4sIAAAAAAAAAGNgYGBkYDMyMjQ3MBRmAAEAjVjrNRIAAAA*&pc_type=portlet&pc_interactionstate=JBPNS_rO0ABXcpAAZhY3Rpb24AAAABAAR0ZW1hAAJpZAAAAAEABDQ2NDQAB19fRU9GX18*&pc_windowstate=normal&pc_navigationalstate=JBPNS_

2. Literarni prehled

2.1 Rizeni vztahu se zdkazniky (CRM)

Rizeni vztahti se zakazniky, anglicky oznadovan jako Customer relationship
management, je mozné nalézt vSude kolem nas. Ukazme si to na jednoduchém prikladu.
Rodina jede na letni dovolenou. Pfi cesté na dovolenou vyuziji sluzeb letecké spolecnosti,
u které maji zfizeny vérnostni program. Diky velkému poctu vérnostnich bodt dostanou
mista v letadle s vyraznou slevou. Dale si tato rodina puj¢i viiz, naez jim pujéovna
automobilt poskytne bezplatné automobil ve vyssi tfide za piedeslé vypijceni. (Baran &

Galka, 2013) Téchto piikladti bychom mohli najit kolem sebe nescetné.

Jak uvadéji Barta, Patik & Postler (2009) CRM znamené aktivni fizeni vztahi se
zakazniky ve vSech bodech vzajemného kontaktu. Firmy se prostfednictvim CRM snazi
o neustdlé budovani dlouhodobého a oboustranné prospésného vztahu. Pozornost je
upfena predevSim na vytvareni vérnostnich programil pro nejveérnéjsi zdkazniky, nebot’
tito zakaznici jsou pro firmu nejcenngjsi. Kotler (2007) k tomuto tématu dodava, ze firmy
jsou v této dobé zaplaveny obrovskym mnozstvim informaci o svych zakaznicich.
Nejlepsi spolecnosti se snazi dolovat informace neustale a na vSech riznych mistech, na
kterych dochdzi ke kontaktu se zakazniky. ,,7vfo kontaktni body zahrnuji nakupy
zdkaznika, kontakty ze strany prodejcu, servis a zdrucni telefonaty, nadvstévy
internetovych stranek, pruzkumy spokojenosti, uveérova a platebni jednani, studie
vyzkumu trhu — prosté jakykoliv kontakt zakaznika s firmou.* Jakubikova (2013)
S tvrzenim téchto autorti souhlasi a poukazuje na to, Ze podstatou CRM je péce
0 zakazniky. V ramci CRM by mél byt neustale kladen diraz na kooperativni vztah mezi
firmou a zédkaznikem. Prodéavajici by mél byt se zadkazniky v neustalém kontaktu, snaZit
se informovat o novinkach a zménach, reagovat na zdkaznické pozadavky, snazit se
zabyvat stiznostmi zdkaznikd a tyto zdkaznické podméty chapat jako pobidku
k provedeni zmén. ,,CRM je informacni systém, ktery umoznuje sjednotit data o vSech
udalostech mezi zakazniky a firmou do jednoho celku a na zdakladé zpracovani téchto dat
zlepsit vysledky obchodovani. CRM byva casto chapan jako ndstroj rizeni predevsim

V obchodni casti podniku. “ (Barta, Patik & Postler, 2009, p. 83)



2.1.1 Historie CRM

., Rizeni vztahii se zdkazniky prislo na svét spolu s vyvojem marketingu. Zkoumani
Marketingovych procesii nezacalo dokud neskoncila primyslovad revoluce. V této dobé
byl ve stredu pozornosti masovy trh. Poprvé v historii bylo mozné vyrabet zbozi levné,
coz vedlo k nadvyrobé. Kriicek po kriicku menil masovy trh sviij charakter, staval se stdle
osobnéjsi a transformoval se do primého marketingu, v jehoz nékterych pripadech se

staval cilem jediny zdkaznik“ (Lehtinen, 2007, p. 18).

S timto vyrokem autofi Buttle & Maklan (2015) nesouhlasi a tvrdi, ze vyraz Costumer
Relationship Management se poprvé objevil az zacatkem 90. let minulého stoleti. Od této
chvile bylo mnoho pokusti jednozna¢né definovat vyraz CRM. Rada lidi v této dobé
chépalo zkratku CRM jako Costumer Relationship Management. Jind skupina lidi
chapala tento vyraz jako Custumer Relationship Marketing. Spolecnostmi, které ptisobi
Vv oblasti informacnich technologii, bylo doporuc¢eno uZzivat nazev CRM pro softwarové
aplikace, jenzZ podporuji marketing, prodej a sluzby pro zdkazniky v obchod¢. Autofi
Zerres, Baran & Zerres (2015) k piedeslym autorim dodavaji, ze CRM se stalo v tomto
obdobi jednou z ¢asti evoluce Vv korporatnim mysleni. Velké korporace v USA utratily
vtéto dobé pies 300 milioni americkych dolart za centralizaci, standardizaci
a organizaci informaci o svych zakaznicich. CRM bylo vyvinuto, aby mohlo dochazet
k segmentaci zakaznikd, cilenému vyzkumu o jejich chovani na trzich tato ziskana data
jsou pak uchovana v centralizované databazi zikaznikd. Spolecnosti v tomto obdobi
pochopily, Ze musi nejdiive porozumét potiebam svych zakaznikt, aby jim mohly

prinaSet lepsi produkty a sluzby.

Kdezto Kozel, Mynarova & Svobodova (2011) maji za to, Ze CRM jako takovy vznika
az koncem 20. stoleti. Dle nazoru téchto autorti tehdej$i informacni systémy, které
predevsim mély za kol sledovat tok nédkladl v podniku, pfestavaly byt dostacujici. V této
dobé bylo zjisténo, Ze je potieba se zajimat o oblast podpory prodeje. V téze dobé tedy
zacina dochazet ke vzniku prvnich marketingovych procesii a systémii na podporu
prodeje. V duasledku spojeni téchto dvou systémt pomalu vznikaly jedny z prvnich CRM
systémt. Dale se postupné zacinaji rozvijet moderni pocitacové programy pro pldnovani,
logistiku a vyrobu. Spole¢nosti diky témto ucelenym CRM systémim mohly postupné
zacit nabizet zakazniktim vice produkti odpovidajicich jejich potfebam (Simon Knox ...

[et al.]., 2002, p. 7).



2.1.2 Duvody pro zavedeni CRM

Duvodu pro zavedeni CRM je cela fada. Jak uvadi Kotler (2007) firmy mohou diky
zavedeni CRM systému ziskat velice dobrou konkurenéni vyhodu. Pokud firma svému
zékaznikovi 1épe porozumi, mize s nim vytvaret hlubsi vztahy a nabidnout lepsi uroven
sluzeb. Systétm CRM mize spolecnosti ukazat jednotlivé zakazniky, ktefi jsou pro
spoleCnost vynosngj$i nez ostatni a na tyto vérnéjsi zdkazniky se miize dale zaméfit.
Témto zakazniklim muze firma vytvaiet nabidky na miru pro jejich konkrétni pozadavky.
Ptinos CRM spociva piedevsim v zefektivnéni firemnich procest. Tyto procesy jsou
soucasti obsluhy na trhu kone¢nych spotiebiteld, resp. na trhu organizaci. Mezi zékladni

divody pro zavedeni CRM patii predevsim:
1) efektivni rozdélovani zdroju podle priorit zakaznikd,
2) vytvoreni detailniho profilu klienta na zaklad¢ historie zakaznickych nakupd,
3) zvyseni efektivnosti marketingové kampang,
4) budovani loajality,

5) celkové snizeni nakladl a zvyseni efektivity péce o zakazniky (Bartakova &

Gubiniova, 2012).

Otazkou, pro¢ zavadét CRM se zabyva také Veber (2009). Dle tohoto autora patii mezi
hlavni davody tyto 3 véci: v prvé fadé CRM pomaha spolecnosti udrzet stavajici
zakazniky, ¢imZ se sniZuje zranitelnost firmy v silném konkuren¢nim prostfedi. Diky
zavedeni CRM systému muze firma rychleji roz$ifovat sviij odbyt a expandovat na nové
trhy. Tohoto docili zejména tim, Ze bude vyuZivat znalosti o chovani potencionalnich
zakaznikd. CRM také firmé pomaha zvySovat jeji vykonnost. Ke zvySovani dochazi
zejména tim, Ze firma dokaze diky CRM lépe vyhodnocovat své transakcéni naklady

a dokaze také zvysit ptidanou hodnotu pro zékaznika.

Lost’dkova (2009) k témto autoriim dodava, ze CRM poméhda firmam vytvofit vice
profitabilni vztah se zakazniky a sniZit operativni ndklady. Spolec¢nosti také mohou Iépe
poznat své zdkazniky a spotiebitele. CRM je tedy proces neustdlého shromazd'ovani
udaji ze vSech mist kontakti se zakazniky a jejich nasledna transformace do podoby
strategickych znalosti pro vybudovani dlouhodobého ziskového vztahu s klicovymi

zakazniky. CRM se v dnesni dobé stava ve vSech odvétvich nezbytnou strategii pro rast

7



a preziti. Se zavedenim CRM mohou spole€nosti napt. zkratit prodejni cyklus ¢i zvysit
klicové ukazatele vykonu jako jsou ptijmy na jednoho obchodniho zastupce, vynosy na
jednoho zakaznika atd. Diky CRM mohou organizace také zvysit odezvu na kampané
a marketingové fizené piijmy za soucasného snizeni nakladi a ostatnich zdrojt na ziskani

zakaznika.

Autor Wessling (2003) vidi jako hlavni divody pro zavedeni CRM toto: diky CRM
dochazi k bezproblémovému pribéhu obchodnich procesti, kdy dochéazi k lepsi
spolupraci mezi oddélenimi marketingu, odbytu a oddélenim sluzeb. CRM také ptinasi
vice individualnich kontakti se zakazniky. Pomoci CRM se také spole¢nost odlisuje od
konkurence, nebot’ diky CRM ma podnik lepsi vztahy se svymi zakazniky nez podnik,
ktery CRM nepouziva. Podnik, ktery se rozhodne pouzivat CRM muize dosahnout
vylepSeni své image, podnik 1épe reaguje na individudlni potieby svych zakazniki, tudiz
je vijejich oc¢ich Iépe vniman. V disledku vyuzivani CRM ma podnik pfistup
K informacim v redlném case, coz znamena, ze diky CRM maji vSechna oddéleni
v podniku k dispozici vSechny informace potfebné k fizeni kazdodenniho obchodovani.
CRM zvysuje efektivitu tymové spoluprace, CRM pfispiva k velkému zrychleni priabéhu

obchodnich procesu a tim ptispiva k narustu efektivity.

Autor Klopper (2006) se naopak zabyva otazkou, pro¢ neni pro nékteré firmy vyhodné
zavadét CRM systém. Jako jeden z hlavnich dtivodt uvadi, ze nekteti zakaznici si nepieji
mit bliz8i vztah s firmou. Tato firma tedy vynaklada spoustu penéz a energie, aby si
vytvoftila profitabilni vztah se zdkaznikem. DalSi nevyhodou CRM dle tvrzeni autora
muze byt neschopnost spolecnosti rozlisit skute¢nou vérnost zdkaznikl k firmé¢. To, Ze
zakaznik jednou za Cas provede u firmy néjaky ndkup, neznamend, Ze je spolecnosti
Firmy ¢asto doufaji, ze jim tento systém piinese urcitou konkurenéni vyhodu, v nékterych

pfipadech firma ale Zaddnou konkurenéni vyhodu neziskéava.

. Ne vidy a u vsech podnikit musi byt uplatnéni CRM prinosné. Zejména v pripadé
roztristeného trhu, irelevantniho produktu pro zdakazniky ¢i nabidky standartniho
produktu beze zmén budou ucinky aplikace pristupu CRM minimdalni. CRM spociva
predevsim ve zmeéné strategie a ve zménée chovani firmy, které jsou az nasledné podporeny

prostiedky informacnich technologii* (Veber, 2009, p. 496).



2.1.3 Strategie CRM

Pfi rozebirani problematiky CRM je také potieba kratce popsat zakladni strategie,
které se tykaji fizeni vztaht se zakazniky. Dle Lehtinena (2007) se strategie zabyva
predevsim zabyva tim, jak do blizkosti podniku pfitdhnout vétsi mnozstvi dlouhodobych
zakazniki. Strategie a jeji uspeéch je méten zplisobem, ktery zjist'uje, jak strategie pomaha
podniku pfitahnout zakaznické zdroje. Zakladem kazdé strategie je predpoklad, Ze je
¢erpano vice zdroju nez ¢ini investice do zakaznickych vztaht. Tento predpoklad hraje
klicovou roli v pfistupu ke vztahu se zékazniky. Organizace investuji do vztahl se
zakazniky pfedevSim proto, ze doufaji v jejich navrat, tzv. névratnost vztahu.
»Marketingova strategie CRM se snazi vytvorit vys§i hodnotu pro zakazniky
prostrednictvim individudlni péce o kazdého jednotlivého zdakaznika formou individudlni
komunikace, zvlastnich sluzeb, prizpusobeného produktu a zvilastnich cenovych nabidek.
CRM vyzaduje vyssi uroven marketingového usili a marketingovych vydaji. Je dilezité,
aby toto mimoradné marketingové usili vedlo k vyssi vykonnosti podniku. Pokud zvyseni
hodnoty pro zdkazniky diky uplatnéni strategie CRM zvysi hodnotu zdkaznikii pro podnik,
md marketing individualizovaného Fizeni vztahii se zakazniky opodstatneni “ (Lost'dkova,

2009, p. 18).

Pii tvorbé CRM strategie by se spolecnosti dle Tvrdikové (2008) mély fidit témito
pravidly:

1) stanovit si zakladni zpusoby kontaktovani zakaznika,

2) definovat si typ koncového zakaznika,

3) rozhodnout se, jak se bude firma branit odchodu cennych zakaznik,
4) stanoveni cilového obsazeni trhu,

5) pravidla pro hodnoceni Gispés$nosti projektu.

., Marketingova strategie CRM je zamérena zejména na to, co se stane potom, kdy je
zdkaznik v pritbehu snahy o vybudovani vztahu, ktery je prinosny jak pro zdkaznika, tak
pro podnik, ziskdn. Znamend to budovat dlouhodobé vztahy se zdakazniky, které budou
dlouhodobé zvysovat zisk podniku “ (Lostakova, 2009, p. 18).



Dle autora Janoucha (2016) mame 3 zakladni typy CRM strategii:

Masova personalizace

Tato strategie je charakterizovana piedevS§im nabidkou standartnich produktd, ale
firma jiz komunikuje se zdkaznikem individualné. Lost'dkova (2009) k této strategii
dodava: pfi této strategii je zakaznik rozpoznavan na zakladé jeho jména a adresy, obcas
také podle predeslého nakupniho chovani. Tyto ziskané informace dale spolecnosti
vyuzivaji pro systém individudlni marketingové komunikace s cilovymi zakazniky.
Zakaznik ma tedy pocit, Ze je o n¢j osobn¢ pecovano, ale jsou mu nabizeny standartni
produkty. Autofi Juraskova & Hornak (2012) ve své publikaci uvadéji, Ze se jedna
0 prizptisobenou nabidku, ktera ptesn¢€ odpovida pottebam a ptanim zakaznikii. Mluvime
zde tedy o strategii personalizace nabidky. Trh je segmentovan zpiisobem, ze kazdy

zakaznik predstavuje jednotlivy segment.

Masova kustomizace

Druhym stadiem je dle Janoucha (2016) strategie s nazvem masova kustomizace. Ta
pfindsi vySs$i hodnotu pro zédkazniky ptedevSim tim, Ze je produkt pfizpiisoben dle
pozadavki zakaznika. LoStakova (2009) o této strategii tvrdi to stejné jako autor Janouch
jen ji rozvadi do vétsich podrobnosti. V ramci této strategie, ktera je predevsim zaloZena
na zakaznicich, ktefi jsou ochotni pfiplatit si za zvlastni sluzby navic. Zakladni
mysSlenkou strategie je, Ze se zakaznik mulZe podilet na tvorbé produktu podle jeho
vlastnich potieb a vnimani ceny. Dle Pilného (2016) se v piipadé masové kustomizace
bavime o ,,51ti* produktil €1 sluZeb, tak aby zdkaznik nabyval dojmu, Ze jsou uréeny pfimo

jemu. Tyto produkty jsou ale stale vyrabény hromadné a s co nejvyssi efektivitou.

Diferencovana kustomizace

»1ato Strategie respektuje rozdilné potieby a pozadavky zdakazniki a jednotlivym
zakaznikii jsou "Sity na miru" jak produkty, tak zpiisob distribuce i komunikace. Je tedy
individualizovan cely marketingovy mix. Priznacné je aktivni spoluvytvareni jedinecné
hodnoty pro zakaznika na zaklade vizké spoluprace s nim. Hodnota produktu je vytvarena

zdkaznikem a firmou spolecné“ (Lost’dkova, 2009, p. 19).
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2.1.4 Prvky CRM

Jednim se zdkladnich faktor pfi uplathovani CRM je hlavné zcela zietelné
formulovana vize a strategie podnikdni, kterd zahrnuje vztahy se zdkazniky. Pokud
zamestnanci ve firmé vizi nechapou a nejsou s ni ztotoZznéni, nemohou ji ani sdilet, ani
naplnit. Ve vizi je formulovana filozofie podniku a manazerské zasady. Vize se zaméiuje
na specifické produkty a trhy, do znacné miry se tyka také lidského faktoru. Mezi hlavni

prvky CRM patii:
e lidé (pracovnici podniku, soustfedéni do tymu),
e podnikové procesy (jejich nastaveni a prolinani),
e technologie (druh, rozsah, moznost pouziti, prib¢h, ustalenost),

e obsahy (data o zakaznicich i pro fizeni hodnototvorného procesu, jejich
zpracovani, uchovani a forma poskytovani zaméstnanctim) (Lost'dkova, 2009,

p. 226).

., Vyznam a ucel techto ctyr prvkii spociva v komplexnim pohledu na CRM, nikoliv v
detailnim zamereni na vyznam jednotlivych prvkii. Aby bylo mozné implementovat CRM
do stavajicich organizacnich struktur, je treba se zabyvat kvalifikaci personalu,

technologickym vybavenim, zamérenim obchodnich procesii a spravou dat* (Wessling,

2003, p. 196).

Autor Peelen (2005) na rozdil o téchto dvou ptedeslych autorti uvadi, ze mezi zakladni

prvky CRM patii predevsim:

1) znalost zakaznickych potieb — je potfeba znat kazdého zékaznika, pro

vytvoteni dlouhodobého vztahu,

2) strategie udrzeni vztahti — informace o zédkaznicich museji byt pouzity pro

rozvoj dlouhodobého vztahu,

3) komunikace — je potfeba neustidle udrzovat komunikaci mezi firmou

a zakaznikem.

11



2.1.5 Cile CRM

Dle autora Nasira (2015) k nejznamé&jsim cilim CRM patfi: neustalé zvySovani
zékaznické spokojenosti, zvySovani trzeb, loajalita zékaznikii, udrzeni stdvajicich
zakaznikl, navySeni prodeji a ziskdvani novych zakaznikt. Autor Lambert (2008)
K tomuto tématu dodava, ze cilem CRM je také urcit cilové trhy, stanovit kritéria pro
segmentaci zakaznik1, jednotlivym segmentiim zakaznikli ptizptsobit nabidku produkti

a sluzeb, vypracovani zésad pro metriky.
Podle autora Taylora (2014) rozeznavame celkem 4 druhy cilti v ramci CRM:

1) zlepseni spokojenosti zakaznika — jedna se o hlavni cil celého procesu, jakmile

je zakaznik spokojeny ziistane firm¢ vérny,

2) zlepSeni efektivity podnikani — pomoci CRM je mozné omezit nedostatky
vramci marketingovych kampani a prohloubit vztahy se soucasnymi

zakazniky,

3) zvétSeni databaze zakazniki — cilem je peCovat o stavajici zakazniky a také

snaha o ziskdni novych zadkazniki,

4) zlepSeni prodeje a tymu technické podpory — jde o postupné zlepSovani

zamé&stnaneckého tymu v ramci udrzitelného vztahu se zékazniky.

,, Cilem CRM je rovnez zlepseni komunikace se zdkaznikem a zejména jeji koordinace
uvniti podniku. Jde o to, aby nebylo pri jeho dotazovani, reklamovani vyrobku ci pri
poruse postupné dalSim pracovnikiim podniku opakované objasniovat tytéz skutecnosti
a podrobnosti, které byly jiz jednou oznameny nebo které podnik sam jednou slibil resit “

(Basl & Blazicek, 2012, p. 90).

Dle autord Storbacka & Lehtinena (2002) je cilem CRM budovat prosperujici
organizaci orientovanou na zdkazniky. Aby bylo mozné tohoto cile dosihnout,
je nezbytné stanovit a postupné plnit dil¢i tkoly. Pro zjisténi, o jaké ukoly se jedna,
potiebné je podivat se na samotny vztah firmy a zadkaznika. Jakykoliv vztah pokazdé
predpokladd vyménu informaci mezi obéma stranami. ZjednoduSené feceno se jedna
0 poskytovani hodnoty zdkaznikovi firmou a ze strany zdkaznika jde o zaplaceni penézni

protihodnoty firmé. Hodnota ma tedy byt vytvarena na obou stranach dlouhodobé.
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2.2

Faze CRM

Jak uvadi autor Bhusry (2005), v ramci CRM se setkavame se tfemi fazemi. Kazda

z téchto f4zi ma rozdilny dopad na vztah se zakaznikem a kazd4 z téchto fazi poméaha

budovat lepsi vztah mezi firmou a zékaznikem:

Ziskavani novych zékazniki — nové zékazniky ziskava spolecnost pomoci
propagace svych produktii a sluzeb. Pomoci CRM a pokrocilych softwarovych
databazi jsou v okamziku prvniho styku se zakazniky zachycovéna jejich

klicova data (Kokemuller, 2016).

Zvyseni ziskovosti ze stavajicich zakaznikli — vztahy mezi spole¢nosti a jejimi
zakazniky jsou podporovany prostfednictvim cross-sellingu (cilem je podpofit
prodej dopliikového sortimentu), nebo prostiednictvim up-sellingu (cilem
je nabidnou zakaznikovi kvalitngj§i alternativu vyrobku za vys$$i cenu)
(Bhusry, 2005, p. 41). Dle autori Al-Rabayah, Khasawneh & Abu-Shamaa
(2016), je udrzeni si stavajicich pro firmu az pétkrat profitabilnéjsi, nez

ziskavani novych zékaznikd.

Udrzeni ziskovych zékaznikd po cely zivot — tato faze se zamétuje na
pfizplisobovaci sluzby, t0 znamend poskytnout zékazniklim piesné ten
produkt, ktery chtéji. Spole¢nost by tedy méla zdkaznikovi nabidnout aktivni
vztah a pracovat v jeho zajmu. V soucasnosti se nejlepsi spole¢nosti na trhu
zaméfuji na udrzeni si stavajicich ziskovych zakaznikd, nez na ziskavani

zakaznik novych. (Bhusry, 2005, p. 41)

Obrazek 1: Budovani vztahu mezi firmou a zakaznikem

Zdroj: upraveno dle Nasir, 2015, p. 189
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Dohnal (2004) k tomuto tématu dodava, ze se CRM rozdéluje také na nékolik fazi.
Kde vprvni fazi dochazi k osloveni potencionalniho zakaznika, stim souviseji
odpovidajici marketingové aktivity. Dale dochazi k rozdéleni zakaznikt do jednotlivych
segmentil. Jedna se tedy prevazné o marketingovy proces CRM. Druhd faze se nazyva
obchodni transakce. Zde pfevlada zejména obchodni proces fizeni vztahl se zdkazniky,
dochdzi zde kuzavirdni obchodnich smluv se zdkazniky. Konec¢nou fazi je plnéni
objednavky. Pti ni dochdzi k dodani zbozi zakaznikovi a S tim souvisi také obchodni

a logistické ¢innosti, pievlada tedy obchodni proces CRM.

Autofi Storbacka a Lehtinen (2002) CRM rozdé€luji na 3 faze. V prvni fazi dochazi dle
téchto autorti k navazani vztahu se zakaznikem. Jedna se o obdobi, kdy jsou sjednavany
a podepisovany smlouvy. Tyto dohody ale casto mohou vznikat neformalné. Pro
spolenost je nesmirné¢ dulezité, aby energie vynalozend do navazéni vztahu

se zakaznikem byla v rovnovaze s ocekavanou hodnotou vztahu.

Druhd faze se dle stejnych autorii nazyva rozvijeni vztahu. Zde ve vét§iné ptipada
dochazi k velkému ristu hodnoty vztahu se zdkaznikem. Tato faze rozvijeni mé nejvétsi
potencidl. Je ale potfeba aby spolecnost vynakladala vice zdrojii na tuto fazi, nez na
predeslou fazi navazani vztahu. Pokud je vztah se zdkaznikem dostatecné rozvinut, musi

spolecnost zalit pracovat na postupném zvysSovani hodnoty vztahu.

Dle Dohnala (2014) se posledni fdze nazyva ukonceni vztahu. Ukonceni vztahu ze
strany zakaznika ma vzdy né&jaky divod. Ve vétsing pripadi zakaznik navazuje kontakt
s konkuren¢ni spolecnosti. Vztah také muze byt ukonCen ze strany spolecnosti.
Spolecnosti vztah se zdkaznikem vétsSinou ukoncuji z divodu, ze jim zédkaznik nepiindsi

ocekavanou hodnotu.

Lostakova (2009) jde v tomto tématu jesté hloubé&ji a fika, Ze se CRM rozdéluje
dokonce na 5 fazi. Kdy v prvni faze se nazyva faze odhaleni, v ni by méla firma predevsim
porozumét potfebam svych zakaznikd. Druha faze se nazyva prizpisobovani. Jakmile
podnik porozumi potfebdm svych zdkazniki musi splnit vSechna jejich ocekavani. Ve
treti fazi dochdzi k vytvareni hodnoty pro zdkaznika. Aby byl dodan produkt zdkaznikiim
v odpovidajici kvalité a hodnoté je potieba uskuteénit fadu opatieni a kroktl. Ctvrta faze
spociva v ziskavani zékaznické odezvy. Tato faze spociva predevsim v ziskéni zpétné
vazby od zakazniki. Posledni faze se nazyva faze zdokonalovaci, kde je systematicky

métena a zlepSovana hodnota pro zakaznika.
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2.1 Systémy CRM

, VIiv konkurence, ristu ndakladit na ziskavani novych zakaznikii, snizovani marzi
U béznych produktii a vznik novych komunikacnich nastroju (e-commerce) mély vliv na
rozsireni funkcnosti CRM systéemit do oblasti marketingu a servisu, respektive sluzeb
obecné. S rostoucim vlivem internetu a e-businessu na CRM systémy vznikly na konci
devadesatych let. Systéemy plné podporujici vSechny aktivity a komunikacni kandly
S klientem, tzv. ,,front office systemy“ (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011, p. 58).

Cimler & Zadrazilova (2007) se ve své knize zminuji také o ,,front office™ systémech
uréenych piimo pro retailové obchodniky. Podle téchto autorii se jednd o systémy, kde
dochazi k ptimému kontaktu se zdkaznikem. Tyto zafizeni jsou nejcastéji vyuzivany
v obchodnich jednotkach typu: supermarket, hypermarket, diskontni prodejna apod. Do
»front office” systému fadime pokladni systémy, nebo také oznacované jako POS
systétmy (Point of Sale — misto prodeje). Tyto systémy byvaji oznacovany také jako
inteligentni poklady. Basl & Blazi¢ek (2012) dodavaji, Ze ,,front office” systémy jsou
soucasti operativniho CRM a zahrnuji prodej, marketing a sluzby. Kazdy styk se
zakaznikem je ptidavam do historie kontaktl s jednotlivymi zakazniky. A nésledn¢ ma
kazdy pracovnik ve firmé moZznost Cerpat informace o zdkaznicich dle jeho vlastniho

uvazeni.

Lostakova (2009) se o tomto tématu ve své knize také zminuje a fika, Ze CRM systémy
jsou napomocny s identifikaci, integraci a analyzovanim nejriznéjSich dat, které
pochazeji z nejriznéjsich zdrojt. Dle této autorky se CRM systémy v soucasnosti déli na

systémy pro odd¢leni:
1) marketingu,
2) prodeje,
3) vztahy se zakazniky,
4) call centra.

Hlavnim cilem CRM sytému je maximalizovat obrat ¢i zisk z jednotlivych zakazniki.
Podnik musi ke kazdému zakaznikovi pisitupovat z jiného sméru, znat jeho ptani
a potteby. Podniky, které si tuto skute¢nost jasné uvédomuji mohou za pomoci CRM

sytému dosahovat velice dobrych obchodnich vysledki.
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., Systemy CRM integruji strategii, IT a vztahovy marketing s cilem poskytovat hodnotu
pro zakazniky a vénovat jim individualni péci. Firmy se musi rozhodnout, na jaké urovni
chteji budovat vztahy se zakazniky v jednotlivych segmentech trhu a S jednotlivymi
zdkazniky. Mohou se pohybovat od zakladni urovné pres reaktivni, odpovédny
a proaktivni marketing az ke komplexnimu partnerstvi. Které reSeni je nejlepsi, zavisi na
tom, jak vysoka je celoZivotni hodnota pro zdkaznika proti nakladiom na jeho prilakani

a udrzeni” (Kotler, 2007, p. 558).

Autor Janouch (2016) ve své knize dale uvadi, ze s daty, které jsou ziskany
prostiednictvim CRM systémt je nezbytné dale pracovat. Jednotlivé moduly CRM,
pomahaji analyzovat data, identifikovat je a nasledné integrovat. Kdyby podnik
neprovadél podrobnou analyzu dat, nebylo by mozné zjistit, jak je zakazniky vniména
hodnota jednotlivych produktl. Pfizpisobovani jednotlivych produktii, by tedy nebylo
mozné bez podrobné analyzy zdkaznickych dat. Jakmile podnik zacne ptizpisobovat
pomoci CRM systému své produkty, miize si timto udrzet své zékazniky, ktefi firmé

davaji maximalni pfinos.

Dle Lostédkové (2009), obsahuje kvalitni CRM systém obrovské mnozstvi funkci.
Zakladem byva evidence zdkaznickych kontakti, ta ale jiz v dnes$ni dob¢ nestaci. Kdo
chce na trhu uspét musi mit ve svém podniku zavedeny opravdu propracovany CRM

systém. Kvalitni CRM systém by m¢l mit nasledujici vlastnosti a zvladat:
1) podrobné zachycovat kazdy styk se zakaznikem (k zakaznikovi i od n€ho),
2) tridit jednotliva data,
3) data analyzovat,
4) automatizovat dotazy,
5) propojit informace s jinymi subsystémy a s dal$imi aplikacemi.

K dobré analyze dat o zédkaznicich nestaci jen profesionalni software, ale je potieba

mit v podniku 1 kvalitné proskoleny personal.

Autofi Sodomka & Klcova (2010) uvadeji ve své knize nekolik vyznamnych hract na

poli poskytovani CRM systémull. Mezi nejvetsi hrace svého oboru patii firmy: Oracle
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Siebel, Pivotal Enterprise CRM Suite ¢i SAP CRM. Tato feseni jsou uréena predevsim
pro velké korporace, které¢ maji dostate¢nou kapitalovou silu. Pro stfedni podniky je uréen
software typu: Update.Seven ¢i Microsoft Dynamics. Nejvice je v soucasné dobé na
celém svété vyuzivan software SAP CRM. Pro male podniky jsou pak dale urceny tzv.
Lite CRM systémy. V této kategorii jsou znamé programy jako Jazzman CRM ¢i
EasyCRM, tyto systémy nasledné¢ vyuzivaji malé podniky, ale i zivnostnici. Jsou
povétsinou nadstavbou pro ekonomicky software. Autofi Kumar & Reinartz (2012) také
k tomuto tématu dodavaji, ze je velice dulezité udrzovat CRM systém v nejaktualnéjsi
podobé. S tim souvisi, Zze spolecnost se pii kazdé aktualizaci softwaru musi zaméfit na

odhaleni v§ech moznych chyb v nové vydané verzi.

Tabulka 1: Typicti uZivatelé a produkty podle oborového a funkéniho zaméfeni

CRM systém Typicky uzivatel Typicky produkt
Stredné velka nebo velka organizace s velkym poctem
All-in-One zakaznik( a segmentd Oracle Siebel, SAP, Pivotal

SAS (analytické nastroje)

Velka organizace se specifickym poZadavkem na detailni . o,
Selectica (konfigurator)

Best-of-Breed
funkcionalitu, napf. v oblasti analytického CRM

Teams
. Stfedné velka nebo mald organizace zavadéjici své prvni Infor Visual CRM, Infor MAX
Lite CRM vy -
CRM reseni CRM Lite

Zdroj: upraveno dle Sodomka a Kl¢ové, 2010, p. 401

Klicova data v systému CRM

V této Casti je potieba se zminit o tom, ktera data z CRM systémi jsou pro podnik
nesmirné dulezitd. Jak jiz bylo diive zminéno, data o zdkaznicich jsou nezbytna, pro
kvalitni vztah mezi firmou a jejimi zédkazniky. Za kli¢ova data jsou v soucasné dobé¢

povazovana zejména tato:
1) obecné udaje o zakaznicich (adresy, popis chovani, zvyklosti ¢i zvlastnosti),
2) vsechny obchodni vztahy (nakupy, prodeje, fakturace atd.),
3) vSechny udalosti, které prob&éhnou se zakaznikem (telefonat, e-mail),

4) doplnujici informace s odkazy, kde je mozné je najit (dokumenty, obrazky,

soubory apod.) (Lostakova, 2009).
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2.1.1 Vérnostni programy

Autor Parsons (2016) tvrdi, ze hlavnim zdrojem informaci pro CRM systémy jsou
veérnostni programy. Veérnostni programy mutizou nabidnout zakaznikim slevy, poStovné
zdarma, bonusové body a mnoho dalSiho. Nejjednodussim vérnostnim programem jsou
bezesporu zakaznické karticky, které zadkaznik ptedlozi na pokladné pti kazdém nékupu.
Kazdy ndkup zakaznika je synchronizovan s CRM systémem. Zde jsou obsazeny
informace, co zakaznik nakoupil, jaké jsou jeho preference atd. Dne$ni vérnostni systémy
jsou zalozeny na tom, Ze zde zakaznik uvede vSechny své udaje véetné e-mailové adresy.
Tyto adresy jsou déale vyuzivany jako ID zdkaznika. Zakaznik, ktery se dobrovolné
prihlasi do vérnostniho programu spolecnosti a uvede vSechny své tidaje, dostava obvykle
na svou e-mailovou adresu informace o pravé probihajicich akcich, jako jsou slevy, ¢i

néjaké dalezité udalosti.

Autofi Baran, Galka & Strunk (2008) se ve své knize o vérnostnich programech také
zmitiji. Rikaji, e vSechny vérostni programy jsou strukturovany tak, aby
shromazd'ovali informace o vSech ucastnicich programu. Tyto informace slouzi zejména
k vhodnému ptizptisobeni nabidky. Hlavnim zprostiedkovatelem vérnostnich programui

jsou v soucasnosti CRM systémy.

Cimler & Zadrazilovad (2007) se ve své knize zabyvaji v&€rnostnimi programy
Z pohledu retailového zdkaznika. Kdy identifikace retailového zdkaznika, je obvykle
spojena surcitou loajalnosti vaci retailovému obchodnikovi. Obchodnik musi
zakaznikovi nabizet jako protisluZzbu za loajalnost rlizné vyhody. Problémem je také, Ze
retailovy zakaznik nebyva obvykle loajalni pouze jednomu obchodnikovi. Tento druh
zakaznika je velice casto citlivy na cenu. Vérnostni programy piinaSeji samotnému

retailovému obchodnikovi celou fadu vyhod a to zejména:
1) zvySeni procenta loajalnich zakazniki, jejich motivovani a udrzenti,
2) moznost provozovani alianci pro potifeby vérnostnich program,
3) moznost zapojit dodavatele a vyrobce do vérnostnich programd,
4) centralni sbér dat v detailu na pokladni doklad,

5) strukturované informace o zékaznicich a nakupnich zvyklostech.
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2.2 CRM Vv maloobchodé

Organizacni systémy a procesy, které se v soucasné dob¢ vyuzivaji v maloobchodg,
zejména pak, které jsou urCeny pro spravu dat ainformaci Se zasadné méni. Data
0 zadkaznicich jsou nyni pro maloobchodniky stfedem pozornosti. Veskera pozornost je
tedy upiena na zédkazniky. Obchodnici se snazi, aby méli sva data o zdkaznicich neustale
dostupnd. Maloobchodnici zac¢inaji tedy de€lat sva obchodni rozhodnuti na zakladé

ziskanych dat o svych zakaznicich (Anderson, 2007).

V soucasné dobé¢ se klade velkéd pozornost na vytvoreni piijemného prostiedi prodejny
a zlepSeni zdkaznického zazitku z nakupovéni. Mit pfesnou CRM maloobchodni databazi
je v této dobé nezbytné. Zakaznici jsou neustale vice naro¢ni, Casto také byvaji ve spéchu.
Pokud chce obchodnik budovat dlouhodoby vztah se zakazniky, zavedeni
maloobchodniho CRM systému se mu zcela ur€ité vyplati. Obchodnici potiebuji myslet
chytfeji. Musi zjistit jak zapojit své zakazniky pfi budovani vzajemného vztahu a vytvaret
u nich loajalitu ke své znacce. Z tohoto dliivodu potiebuji mit k dispozici, co nejvice dat
z CRM systémtl. Ma-li naptiklad zdkaznik narozeniny, obchodnik mu diky CRM systému
muze vénovat slevovy kupon ("The Importance Of Customer Relationship Management
In Retail”, 2016).

Dle autort Barta, Patik & Postler (2009) je velice dilezité ziskat a dlouhodobé udrzet
zakaznikovu davéru. V dneSni dobé ma kazdy zakaznik velice snadnou moZnost ve
vybéru konkurence a nasledném piechodu bez dodatecnych transakénich nakladt. Kazdy
obchodnik, ktery chce zavést CRM systém musi respektovat specifika obchodniho
prostfedi. Zejména jde o: zlepSovani moznosti a rozsahu vybéru zbozi, intenzivni
budovani povédomi o prodavanych znackach a o podporu maximalni jednoduchosti ve

vybéru zboZi.

Autor Acharya (2015) k tomuto tématu dodava, Ze v poslednim desetileti doslo
v ramci maloobchodu a CRM k vyraznému posunu. Maloobchodnici se prestali soustredit
pouze na prodej produktl. Nyni se zamé&fuji hlavné na své zakazniky. V soucasné dobé
také dochazi k rychlému pfijimani internetovych technologii. Maloobchodnik, ktery chce
byt nyni konkurenceschopny, musi mit komplexni CRM systém, jenZ umi predikovat
trzby, ptijmy, dileZita je taky préace s velkymi nestrukturovanymi daty. Je také dualezité,

aby CRM systém vyuzivany v maloobchod¢é umél pracovat s Sesti hlavnimi obchodnimi
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procesy, kterymi jsou, sprava vérnostni programti, fizeni marketingovych kampani, in-

store CRM, analyza zakaznikt, sprava kmenovych dat a sbér informaci o zakaznicich.

Této problematice se také ve své publikaci vénuje autorka Holland (2015), kde tika,
ze CRM systémy v maloobchodé velice Casto také obsahuji ceny vSech nabizenych
produktii, pomoci CRM je také mozné Iépe planovat slevové akce. Pomoci CRM se také
Vv soucasnosti da velice dobte fidit v redlném Case cely dodavatelsky fetézec. Jakmile
dojde k poklesu zasob na minimalni Groven, je okamzité zaslana objednavka piimo
k dodavateli. To vSe pomoci jednoho CRM systému. CRM systémy pouzivané
Vv maloobchod¢ tedy pomahaji integrovat e-commerce, informace o tom jaké maji
spotiebitelé preference a zvyky a také pomaha udrzovat neustale aktualni informace

0 cenach, stavu zasob a jejich dostupnosti.

Zavedeni CRM systému, mtize maloobchodni spole¢nosti pfinést fadu vyhod. Pomaha
zlepsovat sluzby a celkovou spokojenost zakaznikti. Dalsi nespornou vyhodou jsou
prehledné uspofadané informace o zdkaznicich na jednom misté. CRM systém také
zvySuje spole¢nosti zisk tim, Ze analyzuje informace a zvySuje ti¢innost marketingovych
kampani. Posledni neméné dilezitou vyhodou, je celkové propojeni vSech oddéleni
V ramci organizace, ale i propojeni s dodavateli. CRM muize spole¢nosti ptinést také fadu
problémi. Predevsim pak kdyz je CRM zaveden do spole¢nosti bez odborného dohledu.
Je tedy potieba najmout si zkuSené odborniky, coz nékdy muiize byt pro firmu velice
nakladné. Dalsi nevyhodou muze byt, ze diky tomuto systému ma spolec¢nost obrovské
mnozstvi informaci. Je tedy dillezité se zamétit pouze na ty informace, které spolecnosti
pfinesou uréitou pfidanou hodnotu ("E-commerce for retail: The benefits of using a CRM
system”, 2015).

Jak uvadgji autofi Moharana & Dash (2009), CRM pouzivané v ramci maloobchodu
se drobné lisi od CRM systéml pouZivanych v jinych odvétvich. Maloobchodnici
vyuzivajici CRM jsou velice siln€ zaméfeni na stavajici zakazniky nez na ziskavani
novych. Také se snazi neustale uspokojovat vSechny jejich pfani a potteby, méfi se tedy
zakaznicka spokojenost. Dal§im rozdilem od jinych odvétvi je zaméfovani se na vytvareni
vérnostnich programii. Cim ma tedy maloobchodnik uzii vazby na své zékazniky, tim

dosahuje vyssiho zisku.
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2.2.1 Podminky pro zavedeni CRM

Pokud chce podnik uspésné zavést CRM systém, je potfeba zménit celou firemni
zaméstnance k novému mysleni. Lidé ve spolecnosti musi cely koncept CRM piijmout

jako prirozenou podminku tuspéchu firmy (Lehtinen, 2007).

Organizacni kultura spolecnosti musi byt také adaptivni a predevSim zakaznicky
orientovana. Dal$i podminkou, aby mohlo byt CRM zavedeno je vypracovani vhodné
CRM strategie, ktera ptipravi spole¢nost na klicovou zménu. Strategie by méla obsahovat
myslenky, jak bude spole¢nost budovat znalosti o svych zdkaznicich a také jak by méla

probihat celkova zména organizacni struktury spole¢nosti (Steel, 2013).

Podnik, ktery chce uspé$né zavést CRM systém do kazdodennich ¢innosti si musi také
jasn¢é formulovat svou vizi, ktera bude zahrnovat vztahy se zdkazniky. S touto vizi se
musi ztotoznit vSichni zaméstnanci ve firm¢. Pokud zaméstnanci vizi nechapou, nemiize
dochézet ke sdileni této vize, ani k jejimu GspéSnému naplnéni. Vize obsahuje zejména
celkovou filozofii podniku a manaZerské zasady. Je zaméfena na urcité trhy a produkty,

Z vetsi ¢asti se ale také tyka lidského faktoru (Lostakova, 2009).

Autofi Kozel, Mynarova & Svobodova (2011) se ve své knize o podminkach pro
zavedeni CRM také zminuji. Pro zavedeni CRM by si podnik mél vyjasnit své cile
a vyhodnotit kli¢ové kompetence. Mé&l by byt vytvofen obchodni plan, nasledné musi
dojit k identifikaci klicovych zakaznikl. Spolecnost také musi vytvoftit informacni systém

klicovych zakaznikl a vytvofit systém pro méfeni zakaznické spokojenosti.

Z vyse popsaného jasn€ vyplyva, ze velmi dulezitou podminkou pro zavedeni CRM
systému do podniku je ochota zaméstnancii piijmout novou zménu a s tou se ztotoznit.
To potvrzuje Lost’dkova (2009) ve své knize, kde tikd, Ze bez profesiondlniho piistupu
odpovédnych zaméstnancii k praci, neni mozné CRM systém do podniku zavést.
Podminkou pro zavedeni je také soustavnad motivace a stimulace téchto zaméstnanci.
Musi také dochazek ke konzistentnimu a systematickému méteni jejich vykonu. Kazdy
kontakt zakaznika a zamé&stnance spole¢nosti vytvarii celkovy obraz o spole¢nosti, je tedy
nesmirné dulezité, aby kazdy zaméstnanec byl diisledné proskolen a byl ztotoznén se

zasadami spole¢nosti, hlavné v oblasti CRM.
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2.2.2 Proces implementace CRM

Jakmile ma spolecnost podrobny plan a schvéleny rozpocet pro zavedeni CRM
systému do své organizace, chce ho implementovat v co mozna nejkratS$im ¢ase. Proces
implementace, ale neni mozny provést pies noc, je to svou povahou takticka
a metodologickd c¢innost. Pro podnik je mozné urychlit proces implementace
softwarového feSeni, ale uz neni mozné urychlit proces CRM jako kulturniho prvku.
Velké investice a nejlepsi technika, nemaji pro podnik Zzadnou hodnotu, pokud
zamestnanci nezméni své mysleni. Pii implementaci CRM systému je také nutna podpora
a odborné Skoleni ze strany dodavatele softwarového feSeni (Agnihotri & Adam A. Rapp,
2010).

Autor Ratcliff (2014) k ptedeslym autorim dodava, ze pii procesu implementace
CRM systému potiebuje spolecnost zejména dostatek ¢asu. U mensSich spolecnosti

probiha tento proces minimalné 2 mésice, u vétsich spolecnosti az jeden rok.

Autor Vogt (2008) uvadi, ze proces implementace systému CRM se sklada celkové

Z 5 ¢asti:

1) Planovani — v této fazi firma identifikuje zakladni pozadavky, které jsou
potieba pro zavedeni CRM systému. Jsou definovany hlavni cile a je také

sestaven odpovédny tym za pribéh implementace.

2) Piedbézna studie — zde dochazi k podrobnému zkoumani a analyzovani
obchodnich procesi spolecnosti. Pot¢ co dojde k identifikaci podnikovych
procesi v organizaci, je feSena otazka, jaké CRM feSeni je nejvhodnéjsi pro

podnik.

3) Koncepéni faze — jedna se o hlavni fazi v implementa¢nim procesu. Tato faze
je zaloZena na dfive jiz identifikovanych obchodnich procesech a CRM
procesy jsou jiz upraveny podle technologickych pozadavkii spole¢nosti.

Specifické cile jsou postupné konkretizovany a prevedeny na konkrétni ¢isla.

4) Implementacni faze — zde dochazi k vytvoreni technického prosttedi a CRM

systém je kompletné¢ integrovan do podnikovych systémii.

5) Faze uzivani CRM — po uspé$ném zavedeni CRM do podniku a odstranéni

vSech nedostatkil se dostavd CRM systém do redlného provozu.
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Autor Cheng (2013) ve svém c¢lanku uvadi, Ze implementace CRM se déli celkem na
Ctyfi Casti. Prvni &ast se nazyva znalost zakaznika. Uspéch podniku velice zavisi na tom,
jaky vztah ma se svymi zédkazniky. Podnik by mél znat soucasné i budouci potieby svych
zékaznikli. Nezbytnym krokem v prvni fazi implementace CRM je vytvoieni velice
detailni databaze zakaznikli. Aplikace datovych skladli a ,,data mining* umoznuji
podniku komunikovat se svym zakaznikem vice osobné&ji. Druh4 ¢ast se nazyva interakce
se zdkaznikem. Zde dochazi k odbornému Skoleni zaméstnancti. Treti ¢ast rozeznavame
jako spokojenost zdkaznikii. Spokojenost zdkazniki se odviji pfedevSim od kvality
¢i ceny produktl a sluzeb. Vétsina zakaznikl je velice citlivda na zménu ceny. Posledni
¢ast nese nazev hodnota pro zdkaznika. Tato Cast je zaméfena na vérné zékazniky a na to
jaké vyhody podniku tito zdkaznici pfinasi. Podniky zavad&ji CRM piedevsim proto, aby
ziskal vice vérnych zdkazniki. Vérny zakaznik pfinese firm¢ vyssi objem prodeji, a také

firma bude dosahovat vétsiho zisku.

Autorka Graue (2016) ve své publikaci uvadi, Ze jakmile je zahdjen proces
implementace musi byt cela organizace dokonale synchronizovana. Pfitom vSem musi
byt dodrzovany vSechny oficialni pokyny a kazdy zaméstnanec se musi osobné zapojit.
Pro celkovy uspéch je také nezbytny odpovédny projektovy manazer, ktery koriguje
vSechnu interni komunikaci. CRM systém neni tedy jen obycejna technologie, ale je to

i strategie i filozofie.

Lasonde (2016) tvrdi, kdyZ podnik dokon¢i implementaci CRM systému, musi si také
stanovit metriky, kterymi bude méfit. To znamend zda CRM systém splituje stanovené

cile.

Obrazek 2: Integrovany model CRM systému
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2.2.3 Nové trendy v CRM

V soucasné dobé jsou moderni trendy v CRM systémech piedev§im technické
a obchodni povahy. Velmi popularni trendem je nyni personalizace, ktera se ukazuje jako

velmi efektivni, nesmi ale pfili§ obtézovat zakaznika (Barta, Patik & Postler, 2009).

Myron (2016) uvadi ve své publikaci, Ze nejvétsi rozmach v oblasti CRM zazije tzv.
prediktivni analyza. S pouZzitim nejnovéjsich CRM systémd, které umoznuji prediktivni
analyzu budou podniky moci odhadnout s velkou pravdépodobnosti, jaky produkt si
konkrétni zakaznik v budoucnu koupi. Diky témto odhadim, budou spole¢nosti také 1épe

ziskavat nové zakazniky.

Bachmann & Kantorova (2016) se zabyvaji ve svém clanku pfeménou klasického
CRM na CRM socialni. Kdy v souvislosti s ptichodem socialnich medii na internetu
skoncila pasivni role zdkaznika v rdmci vztahu s podnikem. Pfichod mobilnich zatizeni
poskytuje zakazniklim mnohem vice informaci, nez kdykoliv dfive. Zakaznik také mize
velice snadno rychle §ifit svlij ndzor na dany produkt ¢i sluzbu. Takto publikovany nazor
muze podnik velice té€Zko ovlivnit. V souCasné dobé se spoleCnosti snazi ziskavat
informace o svych zakaznicich pomoci analytickych néstroji ze socialnich siti typu:
Facebook, YouTube, LinkedIn a dalSich. Integrace téchto médii do systémi CRM ma

pozitivni dopad na ziskavani novych zakaznikl a na vysi trzeb.

Autor Sessoms (2016) s piedeslymi autory souhlasi a fika, ze pfechod na socialni CRM
je nevyhnutelny. DalSim trendem dle tohoto autora je st¢hovani CRM systému do
cloudovych ulozist, kdy bude CRM feSeni nabizenou poskytovatelem pouze ptes
internetové rozhrani a nebude potteba zadné slozité instalace. Dal$im trendem také jsou
mobilni aplikace, které vyda sam podnik a nabidne je svym zdkazniklim. Zakaznik, ktery
bude tuto mobilni aplikaci vyuzivat ziska od spole¢nosti ur¢itou formu benefiti a firma
na oplatku ziska o svych zakaznicich jesté vice informaci. V nejbliz§i budoucnosti bude
také dochazet k postupné integraci CRM systému a jinych podnikovych systému, jako
jsou platformy pro e-commerce, analyticky software, marketingovy software a mnoho
dalsich. CRM systémy v soucasné dob¢ produkuji ohromné mnozstvi dat, podniky tedy
budou muset zavést novych software, ktery bude umét pracovat s velkymi daty a zaroven

bude umét predikovat budouci chovani zdkaznik.
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3. Metodika prace

Aplika¢ni ¢ast této diplomové prace byla vénovana zejména sbéru primarnich dat
piimo ve vybrané spole¢nosti Jednota s. d. Ceské Budéjovice. Tyto informace jsou
nezbytné pro pochopeni celého soucasného procesu tizeni vztahil se zdkazniky a pro

nasledné navrhy na novy CRM systém. Sbér dat probihal nékolika rtiznymi zptsoby.

Primarni data pro tuto praci byla ziskdna za pomoci metod fizenych rozhovori
a pozorovani. Jak uvadéji autoti Fotr & Hnilica, (2014) fizeny rozhovor je kvalitativni
technikou a jeho podstatou je piimé dotazovani odbornika. Nejcastéji je Cast dotazu
pripravena piedem a ¢ast dotazli se odviji od predchozich odpovédi experta. V pripadé
metody pozorovani se dle autori Foret & Megyesiova (2013) jedna o cilevédomé,
soustavné, zaméerné a planovité vnimani a také zaznamenavani procesu a jevi. VSechno
toto poté sméefuje k odhaleni podstatnych souvislosti a vztahii sledované skutecnosti.
Rizené rozhovory byly zvoleny zejména z diivodi zjistit, jakymi zptsoby jsou nyni
fizeny vztahy Jednoty s. d. Ceské Bud&jovice a jejich zakazniki. Nezbytné bylo také
zjisténi pozadavkll na pfipadny novy CRM systém. Metoda pozorovani byla zvolena
zejména z divodu popsani vSech soucasnych procest souvisejicich s fizenim vztahil se

zakazniky a pro vypracovani naslednych navrh.

Prvni tizeny rozhovor probéhl jiz na zacatku Cervna roku 2016 s marketingovym
feditelem Jednoty s. d. Ceské Bud&jovice Ing. Radkem Froulikem, Ph.D. Cilem tohoto
rozhovoru bylo zjistit, zda v souc¢asné dobé vyuziva druzstvo né¢jaky CRM systém a jak
celkové probiha fizeni vztahil se zakazniky a také dodavateli. Dalsi z fizenych rozhovort
probéhl zacatkem ledna tohoto roku se zaméstnancem marketingového oddéleni panem
Radkem Smeékalem, pii kterém mi byl pfedstaven cely interni systém vyuzivany vSemi
oddé€lenimi druzstva, ktery byl nasledn¢ podrobné popséan v praktické Casti této prace.
Dale bylo zjisténo, jak probihd komunikace se stdvajicimi zdkazniky a byl probran
podrobné cely systém vérnostniho programu. Také bylo zjisténo, jak probihd analyza
ziskanych dat zejména o zékaznicich. Posledni fizeny rozhovor prob&hl koncem unora
tohoto roku a byl zaslan elektronickou formou na vice zaméstnancu, konkrétné na
zaméstnance obchodniho a marketingového oddéleni. Cilem bylo zjistit chybéjici
informace pro vytvofeni kone¢nych navrhi. Zji§tovany byly naptiklad naklady spojené

S provozovanim vSech systémi pro fizeni vztahl se zakazniky i dodavateli. Dale byly
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zjistovany mzdové naklady vynakladané na komunikaci s kone¢nymi zakazniky, nebo
jak probiha podrobné komunikace s dodavateli. Nasledné byla ziskana data pouzita pro
popis vSech procesu ve sledované spolecnosti a také byla pouzita pro nasledné stanoveni

vlastnich navrhu.

V dalsim kroku byla analyzovana data sekundarni. Co znamena tento vyraz popisuji
Neubauer, Sedlacik & Kitiz, (2016) tito autoii tvrdi, Ze se jedna o data, kterd jiz byla
ziskana za jinym ucelem. Sekundarni data lze ziskat z n¢kolika moznych zdroja tisténych
1 elektronickych (statistické roCenky, firemni materialy, novinové zdroje, pocitacové
databaze, datové nosicCe, apod.). V prvé fad¢ byly jako sekundarni data vyuzity vyro¢ni
zpravy Jednoty s. d. Ceské Budgjovice, kdy bylo analyzovano celkové hospodaieni
druzstva za poslednich 5 let. Popsan byl vyvoj zisku i trzeb, dale z téchto dat byly

vypocteny ukazatelé rentability.

Sekundarni data byla déale vyuzita pro vybér konkrétniho CRM systému, kdy
z webovych stranek jednotlivych vyrobcli a dodavatelli byla ziskdna data o celkové
funkcnosti jednotlivych systému, dobé potiebné pro jejich implementaci a v neposledni
fad¢ byla zkoumana cena kazdého CRM feSeni. Ziskana data o jednotlivych systémech
byla fazena do tabulky aby bylo ptehledné vidét jaké vyhody a nevyhody ma kazdé
z CRM feseni. Poté byl na zakladé bodovaci metody vybran nejvhodnéjsi CRM systém.
Tuto metodu definuje Scholleova (2009) jako nastroj, ktery ptid€luje procentni body
ukazatellim o hodnoté h podle skutecnosti, jak se pfiblizuji nejlepsi hodnoté kritéria, kdy
nejlepsi hodnota ziskava 100 procent bodl a nejhorsi pak nulu. Ziskané body byly poté
seCteny a byl vybran nejlep§i CRM systém.

Nasledné byla provedena analyza rizika, pro kterou byla vyuzita matice hodnoceni
rizik, o které Fotr & Hnilica (2014) tvrdi, Ze matice hodnoceni rizik se pouziva, protoze
dokéze posoudit rizika za pomoci dvou hledisek. Prvnim hlediskem je pravdépodobnost
rizika a druhym je intenzita negativniho dopadu. Jednotliva rizika jsou pak obodovana
a body mezi sebou pronasobeny. Riziko s nejvétsim poctem bodu je poté oznaceno jako

nejvyznameéjsi a jsou proti nému stanovena opatieni.

Stanoven byl také celkovy harmonogram pro implementaci CRM systému, ke kterému
bylo vyuzito téz sekundarnich dat, zejména pak informaci od dodavatele. Nasledné byl
graficky vyobrazen tzv. Ganttiv diagram. Ten vyobrazuje dle autora Pasch (2011)

Vv Casove ose jednotlivé ukoly od jejich pocatku az do jejich konce. V jejich kontextu déle
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zobrazuje aktudlni ¢asovy okamzik. Lze tedy na prvni pohled zjistit, které tikoly jsou

plnény podle planu, které jsou ve skluzu a jak na sebe vzajemné navazuji.

Posledni ¢ast prace se vénovala celkovému ekonomickému piinosu noveé zavedenému
CRM systému. Byly mezi sebou porovnany ocekavané diskontované vynosy i naklady
do budoucich let, vypoétena byla také Cista soucasna hodnota projektu a rentabilita
celkové investice. Na zaklad¢ téchto provedenych vypoctl bylo zjisténo, Ze se investice
do projektu vyplati. Na konec této prace byly kratce nastinény dal$i navrhy na zlepSeni,

které by mohly vést ke zvyseni spokojenosti zakaznikd Jednoty s. d. Ceské Budgjovice.
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4. Prakticka cast

4.1 Predstaveni spolecnosti

Prakticka ¢ast této diplomové prace bude vénovana spotfebnimu druzstvu Jednoty
Ceské Budgjovice. Druzstvo vlastni nékolik supermarketii a prodejen. Na téchto
prodejnich jednotkéach se druzstvo snazi nabizet svym zékazniktim pfedevsim regiondlni

a Ceské potraviny.

Jednota spotiebni druzstvo Ceské Bud&ovice v soudasnosti provozuje konkrétnd
28 prodejen Trefa na vétSiné uzemi JihoCeského kraje, dale také provozuje
7 supermarketi Terno. Déle druzstvo poskytuje fransizovou licenci na 5 supermarkett
Terno. Tyto zafizeni nejsou tedy pod plnou kontrolou druzstva, kazdy vlastnik této
franSizové licence musi dodrzovat prodejni akce, které jsou naplanovany Jednotou s. d.
Ceské Budgjovice. Jako nejvétsi konkurenty povazuje druzstvo fetézce Globus, Albert a
Billa. U té€chto konkurentl jsou pravidelné¢ provadény cenové prizkumy na zéklad¢,

kterych jsou poté upravovany ceny nabizenych produktii.

Historie spole¢nosti

Jednota spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice byla zalozena v roce 1956 usnesenim
valné hromady. Nasledujiciho roku bylo druZstvo zapsano do obchodniho rejstiiku. Do
roku 1989 druzstvo muselo provozovat svou podnikatelskou Cinnost piedev§im na
venkoveé. Roku 1992 doslo u druzstva k transformaci, kdy byl upraven podnikatelsky
zamér takovym zplsobem, aby odpovidal podminkdm trzniho hospodafstvi.
Zanasledujici dva roky bylo rozhodnuto o velmi progresivnim rozvoji druZstva. Doslo
zejména k velké zméné v oblasti organizace a fizeni druzstva, coz znamenalo k pfechodu
Kk horizontalni struktufe fizeni druzstva. Byl také zrychlen cely proces rozhodovani
0 zasadnich zménach druzstva. Zménéna byla také odpov&dnost a specializace manaZert.
Rozhodujicim kritériem pii hodnoceni zaméstnanci se také nové stala produktivita prace.
Tyto zasadni zmény mély na druZstvo pozitivni vliv a zacalo se opét pohybovat v zisku.

Toto vSechno vedlo k lep§imu a rychlej$imu rozvoji druzstva.

Jednota spotiebni druzstvo Ceské Budéjovice je firma s vice nez stoletou tradici v
oblasti obchodu, sluzeb a vyroby potravin. Jednota je ndstupcem konzumniho

a vyrobniho druzstva Rovnost, jehoz ustanovujici valna hromada se konala 30. srpna
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1908 v Ceskych Budéjovicich a které tak bylo prvnim spotiebnim druzstvem na jihu Cech

("Informace o druzstvu", 2015).

Prodejny Trefa

Prodejni jednotky Trefa se fadi svou velikosti spiSe k mensim prodejnam. Jejich
prodejni plocha se vétiinou pohybuje od 200 do 400 m?. Odborné jsou nazyvany jako tzv.
superety. Nachazi se zde Siroky vybér potravin a také je zde v omezené mife nabizeno
zbozi nepotravinového typu. . Skupina prodejen Trefa jsou tradicni domacké
samoobsluhy slouzici k dennim ndkupim. Jednd se o prodejny, které jsou umistény
V blizkém dosahu zdkaznikii jak na okraji méstskych center, tak i na rusnych hlavnich
potravin. Zakaznici si mohou vybrat ze Sirokého sortimentu kvalitniho a cerstvého zbozi

za prizniveé ceny* ("Skupina Trefa", 2014).

Supermarkety Terno

Obchodni jednotky Terno se fadi do skupiny tzv. supermarketii. Prodejni plocha je
v rozmezi 400 az 2500 m?. Jsou zde prodavany veskeré druhy potravin a také produkty
nepotravinarského typu jsou zde zastoupeny ve vétsi mite nez v piipadé prodejen Trefa.
wSkupina supermarketut Terno nabizi svym zdkaznikiim Siroky sortiment zbozi a sluzeb.
Zvlastni pozornost je vénovana sortimentu cerstvého zbozi, ovoce a zeleniny, chlazeného
zbozi, ndpojii a pekaiskych vyrobkii. Jednota, s. d. Ceské Budéjovice se zabyva také
projektem Kvalitni potraviny z naseho regionu, v némz prosazuje prodej kvalitnich
regionalnich vyrobkit od prednich Cceskych vyrobcii ve svych supermarketech™

W

("Informace o skuping", 2014).
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4.2 Analyza soucasnych vztahu druzstva a

zakazniku

Spotiebni druzstvo Jednota Ceské Bud&jovice v sou¢asné dobé nevyuziva komplexni
CRM systém, ktery by umél podrobné analyzovat data o zdkaznicich, ¢i predikovat jejich
dalsi ndkupni chovani. Jak v soucasnosti probihd komunikace se zdkazniky, analyza dat
o zakaznicich, ptipadn¢ i komunikace s dodavateli bude popséano v nasledujicich fadcich.
Nasledujici informace byly ziskany na zékladé vlastniho pozorovani v Jednoté s. d. Ceské

Bud¢jovice.

4.2.1 Popis sou€asného systému

Druzstvo v soucasné dobé vyuziva softwarové fesSeni od spolecnosti P.V.A. systems
s.r.0. Touto spolecnosti je poskytovan obchodné skladovy a pokladni systém s nazvem
B.O.S.S. Enterprise. Tento program je vyuZivan k centralnimu fizeni druZstva, predevSim
je pomoci tohoto softwaru evidovano veskeré zbozi, jsou zde také nastavovany jednotlivé
ceny kazdého produktu pro vSechny prodejny. Tento automaticky systém objednavek
vSak nefunguje pro kazdého z dodavateli. Software je dale propojen s pokladnimi
systémy vSech prodejen, véetné téch vyuzivajici franSizovou licenci, v rdmci tohoto
prostiedi je mozné vidét kazdy pokladni paragon, ktery byl vydan na kterékoliv prodejné

spadajici pod spravu druzstva.

V rdmci tohoto prostiedi je tedy mozné zobrazit kazdého zédkaznika, ktery se prihlasi
dobrovoln¢ do vérnostniho programu druzstva. Poté je mozné si v prostiedi B.O.S.S.
Enterprise si zobrazit udaje o kazdém zakaznikovi, jako jsou jméno, bydlisté, datum
narozeni, telefonni Cislo, e-mailova adresa. Déle je mozZno si zobrazit, kolik zdkaznik za
cely svtij zivot u druzstva utratil. K zobrazeni jsou také jednotlivé nakupy u kazdé
z prodejen, vcetné jaky druh platby zdkaznik vyuzil. Do tohoto systému jsou také
schrafiovana data, jako navstévnost jednotlivych prodejen, jejich trzby a dalsi provozni

data.

Obrazek cislo 3 niZe vyobrazuje zadkladni funkcnost systému B.O.S.S. Enterprise,
ktery je vyuzivan Jednotou s. d. Ceské Budgjovice, jako hlavni software pro fizeni viech
procest v druzstvu. Jedné se o obchodné skladovy a pokladni systém, ktery se déli do

3 zékladnich c¢asti.
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1) Prvni ¢ast slouzi pro veskerou evidenci zbozi, jsou zde zalistovany vsechny
produkty, které jsou prodavany na vSech prodejnach. Dale jsou zde vidét mnozstvi
k dispozici na skladé jednotlivych prodejen a také u kazdé polozky je uvedena

cena, kterou je mozné libovolné ménit dle potieby.

2) Druhou c¢asti je pokladni systém. Na tento systém jsou napojeny vSechny
pokladny, které se nachazeji na prodejnach. Pomoci tohoto systému jsou na
zékladé ¢arovych kodi, ptitazovany jednotlivé ceny nabizenych produkti. Kazdy
produkt, ktery je pii prodeji naskenovan do pokladniho systému, je automaticky

odecitan ze skladového mnozstvi.

3) Vtfeti ¢asti podsystému softwaru B.O.S.S. Enterprise jsou uchovavana data
0 zékaznicich. Data jsou ziskavéna na zaklad¢ vérnostniho programu, ktery bude
v dal$i casti popsan podrobnéji. Zakaznik, jenz se dobrovolné pftihlasi do
vérnostniho programu uvede pfi registraci svd osobni data a na zaklad¢ této
registrace je mu predana zakaznickéd karta. Tu zdkaznik pfedklada pii kazdém
svém nakupu na prodejné. Ztéto karty je mu obsluhou pokladniho systému
naskenovéan carovy kod, pomoci kterého je rozpoznan konkrétni zakaznik. Pii
kazdém nakupu je zakaznikovi vystaven pokladni paragon a ten okamzité
elektronicky propojen se zdkaznickou kartiCkou. Data o kazdém néakupu
zdkaznika jsou odesilana do zakaznické databéze, kde jsou poté tato data dale

analyzovana.

Obrazek 3: Schéma soucasného systému

B.O.5.5
Enterprise

Evidence zboZi Pokladni systém Zikaznicka data

Pokladni I Zakaznicka

paragon karta

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.2 Vyhody a nevyhody sou¢asného systému
Prace s internimi daty

Jednim z nejvétsich problémil soucasného systému je jeho celkova nekomplexnost.
Prace s velkymi a nestrukturovanymi daty je velice komplikovana. Jedna se predevsim o
analyzu dat jako jsou: trzby jednotlivych prodejen, stav zasob ¢i jind provozni data.
Vsechna data piichazeji postupné do jiz zminéného pocitacového programu B.O.S.S.
Enterprise. Tento software ale neumi tato data okamzité analyzovat a vyhodnocovat
vV redlném case pfimo ve svém prostiedi. B.O.S.S. Enterprise umi ukladdat data do
multidimenzionalni databaze tzv. OLAP kostky (Online Analytical Processing). Hodnoty
jsou ukladany do dimenzi, které je poté mozZné dale porovnavat z vice pohledl. Dle
webovych strdnek Microsoft.com (2007) se jedna o databazovou technologii, kterd je
optimalizovana pro tvorbu sestav a dotazti, misto zpracovavani transakci. Data do OLAP
kostky jsou ziskdvana ze sitového ulozisté, na kterém je ulozena OLTP (Online
Transactional Processing) databaze. Data v OLAP kostce nejsou ukladana do béznych
tabulek, ale jsou hierarchicky ulozena do krychli. Diky této technologii se data do

kontingenc¢nich tabulek a grafli nacitaji mnohem rychleji nez z klasickych databazi.

Pomoci této databaze miiZe vedeni druZstva analyzovat data typu, jaky je celkovy
prodej urc¢itého druhii produkti ve srovnani s ptedchozimi Ctyimi lety ¢i kolik penéz
primérné utraceji zdkaznici v urcité vékove kategorii.

Obrazek 4: OLAP kostka

-~ 2016 Kvéten

Cas

2016 ZaFi

Produkty

MIlééné produkty
Uzeniny

Zelenina

Nealkoholické
napoje
N

Cisty Pramérna

J 7 Naklad
Prodanych Hruby Y ik prodejn

jednotek prijem na

oy - Méritka

Zdroj: upraveno dle Webbera, 2013
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Obrazek ¢islo 4 na predchozi stran¢ ukazuje, jak vypada vyuziti OLAP kostky v praxi.
Z obréazku je jasn¢ vidét, ze mizeme provadét analyzu v nékolika dimenzich. Je mozno
naptiklad porovnat prodej urcitého typu vyrobkul v urcitém obdobi a zjistit, jaky byl nas
Cisty zisk. Data jsou porovnavana pomoci softwaru Excel za pomoci kontingen¢nich

tabulek. Pozadované vysledky také lze zobrazit piechledné v grafické podobé.

Hlavnim problémem celého soucasného feSeni je celkova roztfisténost vsech nastrojii
pro analyzu dat, jak o zdkaznicich, trzbach, nebo obrati u dodavateli. Neni mozné
vSechny analyzy provadét pomoci jednoho pocitatového programu. Jednou z vyhod
OLAP kostky je, Ze jsou pomoci tohoto souboru dat automaticky generovany reporty.
Tyto reporty chodi kazdy den do e-mailovych schranek osobam, které jsou odpovédné za
vedeni druzstva. Tyto reporty obstarava také software B.O.S.S. Enterprise a jeho
nadstavba datovych skladli a business intelligence. V té€chto struénych zpravach jsou
K vidéni informace typu, jaké byly trzby jednotlivych prodejen za minuly den, jakych
vyrobki se prodalo nejvice a dalsi provozni informace. Reporty obsahuji jak ¢iselné, tak

1 grafické vyjadieni vSech udaju.

Dalsim problémem je, ze v téchto reportech nejsou obsazeny udaje za supermarkety
Terno, na které druzstvo poskytuje franSizovou licenci. Téchto jednotek je celkem 5.
Tento problém chce druzstvo do budoucna vylepsit, a chce dosahnout toho, aby data byla

dostupna ze vSech prodejen.
Vyhody soucasného systému:

1) OLAP kostka — automatické generovani reportl — kazdy den aktualni informace

Z jednotlivych prodejen o:
a) trzbach,
b) zasobach,
C) ostatnich provoznich datech,
= VSechny udaje vyjadieny, jak v Ciselné, tak 1 grafické podobé

2) Udaje exportovany do CSV soubortl — nenaroéné na misto v ulozisti, také ochrana

pted ztratou dat, zéloha.
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Nevyhody:
1) data nemohou byt analyzovana ptimo v prostiedi B.O.S.S. Enterprise,
2) pfi analyze dat, nutno vyuzivat dalSiho softwaru (Excel),

3) neni mozna analyza dat z franSizovych prodejen.

Obrazek 5: Proces analyzy internich dat

Analyza
dat

Y

Zdroj: vlastni zpracovani

Toto schéma ukazuje, jak probiha nasledna analyza internich dat v Jednoté s. d. Ceské
Budé¢jovice. Data ze softwaru B.O.S.S. Enterprise jsou kazdy den odesilana do datového
skladu a zde se ukladaji do OLTP (Online Transactional Processing) databaze. Tato data
jsou nasledné transformovana do OLAP kostky, kterd jiz byla podrobné popséna vyse.
Data z OLAP kostky poté miize odpovédny zaméstnanec druzstva libovoln¢ analyzovat
dle momentalnich potieb. Kazdy den jsou taky z OLAP dat tvofeny reporty, které kazdy
den chodi pfimo do e-mailovych schranek zaméstnancim odpovédnym za fizeni
druzstva. V téchto reportech jsou vyobrazeny v grafické i ciselné podobé trzby
jednotlivych prodejen, obrat zasob a dal§i provozni vysledky jednotlivych prodejen

spadajici pod spravu druzstva.
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Prace se zakaznickou databazi

Jak jiz bylo jednou zminéno, v softwaru B.O.S.S. Enterprise jsou obsaZena také
vSechna data o stadlych zékaznicich, ktefi se dobrovolné pftihlasili do vérnostniho
programu Jednoty s. d. Ceské Bud&jovice. Tento program tedy obsahuje viechny udaje
0 zékaznicich, nicméné neni stémito daty dale mozné pracovat. Lze se podivat
na jednotlivé zékazniky, jejich kompletni osobni udaje a informace o jejich nakupech,
které provedli na n€ékteré z prodejen druzstva. VSechna data o zakaznicich jsou stejné jako
Vv pfedeslém piipad€ odesilana na sitovy disk IT odd¢leni druzstva. Data o zdkaznicich
jsou pomoci tohoto programu udrzovana neustale aktudlni. Kdyz ptibude novy zakaznik,
nebo kdyz odejde stavajici zdkaznik, vSechny tyto zmény jsou okamzité zaneseny do
systému. Zmény jsou dale provadény v ptipadé€, kdyz zdkaznik zméni né&jaky ze svych

udajii. Velikd pozornost je vénovana na ptipadnou zménu e-mailové adresy zdkaznika.

Problém nastava v ptipadé, kdyz chce zaméstnanec druzstva s témito daty dale
pracovat. Zejména pak pii zasilani akénich nabidek tzv. newsletterii do e-mailovych
schranek zakazniki. V prostfedi B.O.S.S. Enterprise pii praci s osobnimi daty zdkaznikl
neni mozné si stahnout pouze e-mailové adresy vSech stavajicich zakaznikt. Proto jsou
vSechna data opét preposilana na sitovy disk, kde jsou tato data ukladéana opét v podobé
CSV soubort. Odpovédny zaméstnanec marketingového odd¢leni si pak tyto informace
kazdy tyden stahuje do svého pocitace a provadi aktualizaci vSech udajii ve své databazi.
Tento pracovnik si poté z této databaze nejcastéji filtruje e-mailové adresy zékaznik,
které jsou poté posilany do softwaru pro zasilani newsletter. Tato pocitacova aplikace

nese nazev SendBlaster.

Pomoci tohoto programu jsou zasilany hromadné e-mailové zpravy o novinkach, které
svym zakaznikim pfipravila Jednota s. d. Ceské Bud&jovice. Nejéastdji se jedna
o0 informovani o zrovna probihajici akci na prodejnach Trefa a Terno. Novinky jsou
zasilany do e-mailovych schranek hromadné vSem zakazniktim, vZdy den pfed zacatkem

nové slevové akce.

Jak vyplynulo z rozhovoru se zaméstnancem marketingového oddéleni druzstva,
nejvétsim problémem programu pro zasilani hromadnych e-mailovych zprav SendBlaster
je to, ze u nekterych zakazniki a jejich e-mailovych klientd, jsou tyto zpravy oznacovany
jako nevyzadéana poSta. Tudiz se vSechny e-maily nezobrazi u vSech zdkaznika. Nektefi

zakaznici tedy nemaji Sanci se dozvédét o vSech novinkach. Jedinou vyhodu tohoto
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programu jsou velice nizké pofizovaci naklady, ¢asové neomezena licence stoji dle

webovych stranek dodavatele (sendblaster.com, 2017) pro jeden poc¢ita¢ okolo 3000 K¢.
Vyhody soucasného systému:

4) vsechny udaje o zdkaznicich piehledné na jednom misté,

5) data o zékaznicich zalohovana na sitovy disk,

6) software pro zasilani newslettert — nizké pofizovaci naklady (3000 K¢).
Nevyhody:

7) prostiednictvim soucasného systému (B.O.S.S.) nelze zakazniky piimo

oslovovat (newslettery),

8) databaze pro zasilani e-mailt zakaznikim neni udrzovana automaticky

aktualni,

9) data musi byt kazdy tyden kopirovana odpovédnym pracovnikem do oddélené

databaze, kde se provadi jejich aktualizace,

10) soucasny program pro zasilani e-mailovych novinek — e-maily obcas

oznacovany jako nevyzadana posta.
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Obrazek 6: Proces oslovovani souc¢asnych zakazniku

Interni
e-mailova
databaze

SendBlaster

(newsletter)

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku cislo 6 je moZné vidét, jak probiha souasné oslovovani vérnych
zdkaznikd. Tito zakaznici jsou soudasti vérnostniho programu Jednoty s. d. Ceské
Budgjovice, ktefi pti registraci zadali své osobni tdaje véetné e-mailové adresy. VSechny
tyto tidaje jsou priméarné vkladany do databaze programu B.O.S.S. Enterprise. Déle jsou
tato data pfeddavana dal do vzdaleného datového ulozisté. Z tohoto ulozist€ musi
zaméstnanec marketingového oddéleni kazdy tyden stahnout data do databaze, kterou ma
ulozenou ve svém osobnim pocitaci. Z této databaze jsou poté dale filtrovany e-mailové
adresy zékaznikl a je provadéna aktualizace. V soucasné dob¢ jsou e-mailové adresy
pfedavany do softwaru SendBlaster, ktery slouZi pro zasilani hromadnych e-mailovych
zprav. Za pomoci tohoto pocitacového programu jsou nasledné distribuovany novinky

a slevové akce, do e-mailové schranky konkrétniho zédkaznika.

Z vyse uvedenych divodl vedeni druzstva zamysli v nejblizsi dob€ zavést pro tento
ucel novy systém. Tento novy systém ponese nazev SmartEmailing. U tohoto
softwarového feSeni sami vyvojafi garantuji, Ze reklamni e-maily, které budou zasilany
prostiednictvim jejich sluzby nebudou koncit v nevyzadané posté zakazniku, coz je jeden
Z nejvétsich problémi soucasného feseni. Kazdy hromadné odeslany e-mail z této nové

sluzby ma automaticky v dolni ¢asti zpravy viditelny odkaz prostfednictvim, kterého ma

37



zakaznik moznost se odhlasit. Diky tomuto feSeni nekonci e-mail automaticky
V nevyzadané posté. Je tedy Cisté¢ na rozhodnuti kazdého ze zdkazniki, zda si pieje

dostavat reklamni sdéleni ¢i ne.

Tento nastroj déale nabizi zékladni segmentaci zakaznikli. Zakazniky je mozné
segmentovat napiiklad podle toho, zda pifi obdrzeni e-mailu pokracovali dale
v rozkliknuti nabidky, ¢i e-mail jen zavieli a dale ned¢lali nic. Segmentovat zékazniky
1ze dale podle jejich pohlavi, véku ¢i mista bydliste. Na zaklad¢ té€chto zpétnych informaci
jsou zakaznici oslovovani personalizovanymi nabidkami. Prostfednictvim tohoto
systému je také mozné upozornovat zékazniky na prave probihajici akce pomoci kratkych
SMS zprav. Mensi nevyhodou tohoto feSeni je oproti pfechozimu programu vyssi
potizovaci cena. Dle webovych stranek smartemailing.cz (2017) se ro¢ni cena za licenci
pohybuje okolo 49 000 K¢&. Nic se ale neméni na tom, ze data zdkazniki musi byt
odesilana z prostredi B.O.S.S. Enterprise do odd¢lené databaze a z té jsou poté e-mailové

adresy distribuovany do aplikace SmartEmailing.
Vyhody programu SmartEmailing:
1) e-maily nekon¢i v nevyzadané posté,
2) moznost automatického odesilani e-maild,
3) segmentace zakaznikl — personalizované nabidky,
4) zasilani SMS zprav.
Nevyhody:

1) vyssi naklady na provoz nové zavadéného softwaru SmartEmailing (49 000

K¢&/rok).
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Proces objednavani zbozi a komunikace s dodavateli

V soucasném systému B.O.S.S. Enterprise je obsazen cely sortiment, ktery
je prodavan na prodejnach spadajicich pod spravu Jednoty s. d. Ceské Bud&jovice. Jak jiz
bylo jednou nastinéno v tomto prostiedi je mozné vidét stav vSech zasob a také je mozné
nastavit ceny vSech produkti pro jednotlivé prodejny. Dochazi dale k pravidelnému
zalistovani novych produkti, ¢i se odstranuji polozky jiz neprodavané. Pomoci tohoto
programu se také planuji specialni ceny akéniho zbozi.

Obriazek 7: Vystaveni nové objednavky

Zjisténi
minimalniho
stavu zasoby

- Vytvoreni
objednavky
(6.0.85)

Schvaleni Potvrzeni Dodrzeni
objednavky objednavky dodaci Ihity

Pozadavek na
wysvétleni od
dodavatele

Odeslini Cekni na ne

objednavky objednavku

Pripadna
kompenzace

Ne Wyfeseno

Ne Ano

Jednani s
dodavatelem

Nevyfeseno

Zrueni
objednavky

Jezhotiv
pofadku

Ano
Zaplaceni

faktury

Dodéni zbozi Prijem zhoti

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek cislo 7 zobrazuje, jak vypada souCasny systém objednavani zbozi.
Objednavky ftidi jednotlivi nakupci na kazdé z prodejen. Nejdiive dojde v prostiedi
B. O.S. S. k ohlaSeni minimalniho stavu ur¢itého zbozi. Odpovédny nakupéi musi poté
za pomoci této aplikace vystavit objednavku, kterd musi dale projit schvalovacim fizenim
pies manazera prodejny. Pokud dojde ke schvaleni objednavky, je zaslana k dodavateli
v elektronické podobé. Dodavatel poté musi pfijeti objednavky potvrdit. Kdyz dojde
K potvrzeni je bran velky zietel na dodrzeni dodaci lhity, jelikoz by mohlo dojit
k nedostatku zbozi na prodejné. Nasledné dochazi k dodavce zbozi, pti které je sledovan
stav zbozi a zda je objednané zbozi v pozadovaném mnozstvi. Pokud je vSe v poradku
dojde k potvrzeni dodaciho listu a zbozi je dano na sklad a nasledné distribuovano na
prodejnu. Cely tento proces konci zaplacenim faktury dodavateli. Pokud dojde v procesu
objednédvani k néjakému pochybeni, je vSe ihned konzultovano s danym dodavatelem,

vétSinou telefonicky. Objedndvanim zbozi se v soucasné dobé vénuje vzdy jeden clovek
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na kazdé zprodejen 27 zaméstnanci na prodejnach Trefa a7 pracovniki

v supermarketech Terno.

U nékterych dodavateld (napf. dodavatelé peciva) je dohodnuta stala objednavka, kdy
dodavatel dodava stale stejné mnozstvi. Tato objednavka je vystavena centralou Jednoty
s. d. Ceské Budgjovice. Objednavky jsou ob¢asné také vytizovany za pomoci telefonu,

zejména pak u malych regionalnich dodavatelt, ktefi maji omezeny piistup k PC.

Zhruba pro 50 % dodavateli jsou zavedeny automatické objednavky za pomoci
objednavkového programu Planning Wizard. Tento program poskytuje na zakladé
statistickych funkci pfedpovéd’ poptavky po uritém produktu a dokaze velice piesné
napléanovat velikost dodavky. Diky tomuto softwaru odpadd administrativni zatéz
na nakupci, dochazi k uspote Casu a eliminuje se pocet chyb Vv objednavkach. Dalsim
pfinosem je vysoka dostupnost polozek zbozi, snizeni stavu zdsob a navySeni obratu
doplnénim dalsiho sortimentu. Diky zavedeni tohoto systému doslo k vyjednani lepSich
nakupnich podminek pro druzstvo, zejména pak proto, Ze je zde garance odebrané¢ho
mnozstvi od urcitého dodavatele. Odebrané mnoZzstvi je garantovano na zakladé
predpovédi velikosti dodavky systému Planning Wizard. Diky tomuto jsou schopni
dodavatelé nabizet mnozstevni bonusy, coz vede ke zvySeni marze a rentability. V tomto
programu jsou také sledovany nejméné prodavané vyrobky a tyto vyrobky jsou poté
nahrazovany novinkami. Diky tomuto se zvySuje obratka zasob. V systému jsou
oznacovany strategické produkty, kterym program vénuje zvySenou pozornost, aby
nedochazelo Kk vypadkim v jejich dodavkach. Toto vede pfedevSim ke zvySené
zakaznické spokojenosti. Jak vypada proces automatického objednavani ukazuje obrazek

¢islo 8.
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Obrazek 8: Proces automatické objednavky

Potwzeni Dodrzeni

objednévky dodacl Ihity
Wytvofeni Odeslani Odeslani Cekani na
objednavky objednavky objednévky objednavku

Ne &no

Poadavek na
wysvétleni od
dodavatele

ne

PlanningWizard - A
zjisténi
minimalniho s

Pripadna
kompenzace

\feseno

Jednani s
dodavatelem

Mewyreseno

Zruseni
objednavky

Jezboiiv

pofadku
Ano )
Piijem zbozi . Zaplaceni
faktury

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Proces automatické objedndvky je téméf totozny s klasickym zpiisobem objednévani,
jen zde odpada proces schvalovani objednavky. Program Planning Wizard je napojen na
databazi zbozi, ktera je ulozZena v prostfedi B. O. S. S. a prostfednictvim této databaze
sleduje stav zbozi. Kdyz dojde k poklesu na minimalni hladinu je automaticky vystavena
elektronicka objednavka piimo k dodavateli. Automatické objednavky, jak jiz bylo
zminéno jsou nastaveny v soucasnosti zhruba pro 50 % dodavateld. Timto je tedy alesponl

z casti ulehcena prace nakupcich na jednotlivych prodejnach.

Naékup¢i jednotlivych prodejen dale pravidelné komunikuji s obchodnimi zastupci
jednotlivych dodavatelli, ktefi prezentuji své novinky. Pokud ma ndkupci zajem
0 nabizenou novinku je obchodni zastupce dodavatele odkazan na sortimentafe
centralniho ndkupu. Pokud je ze strany sortimentafe zajem dojde k zalistovani nového
zbozi ptimo do prostiedi B. O. S. S. Dale jsou dohodnuty ndkupni ceny a dodaci
podminky. Kazdé nové zalistovani, zména ceny, ¢i zména dodacich podminek musi byt
schvaleny manazerem prodeje. S obchodnimi zastupci dodavatell se také komunikuje
Vv pfipad€ akénich cen, ¢i kdyz néjaky dodavatel chce dodavat ceny do vérnostniho

programul.
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4.3 Vérnostni program

Vérnostni program je pro Jednotu s. d. Ceské Bud&jovice, hlavnim zdrojem informaci
o zéakaznicich. Je také jednim z hlavnich nastroji, jak se snazi druzstvo vybudovat
loajalnost u zédkazniki viici své znacce. VErnostni program pro zékazniky, vybudovalo
druzstvo jako jeden z prvnich podnikti v Ceské republice. V sou¢asné dobé vyuziva

vérnostni program zhruba 60 % zakazniki.

Aby se zakaznik dobrovolné prihlasil do vérnostniho programu druZstva je motivovan
specialnimi cenami a nabidkami, které muize ziskat pouze, tak Ze se stane ¢lenem. Jednoté
s. d. Ceské Budgjovice pak ptinasi kazdy tento zdkaznik dodateéné a cenné informace.
Jedna se predevsim o informace typu jaké zboZzi jednotlivy zdkaznik nejcastéji nakupuje,
kolik primérné utraci za nakup, ¢i kdy chodi nejcastéji nakupovat. Na zaklade téchto
informaci je také mozné rozdélit zakazniky do uréitych segment. Segmentovat
zdkazniky muze druzstvo napi. na zdklad¢ véku, bydlisté, pohlavi nebo na zakladé
nakupniho chovani. Diky tomuto rozdéleni je poté mozné zasilat akéni nabidky specifické
pro urcity segment. Tuto moznost ale v soucasnosti vyuzivany software B.O.S.S.
Enterprise neumoziuje. Nyni jsou tedy provadény jen zakladni analyzy kuptikladu, co
zakaznici nejvic nakupuji, kolik za toto zbozi utraci a na zaklad¢ téchto informaci jsou

pak déle planovany akcni letakove nabidky.
Zakaznicka karta

Zakaznicka karta je prvni ze 3 zakaznickych karet, kterou mize zakaznik, ktery se
chce zapojit do vérnostniho programu ziskat. Vlastnictvi zdkaznické karty piindsi
nakupujicimu fadu vyhod. Kazdy tyden je pro ucCastniky vérnostniho programu
v supermarketech Terno pfipraveno 6 zlevnénych polozek a na prodejnach Trefa jsou
vzdy 4 zlevnéné polozky. Kazdy vlastnik zdkaznické karty sbird body na své osobni
konto. Jedna koruna utracend Vv supermarketech Terno ¢i na prodejnach Trefa se rovna
jednomu bodu, ktery je nasledné pficten na vérnostni konto zakaznika. Kazdy tyden je
dale v obchodnich jednotkach Jednoty s. d. Ceské Bud&jovice nabizeno 7 polozek, které
pfi ndkupu pfinesou zakazniklim dvakrat vice bodl na jejich vérnostni konto. V tomto
ptipadé se jedna v supermarketech Terno a na prodejnach Trefa vzdy o rozdilné druhy
zbozi. Tento vérnostni program funguje jen na obchodnich jednotkach, které piimo
provozuje Jednota s. d. Ceské Budgjovice. Netyka se tedy ostatnich prodejnich jednotek,

na které je druzstvem poskytovana franSizova licence.
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Kazdy zékaznik mé dale moZznost si zkontrolovat stav svého vérnostniho konta piimo
na webovych strankdch druzstva. Kde po zadani ¢isla vérnostni karty a opsani kratkého
bezpecnostniho kodu je K vidéni celkovy pocet vérnostnich bodi, které byly ziskany za
vSechny provedené dosavadni nakupy. Za naspoiené vérnostni body si poté mohou
zakaznici vybirat hodnotné darky, které maji hodnotu 5000 az 250 000 bodut. Jedna se
0 produkty, jako je ldhev vina az po televizi. Za kazdych 10 000 bodii ma také zakaznik

moznost vyuzit slevu 100 K¢ ke svému nakupu.

Zakazniktim, ktefi jeSté nevlastni zékaznickou karticku, je tato karta automaticky
nabizena zaméstnanci, ktefi obsluhuji pokladni systém. Zakaznik, ktery se rozhodne stat
¢lenem vérnostniho klubu mize tuto kartu okamzité pouzit ke svému ndkupu, kdy je mu
ihned pfipsan piislusny pocet bodii. Poté se zakaznik odebere na informace umisténé na
prodejné, kde vyplni své osobni tidaje a podepise, ze souhlasi s obchodnimi podminkami
vérnostniho klubu. Pokud dana osoba vyplni také svou e-mailovou adresu dostane jako

bonus na své konto 500 bodu.

Clenska karta

Druha z celkem 3 zékaznickych karet nese nazev Clenska karta. Vlastnictvi této karty
je podminéno tim, Ze dan4 osoba se musi stat &lenem druzstva Jednoty Ceské Budéjovice.
Pokud se chce zakaznik stat ¢lenem musi zaplatit jednorazovy zakladni ¢lensky vklad
2000 K¢&. Poté tento ¢len dostava za kazdou utracenou korunu na prodejnach Jednoty s. d.
Ceské Budgjovice na svij udet 1,5 bodu. V ptipadé, Ze se jedna o zbozi s dvojndsobnym
poétem bodii budou na uéet piipsany 3 body. Ugastnik tohoto ¢lenského programu ma
dale moznost Ctvrtletné proménit vérnostni body na kredit, ktery je mozné vyuzit pro
nakup produktti na prodejnach. Pokud chce zakaznik ptrevést své vérnostni body na kredit
dostane vzdy 1 % z celkové hodnoty vSech vérnostnich bodl. Dale mé kazdy ¢len pravo
Giastnit se ¢lenskych schiizi druzstva, které jsou potadany obvykle jednou roéné. Clen
také muze do druzstva vkladat libovolné mnozstvi financ¢nich prostfedkt dle svého
uvazeni a z toho mu poté plyne pravo ucastnit se na podilu ze zisku druzstva. Dalsi

vyhody jsou stejné jako u vyse popsané Zakaznické karty.

V nejblizsi dobé chysta Jednota s. d. drobné zmény, které by tento program mély
Vv oCich zédkazniklim zatraktivnit. V prvé fadé by pro Cleny druzstva mély byt pfipraveny
specidlni akéni ceny. Dale je planovano, Ze zakladni ¢lensky poplatek se v nejblizsi dobé

snizi z 2000 K& na 1000 K¢&. Clentim, kteii jiz zaplatili poplatek 2000 K& bude rozdil
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vracen, nebo budou moci ¢astku prevést na nového €lena. Dale je také planovéano zvySeni

poctu bodi za utracenou 1 K¢ z 1,5 bodu na body 2.

Partnerska karta

Posledni moznosti jak se zakaznik mlze stat soucasti vérnostniho programu Jednoty
s. d. Ceské Budgjovice je Partnerska karta. Tato karta je platna pouze v supermarketu
Terno Ceské Bud&jovice a v prodejnach Trefa. Je uréena libovolnym zaméstnavateltim &i
riznym spolktim. Kuptikladu zastupce uréitého spolku pozada Jednotu s. d. Ceské
Bud¢jovice o spolupraci a stane se partnerem. Na jeho zadost je poté vystaven libovolny
pocet partnerskych karet i s logem spolku, ¢i spole¢nosti. Doty¢ny partner poté rozda
karty dale svym ¢lentim ¢i zaméstnanctim. Ti pak mohou distribuovat karty dale naptiklad

svym rodinnym pfislusnikiim.

Tomuto partnerovi jsou poté evidovany vSechny nakupy, kde se sleduje kolik partner
celkem utratil v supermarketu Terno a na prodejnach Trefa. Z celkové utraty poté
druzstvo vyplati kazdé étvrtleti partnerovi na jeho bankovni uéet 3 %. Jednota s. d. Ceské
Budgjovice timto zpisobem spolupracuje napiiklad s dobrovolnymi hasic¢i v Borovanech,
kde spolek druzstvu poskytuje jako protisluzbu moznost zviditelnit se na reklamnich
plochach v jejich prostorech. S partnerskou kartou je také napiiklad mozné ziskat slevu i
u jinych subjekt. V soucasné dob¢ mohou lidé s partnerskou kartou navstévovat ZOO

Hluboka za zvyhodnéné vstupné.

Pomoci vSech téchto vysSe popsanych zakaznickych karet je pfedev§im udrZzovéana
loajalita zakaznikd. Druzstvo se timto zptisobem snazi pfedevsim odlisit od konkurence
a motivovat co nejvice zakazniki, aby opakovali své nakupy v supermarketech Terno
ana prodejnach Trefa. Vérnostni program pfinasi Jednoté s. d. Ceské Budg&jovice také
cenn¢ informace o zakaznicich a jejich ndkupnim chovéni. Tyto informace by chtélo
druZzstvo do budoucna vyuZzivat ve vétsi mife, aby se mohlo jesté vice pfiblizit svym
zakaznikim. Vérnostni program je také zaméten na ziskani novych zakaznikd, coz je
v soucasné dobé dle vyjadfeni vedeni druZstva velice obtizné, protoZze trh je silné

konkurenéni a vétSin€ zdkaznikll je jedno ve které prodejné nakupuyji.
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4.3.1 DalSi zpasoby rizeni vztahl se zakazniky

Jednota s. d. Ceské Budgjovice se také snazi udrzovat vztahy se zakazniky dalimi
prostiedky nez jen prostiednictvim vérnostniho programu. V soufasné dobé¢
je v testovacim provozu oslovovani zakazniki, kteti neprovedli v supermarketu Terno
Hradec Kralové svlij ndkup v Case delSim nez jeden rok. VSichni tito zdkaznici se
dobrovoln¢ piihlasili do vérnostniho programu druzstva, ale z n¢jakého dtiivodu jiz delsi
dobu nepouzili svou zakaznickou karti¢ku, nebo nebyli nakupovat v supermarketu Terno
Hradec Kralové. Témto zékaznikim piijde pfimo do jejich poStovnich schranek
oslovovaci dopis, jehoz soucasti jsou i dveé slevové poukazky na nakup. Doty¢ny zékaznik
je taky v dopise tazan, zda nedoslo ke ztraté jeho zakaznické karty a je upozornén na
moznost, Ze si na informacich dané prodejny mtize pozadat zdarma o kartu novou. Rizeni
vztahil se zakazniky dale probiha také prostfednim bezplatné telefonni linky, kde maji
zakaznici moznost vznaSet na druzstvo své pripadné podméty a pfipominky, ¢i se
informovat o nabizenych produktech a dalSich vécech. Linka je dostupna zdkazniklim
pouze ve vSednich dnech. Dal§i moznosti jak probihda komunikace mezi zdkazniky

a druzstvem je prostiednictvim e-mailu.
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4.4 Naklady sou¢asného systemu

V této ¢asti budou kratce vycCisleny naklady, které jsou v soucasnosti vynakladany na
provoz systému vénujicich se fizeni vztahi se zakazniky a také dodavateli. VSechny
naklady jsou vypocteny v celkovém objemu za jeden rok. Vysi nakladt ukazuje tabulka

¢islo 2. VSechna ¢isla jsou vyjadiena v Ceské méné.

Tabulka 2: Naklady sou¢asného systému

Naklady/rok
B. O. S. S. Enterprise 700 000
SendBlaster 49 000
Planning Wizard 930 000
Sprava zakaznické databaze (mzdové naklady) 84 339
Naklady celkem 1763 339

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce je mozné vidét jaké jsou soucasné naklady kazdého ze systémdu, které
vyuziva Jednota s. d. Ceské Bud&jovice. Prvnim systémem je B. O. S. S. Enterprise.
Za tento program musi druzstvo platit 700 000 K& ro¢né. V této cené jsou obsazené
licen¢ni poplatky a ndklady na servisni podporu, kterou zajiStuje piimo dodavatel
systému. V cené nejsou zahrnuty naklady na vyvoj a implementaci, které byly zaplaceny

jednorazove.

Dalsi naklady jsou ve vysi 49 000 K¢ za ro¢ni licenci programu SendBlaster, ktery je
urcen pro zasilani hromadnych e-mailt ¢i SMS, prostfednictvim kterého jsou oslovovani

soucasni zakaznici.

Nejvétsi nakladovou polozku tvofi program pro spravu a zasilani objednavek software
s nazvem Planning. JehoZ jednoradzova potizovaci cena byla okolo 6,2 milionu K¢. Z této
ceny se plati 15% ro¢ni poplatek za licenci a servisni podporu. Tento rocni poplatek je

tedy ve vysi 930 000 K¢.

Posledni polozkou jsou mzdové néklady spojené predevsim s udrzovanim aktualnosti
zakaznické databaze. Z fizeného rozhovoru vyplynulo, Ze se timto procesem zabyvaji
celkem 4 lidi. Na centrale sprava zakaznické databaze zabira jednomu ¢loveku zhruba
1 hodinu denné. Poté se tomuto procesu vénuji 3 lidé na prodejnach Terno, témto tato
prace zabird pfiblizné 1 hodinu tydné. V rocnim souctu jsou tyto ndklady ve vysi

84 339 K¢. Pti tomto vypoctu byla stanovena primérna hodinova mzda 210 K¢.
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4.5 Analyza hospodareni druzstva

Pro navrh vhodného CRM systému je také potfeba znat financ¢ni situaci Jednoty s. d.
Ceské Budéjovice. Pro lepsi piedstavu budou vybrany finanéni vysledky za poslednich 5
let. Pfi této struéné analyze se zamétfim predevS§im na vyvoj trzeb, které velice Uzce
souvisi se zdkazniky. Déle bude zanalyzovan vyvoj zisku pfed zdanénim i po zdanéni.
V souvislosti s trzbami je také nezbytné vypocitat zakladni ukazatele rentability,

predevsim pak rentabilitu trzeb a ziskovou marzi.

4.6 Vyvojtrzeb

Graf &islo 1 ukazuje vyvoj trzeb Jednoty s. d. Ceské Bud&jovice za posledni 5 let.
Vyvoj trzeb i dalsi ukazatele v dob¢ psani této prace byly znami pouze do roku 2015.
Trzby jsou v grafu uvedeny v tisicich (K¢). Trzby jsou za prodejny Terno a Trefa
spadajici pod spravu Jednoty s. d. Ceské Budg&jovice. Z tabulky je jasné patrné, Ze trzby
od roku 2011 neustale rostou. Oproti roku 2011 trzby v roce 2015 vzrostly o 112 %. Za
rustem trzeb stoji predevsim zlepsujici se ekonomicka situace ¢eskych domacnosti, které

neustale zvySuji svou spotfebu a jsou ochotné utracet vice za drazsi vyrobky.

Graf 1: Vyvoj trzeb
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyro¢nich zprav Jednoty s. d. Ceské Budgjovice
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4.7 Vyvoj zisku

Nasledujici tabulka ¢islo 3 a graf ukazuji vyvoj zisku pied zdanénim a €istého zisku

za poslednich 5 let. Jednotlivé tidaje jsou opét uvedeny v tisicich K¢. Z udaja je patrné,

ze od roku 2011 az do roku 2014 byl zisk rostouciho trendu. V roce 2015 je mozné vidéet

pokles zisku pfed zdanénim, tak i Cisté¢ho zisku. Tento pokles byl zplisobem predevsim

tim, Ze druzstvo zacalo vyrazn¢ investovat do modernizaci n¢kolika svych prodejen jako

je Terno Ceské Budgjovice ¢i Trefa Hluboka nad Vltavou a dalsich. Zisk je ale stale vyssi

v roce 2011. V ptipadé Cistého zisku zde mluvime o 119% nérlstu oproti vychozimu

roku. Druzstvo je tedy v dobré finan¢ni kondici. Ve sledovanych obdobich nedoslo

k vyraznému poklesu zisku ¢i dokonce k vykazani ztraty.

Tabulka 3: Vyvoj zisku v letech 2011 2012 2013 2014 2015
EBIT (zisk pfed zdanénim a troky) 32 695 33845 44 090 44 325 35918
EAT (Cisty zisk) 25 267 27 651 36 149 36290 29 983

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad& vyro¢nich zprav Jednoty s. d. Ceské Budé&jovice

Graf 2: Vyvoj zisku pied zdanénim a po zdanéni
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad& vyro&nich zprav Jednoty s. d. Ceské Bud&jovice

Vyse uvedeny graf Cislo 2 ukazuje rostouci trend zisku pfed zdanénim a po zdanéni

Vv letech 2011 az 2014. V letech 2015 poté dochazi k mirnému poklesu. Za rok 2016

ocekava vedeni druzstva navyseni zisku oproti roku 2016.
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4.7.1 Ukazatelé rentability

V ramci analyzy trzeb druZstva Jednota s. d. Ceské Bud&jovice budou provedeny dva
vypocCty pro ukazatele rentability. Prvnim vypoctem bude provozni rentabilita trzeb
oznacovana anglickou zkratkou ROS. Ta je pocitana jako podil zisku pied zdanénim
a uroky na celkovych trzbach. Tento ukazatel tiké kolik provozniho zisku pfipadd na
jednu korunu trzeb. Vyvoj provozni rentability trzeb za poslednich 5 let ukazuje
nésledujici tabulka. Udaje v tabulce ¢&islo 4 ukazuji, Ze provozni rentabilita trzeb byla
v letech 2011-2014 rostouci. V roce 2015 doslo opét k jejimu poklesu. V roce 2015

piipadalo na jednu korunu trzeb 0,0262 koruny provozniho zisku.

Tabulka 4: Rentabilita trZeb v letech

2011 2012 2013 2014 2015
EBIT 32 695 33 845 44090 44 325 35918
Trzby 1544782 1612777 1656344 1690112 1724 687
ROS 2,12% 2,10% 2,66% 2,62% 2,08%

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad& vyro¢nich zprav Jednoty s. d. Ceské Budgjovice

Dalsi tabulka ¢islo 5 ukazuje vyvoj ziskové marze za poslednich 5 let. Ta je pocitdna

jako podil ¢istého zisku na celkovych trzbach. Z tabulky je patrné, ze ziskova marze rostla

v letech 2011-2013, od roku 2014 je ziskova marze klesajiciho trendu.

Tabulka 5: Ziskova marZe v letech

2011 2012 2013 2014 2015
EAT 25267 27 651 36 149 36 290 29983
Trzby 1544782 1612777| 1656344 1690112 1724687
ROS (Profit Margin) 1,64% 1,71% 2,18% 2,15% 1,74%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyro¢nich zprav Jednoty s. d. Ceské Budéjovice

Na ziskovou marZi je potieba se divat z hlediska odvétvi, ve kterém sledovany subjekt
pusobi. Dle odbornych ¢lanki se ziskové marze u fetézch zabyvajicich se prfedevS§im
prodejen potravin a dal§iho doplikového zbozi pohybuji v soucasnosti okolo 2 %. Tudiz
ziskova marze Jednoty s. d. Ceské Budgjovice se pohybuje na hranici priméru celého

odvétvi. Produkty nejsou proddvany ani za moc nizkou, ani za moc vysokou cenu.

Graf ¢islo 3 ukazuje, Ze a¢ trzby jsou za sledované obdobi rostouciho charakteru, tak

ziskova marze dvé sledované obdobi za sebou klesa.
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Graf 3: Vyvoj trzeb a ziskové marze
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyro&nich zprav Jednoty s. d. Ceské Budgjovice

Z tohoto grafu tedy mizeme vypozorovat, ze druzstvo je i pies rostouci trzby nuceno
prodavat své vyrobky s niz$i prodejni marzi nez tomu bylo v letech minulych. Nizké
prodejni marze v celém odvétvi jsou dany predevsim tim, Ze je toto odvétvi velice silné
nasyceno. Prodejny podobné prodejnam Terno ¢i Trefa provozuje i konkurence.

Predevsim ve velkych méstech jsou tyto obchodni jednotky téméf na kazdém rohu.

Nizké ziskové marze téchto obchodnich jednotek jsou kompenzovany tim, Ze je zde
nabizeno zbozi pfevazné urcené k rychlé spotiebe, tudiz zakaznici jsou nuceni do téchto
jednotek chodit mnohem ¢astéji, nez napiiklad do prodejen, které se specializuji pouze
na prodej uritych specifickych vyrobki, napfiklad elektroniky. Pro zajimavost

V primyslovém odvétvi se primérna ziskova marze pohybuje okolo 25 %.

Pro zvy3eni trzeb potazmo i ziskové marze by Jednoté s. d. Ceské Budé&jovice mohl
dopomoci kvalitni CRM systém, ktery by vedeni druzstva mohl ukazat, u jakych vyrobkt
jsou zékaznici citlivi na cenu a u kterych tato citlivost neni tak vyznamna a bylo by mozné
nepatrné zvysit prodejni cenu. Ke zvyseni trzeb také mohou dopomoci personalizované
nabidky, které u zékazniku vyvolaji pocit, Ze je pro spolecnost dllezity a ptijde misto ke

konkurenci uskuteénit sviij nakup do nékteré z prodejen Jednoty s. d. Ceské Budgjovice.

Analyza nejvhodnéjsiho CRM feSeni a zda se zavedeni tohoto systému druZstvu

vyplati bude popsano na nasledujicich stranach této prace.
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4.7.2 Pozadavky na novy CRM systém

Z tizeného rozhovoru se zastupcem marketingového oddéleni Jednoty s. d. Ceské
Bud¢jovice vyplynulo také jaké jsou budouci plany pro zlepsSeni vztahli se zdkazniky.
V nejblizsi dob¢ by druzstvo chtélo svym zakazniktim zadit zasilat automaticky do jejich
e-mailovych schranek ptani k narozeninam, jehoz soucasti by byl i specialni slevovy kod
pro nakup. Od nového systému by si také vedeni druzstva ptélo, aby bylo mozné zasilat
zékaznikiim personalizované nabidky. Napftiklad zakaznikovi, ktery ve velké mife
nakupuje jogurty a podobné produkty by do jeho e-mailové schranky byla doruc¢ena
zprava s informaci, ze tento tyden je v akci urcity typ jogurtu uréeny piimo pro néj. Od
nového systému je také ocekdvana alespon zadkladni predikce poptavky, aby mohlo
dochazet jesteé k efektivnéjSimu fizeni automatickych objednavek. Dale by si také
druZstvo ptalo propojit své kontaktni centrum s CRM systémem. Kde by kazdy kontakt
se zdkaznikem byl zaznamenan do databaze a druzstvo by lépe do budoucna znalo piani

a potfeby svych konkrétnich zdkaznikd.

4.8 Analyza trhu s CRM systémy

Pro spravny vybér CRM systému a nasledny navrh na implementaci je velice dulezité
provést analyzu trhu. V sou¢asné dobé je na trhu v Ceské republice dle webovych stranek
crm-practice.cz (2016) nabizeno ptiblizné 81 CRM systému. Nékteré jsou za velice nizké
potizovaci naklady, nékteré zas za velmi vysoké ceny. Nabidka je také riiznoroda co se
do komplexnosti systému tyka. Popis kazdého systému byl podrobné prostudovan a bylo
porovnavano zda odpovidd pfanim a potiebAm managementu Jednoty s. d. Ceské
Budé&jovice. Nekteré systémy jsou uréeny pouze pro zakladni komunikaci se zdkazniky,
ale neni jiZ mozné pomoci téchto systémi komplexnéji fidit vice procest najednou v dané
spolecnosti. Jedna se napiiklad o napojeni na stavajici pokladni systém ¢i podrobné&;jsi

predpovéd’ budoucich prodeji.

Vybér probihal také za pomoci webovych stranek vyber-crm.cz (2017), kde je mozné
prostfednictvim pfipraveného konfiguratoru vybrat nejvhodnéjsi CRM systém, ktery

odpovida potiebam daného podniku.
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Proces vybéru CRM systému probihal v nékolika krocich:

1) zvoleni odvétvi ve kterém podnik pusobi,

2) vybér typu ulozisté (server, cloud),

3) uvedeni udaju o vysi obratu podniku a po¢tu zaméstnanct,
4) naplanovany rozpocet,

5) zadani dalSich pozadavki na CRM systém (napojeni na informaéni systém,

logistiku, finance a pokladni systém).

Po zodpovézeni téchto nejnutnéjSich otazek je nabidnut seznam CRM systému, které
maji nejveétsi schodu s pozadovanymi vlastnostmi. Vysledky tohoto konfiguratoru byly

nasledné srovnany s vlastni analyzou.

Na zaklad¢ tohoto postupu byly vybrany tii nejvhodnéjsi CRM systémy, které by
mohla Jednota s. d. Ceské Bud&jovice implementovat do svého provozu a zlepsit tim své
vztahy se zdkazniky. Vybrany byly tyto CRM fesSeni: MS Dynamics 365, Salesforce.com
a SAP CRM. Tyto systémy budou nyni kratce popsany a nasledné budou podrobné
porovnany mezi sebou a na zadklad¢ techniky zvané bodovaci metoda bude vybran

nejvhodnéjsi CRM systém.
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Microsoft Dynamics 365

Jak uvadéji webové stranky crm-practice.cz (2016) hlavnim cilem tohoto CRM
systému je zvysSeni efektivity prace se zdkazniky a také zlepSeni konkurenceschopnosti
dané spolecnosti. Tento program si klade za cil snizit ndklady pfi zavadéni novych
produktti do prodeje a zvyseni celkové spokojenosti stavajicich i budoucich zékazniku.
Pomoci tohoto programu je zajisténa interakce mezi oddélenimi prodeje, marketingu ¢i
zékaznickych sluzeb. VSechna oddéleni ve firme tedy spolupracuji mezi sebou za pomoci

jednoho softwaru.
Nasazeni tohoto feSeni pfinese podniku ptredevsim tyto vyhody:
1) nizsi naklady na ziskavani novych zakazniku,
2) moznost analyzovat navratnost investic do marketingu,
3) zkraceni cyklu a ceny prodeje,
4) zvySeni prodeju u stavajicich zakaznikd,
5) vyssi zakaznicka spokojenost a loajalita.

Microsoft Dynamics 365 je sluzba, ktera nemusi byt umisténa pfimo na serverech
daného subjektu, ale je umisténa v cloudovych tlozistich spolecnosti Microsoft. Vyhody

jsou piedevsim takové:
1) bezpecénost,
2) flexibilita,
3) jednoduchost.

Dalsi vyhodou je, Ze 1ze tento CRM systém vyuzivat v hybridni podobé. Tedy, Ze ¢ast
dat je ulozend na vzdaleném cloudovém Ttlozisti a Cast dat je ulozenia piimo
na podnikovych serverech. V piipadé Jednoty s. d. Ceské Budgjovice by se jednalo
predevsim o zékaznickou databézi, kterou nechce druzstvo poskytovat tfetim stranam.
Systém je také dale mozny provazat se dalSimi podnikovymi systémy, aby doslo k co

nejvét§imu synergickému efektu.
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Salesforce.com

Tento CRM systém se od ostatnich CRM systémi na trhu velice 1isi. Dle webovych
stranek searchsalesforce.com (2016) se jedna o cloudovy a firemné socialni software,
ktery funguje na principu software-as-a-service (SaaS). To znamenda, Ze aplikace
je hostovana na serverech poskytovatele v tomto ptipadé na serverech Salesforce.com.

Zakaznik se poté na tuto sluzbu ptipojuje pfes internet.
CRM systém Salesforce.com se dé€li do n€kolika propojenych cloudovych sluzeb:

1) Salesforce Sales Cloud - sluzba zaméfena na komunikaci
se zakazniky, zejména prostiednictvim socialnich siti. MoZnost

sledovani efektivity marketingovych kampani.

2) Salesforce Marketing Cloud - =zasilani personalizovanych
marketingovych e-mailti, doru¢ovani nabidek pfimo na mobilni
telefon konkrétniho zdkaznika. Sprava marketingovych kampani

a moznost personalizovani webového obsahu.

3) Salesforce Service Cloud — sluzba uréend pro zakaznicky servis
a podporu. Integrace call-centra s napojenim na socialni sité. Pomaha
pracovnikim podpory pro zékazniky rychleji feSit problémy

a pfedpovidat zadkaznické potieby.

4) Salesforce Analytics Cloud - platforma zalozena na business
intelligence (BI). Sluzba umoZnuje organizaci ziskat okamzité dilezité
odpovédi na zasadni rozhodnuti ohledné dalsiho sméfovani
spolecnosti. Analytické vyhodnocovani dat z oblasti prodeje, sluzeb

a marketingu ¢i HR.

Dle webovych stranek crm-practice.cz (2016) se tento CRM systém neustale rozviji,
velké aktualizace programu probihaji Ctyfikrat ro¢né. Tyto aktualizace ptidavaaji nové

funkce. Systém je také mozné vyuzivat na vsech mobilnich platformach.
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SAP CRM

Tieti CRM systém, ktery bude kratce popsan nese nazev SAP CRM. Dle webovych

stranek crm-practice.cz (2016) se jedna o jediné feSeni v oblasti fizeni vztahd se

zakazniky, které¢ dimysIné spojuje dodavatele, zaméstnance, procesy a technologie do

jednoho uzaviené¢ho cyklu vzijemného plsobeni zdkaznikli a firmy. Firmé, kterd se

rozhodne pro pouziti tohoto systému je nabizena vysoka transparentnost objednavek

vcetné sledovani jejich stavu. V tomto systému jsou také obsazeny nastroje pro ovéreni

dostupnosti zdrojii v redlném Case, fizeni vyactovani ¢i udaje o smluvnich fizenich.

Tento program déle nabizi funkce pro planovani a spravu marketingovych kampani,

pomaha vytvaret nové obchodni pfilezitosti a podrobné segmentovat zékazniky.

SAP CRM a jeho funkce:

1)

2)

3)

Podporuje vSechny aktivity zaméfené na zékazniky, jako jsou marketing,

prodej a nasledna péce o zdkaznika.

Muze byt implantovan do riznych kanalt, kde dochazi k interakci
se zakazniky jako je kontaktni centrum, webové stranky spole¢nosti, ¢i mize
byt propojen se vSemi mobilnimi zafizenimi, které jsou vyuzivany v rdmci

organizace.

Soucasti tohoto feSeni je také modul s ndzvem CRM Analytics, ktery
dopomaha organizaci shromaZzdit vSechny relevantni informace o zédkaznicich
a zaradit je do znalostni databaze. Dale je mozné vSechny tyto informace
podrobné analyzovat, zaclenit do provoznich procest a na zakladé téchto
informaci je mozné provadét strategickd rozhodnuti ("SAP CRM Module:

Overview, Architecture”, 2017).

Dale je SAP CRM rozdélen na specializované moduly pro marketing, prodej a servis.

Systém je také jako vSechny predeslé systémy moZno napojit na stavajici systémy, které

JSou Vv organizaci vyuzivany.
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4.9 Srovnani vybranych CRM systému

Vyse byly popsany CRM systémy, které by se nejlépe hodily pro fizeni vztaht
se zakazniky v Jednoté s. d. Ceské Bud&jovice. Na zakladé pozadavkid vedeni druzstva
byla sestavena tabulka, ktera srovnava jednotlivé vySe popsané CRM systémy.

Tabulka 6: Srovnani CRM systémi

MS Dynamics 365 Salesforce.com SAP CRM
Databdze dodavatel X X X
Predpovéd prodejl X
Automatické objednavky k dodavateltim
Napojeni na pokladni systém

Databaze zékazniki

Analyza nakupniho chovani

Sprava vérnostniho programu
Hromadné zasilani e-mailli a sms
Sprava marketingovych kampani
Personalisované nabidky

Napojeni na socidlni sité

Napojeni na call centrum

Segmentace zakaznik{

Analyza provoznich dat

Reporty

Propojeni's mobily a tablety

Moznost pfizplsobeni systému

Provoz na vlastnich serverech

Technicka podpora v cené

Skoleni v cené - X
Doba na zavedeni (pracovni dny) 60 50 105
Cena/rok 1076 526 4773 600 4741776
Zdroj: vlastni zpracovani

X X [X X |X [X |X [X |[X |X |X |[X |X [X

X [X X |X |[X |X |X [X |X [X |X |X [X |X |X |[X |X

X O[X [X X [X X |X [X |X [X |[X |X [X |X |X [X |X |Xx

Tabulka c¢islo 6 ukazuje srovnani vsech 3 nejvhodnéjSich CRM systému a jejich
funkéni vlastnosti. Bylo vzajemné porovnavano co jednotlivé systémy nabizi. Znak ,,x“
znamena zda CRM systém danou funkci obsahuje, znak ,,-“ znamena, ze dana funkce
V systému neni obsazena. Bylo naptiklad srovnavéno zda je prostiednictvim CRM
systtmu mozno efektivné komunikovat s dodavateli prostiednictvim ucelené
dodavatelské databaze. Déle jestli umi dany systém fidit automatické objednavky, nebo
¢i je schopen odesilat zakazniklim personalizované nabidky na zaklad¢ jejich ptedeslych
nakupl ¢i na zaklad€ toho, Ze ma zékaznik zrovna narozeniny. Pozornost byla také
vénovana tomu zda je mozné novy CRM systém propojit se soucasnym systémem
pouzivanym v daném subjektu, zejména pak napojeni na sou¢asny ERP systém. Dale bylo

porovnavano zdali-je dodavatel CRM feseni nabizi technickou podporu v cené a odborné
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proskoleni. Pozornost byla také vénovana dob¢ jenz je potifeba na implementaci systému.
A Vv neposledni fadé¢ byly srovnany i ceny jednotlivych produktl, které jak je vidno

z tabulky nejsou Upln€ nizké.

Vybér nejvhodnéjsiho CRM systému probihal za pomoci techniky, ktera se nazyva
bodovaci metoda, kterd je zndma z manazerské ekonomiky. ,, Zakladni bodovaci metoda
prideluje procentni body ukazateliim o hodnoté h podle toho jak se priblizuji nejlepsi
hodnote daného kritéria. Nejlepsi hodnota daného kritéria ziskava 100 procentnich bodii,
nejhorsi nulu. Je treba rozlisit vypocet pro maximalizacni a minimalizacni kritéria*

(Scholleova, 2009, p. 38).

Do tohoto vicekriteridlniho srovnani byla déna cena. NejnizS§i cena se bere jako
nejlepsi hodnota v daném sloupci proto je v dolni ¢asti tabulky vyobrazené znaménko
minus. Poté je v tabulce uvedena nutna doba pro implementaci systému, kdy stejné jako
sloupec byl pojmenovan jako ,,splnéni pozadavkd na systém v bodech®. Hodnoty byly
ziskany nésledujicim zplisobem: neciselnym udajim z tabulky vySe byly piifazeny body
vrozpéti 0 az 1. Pokud tedy dany systém umél zasilat automatické objednavky
k dodavatelim ziskal jeden bod, pokud tento faktor systém nesplioval neziskal bod
zadny. Poté byl soucet bodu vlozen do této tabulky nize, kdy nejvyssi hodnota se bere

jako nejlepsi. Z tohoto dtivodu je v poslednim sloupci znaménko plus.

Nakonec byly kazdému kritériu pfifazeny vahy. Kdy nejvyssi vaha byla pfifazena
kritériu ceny. Vedeni druzstva ofekava nadklady na zavedeni a provoz nového CRM
systétm v bodech”. Nejméné vyznamnym faktorem je doba na implementaci CRM
systému. DruZstvo v soucasné dobé ma alespont zdkladni systém pro komunikaci

s dodavateli a zékazniky, tudiz tento faktor nehraje pti vybéru systému tak velkou roli.

Tabulka 7: Vstupni data pro vybér CRM systému

Cena Doba pro zavedeni (pracovni dny) | Spinéni pozadavki na systém v bodech
MS Dynamics 365 60 18
Salesforce.com 4773 600 17
SAP CRM 4741776 105
Vaha kritéria 40% 20% 40%
+

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka s ¢islem 8 vyobrazuje jednotlivé vysledky pro kazdy z faktort a také poradi
na jakém se umistili kazdy z vybranych CRM systému. Vypocet prvnich dvou faktort
probihal tak, Ze byla vybrana nejlepsi hodnota ze sloupce, ktera poté byla délena aktualni
hodnotou a vynasobena ¢islem 100. Takto bylo postupovano v piipadé ceny a doby pro

zavedeni CRM systému.

V ptipadé¢ sloupce ,,splnéni pozadavkil na systém v bodech* bylo postupovano piesné
naopak. Nejdfive byla vybrana aktualni hodnota, ktera poté byla d¢lena nejlepsi hodnotou

ve sloupci. Vysledek byl opét vynasoben ¢islem 100.

Nasledné byl vypocten primér bodu, ktery ziskal kazdy z vybranych systémd.
Vysledky byly vypocteny tak, Ze vSechny vysledky jednotlivych CRM systémul byly
vynasobeny danou vahou kritéria a nasledné dohromady secteny, coz je dany vysledek

S nazvem prumér bodu.

Jak je patrné ztabulky vysledné umisténi CRM systému vypada nésledovné. Na
prvnim misté se umistilo feseni od firmy Microsoft a jejich MS Dynamics, nasledované
CRM softwarem Salesforce.com a na poslednim misté se umistilo feSeni SAP CRM. Jak
je vidno z piedeslé tabulky vysledek je velice siln€ ovlivnén cenami jednotlivych feseni,
kterou chtélo vedeni druzstva co mozna nejnizsi. Déle je mozné vidét, ze vSechny vybrané
systémy nabizi velice totozné funkce. LiSi se jen v malo vécech, jako je moznost

provozovani na vlastnich serverech, ¢i jestli je zahrnuta v cené licence, technicka podpora

a odborn¢ proskoleni zaméstnancti.

Na zavér je jeSté potieba kratce zminit jak probihalo stanoveni ceny jednotlivych CRM
systémul. U vSech téchto feSeni je nutné platit mésicni licencni poplatky za kazdého ze
zamé&stnancl. Cena za ro¢ni uzivani softwaru byla stanovena tak, ze cena mésicni licence
byla vynasobena 12 mésici a vysledek jesté ¢islem 104, coz je v soucasnosti pocet fidicich

pracovnikd, kteti by byli na tento systém napojeni.

Tabulka 8: Poiadi jednotlivych systémi

Cena Doba pro zavedeni (pracovni dny) | Spinéni pozadavki na systém v bodech | Primér bod(
MS Dynamics 365 100,00 83,33 94,74
Salesforce.com 22,55 100,00 89,47 64,81
SAP CRM 22,70 47,62 100,00 58,61
Vaha kritéria 40% 20% 40%

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.10 Popis vybraného CRM systému

Pro implementaci nového CRM systému do Jednoty s. d. Ceské Bud&jovice bylo
vybrano feseni od spolecnosti Microsoft a jejich Dynamics 365. Tento systém byl jesté
donedavna zndm pod oznacenim Dynamics CRM. Novy systém vznikl slou¢enim dvou
systému do jednoho, kdy doslo ke spojeni podnikového informac¢niho systému (ERP)
Microsoft Dynamics NAV a Microsoft Dynamics CRM. Microsoft Dynamics 365 se pro
prehlednost déli do jednotlivych aplikaci. Jsou to aplikace pro obchod, marketing, servis,

projektovy management a zakaznicky servis ("Co je Microsoft Dynamics 365?", 2016).

Tento systém neni zaméfen pouze na analyzu prodejt, které se udaly v minulosti, ale
je zaméfen také na analyzu obchodnich a marketingovych aktivit v redlném case. Diky
tomuto CRM feSeni je udrzovdna neustale aktudlni databaze byvalych, soucasnych
I potencionalnich zakaznikd. Na zakladé téchto databazi je mozno tvofit cilené a plné
automatizované marketingové kampané. Aplikace je plné€ integrovana do vétSing lidi
znamého prostiedi Microsoft Outlook (alternativou je webové prostiedi). Tudiz

je ovladani pro vétSinu uzivateld velice intuitivni ("Microsoft Dynamics”, 2015).

Microsoft Dynamics 365 se déli o n¢kolika oddélenych aplikaci, které ale vzajemné
plné€ spolupracuji. Téchto aplikaci je celkem 7. V této ¢asti budou popsany jen aplikace

systému, které by také vyuzila Jednota s. d. Ceské Budgjovice.

Dynamics 365 for Sales

Tato aplikace se zaméfuje na vyhledavani novych zakaznikdi a rozvoj vztaht
se stavajicimi zdkazniky. Bran je také ohled na celkovou ziskovost podnikani.
Prostfednictvim této aplikace je posilovana péce o zdkazniky napti¢ vSemi oddé€lenimi
spolecnosti a jsou uspokojovany vSechny zdkaznické potieby. Aplikace je délena
do dalsich 3 ¢asti pro prodej, marketing a sluzby zakaznikim (*Co je Microsoft Dynamics
365?7", 2016).

Prodej — tento systém je zaméfen piedevsim na automatizaci prodejnich procesu. Ten
pomahd predevsim zkratit prodejni cyklus a zvySovat loajalitu stavajicich zakaznik.
Pomoci tohoto systému dochazi k lep§imu porozuméni zakaznickych potieb, predev§im
pomoci personalizovaného pohledu na zdkaznické preference. Sytém je také zaméten na
podrobnou analyzu prodejnich aktivit konkurence. Program také analyzuje prodejni

vykonnost. Umi vytvaret progndzy budoucich prodeji, méefit obchodni aktivity a jejich
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efektivitu. Jsou také neustdle analyzovdny trendy, nové piilezitosti a také mozné

problémy ("Microsoft Dynamics CRM", 2016).

Marketing — tento nastroj je zaméfen predevSim na segmentaci zakazniki, fizeni
marketingovych kampani a generovani novych pftilezitosti. Soucasti jsou také analyzy
nakupniho chovani zakaznikl. Nastroj tedy zvysSuje efektivitu marketingovych kampani,
zejména pak snizovanim nékladl a zaméfenim se na klicové ukazatele. Samoziejmosti je
také zasilani hromadnych e-mailti ¢i zasilani ptani k narozeninam vcetné slevovych koda.
Marketingové kampané jsou spravovany prostfednictvim nastrojii pro spravu zivotniho
cyklu kampani. V tomto prostfedi je mozné planovani, definovani rozpocth a cild,
realizace aktivit a sledovani odezev. Na zavér je kazda marketingova kampan podrobné
vyhodnocena z hlediska financi a celkové uspésnosti ("Microsoft Dynamics CRM",
2016).

Sluzby zdkaznikim — posledni nastroj je zaméfen na naslednou péci o stavajici
zakazniky. Jsou v ném evidovany piedevSim piipadné stiznosti a naméty ke zlepSeni
pfimo od zdkaznikd. Tyto Udaje jsou schranovany piimo pracovniky call centra,
¢i pracovniky zodpovédnymi za komunikaci prostfednictvim e-mailu se zakazniky.
V systému je uloZena kazda komunikace se zakaznikem (“"Microsoft Dynamics CRM",
2016).

Obrazek 9: Prostiedi Dynamics 365 for Sales
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Zdroj: sherweb.com, 2017
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Dynamics 365 for Project Service Automation

Prostfednictvim této aplikace jsou fizeny projekty, které diky komplexnimu pohledu
na zdkaznika pomoci automatickych procesit dopomahd ke zvySovani diavéry
u zédkaznikl. V aplikaci je dale mozné sledovat aktualni pribéh vSech pravé bézicich
projektl. Zaméstnanci mohou mezi sebou 1épe spolupracovat, at’ uz jsou kdekoliv.
Vsechny provedené zmény v prave bézicich projektech jsou okamzité vidét. Zameéstnanci
se tedy stanou vice efektivni diky procesiim, které jsou navrzeny pifimo v samotné
aplikaci. Systém dokaze u kazdého nové navrhovaného projektu odhadnout a definovat
naklady, usili a celkovou hodnotu ("Microsoft Dynamics 365 for Project Services",

2017).
Obriazek 10: Prostiredi Dynamics 365 for Project Service Automation
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Zdroj: sherweb.com, 2017

Dynamics 365 for Marketing

Tato aplikace obsahuje sluzbu s nazvem Adobe Marketing Cloud, kterd je zakladem
pro vytvofeni silné zdkaznické zkuSenosti. Tento nastroj vyuziva mnoho marketingovych
zpusobti, které vedou k personalizovanému osloveni zakaznika. Tim je zvySovana
loajalita zakaznikl a jejich celkova hodnota. V tomto prostiedi je mozné sledovat, jak
kazdy se zédkaznikli dale reagoval na marketingové sdéleni prostfednictvim e-mailu. Poté
mohou byt zakaznici fazeni do skupin podle toho jak je marketingové nabidka oslovovala
a zda jsou ochotni pfijit nakoupit. Nechybi ani napojeni na socialni sité, kde je mozné
efektivné oslovovat zdkazniky a okamzit€¢ sledovat jejich bezprostfedni reakce

("Dynamics Marketing for Dynamics 365 users", 2017).
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Dynamics 365 for Financials

Do této aplikaci lze pfipojit celé ucetnictvi firmy. V tomto prostiedi je mozné fidit
objednavky véetné téch automatickych, fakturaci a automatické zpracovani plateb.
V systému lze také nastavit jaka data maji byt pravideln¢ reportovana. Tento systém je
mozné napojit na aplikace tfetich stran jakou jsou aplikace pro spravu mezd, bankovnictvi
¢1 jiné ERP systémy. Tato prostifedi nabizi piehled v redlném cCase o vSech financich.
Aplikace centralizuje vSechna data z Gcetnictvi, prodeje, nakupu a inventarizace. Je tedy
mozné ziskat piesny pohled na podnikani spolecnosti ("Microsoft Dynamics 365 for

Financials Overview", 2017).

Obrazek 11: Prostiedi Dynamics 365 for Financials
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Microsoft Dynamics 365 zahrnuje pro piehlednost vSechny tyto funkce:

sprava obchodnich vztahii a kontaktd,
e Vyvoj obchodnich vztahd,

e Sprava obchodnich pfileZitosti,

e Sprava potencialnich zajemcd,

e Vyvoj potencialnich zajemc,

e Sprava oblasti prodeje,

e 0bchodni kvéty,
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nabidky, objednavky a faktury,
katalog produktu,

sledovani konkurence,
prodejni dokumentace,
automatizace marketingu,

planovani, vytvafeni a fizeni marketingové kampané, vcéetné hodnoceni

navratnosti investic,

Sprava seznamu vcetné vytvareni, importu a exportu,
Spojeni s prodejnimi a servisnimi daty,

Sablony kampani, které se pouzivaji pro fizeni prodejnich aktivit,
Sprava znalostni baze,

pracovni kalendare,

oznameni kapacitnich konfliktt,

Sprava aktivit,

konfigurovatelné aktivity,

primy e-mail,

Sprava e-mailli, v€etné automatickych odpovédi,
korespondence/hromadna posta,

kalendare,

slu¢ovani duplicit,

parametrizované sestavy,

workflow ("Microsoft Dynamics CRM", 2016).
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4.11 Naklady na zavedeni nového CRM systéemu

V této Casti budou stanoveny naklady projektu pro zavedeni nového CRM systému do
spole¢nosti Jednota s. d. Ceské Budgjovice. V prvni fazi projektu je potieba poditat
s vysokymi pocateCnimi ndklady na implementaci systému a proSkoleni vSech
zaméstnanct, ktefi tento systém budou vyuzivat. VSechny ndklady budou podrobné
popsany v nasledujicich fadcich.

Tabulka 9: Pfedpokladané ceny licenci

Typ licence Pocet uZivatell Cena licence/osoba Cena licence/celkem
All Access Users 20 1250 25 000
Financials Users 10 1000 10 000
Sales Users 20 1000 20 000
Marketing Users 20 1000 20 000
Read Only Users 34 125 4250
Cena celkem/mésic 79 250
Cena celkem/rok 951 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢islo 9 ukazuje piedpokladané ceny za mési¢ni respektive za ro¢ni uzivani
CRM systému Microsoft Dynamics 365. VSechny ceny jsou uvedeny v ¢eskych
korundch. Cenové nabidka od dodavatele byla zasldna v USD, tudiZ byl pouzit pifepocet
25 Ceskych korun za jeden americky dolar. Bylo stanoveno, ze novy CRM systém budou

vyuZivat vSichni fidici pracovnici, kterych je v soucasnosti 104.

Dvacet uzivateld bude vyuzivat licenci s nazvem ,,All Access Users®, kterda umoznuje
ptistup do vSech systému jak pro obchod, finance i marketing. Tento typ licence bude
vyuzivat nejvyssi management druzstva a vedouci jednotlivych usekl. S timto type
licence je mozné libovolné spravovat vSechna data ve vSech jednotlivych aplikacich.

[ 24

a zékaznickych dat.

Dalsi typ licence bude vyuzivan pouze pracovniky finanéniho odd¢€leni, kterych je
celkem 10. Prostfednictvim této aplikace mohou byt fizeny automatické objednéavky,

fakturace ¢i zpracovani plateb.

Licence pro obchod bude vyuzivana dvaceti pracovniky. V tomto prostiedi jsou
sledovany aktualni prodeje 1 jsou vytvareny progndzy budoucich prodejt. V této aplikaci
jsou podrobné sledovany vSechny zakaznické preference na zakladé, kterych mohou byt

zékazniktim nabizeny produkty ptfesné podle jejich ptani a potieb.
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Marketingova licence je urc¢ena pracovnikiim prave z tohoto oddéleni. Celkem tedy 20
kusti této licence. Aplikace obsahuje mnoho marketingovych zpiasobu, které vedou
k personalizovanému osloveni zakaznika. Tim je zvySovana loajalita zakaznikd a jejich
celkova hodnota. Pro co nejlepsi osloveni zakaznika je do prostiedi Dynamics 365

for Marketing integrovana aplikace s nazvem Adobe Marketing Cloud.

Tabulka 10: Naklady na implementaci a $koleni

Naklady na implementaci a skoleni zaméstnancl Cena
Implementace systému 300 000
Skoleni zaméstnanc(i 150 000
Cena celkem 450 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka c¢islo 10 vyobrazuje pfedpokladané naklady na implementaci CRM systému
Microsoft Dynamics 365, které jsou odhadovany na 300 tis. K¢. V této cen¢ jsou zahrnuty
naklady spojené s importem stdvajicich dat do nového CRM feSeni a samotna instalace

systému na vSechny pocitace, které budou k tomuto tcelu vyuzivany.

Dalsimi naklady jsou ndklady na $koleni v§ech zaméstnanci, kteti budou tento systém
vyuzivat. Tato cena byla pfedbézné stanovena na 150 tis. K¢. Kazdy ze zaméstnanct bude
odborné proskolen o vSech soucéstech systému, ktery bude vyuzivat a to ptimo jednim ze
Skolicich profesionall firmy Microsoft. V konec¢ném souctu se tedy jednorazovy poplatek

za implementaci systému a Skoleni vSech zaméstnancii pohybuje ve vysi 450 tis. K¢.

VSechny ceny byly ziskdny z cenové nabidky jednoho z dodavatelt CRM systému
Microsoft Dynamics 365. Ceny jsou velice progresivni a odviji se od celkového poctu
uzivateld a podle typu licence, kterou chce kazdy z uZivatelli vyuZzivat. Tudiz kazda
cenova nabidka na tento systém musi byt vystavovana individualng. U tohoto feSeni je
podstatnou vyhodou, Ze spolecnost nemusi platit za vSechny souc¢ésti systému, jako je to
u konkuren¢nich dodavateld, ale je zde moznost zaplatit si rizné soucasti systému dle

aktualnich potieb. Licence 1ze v priibéhu uzivani systému libovolné ménit.

4.12 Analyza rizika

V ramci zavadéni nového CRM systému do druZstva Jednota s. d. Ceské Bud&jovice
je také dobré provést analyzu rizika, ktera nam pomuze ziskat zdkladni pfehled jaké
hrozby mohou pfijit v ramci zavaddéni nového projektu do spolecnosti. Tato analyza

se provadi také proto, aby piipadna rizika mohla byt dopfedu eliminovana.
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Jak uvadi Fotr & Hnilica (2014), matice hodnoceni rizik se pouziva proto, Ze se
vyznamnost rizika posuzuje pomoci dvou hledisek. Prvnim je pravdépodobnost rizika

a druh¢ intenzita negativniho dopadu, ktery ma vyskyt rizika na projekt. Hodnocené

vvvvvv

intenzita negativniho dopadu tohoto rizika na projekt.

Ve spojeni se zavedenim nového CRM systému do spolecnosti byla stanovena tato

rizika:
e neochota zaméstnancu pfijmout zménu (R1),
e hackersky utok (R2),
e nedodrzeni rozpoctu (R3),
e nezdafena implementace (R4),
e nedodrzeni harmonogramu (R5),
e nenaplnéni o¢ekavani (R6),
e vypadek serveru (R7),
e vngjsi ptirodni vlivy (R8).

Pro lepsi piehlednost v matici hodnoceni rizik byly jednotlivym rizikiim pfidéleny
¢isla R1 az R8. Poté byla stanovena pravdépodobnost vyskytu jednotlivého rizika, tedy
kazdému riziku byla pfidélena znamka od 1 do 5. Cislo 5 znaéi velkou pravdépodobnost
vyskytu rizika, ¢islo 1 zna¢i malou pravdépodobnost vzniku rizika. Toto hodnoceni

je Cisté linearniho charakteru.

Kdezto u hodnoceni intenzity negativnich dopadt se pouziva hodnoceni nelinearniho
charakteru. V tomto piipadé bylo pouzito hodnoceni tak, ze kazda nasledujici hodnota
byla nésobkem té ptredchozi. Tudiz pro hodnoceni intenzity negativnich dopadl bylo

pouzito toto hodnoceni 1, 2, 4, 8 a 16.

Poté jsou tyto stupnice mezi sebou nasobeny, kdy nejvyznamné;jsi riziko ma hodnotu
80 (16*5) a nejméné vyznamna riziko ma hodnotu 1 (1*1). Rizika jsou pak roz¢lenéna

do téchto skupin:
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e nejvyznamngjsi rizika (30 az 80),
e stiedné vyznamna rizika (10-30),
e nejméné vyznamna rizika (do 10).

Matice hodnoceni rizik poté vypada néasledovné:

Tabulka 11: Ohodnoceni vyznamnosti rizik

Ohodnocen pravdépodobnosti Ohodnoceni intenzity negativnich dopad
1 2 4
5
4 R3 (8)
3 R5 (3)
2 R4 (8)
1

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka vySe je rozdélena do tifi modrych odstinli, kdy tmavé modrd znaci
nejvyznamnéjsi rizika, svétle modra stfedné¢ vyznamna rizika a nejsvétlej$i barva

oznacuje nejmén¢ vyznamna rizika.

Tabulka 12: Usporiadani rizik

_ Stfedné vyznamna rizika Nejméné vyznamna rizika

Neochota zaméstnancl pfijmout zménu| Nezdarena implementace Hackersky utok

Nenaplnéni o¢ekavani NedodrZeni rozpoctu
Vnéjsi prirodni vlivy Nedodrzeni harmonogramu

Vlypadek serveru

Zdroj: vlastni zpracovani

Uspotadani rizik dle tabulky vySe vypada takto: jako nejvyznamnéjsi rizika byla
oznacena rizika neochota zaméstnancii pfijmout novou zménu se zavedenim CRM
systému. Jak jiZ bylo diive zminéno CRM neni pouze nové zavedeny systém, ale jedna
se o celkovou zménu filozofie a smySleni vSech zaméstnanct, kdy se veSkeré snaZeni
orientuje na zakaznika. Ddle jako nejvyznamnéjsi riziko bylo oznaceno riziko spojené
s vypadkem serveru. V ptipadé vypadku serveru by nebylo mozné efektivné komunikovat
se zadkazniky, shromazd’ovat vSechna jejich data v redlném case ¢i vytvaiet nové

objednéavky k dodavateltim.

Jako stfedn€ vyznamné riziko bylo oznaceno riziko spojené s nenaplnénim ocekavani
od nového CRM systému, zejména pak ocekavani managementu. Management

spole€nosti miiZze mit o¢ekavani, Ze se ithned zvedne loajalnost zdkaznikil a s tim spojené
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zvyseni trzeb, ale tento proces muize trvat delsi dobu tudiz je potieba vyssi trpélivosti.
Jako dalsi stfedné vyznamné riziko bylo oznafeno riziko spojené s nezdafenou
implementaci nového systému, kdy mize dojit k problémim jako je nezdafeny import
stavajicich dat ¢i nevyhovujici serverové zazemi. Tietim stfedné vyznamnym rizikem
bylo vyhodnoceno riziko spojené se zivelnou pohromou. Proti tomuto riziku lze jen t€zko

predejit. Je tedy potifeba byt proti tomuto riziku alespoi kvalitné pojistén.

Jako jedno znejméné vyznamnych rizik bylo vyhodnoceno riziko spojené
s hackerskych utokem. | tak by se toto riziko nemélo brat na lehkou vahu a IT odd€leni
by se mélo snazit o co nejlepsi zabezpecCeni serveru, aby byla vSechna firemni data
Vv bezpe¢i. Dalsim méné vyznamnym rizikem je nedodrzeni rozpoc¢tu. Tento fakt se sice
mize stat, ale neohrozi vyraznym zptisobem dal§i podnikani Jednoty s. d. Ceské
Budéjovice. Jak jiz bylo analyzovéno druzstvo se nachdzi v dobré financ¢ni kondici.
Poslednim méné vyznamnym rizikem je riziko spojené S nedodrzenim naplanovaného
harmonogramu pro implementaci nového CRM systému. Toto riziko se také muze
objevit. Zejména muze dojit ke zpozdéni pii importu stavajicich dat, ale nijak vyrazné

nebude ohrozen bézny chod druzstva.
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4.13 Ochrana proti zminénym rizikum

Poté co byly odhaleny jednotliva rizika spojena se zavedenim nového CRM systému
do spolecnosti je potieba si kratce rozebrat jaké jsou moznosti pifi eliminaci téchto

konkrétnich rizik.
a) Neochota zaméstnanci prijmout zménu

Toto riziko bylo shledano jako jedno nejvyznamnéjsich rizik. Cela koncepce CRM je
zalozena 1 na tom, Ze se kazdy zaméstnanec zacne co nejvice orientovat na zakaznika
a bude se snazit vyhovét vSem jeho pottebam. Opatienim proto aby nenastalo toto riziko,

je zvySena motivace pracovnikl a dostate¢na informovanost.

b) Vypadek serveru

CRM systém neni mozné provozovat bez toho, aby firma neméla bud’ svij nebo
cloudovy server. Tudiz CRM systém neni mozné pouzivat v ptipad¢ vypadku serveru.
Proti tomuto riziku je mozné se chranit za pomoci toho, ze spolecnost bude mit zalozni

server a také zalozni napajeci zdroj v ptipad¢ vypadku elektrické energie.
c) Nezdaiena implementace

Proti nezdafené implementaci je moZzné se chrédnit predev§im tim, Ze si spole¢nost
vybere oveéfeného a zkuSeného dodavatele CRM systému. Tedy dodavatel musi mit dobré

predeslé reference a musi umét pohotové reagovat na nenadale situace.
d) Nenaplnéni ocekavani

Proti tomuto riziku neni snadné se branit pfedevs§im v pfipadé, kdyz ma management
firmy az ptehnané oc¢ekéavani, kterda mohou se zavedenim CRM systému piijit. Je potieba
si nastavit realné cile, které chceme v souvislosti se novym fesenim pro fizeni vztahi se
zakazniky dosdahnout. Management by m¢l mit tedy lehce pesimistické ocekavani, nez
pfehnand pozitivni o¢ekavani a poté postupné pracovat na kontinualnim zlepSovani celé

firmy.
e) Vnéjsi piirodni vlivy

Vnéjsim ptirodnim vliviim jako jsou naptiklad vichfice ¢i zaplavy jde jen velice téZko
zabranit. Nejlepsi ochranou je tedy sjednani vyhodného pojisténi, které pokryje vSechny
naklady spojené se Skodami napachanymi zivelnymi pohromami.
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f) Hackersky utok

Proti tomuto riziku je velice obtizné se branit ¢i se na n¢j dobfe pfipravit. Je potieba
dbat co nejvyssi diiraz na ochranu server a také aby byla vSechna data dostatecné
Sifrovéna. Dulezité je také proskolit vSechny zaméstnance o tom jak nakladat s citlivymi

firemnimi daty a poucit je o kybernetické bezpecnosti.
9) Nedodrzeni rozpoctu

U takto velkého projektu je nedodrzeni rozpoctu velice pravdépodobné. Vzdy se
mohou objevit né¢jaké nenadale situace, které budou zvysSovat naklady na zavedeni CRM
systému. Je tedy potfeba mit dobfe nastaveny smlouvy s dodavatelem systému, aby

nedochézelo k pfipadnému zbytecnému navySovani ndkladi na zavedeni celého systému.
h) NedodrZeni harmonogramu

Ptipadné nedodrzeni harmonogramu nebude mit na fungovani druzstva vliv, ale
prodlouzenim doby implementace se mohou objevit dodate¢né ndklady. Z tohoto divodu
je dobré, aby dochdzelo ke Spickové komunikaci mezi dodavatelem CRM feSeni a
odpovédnou osobou druzstva. Pro tyto Ucely by meél byt uvniti druzstva vybran
koordinator celého projektu, ktery by dohlizel na to, zda jsou dodrzovany vsSechny
implantacni terminy a zda je dodrzovan v rozpocet projektu. V ptipadé odchylek od planu

musi byt tato osoba schopna pruzné reagovat na zmény a ptijmout ptislusna opatteni.
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4.14 Volba strategie a sestaveni harmonogramu

pro zavedeni CRM systému

Jak jiz bylo nastinéno v literarni reSersi zavedeni CRM systému sebou také nese volbu
vhodné strategie, kterou se bude celd spolecnost fidit. Poté co bude vybrana vhodna CRM
strategie bude také stanoven harmonogram pro zavedeni CRM systému do Jednoty

s. d. Ceské Budgjovice.

4.14.1 Vybér vhodné CRM strategie

Odborna literatura uvadi, ze mame v ptipadé vybéru CRM strategie v podstaté¢ na
vybér ze tif moznosti. Tyto strategie jsou nasledujici: masova personalizace, masova

kustomizace a diferencovand kustomizace.

S pfihlédnutim na to Vv jakém odvétvi Jednota s. d. plisobi byla vybrana strategie
S nazvem masova personalizace. V piipadé tohoto podniku by bylo velice obtizné nabizet
produkt kazdému zdkaznikovi ptesné dle jeho potieb. Strategie masové personalizace je
specificka tim, Ze je komunikovéno se zdkaznikem z jeho pohledu individudlné, ale je mu
stale nabizen standartni produkt. Zakaznik je tedy rozpoznavan v rdmci této strategie na
zéklad¢€ jména, adresy bydlisté ¢i dle jeho nédkupnich zvyklosti. Tyto informace jsou poté
vyuzZivany pro zasilani personalizovanych marketingovych sdéleni a zakaznik nabyva
tedy na dojmu, Ze je o n¢j individualné pe¢ovano. Jedna se tedy o strategii personalizace

nabidky.
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4.15 Harmonogram zavedeni nového CRM
systému

V této podkapitole bude sestaven harmonogram, kterym se bude fidit implementace
nového CRM systému a také bude popsan cely proces zavadéni. Cely harmonogram
zobrazuje nasledujici tabulka, ve které je i vypoéten ocekavany pocet dni, ktery bude

potfeba na implementaci CRM systému.

Obrazek 12: Harmonogram pro zavedeni CRM

Nazev procesu Datum zahajeni |Datum ukondceni| Dny
Analyza soucasného systému 4.9.2017 8.9.2017 4
Vyvoj nového systému dle potieb 11.9.2017 11.10.2017 30
Sbér a migrace dat 12.10.2017 16.10.2017 4
Nastaveni serveru 17.10.2017 18.10.2017 1
Implementace systému 19.10.2017 26.10.2017 7
Skoleni zaméstnancd 27.10.2017 3.11.2017 7
Testovani provoz 3.11.2017 10.11.2017 7
Vyhodnoceni zkuSebniho provozu 13.11.2017 15.11.2017 2
Odstranéni zjisténych nedostatkd 16.11.2017 23.11.2017 7

Oficalni zahdjeni provozu 24.11.2017
Pocet dni celkem 69

Zdroj: vlastni zpracovani

Datumy v tabulce jsou pouze navrhem vSe by zdlezelo na domluvé s danym
dodavatelem CRM feSeni. Pocet dni potfebnych pro zavedeni je pfiblizné€ stejny jako
uvadi vétsina dodavateld feSeni Microsoft Dynamics 365. Nektefi dodavatelé uvadi dobu
potiebnou na zavedeni v rozmezi 60 — 90 dni, vzdy zaleZi na tom, jak velké mnozstvi dat
je potfeba prenést a na kolik stavajicich systému je potieba novy CRM systém napojit.
Jak vyplynulo i z rizikové analyzy problémy pii implementaci nového systému se mohou

objevit, to poté vede k celkovému zpozdéni projektu.

Cely proces implementace byl roz¢lenén do celkem 10 dil¢ich krokd. V prvni fazi
dojde k analyze soucasnych systémd, které vyuziva Jednota s. d. Ceské Budgjovice. Tento
krok provadi samotny dodavatel. Jedna se zejména o analyzu soucasného ERP systému,

na ktery bude novy CRM systém napojen.

Dal§im krokem je vyvoj samotného CRM systému dle specifickych potieb druzstva.
Tento krok trva nejdel$si dobu. Dodavatel musi implementovat vSechny specifické

pozadavky od managementu druzstva, systém také musi byt upraven pro vyuzivani
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systému v rdmci maloobchodu. Tento obor je velice specificky zejména tim, ze je velice

siln¢ zamé&fen na zdkazniky a dolovani velkych dat o zdkaznicich.

Dalsim krokem je sbér a naslednd migrace stavajicich dat do nového CRM systému.

Soucasna data je také potieba procistit a postupné aktualizovat pro nové feseni.

Nasledné je potieba provést nastaveni serveru, ktery je umistén v prostorach centraly
Jednoty s. d. Ceské Budgjovice, na kterém budou umistény pedeviim data o zakaznicich.
Tato data nechce druZzstvo poskytovat na vzdalené servery a chce mit na nimi plnou

kontrolu.

Po téchto vSech ukonech jako byl sbér dat piiprava vSech systémt na novy CRM
systém bude provedena samotna implantace aplikace Dynamics 365. Jak na server, tak

I na vS§echny pocitace, které budou vyuzivat novy CRM systém.

Obrazek 13: Proces implementace Dynamics 365

Zodpovédnost dodavatele -
Sdilend zodpovédnost |:!

Analyza Predstaveni Migrace dat s N
soucasnych | - » CRM sytému pro koleni
systémd | dodavatelem testovdni

!

e N | v e

Zdroj: upraveno dle Cole, 2015

Poté co bude provedena Uspé$né implementace a systém bude funkcni na vSech
pocitac¢ich budou vSichni zaméstnanci podrobeni Skoleni a tréninku zajisStovanym
samotnym dodavatelem. Tento proces bude trvat 5 pracovnich dni a zaméstnanci by si

m¢eli dostate¢né osvojit vSechny funkce systému Microsoft Dynamics 365.
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Po odborném $koleni bude mozné systém jiz plné vyuzivat, ale provoz bude v testovaci
fazi. Kdy bude ze strany dodavatele garantovana nepfetrzitd podpora a kazdy ze
zamé&stnancl bude moci okamzité hlasit néjaky vznikly problém, ¢i se poradit o dalSim

postupu, kdyz si nebude védét rady s néjakou funkci CRM systému.

V dalsim fazi dojde k vyhodnoceni testovaciho provozu, na které navazuje plynule

dalsi krok spojeny s odstranénim nahlasenych nedostatkti a chyb.

Poté co dojde k odstranéni vSech pocatecnich nedostatkti a dojde k celkovému
odladéni CRM systému bude spustén ostry provoz CRM systému a Jednota s. d. se bude

moci jesté vice priblizit svym stavajicim i potencionalnim zédkazniklim.

Cely harmonogram implementace je také mozné zobrazit piehledné graficky za

pomoci Ganttova diagramu.

Obrazek 14: Ganttiv diagram pro zavedeni CRM
an

[ \ [ \ [ \ \ [ \ [ \ \
tiden 36 tiden 37 tiden 38 hiden 3 fiden 40 hiden 41 tiden 42 tiden 43 byden 44 tiden 4 hiden 46 tiden 47

dméno | Datum zaf... Dum UKQ...g3 7 1417 a7 BT UL N 16107 ke 07 BLT L7 2L
o bnaljzasoutasndnogysté. 4017 Ba7

o Vivoj nového systemu dep. 1217 111047 \ |

!
o Shé amigrace dat 2047 181017 [ O |
o Nastaveni seneru 7007 181017 O
o Implementace systému 199007 2640407 T/
o Soenizamisiancd 204007 3007 [
o Testovni provaz W N
o \yhodnoceni Zkugsbniho pr.. 13,4117 18,1147 |
o Odshanéni Zjsténjch nedo., 16,1107 23107 /T
o Oficainizandjeniprovozy 241147

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.16 Zpusob vyuziti nového CRM systému a jeho
prinosy

V této kapitole bude kratce popsano jak bude cely CRM systém v ramci Jednoty
s. d. Ceské Budgjovice vyuzivan a jaké budou jeho hlavni piinosy, véetné ekonomického

zhodnoceni.

4.16.1 Dynamics 365 a jeho vyuziti

CRM systém Microsoft Dynamics 365 a jeho funkce byly jiz popsany v predeslych
strankach této prace. Nyni bude popsano jak bude tento systém vyuZzivan v bézném

provozu Jednoty s. d. Ceské Budgjovice a na jaké soudasné systémy bude napojen.

Tento CRM systém je mozné provozovat na vlastnich serverech (on promise) ¢i na
cloudovém tlozisti (online) poskytovatele. Tento systém bude v Jednoté s. d. Ceské
Bud¢jovice, vyuzivan v tzv. hybridnim feSeni to znamend, ze ¢ast dat bude piimo na
serverech druzstva a Cast dat bude uloZena pfimo v cloudovém ulozisti poskytovatele.
Toto feSeni bylo zvoleno pfedevSim z diivodu, Ze vedeni druZzstva nechce poskytovat
vSechna interni data na vzdalené ulozisté. Zejména se pak jedna o data o zdkaznicich
a celé zakaznické databaze. Téchto dat si druzstvo velice ceni a nechce dopustit, aby byla
tato data pfipadné zcizena a Sifena dal. Ostatni data budou ulozena na cloudovém ulozisti,
aby bylo mozZné k t€émto datim pfistupovat odkudkoliv i prostiednictvim mobilnich

zafizeni.

Systém Dynamics 365 bude napojen na soucasny ERP systém B. O. S. S. Enterprise.
Tento systém je nezbytné zachovat zejména proto, ze na tuto aplikaci jsou napojeny
vSechny pokladni systémy vyuzivané na vSech prodejnach. Propojenim téchto dvou
syst¢émi dojde ke zvySeni ptehlednosti vSech provoznich dat, kterd budou ihned
V realném case vyhodnocovana za pomoci Dynamics 365. Dilezité je také propojeni
zékaznické databaze a vérnostniho programu. Tato data budou sice dale odesilana

do systému B. O. S. S. Enterprise, ale dale s nimi bude za pomoci Dynamics 365.

Uplné prestane byt vyuzivano systému pro zasilani hromadnych e-mailt SendBlaster
respektive programu SmartEmailing. Tyto systém po zavedeni CRM sytému budou zcela
zbytecné. Dynamics 365 je navrzen pro zasilani hromadnych e-mailii a SMS. Tato sdéleni

umi zasilat riznym segmentiim zékazniki a také tato sdéleni nalezité personalizovat.
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Dynamics 365 bude také napojen na stavajici systém pro predikci a fizeni objednavek
snazvem Planning Wizard. Tento systém je v druzstvu pouzivan jen kratkou dobu
a naklady na zavedeni této aplikace byly velice vysoké. Tudiz by nebylo ekonomicky
vyhodné tento program rusit. Systémy budou mezi sebou moci navzajem spolupracovat,
kdy ptedpovédi prodeji generované systémem Dynamics 365 budou moci byti vyuzivané

pro zpiesnéni piedpovédi objednavek prostfednictvim systému Planning Wizard.

Pro ptehlednost je na dalSich fadcich strucné shrnut celkovy zplsob vyuziti systému

Dynamics 365:

1) provoz v hybridnim feSeni — ¢ast dat na vlastnich serverech (zdkaznicka data)
a cast dat v cloudovém ulozisti, diky cloudovému ulozisti pfistup k systému

odkudkoliv,

2) napojeni na stavajici ERP systém B. O. S. S. Enterprise — propojeni vsech
provoznich dat, moznost hlubsi analyzy za pomoci nového CRM, propojeni se

zakaznickou databazi a vérnostnim programem,

3) zruSeni programu SendBlaster resp. SmartEmailing — tento software bude plné

nahrazen systémem Dynamics 365,

4) propojeni se systémem Planning Wizard — moznost sledovani vSech objednavek

a jejich nasledna predikce.

4.16.2 Pfinosy nového CRM systému

V prostiedi Dynamics 365 budou vytvoreny karty vSech dodavatelti, do kterych budou
zaznamenavany vSechny kontakty s dodavateli, véetné obchodnich schizek. Kazdy
z pracovnikli ndkupniho oddéleni bude vé&dét, kdy probihalo néjaké obchodni jednani
s dodavatelem ¢i kdy je naplanovéna dalsi schiizka. Na karté dodavatele bude také moci
sledovat vSechny faktury od dan¢ho dodavatele, k dispozici jsou také podrobné statistiky,
jako je obrat u jednotlivych dodavatelt ¢i primérné dodaci terminy. Na kazdé karté
dodavatele je také prehledné vidét adresa, telefonni ¢isla ¢i e-mailové adresy na kterych
je mozné daného dodavatele kontaktovat. U kazdé dodavatele je také mozné nalézt
vSechny obchodni smlouvy. Timto se tedy zefektivni prace vSech zaméstnancti nakupu

tim, ze budou vSechny informace na jednom misté¢ a dany zaméstnanec nebude muset
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hledat mezi nékolika programy rGzné informace o dodavatelich. Dochazi tedy

k centralizovani vSech téchto dat a vytvoreni jednotné databaze.

K uspofte ¢asu v administrativé dojde také za pomoci vyuziti aplikace workflow, ktera
je soucasti Dynamics 365. Kdy mtize dojit ke zautomatizovani nékterych procest, jako je
schvalovani faktur, objednavek ¢i odsouhlaseni novych obchodnich smluv. V této
aplikaci mohou byt nastaveni jednotlivy schvalovatelé, kterym je automaticky napiiklad
nova objednavka zaslana ke schvéleni prostfednictvim systému Dynamics 365. Pracovnik
nakupniho odd€leni tedy jiz nemusi shanét svého vedouciho kviili podpisu. V tomto
prostiedi je mozné takto schvalovat kterykoliv obchodni proces a je mozné nastavit

libovolny pocet schvalovateli.

Nejvétsim piinosem tohoto systému je ale zlepSena komunikace s potencionalnimi
I stavajicimi zakazniky. Zejména pak za pomoci nastroju pro segmentaci zakazniki
a vytvareni marketingovych kampani. V tomto prosttedi lze také podrobné analyzovat
nakupni chovani vSech naSich zékaznik. Ndastroj pomdha snizovat ndklady na
marketingové kampané zejména tim, Ze se umi zaméfit pfimo na konkrétni potieby
zakazniki a tim na né cilit marketingové kampané. Nechybi pak zasilani
personalizovanych sdéleni jednotlivym zdkazniklim ¢i zasilani pfani k narozeninam
vcetné slevovych kuponti. Systém se také umi dale zamétit na zakazniky, kteti delsi dobu

neprovedli zadny nakup a tém poté zaslat upozornéni na slevovou akci uréeno prave jim.

Kazdd marketingovd kampan miZe byt za pomoci tohoto programu ihned
vyhodnocena, zejména pak z pohledu toho, zda zakaznik na zaslany e-mail dale reagoval
¢1 ho zaslana nabidka neoslovila. Dle téchto informaci mohou byt planovany dalsi
marketingové kampan¢ a jejich rozpocty. VSechny tyto personalizované nabidky vedou

zejména ke zvyseni loajalnosti zdkaznikli a konkurencni vyhodu.

Nechybi ani napojeni tohoto systému na call centrum, kdy muize byt kterékoliv
telefonni Cislo propojeno pfimo s kartou zdkaznika. Na tuto kartu mohou byt poté
zanaSeny konkrétni stiznosti a podnéty zakaznika. Takto muze byt propojena
e-mailova komunikace. Konkrétni stiznosti mize byt vytvofena karta, kde je mozné

sledovat dals$i postup, piipadné zda konkrétni problém je jiZ vyfeSen.
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Soucasti Dynamics 365 jsou také pfipravené dotazniky spokojenosti, které je dle

potieby jednou za ¢as mozné poslat zédkaznikiim a nechat se informovat, jak jsou

zakaznici spokojeni s jejich nakupy a doplitkovymi sluzbami.

Ditlezitym ptinosem je také prehledné reportovani vSech provoznich dat v redlném

Case. Generovani téchto informaci uspoii op€t spoustu ¢asu predevsim tim, Ze jiz nebude

potfeba vyuzivat slozitych excelovych funkci a kontingencnich tabulek. Pro vedeni

druzstva okamzity piehled vSech téchto informaci znamend velkou usporu casu

a zrychleny proces rozhodovani o planovani dalSiho smétfovani celého podnikani. Za

pomoci téchto nastroji se daji 1épe planovat rozpocty na pfisti obdobi ¢i vyhodnocovat

vsechny prodeje na prodejnach.

Shrnuti pfinostt Dynamics 365:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

karty dodavatelll — vSechny kontakty dodavatelii a zaznam vSech obchodnich
schizek s nimi, piehled vSech naplanovanych schiizek, podrobné statistiky
dodavatele (obraty, praimémé dodaci terminy), obchodni smlouvy, celkova

centralizace vSech dat,

workflow — automatizace opakujicich se procesi — schvalovani faktur,
objednavek, obchodnich smluv, moZnost nastaveni jednotlivych schvalovateld,

1ze nastavit libovolny pocet schvalovateld,

zlepSeni komunikace se zdkazniky — segmentace zdkaznikid, tvorba

marketingovych kampani, zasilani personalizovanych sdéleni,

okamzité vyhodnocovani marketingovych kampani — ispé$nost, reakce zdkaznik

—na zéklad¢ téchto informaci mozné dalsi planovani kampani,

sledovani spokojenosti zdkaznikii — ptipravené dotazniky spokojenosti, okamzité

vyhodnoceni,

pravidelné reporty — kazdodenni vyhodnoceni vSech provoznich dat (trzby, obrat

zasob, predpoveédi prodejti) — Gispora Casu.
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Obrazek 15: Proces analyzy internich dat po zavedeni CRM

Okamiita
analyza
dat

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek cislo 15 zobrazuje jak bude probihat proces analyzy vSech internich dat po
zavedeni nového CRM systému. Odpada zde predevsim odesilani dat do OLTP databaze,
kterd je uloZena na internich serverech. Z této databaze dale byly vytvareny OLAP
kostky, ze kterych byly vytvafeny automatické reporty. Pokud chtél zaméstnanec
analyzovat podrobnéji napiiklad prodejni data musel tato data oteviit za pomoci

programu Excel a zde provadét analyzu za pomoci kontingenéni tabulky.

Po zavedeni CRM systému dojde k vyrazné Uspofe Casu zaméstnancii spojenym
zejména s neustdlym kopirovanim dat do oddélenych databazi, ze kterych probiha
podrobnéjsi analyza. Dynamics 365 ma také funkci pravidelného reportovani dat, ale
navrch pfidavd moznost okamzité analyzy v redlném cCase pifimo ve svém prostiedi.
Vsechny provozni statistiky lze ihned zobrazit na par kliknuti i prostfednictvim mobilnich

zafizenich.
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Obrazek 16: Proces oslovovani sou¢asnych zakazniki po zavedeni CRM

Dynamics 365

Obrazek cislo 16 zobrazuje proces oslovovani zdkazniki po zavedeni CRM systému

Zdroj: vlastni zpracovani

Dynamics 365. Data o zakaznicich budou dale uchovavana na vlastnich serverech Jednoty
s. d. Ceské Budgjovice a to zejména z diivodu ochrany dat a neposkytovani tfetim
stranam. Se zavedenim CRM zde odpadé proces kopirovani do vlastni interni databaze
pracovniky marketingového odd¢€leni a naslednd kontrola aktudlnosti. Nasledn¢€ data byla
distribuovana do systému pro zasilani hromadnych sdéleni, ktery marketingové sdéleni

posilal pfimo na konkrétni emailové adresy zakaznikd.

Se zavedenim CRM systému opét dojde k tspote ¢asu zaméstnancti, kdy tento proces
bude zcela automaticky. Jen bude potfeba nastavit v jaké dobé se marketingové sdéleni
maji odesilat. Kazda marketingova kampan bude CRM syst¢émem Dynamics 365
vyhodnocovana a podle Uspé&$nosti budou moci byti planovany dal§i marketingové

kampané.
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4.16.3 Ekonomicky pfinos CRM systému

Ekonomicky pfinos pii zavedeni nového CRM systému je velice obtizné zhodnotit
zejména pak co se tyce predikce budoucich trzeb a ziski, které zavedeni systému pro
fizeni vztahd se zakazniky pfinese. Kdezto naklady je velice snadné odhadnout. Ty jsou

dodavatelem predem vypocitané.

Odborna literatura a internetové Clanky cCasto hovofi, ze zavedeni nového CRM
systému kromé zvySeni loajalnosti zakaznikd vede ke zvySeni trzeb v rozmezi deseti az
patnécti procent. Konkrétné pak autoti Foss & Stone (2012) uvadi, ze zavedenim CRM

systému se zvednou podniku trzby v pruméru o 12,5 %.

Ocekavané vynosy a naklady CRM systému Dynamics 365 zachycuje nasledujici
tabulka.

Obrazek 17: Oc¢ekavané vynosy a naklady CRM systému

Vynosy/rok 2017 2018 2019
Rlst zisku 4 % 0[1436720|1 436720
Uspora software 0| 49000 0
Mzdové Uspory 0| 84339 84339
Vynosy celkem/rok 0/1570059|1 521 059

Diskontované vynosy 5 %

2738038 K¢
Naklady/rok
Implementace systému 450 000 0 0
Néaklady na provoz 0| 951000| 951000
Naklady celkem/rok 450 000| 951000{ 951000
Diskontované naklady 5 %

2112 666 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V prvnim roce zavedeni projektu jsou ocekavané nulové vynosy, jelikoZz bude systém
spustén ke konci roku 2017. Néklady jsou v prvnim roce ve vysi 450 tis. K¢. Tato jsou
naklady spojené s implementaci systému a s naslednym Skolenim vSech zaméstnanct.
Naklady spojené s platbou licence nejsou v prvnim roce o¢ekavany, jelikoz je garantovan

od dodavatele prvni mésic uzivani systému zdarma.

V druhém roce tedy v roce 2018 je ocekavan 4% rust ziskl. Toto ¢islo bylo stanoveno
po dohodé s marketingovym feditelem Jednoty s. d. Ceské Bud&jovice, na zakladé jeho
odbornych ocekavani. Déle je v tabulce zachycena Uspora naklada spojena s uzivanim
programu pro zasilani hromadnych e-mailii SendBlaster, jehoZ ro¢ni licence stoji 49 tis.

81



K¢. Dale je v tabulce s vynosy zachycena mzdova tspora ve vysi 84 339 K¢, jenz byla
vypolitana jiz vySe a souvisi susporou casu 35 zaméstnancl, kteti méli praci
s udrzovanim aktualnosti zakaznické databaze a s rozesilanim marketingovych sdéleni.
V tomto roce jsou poté nasledné zachyceny naklady spojené s ro¢nim uzivam CRM

systému Dynamics 3635, které ¢ini 951 tis. K¢.

Nasledné byla stanovena diskontni sazba ve vysi 5 %, tato sazba je nejcastéji
vyuzivana pii hodnoceni &isté soucasné hodnoty ve vétsiné podnikt v CR. Zivotnost
projektu byla stanovena na 3 roky, jelikoz po tuto dobu je ze strany dodavatele

garantovana cena za licenci CRM systému.

Z téchto vySe uvedenych udajli je poté mozné vypocitat Cistou soucasnou hodnotu
projektu, ktera nam fekne zda se vyplati do projektu investovat ¢i ne. Pro rozhodnuti

investovani do projektu musi hodnota vyjit vzdy kladna.
e Cista soucasna hodnota projektu:
CSH=V;—N; =2738038—2112666 = 625 372 K¢

V tomto pripad¢ vysla Cistad soucasna hodnota jako kladné Cislo. Do projektu je tedy
vhodné investovat, jelikoZ vynosy ptevysuji ndklady. Hodnota projektu je béhem prvnich

tif let ve vys$1 625 372 K&.

Dale bude propocitana rentabilita investice oznacovana také jako ROI. Tento ukazatel

nam fika jak je u investice vysoka jeji navratnost.
e Rentabilita investice

Vg—Ng 2738038 —2112666
N, 2112 666

ROI = = 29,6 %

Vysledek vySe nam prozrazuje, Ze vynos investice do tohoto CRM systému bude ve

VY& 29,6 %.

Se zavedenim CRM systému je tedy mozné, ze se druzstvu zvednout trzby a zisk. Coz

povede opét k riistu ziskové marze, ktera je za posledni obdobi klesajiciho trendu.
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4.17 DalSi navrhy

Dal$im navrhem, ktery se okrajové tyka fizeni vztahli se zdkazniky je inovace
webovych stranek Jednoty s. d. Ceské Bud&jovice. Zejména pak se jedna o celkovy design
webovych stranek www.terno.cz a www.trefasupermarket.cz. Celkovy vzhled téchto
stranek je velice zastaraly na zdkazniky tedy neptsobi viibec moderné. Doporucil bych
slouceni designu ve stylu webovych stranek www.jednotach.cz. Tyto stranky ptisobi na

zakaznika velice moderné a dobfe se v nich orientuje.

V ramci webovych stranek www.terno.cz a www.trefasupermarket.cz maji zakaznici
moznost zkontrolovat si stav svého vérnostniho konta. Tedy pocet bodu, které ziskali
zakaznici za své provedené nakupy na prodejnach Trefa a v supermarketech Terno.
Prostiednictvim téchto webovych stranek nemaji zékaznici V soucasné dobé dalsi
moznost si za nasbirané body vygenerovat slevovy kod ¢i objednat si vybrané darky za

nasbirané body.

Dal$im navrhem tedy je, aby bylo mozné prostfednictvim téchto webovych stranek
vygenerovat si za nasbirané body slevovy kupon. Dal§i moznosti by bylo utratit nasbirané
body za hmotné darky, které jiz druzstvo nabizi na svych prodejnach. Tyto darky by bylo
mozZné objednat piimo z webovych stranek Terno ¢i Trefa a zdkaznik by si mohl darek

nechat dorucit az doma.

Tento redesign webovych stranek véetné jednoduchého e-shopu by stal po konzultaci
s webovym designérem okolo 100 tis K¢&. Samoziejmé kone¢né cena by byla stanovena
aZz po podrobném prozkoumani webovych stranek a schlizce se zastupce Jednoty s. d.

Ceské Budgjovice.
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5. Zaver

V této diplomové praci bylo feSeno téma fizeni vztaht se zékazniky ve vybrané
spole¢nosti. Cilem prace bylo zdivodnit vyznam CRM jako prvku rozvoje péce pro
firemni klientelu a na zaklad¢ vysledkd provedenych analyz navrhnout dal$i moznosti
rozvoje péce pro firemni klientelu ve vybrané obchodni spolecnosti. Pro konkrétni navrhy

byla zvolena Jednota s. d. Ceské Budgjovice.

V praktické ¢asti byla pfedstavena Jednota s. d. Ceské Bud&jovice a cela podnikatelskéa
¢innost tohoto druzstva. Druzstvo v souc¢asné dobé nevyuziva komplexni CRM systém,
ktery by umél efektivné komunikovat se zdkazniky, predikovat jejich nakupni chovéni
nebo dopomahal k lepsi komunikaci mezi stavajicimi zaméstnanci. V druzstvu je nyni
vyuzivan pouze podnikovy informacni systtm s nazvem B. O. S. S. Enterprise,
prostfednictvim kterého jsou fizeny pokladni systémy, databaze zbozi a zakazniki.
Z tizenych rozhovori S manazery, pracovniky a vlastniho pozorovani vyplynulo, Ze
prostfednictvim soucasného systému neni mozné jednoduSe oslovovat stavajici ani
potencionalni zédkazniky. Pro zasilani automatickych objednéavek a jejich predikci musi
byt vyuzit dalsi software, kterym je Planning Wizard. Hlavnim problém je nutnost

vyuzivat hned nékolik pocitacovych programi.

Poté byl kratce popsan soucasny vérnostni program, ktery mohou zakaznici Jednoty
s. d. Ceské Budgjovice vyuzivat. Druzstvo nabizi pro své zakazniky celkem 3 druhy
veérnostnich programi, do kterych je nyni zapojeno okolo 60 % vSech zakaznikii druzstva.
Prostfednictvi téchto programi je ziskdvano nejvice informaci o ndkupnim chovani

konkrétnich zakaznikua.

DalSim krokem bylo provedeni analyzy nékladli soucasnych systémdi, které jsou
vyuzivany pro komunikaci se zékazniky, potaZmo dodavateli. Bylo vycisleno, Ze
soucasné rocni naklady programti B. O. S. S. Enterprise, SendBlaster, Planning Wizard,
vcetné nakladl spojenych se spravou zakaznické databaze, se pohybuji okolo 1,7 mil. K¢.
Nasledné byla provedena analyza hospodaiskych vysledki. Cilem této analyzy bylo
zjistit, zda se vybrana spole¢nost nachazi v dobré finan¢ni kondici a bude mit dostatek
financi pro zavedeni nového CRM systému. Z provedené analyzy za poslednich 5 let
vyplynulo, Ze se druzstvo nachazi v dobré financ¢ni kondici a mé kazdym rokem mu

vzrustaji trzby.
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Nasledné byla provedena analyza trhu S CRM systémy. Na jejim zaklad¢€ byly vybrany
3 systémy: Microsoft Dynamics 365, Salesforce.com a SAP CRM. Bylo porovnano
napiiklad to, zda dany software umi predikovat budouci prodeje, zasilat personalizované
nabidky nebo jaka je ro¢ni cena licence. Nasledné byl za pomoci manaZerské techniky
zvané bodovaci metoda vybran nejvhodnéjsi systém, kterym je podle analyzy Microsoft
Dynamics 365. Tento software ziskal pti vybéru nejvice bodu diky tomu, Ze splnil vétSinu
Prosttednictvim tohoto CRM feseni Ize naptiklad efektivné fidit marketingové kampané,
sledovat jejich celkovou Uspé$nost nebo oslovovat zakazniky prostiednictvim
personalizovanych nabidek. Lze také jednoduSe analyzovat vSechna prodejni data
Vv redlném Case a nechybi ani pravidelné zasilani reportii o trzbach jednotlivych prodejen.
Soucasti je také funkce workflow, prostfednictvim které dojde k zautomatizovani
nékterych procest, jako je schvalovani faktur, objednavek ¢i odsouhlaseni novych

obchodnich smluv.

Nasledné byly stanoveny naklady na provoz nového CRM systému vcetné jeho
zavedeni. Data byla ziskana ptfimo od dodavatele systému Microsoft Dynamics 365.
Roc¢ni ndklady na provoz byly stanoveny na zhruba 900 tis. K& a naklady spojené
s implementaci systému a naslednym Skoleni by dosahly vySe 450 tis. K¢. Byl také
stanoven ¢asovy harmonogram pro cely projekt, kdy bylo zjiS§téno, Ze nutna doba pro

implementaci CRM systému Dynamics 365 je 69 dni.

Vyhody tohoto navrzeného CRM systému oproti stdvajicim procestim spocivaji
predevsim V lepsi komunikaci mezi zaméstnanci prostiednictvim jednotného systému.
Dalsim pozitivem je to, ze zakaznici budou dostavat personalizovana marketingova
sdéleni, coz vede k vyssi loajalnosti firemni klientely. To sebou mize pfinést rist trzeb
potazmo rust zisku. Dojde také k uspote ¢asu stavajicich zaméstnanci marketingového
oddélent, které v soucasné dob¢ zatézuje zdlouhavé udrzovani a aktualizovani zékaznické

databaze.

Vedeni Jednoty s. d. Ceské Bud&jovice miize tato diplomova prace piinést alespo
zakladni ptehled o tom, v ¢em by spocivala komplexni implementace nového CRM

systému, a to od prehledu nakladi, rizik az po ¢asové plany.

85



. Summary

This master thesis deals with the topic of customer relationship management in a
company, where one of the main objectives of this work was the proposal to implement
a CRM system. Implementation of the CRM system was proposed for company (Union
co-operative association) Co-op Ceske Budejovice. At first, literature was studied in
depth for better understanding of the topic. All findings are described in detail in the

literature review.

The practical part of this thesis presents the company Co-op Ceske Budejovice where
current customer relationship management and its operation cost was analyzed. It also
describes the advantages and disadvantages of the present system as well as the current
loyalty program for customers. The analysis and my own observations show that the
investigated company currently does not use a complex CRM system. The financial
results of the company were then analyzed to determine whether the selected company
achieved good financial results and will have enough funds to implement a new CRM
system. The Market with CRM systems was analyzed and the most suitable CRM system
was selected using a scoring method that is known from managerial economics. The
selected system has been described in detail along with a description of how it will be

used in the company.

Furthermore, a risk analysis was performed which has shown what the risks associated
with this project are. Based on the analysis, measures were set out to minimize the impact
of a particular risk. The timetable for the entire project was set and all the benefits of
CRM for the company were described along with an economic evaluation. Costs and
revenue of the project were compared and have shown that the implementation of the
system is clearly worthwhile for the company. The main benefits of the proposed changes
have been identified mainly in better communication between employees through a single
CRM system. The implementation of the system could also lead to increased profits, in
particular due to the fact that customers will receive personalized marketing messages,

which leads to higher loyalty of customers and that, in turn, to revenue growth.

Thanks to this master thesis the company Co-op Ceske Budejovice can get at least a
basic overview of what it needs for implementation of a complex CRM system. The

company will now know the costs, the risks and the time needed for implementation.
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