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1 Uvod

V dnes$ni dob¢ dochazi k boji podnikii o nové zakazniky a snaze si udrzet ty stavajici.
Za pomoci neutuchajicitho vyvoje informacnich a komunikacnich technologii jsou
spole¢nosti schopni zvysovat svoji konkurenceschopnost a dobré jméno podniku na trhu.
Informacni a komunikacni technologie se jiz staly nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota,
¢ehoz si vSimly i1 podnikatelské subjekty, které stale rad€ji a vice vyuzivaji tyto

technologie k oslovovani, komunikaci a udrzovani si vztahti se zakazniky.

Dostupnost informaci zadavda moznost pro podnikatele oslovovat vétsi pocet
zakaznikd, resp. potencidlnich zakaznik, ktefi by mohli mit zdjem o jejich produkty nebo
sluzby. V dnesni dobé se zakaznici nedivaji pouze na cenu produktl a sluzeb, ale taktéz
na ptidanou hodnotu, na zptsob komunikace podnikii, poprodejni sluzby, reklamacni
procesy a dal$i ¢innosti, které jsou nedilnou soucésti zakoupeného produktu nebo sluzby.
V pfipadég, Ze si spolecnost ziskd nového zédkaznika a dokaze s nim udrzet dlouhodoby

vztah, tak si tim zvySuje svoji konkurenceschopnost a zlepsuje jméno podniku.

Text se zabyva problematikou fizeni vztahu se zdkazniky. V teoretické Casti jsou
vysvétleny nejdulezitéjsi pojmy a procesy, které jsou soucasti fizeni vztahu se zakazniky.
Je definovan Customer Relationship Management /CRM, je popsan vztah mezi CRM a
Enterprise Rescource Planninge /ERP/. Dale je uvedena historie CRM, obsah CRM.
TaktéZ je vysvétlen cely procesy fizeni vztahu se zdkazniky, vyznam CRM pro firmu a
zakaznika, moZnosti vyuziti ziskanych dat pro marketing, Zivotni cyklus CRM systému,

proces zavedeni CRM systému, méfeni jeho tspésnosti a trendy v oblasti CRM.

Moznymi piinosy této prace muze byt navrh komplexniho feSeni fizeni vztahii se
zakazniky spolecnosti Koutny s.r.o. Bariéry uspéchu zavedeni jsou predevs§im piipadny

odpor ze strany zamé&stnanct spolecnosti, ktefi by nechtéli akceptovat navrhované zmeény.

Text byl zpracovan na zakladé studia literarnich a dalSich sekundéarnich zdroju.



2 Teoreticka Cast

Teoretickd Cast zpracovava materidly, které jiz byly publikovany na téma fizeni

vztahl se zakazniky, vCetn¢ jejich piinosu, trendl a strategii.

2.1 Definice CRM

V literatufe je mozné dohledat velké mnozstvi definic pojmu CRM, avsak i kdyz
kazdy z autort CRM definuje trochu odlisné, z celkového hlediska je CRM vsemi autory
definovan velmi podobné s odhlédnutim na nékteré detaily. Pro definovani tohoto pojmu

budou pouzity nazory nésledujicich autort.

Wessling (2002) uvadi, ze Customer Relationship Management /CRM/ je prostiedek,
ktery umoziuje navazat vztah se zdkazniky (i potencidlnimi) a dale tento vztah efektivné
fidit takovym zpisobem, aby z tohoto vztahu tézily ob¢ strany. V pfipadé, ze mezi
spolecnosti
a klientem nastane obchodni vztah, tak CRM systém dopomiiZze podniku rozvijet tento
vztah takovym zptisobem, ze dojde k uplnému uspokojeni potieb zakaznikt, coz povede

ke zvyseni konkurenceschopnosti podniku.

Lehtinen (2007) tvrdi, ze pomoci CRM systému mize podnik zvysit pfidanou hodnotu
spolecnostem. Podnik by se mél podle autora zejména soustiedit na plnéni potieb svych
zakaznikd a za pomoci CRM systému je podnik schopen se pfizplisobovat aktualnim
trendiim a potfebam svych zakaznikli. CRM systém je vhodné zavést u spole¢nosti, které

se zabyvaji vyrobou zboZi i u podnikd, jeZ se zamé&fuji na poskytovani sluZeb.

Podle Chlebovského (2005) je CRM interaktivnim procesem smétujicim k uspokojeni
potieb klientll a zaroven zefektivnéni investi¢nich tokli podnikli. Pomoci CRM dochazi
K nalezeni optima v tomto vztahu, pti¢emz ob¢ strany maximalizuji svij zisk. U CRM je

nezbytné, aby si podnik vytvofil dlouhodobé perspektivni vztahy se svymi klienty.

Z hlediska ftizeni dlouhodobé spoluprace podniku se svymi zakazniky, by se
spolecnost méla zaméfit na vyuzivani zkuSenosti klientd se zbozim a tyto zkuSenosti
nasledné zohlednit pfi vytvareni inovativnich vyrobk, periodicky aktualizovat potfeby a
nakupni zvyky svych klientl, vytvofit integrovany celek z oblasti prodeje, marketingu a
poprodejni péfe o zédkazniky, udrzovat rovnovahu mezi ¢innostmi oddéleni prodeje,

marketingu



a servisu, ohodnotit pfinosy, které¢ jim elementarni funkce CRM systému pfinesly
(Chlebovsky, 2005).

V dnesni dobé¢ vyuziva CRM systém velké mnozstvi spolecnosti, ovsem dochazi
k problémtm vyplyvajicich z neefektivniho vyuzivani tohoto systému. Kazda spole¢nost,
ktera by chtéla zlepsit své postaveni na trhu, by se méla soustiedit na efektivni vyuzivani
informaci o jejich zékaznicich, nikoliv pouze na mnoZzstvi informaci o svych klientech

(Lehtinen, 2007).

2.2 Vztah mezi CRM a ERP

Enterprise Resource Planning /ERP/ na rozdil od CRM je prostfedkem komplexni
podpory vsech podnikatelskych aktivit od planu nakupu materidlu, ptes prodej az po
kone¢né vyskladnéni produktu nebo poskytnuti sluzby. ERP je velice efektivni systém,
jelikoz shromazd’'uje veskeré informace o podnikovych procesech, jednotlivé moduly
ERP jsou navzajem propojeny, coZ umoziuje napt. pracovnikiim vyroby ovéfit, zda je na
skladé dostatek materialu. ERP tak zvySuje produktivitu a efektivitu spole¢nosti. ERP
umoznuje slu¢ovat v§echna data do jednoho systému a s témito daty okamzité pracovat
napii¢ celou spolecnosti. Databaze ERP vyuZziva i CRM, jelikoZ ji mimo jiné poskytuje

informace o klientech a o jejich bonité (Luszczak & Singer, 2011).

2.3 Historie CRM

Koncept CRM se zacal objevovat jiz na zacatku 90. let 20. stoleti, kdy softwarové
firmy chtély vytvofit takovy systém, ktery by umoznoval malym i velkym spole¢nost fidit
vztahy se svymi zdkazniky. Tento zdmér vSak v té dobé nebylo moZné realizovat
z diivodu omezenych technologii, které nebyly schopny shromazdit, uchovat a dale
zpracovavat velké mnozstvi dat, resp. to bylo v té dob¢ velice drahé a slozité¢ (Roberts,

2004).

V druhé poloviné 90. let minulého stoleti vSak doslo k prilomu v technologiich, diky
rozsifeni architektury klient — server a dal§imu rychlému vyvoji informaénich
a komunikac¢nich technologii zacalo dochéazet k nastupu CRM systémil do praxe.
S rychlym rozvojem technologii dochéazelo i ke snizovani jejich cen, stejné tak jako cen

CRM systémil, jez se postupem casu dostaly na piijateln€jsi uroven. Taktéz dochazelo

k postupnému zdokonalovani CRM systémi, kdy se tyto systémy dokazaly vyprojektovat



dle pozadavkl spole¢nosti jim na miru, coz ptildkalo jesté vétsi zajem o zavedeni CRM

do podniku (Pederson, 1999).

DalSim vyznamnym milnikem v CRM systémech bylo rozsifovani internetového
pripojeni ve svéte, které napomohlo spolecnostem sdilet informace o jejich produktech a
sluzbach svym potencialnim zakaznikim v redlném case, coz bylo pied rozmachem
internetu velice slozité a obtizn¢ proveditelné. Do poptedi se dostava zakaznik, nikoliv
pouze cena produktu, jako tomu bylo diive. Zalezi na mnoha okolnostech, jestli si
potencialni zakaznik tento produkt koupi a hlavné, zda si jej zakoupi pravé u této

spolecnosti (Roberts, 2004).

2.4 Obsah CRM

Cilem CRM je udrzet si dlouhodobé perspektivni vztahy se zdkazniky prostfednictvim
vhodnych technologii, ¢imz vznikne spolecnosti pfidané hodnota. Mezi prvky CRM patii

lide, technologie, obchodni procesy a data (Wessling, 2003).

Lidé + technologie + procesy + data = CRM

CRM predstavuje komplexni pohled na tyto prvky, pfi¢emz mezi témito prvky vytvaii
efektivni vazby. CRM systém vytvaii oboustranné prospésny vztah mezi podnikem a
zakaznikem, jehoz predpokladem je kromé vlastnictvi vhodnych technologii taktéz
zamé&stnavani kvalifikovaného personalu, ktery dokaZe na zéklad¢ svého vystupovani
zlepsit povédomi zdkaznika o spolecnosti a vytvofit dobrou povést podniku (Wessling,
2003).

24.1 Lidé

O uspésnosti podnikovych procesti rozhoduji zaméstnanci spole¢nosti — manazefi
i jejich podfizeni. Vedouci pracovnici musi své podiizené usmérnovat takovym
zplisobem, aby se investice do CRM systému zhodnotila. Usp&snost zavedeni CRM
systému do spolecnosti zavisi na profesionalnim ptistupu zaméstnancd, jejich odbornosti
a dostatecné motivaci, ¢imz dojde k posunu od transakéniho k relaénimu marketingu.
V ptipadé€, Ze jsou zaméstnanci prostiednictvim prémii a dalSich benefitli dostate¢né
motivovani ke splnéni planu obratu, dochézi k soutézivosti a tim postupnému rtistu planu
obratu. Tim taktéZ dochazi ke zvySovani konkurenceschopnosti podniku na trhu.

Zameéstnanci musi byt schopni pracovat v tymech, improvizovat, musi mit vili prosadit



se, byt soutézivi, koncentrovat se na potieby klienta, byt rozhodni a vedouci pracovnici

by méli umét vést tym (TechTarget, 2009).

2.4.2 Technologie

Z hlediska technologii CRM systém zahrnuje aplikace zabezpecujici komunikaci
s klienty, systémy slouzici jako podpora pro rozhodovani, dale to jsou logistické a
ekonomické aplikace. Dle podnikovych procesi se CRM déli na ¢ast analytickou,

kooperativni a opera¢ni (DestinationCRM, 2002).

Operacni ¢ast slouzi k fizeni vSech podnikovych procest, které maji ptimy vliv na
zakaznika — jedna se marketingové, obchodni a servisni procesy. Cilem je, aby tyto
procesy byly vhodné a efektivné provazany. Vyuziva se Sales force automation /SFA/,
jez slouzi k podpofie prodejni ¢innosti a fizeni kontraktt aj., Customer service and support
/CSS/, které se zamé&iuji se na servisni ¢innosti, informace o reklamacich, opravach apod.
a Enterprise marketing automation /EMA/, jez se vyuzivaji k vytvareni marketingového

planu, fizeni marketingovych kampani, analyzou trendt apod (Buttle, 2009).

Analyticka ¢ést se zabyvé analyzou dat zédkaznik1, které byly natazeny do databaze

na zaklad¢ sledovani procest v operacni ¢asti systému (Buttle, 2009).

Kooperativni ¢ast se vyuziva pro komunikaci s okolim spole¢nosti, tzn. zdkazniky
a obchodnimi partnery. Kooperativni ¢ast zodpovida za sdileni dat mezi jednotlivymi
aplikace, aby byly tato data dostupna v§em pottebnym zaméstnanclim v pravy ¢as (Buttle,
2009).

2.4.3 Procesy
Podle DestinationCRM (2002) procesy musi mit jasné stanoveny obsah, zdroje,

metriku a odpovédného pracovnika. Mezi procesy realizované v ramci CRM se fadi:

Obchodni procesy, které vychazeji z kontaktu s klientem pred podepsanim kontraktu,

podpis kontraktu a nasledné plnéni podepsané smlouvy. V rdmci obchodniho procesu
jsou klientovi nabizené rtizné produkty a sluZzby, které souvisi s jiz zakoupenymi

produkty, ptipadné bylo vyhodnoceno, Ze by o toto zbozi a sluzby mohl mit zajem.

Marketingové procesy zahrnuji procesy, pomoci nichz jsou fizeny marketingové

kampané (od planovani az po kone¢né vyhodnoceni), fizeni zdroji marketingu, k ¢emuz

je vyuzivano vhodnych komunikaénich prostifedkii (email, reklama v masmédiich apod.).



Marketingové procesy slouzi ke zvySeni informovanosti o novych produktech a sluzbach

a upevnéni zajmu o nabizené zbozi a sluzby spolecnosti.

Procesy sluzebjsou veskeré cinnosti, které se zabyvaji poprodejnim chovanim

zékaznikli. Cilem téchto procesi je na zékladé kvalitnich sluzeb vybudovat se

zékaznikem dlouhodoby vztah, ktery dopomiize spolecnosti zvysit jeji podil na trhu.

244 Data
Podle Silerové (2016) data predstavuji obraz vlastnosti objektu, ktery je v takové
formé, kterd je vhodna pro zpracovani, pienos a interpretovani za pomoci osob, stroji

nebo pfistroju.

Storback et al. (2002) doplnuji, Ze k tomu, aby spole¢nost mohla CRM plnohodnotné
vyuZivat, musi dat sbirat, uchovéavat a analyzovat. CRM musi zjistit, kdy ma ktery klient
jakou potfebu a tuto jeho potiebu uspokojit. Data je nutné v pravidelnych cyklech
aktualizovat a ziskana data musi posuzovat odborni pracovnici, ktefi na zaklad¢ téchto

dat budou schopni ur¢it, kdy je vhodny moment k osloveni klienta s urcitou nabidkou.
2.5 Rizeni vztahu se zakazniky

2.5.1 Identifikace vztahu

Zakaznici maji u podnikil nezastupitelnou roli a kazda spole¢nost by se méla snazit
budovat se svymi klienty dlouhodobé perspektivni vztahy, které budou pro obé strany
vztahu B2C /business to customer/ vyhodné. Podnik by m¢l pokud mozno co nejvice
detailn€ znat potieby zakazniki a jejich pozadavky na produkty, aby je mohl zohlednit
pfi vyrobé a nabizeni zbozi na trhu. Cim lépe spole¢nost potieby svych klientl zna, tim
lépe dokaze nabizet produkty, resp. nabizet pouze produkty o které je skutecny zdjem,
¢imz snizi ztraty z produkti, o které zajem neni nebo je pouze minimalni. DlleZzité je, aby
se zakaznikovy pozadavky dostaly do podniku a ten je mohl v rdmci své nabidky
zohlednit. Jestli vSak klient nesdéli nebo je neformuluje pfesné, tak dochazi k nabidce
zboZi, o které neni zajem a vysledkem je neuspokojeni potieb zdkaznika a zaroven ztraty

na stran¢ podniku (Wessling, 2002).

Aby vztahy mezi podnikem a jeho zakaznikem fungoval spravné, tak podnik musi
tento vztahy efektivné fidit, mit jej neustale pod kontrolou. K tomuto slouzi CRM systém,
ktery dokédze vztah zdkaznika a podniku fidit, resp. poskytovat takové informace, které

jsou pro podnik dilezité, aby je mohl zohlednit ve své nabidce. V ptipadé, ze nabidka
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podniku je vsouladu s ptfanimi a potiebami zakaznikd je mozné o pouzitétm CRM
systému prohlésit, ze je vysoce kvalitni a plni si svoji funkci. Nesmirné diilezité je ale
také zjistit, pro¢ si zdkaznik konkrétni produkt koupit zrovna u této spoleCnosti a
nerozhodl se jej koupit u konkurence, coz je také tikolem CRM systému. Jestlize CRM
systém tento divod identifikuje, tak by se mél snazit vytvaret pro zédkaznika takové

okolnosti, které povedou k opakovanym nakuptim klienta v podniku (Wessling, 2002).

Podniky si své zadkazniky deli podle nespocet kritérii do nékolika skupin,
nejvyznamnéjsi je pro né rozdéleni na zakazniky vyznamné a ostatni. VétSina spolecnosti
se na zaklad¢ tohoto rozdéleni soustfedi jenom na vyznamné zdkazniky a ty ostatni je
nezajimaji, coz je zasadni chyba. Spolecnost by se méla soustiedit na v§echny zakazniky,
véetné téch nevyznamnych, protoze i z téchto klientt ji mize plynout zisk. I toto je velmi

vyznamny ukol CRM systému — oslovit a ziskat si klienty, ktefi nejsou pro spole¢nost az

tak vyznamni, ale pfesto jim z nich bude plynout zisk (Lehtinen, 2007).

2.5.2 Faze vztahu

Dle Lehtinena (2007) je mozné vztahové faze vztahu mezi podnikem a zdkaznikem
rozdélit do tfech fazi. Prvni faze se nazyva Customer Creation Management /CCM/,
béhem které dochazi k vytvareni vztahu mezi podnikem a jeho klientem. Pro spole¢nost
je v této fazi na prvnim misté snaha upoutat pozornost novych potencialnich zakaznika.
Druha faze se nazyva Customer Relationship Management /CRM/, ktera se zabyva fizeni
Customer Termination Management /CTM/, jez se zaméfuje na ukonceni vztahu se

zakaznikem, ze kterého spole€nosti jiz neplyne Zadny prospéch, viz obrazek €. 1.

Obrazek 1: Faze vztahu se zdkazniky

Vedeni vztahd se zakaznikem
- o

CRM
CCM CTM

Byvaly
zakaznik

Potencialni
zakaznik

Sance k ziskani
zakaznika

Zdroj: Lehtinen, 2007



Jiny pohled na problematiku fazi vztahu se zdkazniky mé Chlebovsky (2005), ktery
uvadi, ze CRM je interaktivnim procesem, ktery se sklada z jednotlivych fazi vztahu od
navazani ptes udrzovani az po konec vztahu. Vztah by mél byt piinosny pro obé strany
vztahu. V porovnani s pfedchozi teorii dochazi k rozporu mezi tim, zda CRM je pouze
jednou z fazi vztahi mezi spole¢nosti a klientem nebo zda se jedna o uceleny proces,

ktery se dale déli na jednotlivé faze.

Dalsi ptispévek k problematice vztahovych fazi ma Wessling (2002), jez tvrdi, ze
vztah je definovan na zadklad¢ po sobé navazujicich interakci mezi podnikem a jeho
zékaznikem. Prvnim krokem je kontakt podniku s potencialnim zakaznikem na zakladé
nabidky jeho produkti a sluzeb. Tento krok byva proveden nékolika zptisoby, Castym je
reklamni kampann probihajici v obchodnich jednotkach ¢i osloveni na zéklade
internetovych stranek. V dalsi fdzi dochazi k samotnému nékupu produkty nebo sluzby,
¢imz dochazi k uspokojeni potteby zakaznika a zisku pro spolecnost. V tteti fazi dochazi
K rozvoji vztahu mezi firmou a jejim klientem, jehoz cilem jsou opakované nakupy
klienta u spolecnosti. Firma si na zaklad¢ téchto nakupi sbird informace o nadkupnich
zvyklostech konkrétnich zdkaznikli a na zaklad¢ téchto informaci vytvaii zakaznikovi
cilenou reklamu. Tyto informace potiebné pro vyvoj vztahu mezi spolec¢nosti a klientem
je nezbytné uchovavat ve vnitropodnikovych databézich, aby byly dostupné ve spravny
okamzik pro potfebné zaméstnance, zaroven je potfebné zabranit tniku téchto informaci

do rukou neopravnénych osob (Wessling, 2002).

2.5.3 Podminky vzniku vztahu
Lehtinen (2007) uvadi, Ze pro vznik dlouhodobého a perspektivniho vztahu mezi
spole¢nosti a zakaznikem je dulezité si uvédomit nasledujicich ,,9E“: etika, estetika,

emoce, epika, energie, edukace, entuziasmus, ekonomie, efektivita, viz tabulka ¢. 1.



Tabulka 1: Interakce mezi podnikem a zakaznikem dle jednotlivych pohledt

Zakaznik Podnik
Etika Ve vztahu s vlastni etikou Prislusnost k podniku
Estetika Krasa, sebeidentifikace Rizeni vyvoje
Emoce Ptizptsobeni hodnot Spolehlivost
Epika Reference Metody komunikace
Energie Vynalozena namaha Udrzba vztahu se zakaznikem
Edukace Znalosti a schopnosti Poznani zakaznika
Entuziasmus Sebeprofilace Prohlubovani; dalsi prodeje
Ekonomie Slevy; hodnota za penize Zakaznicka zékladna
Efektivita Dostupnost a jednoduchost | Efektivita naklada

Zdroj: Lehtinen, 2007

Wessling (2002) tvrdi, Ze v ptipadé, Ze je vztah mezi spoleCnosti a zékaznikem
uspesné navazan, tak je nezbytné, aby podnik projevil dostatek aktivity k udrzeni tohoto
vztahu. Informace o zdkaznikovi by méla mit firma dostupné v jakémkoliv momentu,
kdyz budou zapotiebi. Jestlize informace o klientovi neni spolecnost schopna pouzit ve
spravném okamziku, tak cely proces shromazd’'ovani a analyzovani dat postrada smysl.
Nesmirn¢ dulezité je, aby byl tento vztah i nadale pro podnik prospésny, protoze kdyz uz
prestane byt prospéSnym, mél by nalézt okamzik, kdy bude vhodné tento vztah nalezitym

zpusobem ukoncit.

Dle Wesslinga (2002) je z hlediska vztahti mezi spole¢nosti a klientem pro podnik

dilezité si uvédomit nasledujici body:

e jestlize si spolecnost vytvoii dobré jméno na zakladé kladného hodnoceni
klientt, tak si tim vytvaii nové zdkazniky

e nespokojeni zakaznici o svych negativnich zkuSenostech s podnikem
mluvi Casto, ale spokojeni zakaznici se se svoji pozitivni zkuSenosti pochlubi
jenom malo kdy

e pevny vztah mezi podnikem a klientem vytvaii bariéry pro vstup na trh
novym konkurentim

e silny vztah s klientem napoméha ke zvétSeni svého podilu na trhu a vétSim

objednavkam za vysoké konecné ceny
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e ziskat si nového klienta je pro spolecnost mnohonasobné¢ slozitéjsi, nez si

udrzet toho stavajiciho.

Storback a kol. (2002) uvadéji, ze dlouhodoby vztah mezi podnikem a zdkaznikem
umoznuje vytvorit si pevnéjsi vazby mezi zucastnénymi stranami, cehoz pak lze vyuzit
v referencich. Vztah, ktery trva delsi dobu taktéz, vybizi k jeho rozvijeni a hledani novych
prilezitosti. Proto, aby byl vztah uspéSny pro obé¢ strany, by ndklady na vztah mély se

vzristajici délkou vztahu klesat, pfijem ze vztahu by mél vykazovat vzristajici trend.

Obrazek 2: Okolnosti podporujici dlouhodoby vztah se zdkaznikem

PRIJEM
ZE VZTAHU

nove nosice ceny
podil zakaznika

€ TRVANI
VZTAHU
pevnost
vztahu

struktura

vztahu
NAKLADY
NA VZTAH

Zdroj: Storback et al., 2002

2.6 Vyznam CRM pro firmu a zikaznika

Hlavnim ptfinosem CRM pro podnik neni zvySeni zisku za pomoci navySeni hodnoty
trzeb, ale podpora obchodnich procesti mezi zdkaznikem a firmou, které dopomohou
Kk vytvofeni dlouhodobého a perspektivniho vztahu. Z CRM by mél mit v prvni fadé
prospéch klient spolecnosti. CRM systém je dle Galy (2006) vyznamny z nésledujicich

davodu:

e na ziklad€¢ ziskanych informaci o zdkaznicich jsou vytvafeny nové

obchodni pfileZitosti
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e za pomoci CRM jsou vykonavany takové kroky, které povedou
k vytvoteni dlouhodobych a hodnotnych vztaht s klienty spole¢nosti

e prani, potieby a pozadavky klientd jsou pravidelné sledovany, evidovany
a vyhodnocovany

e na zadklad¢ ziskanych dat jsou vytvaifeny rGznorod¢ analyzy klienth
z ruznych hledisek

e shromazdéné informace o klientech jsou podpirnym prosttedkem pro

fizeni marketingovych kampani.

Wessling (2003) dopliiuje dalsi ptinosy vedouci ze zavedeni CRM systému ve firmé:

e zapomoci CRM se podnik miize odlisit do jeho konkurentt

e prohloubeni individualnich kontaktl s klienty spolec¢nosti

e zlepSeni komunikace mezi marketingovym oddélenim, obchodnim
oddélenim a zédkaznickym servisem

e poskytnuti potfebnych informaci pro vedeni spolecnosti tykajici se
predikce trzniho vyvoje, které jsou rychlé a spolehlivé

e niz8§i naklady spojené s obchodnimi procesy, resp. zkraceni doby
zpracovani zakazek

e Uspory ¢asu vzniklé zavedenim CRM systému jsou vyuZivany ve prospéch
klientt

e zvySeni motivace zdkazniki na zdklad¢ technologii souvisejicich se
zavedenim CRM systému

e informace o poZadavcich zdkaznika jsou pfistupné ve spravny ¢as vSem

potiebnym oddélenim ve firm¢.

Lostakova (2009) tvrdi, ze vyznam CRM pro zakaznika vyplyva z hodnoty, kterou

mu CRM piinese. Hodnota pro zédkaznika byva definovana jako komplexni, dynamicky

a subjektivni koncept. SloZitost definice vyplyva ze subjektivniho vnimani kazdého

zékazniky, pficemz se tato hodnota miize ménit se situaci, ve které se zakaznik

momentalné nachazi.

Hodnota pro zédkaznika vychazi z jeho hodnoceni konkrétniho produkty ¢i sluzby, jez

vyplyva z porovnani produktu s jeho idealy, pozadavky, normami, standardami apod. Po

tomto srovnani dochézi k druhému kroku, kdy konkrétni produkt porovnava

s konkuren¢nimi vyrobky a sluzbami a vytvaii si hodnoceni, zda je tento produkt
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vsouladu sjeho predstavami, zda je zhlediska poméru kvality a ceny lep$i nez
konkuren¢ni vyrobky. Toto konecné hodnoceni je vSak subjektivni a tedy vysledek
vnimani produktu ¢i sluzby jednou osobu nemusi byt totozné s hodnocenim druhého
jedince, jelikoz idedly, pozadavky, normy apod. jednoho zakaznika se mohou liSit od
kritérii druhého klienta. Toto zkresleni jesté umocnuje zpisob vnimani konkrétni véci

(Lostakova, 2009).

Obrazek 3: Pfinosy CRM pro spolec¢nost a pro klienta

UZitek vnimany zakaznikem [N

Cisty pfinos pro zakaznika

Cena

)\

Cisty pfinos zakaznika pro

podnik

Naklady -

Zdroj: Lostakova, 2009

2.7 Hodnota zakaznika pro firmu

Podnik se snazi ze vztahu se svym klientem co nejvice tézit, svoji pozornost upird na
momentalni hodnotu vztahu a predikuje, jestli tato hodnota poroste nebo zac¢ne klesat. Pro
podnik je velmi dulezity i zisk, ktery mu ztohoto vztahu plyne a bude plynout
i v budoucnu. Z kazdého vztahu ma spoleénost jinou vysi zisku, protoze kazdy z klienta

ma pro spolecnost jinou hodnotu (Lehtinen, 2007).

Lost’akova (2009) uvadi, ze z ekonomického hlediska je mozné hodnotu klientskych
dat pro firmu posoudit za pomoci podilu objemu nakupii jednoho klienta na celkovych
prodanych produktech. Na zakladé tohoto ukazatele je taktéZ mozné odvodit Gsp&Snost

zavedeni CRM systému ve spolecnosti. Je mozné tvrdit, Ze se zvySujicim se objemem
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nakupl zékaznika roste i riziko podnikatele, Ze v pfipad¢ piechodu zékaznika ke
konkurenci by mohly spolecnosti vzniknout obtize. Spolecnosti sleduji profitabilitu
vztahu se zdkaznikem, ktera vychazi z odhadnutého zisku, jez byl dosazen konkrétnim

zakaznikem:.

Profitabilita je odvozena od provedenych nakupt zédkaznikem, pfi¢emz jsou od této
hodnoty odecteny naklady vztahujici se k zdkaznikovi. Fixni naklady jsou jednotlivym
klientim pfifazovany na zaklad¢ jejich podilu na prodanych produktech. (Lostakova,

2009).

Ziskovost, resp. profitabilita vztahu se zakaznikem se méfi v ramci casového
horizontu jednoho roku, pficemz zakaznik, ktery neni pro spole¢nost ziskovy v jednom
roce, mize byt ziskovym v dal§im obdobi. Spole¢nost by méla umét vycislit sou¢asnou
¢istou hodnotu svého klienta. Vztahy, které nejsou pro podnik ziskové, byvaji velice
komplikované a ¢asto nepiinaseji pridanou hodnotu ani jedné stran¢ vztahu (Chlebovsky,

2005).

Storback a kol. (2002) dopliiuji, Zze v n€kterych ptipadech komplikovani zékaznici
pomahaji v rozvoji znalosti a schopnosti spolecnosti, ¢imZz jsou vyvoldny zmény
v podniku. Neékteri klienti nemusi podniku ptindSet vysoké zisky, ale nuti ho se ucit

a rozvijet, ¢cimz prispivaji ke zvySovani hodnoty spolecnosti a jeji konkurenceschopnosti.

Z ditvodu riznorodosti klientd spolecnosti je nezbytné si uvédomit, ze vztahy se
zakazniky musi byt fizeni individualng, na zaklad¢ konkrétnich vlastnosti a charakteristik
zékaznika. Storback et al. (2002) definovaly tii druhy strategii, jimiz je mozné fidit vztah

spolecnosti s jejimi klienty:

Strategie sponky — sepnuti, kdy dochazi k ptizpisobeni zakaznika podniku na jeho

podnikové procesy. V tomto ptipadé dochazi k pfimému ovliviiovani klienta spolecnosti,
pficemz ale ma podnik k dispozici manévrovaci prostor, prosttednictvim néhoz si mize
firma zvolit silu spojeni mezi ni a jejim klientem. Jedna se pfedev§im o mensi klienty —

podniky, jez ale pfinaseji spole¢nosti nejvétsi trzby.

Strategie zipu — propojeni se vyuziva o vyznamnych obchodnich partnerti, kterych

myvaji spolecnosti ve vétsin¢ piipadech dostatecné mnozstvi a firma je ochotna témto

kli¢ovym partnerim nabidnout vys$si komfort a lepsi servis. Strategie zipu je realizovana
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na zaklad€ neustalé snahy spole¢nosti si udrzet dlouhodoby vztah s témito obchodnimi

partnery.

Posledni definovanou strategii je strategie suchého zipu — primknuti. Tato strategie je

realizovana u nejvyznamnéjsich partnerti spole¢nosti, kteti jsou fizeni na zaklad¢ metody
Key Account Management /KAM/ neboli metody fizeni klicovych zdkazniki. Témto
klientim je ze strany spolecnosti poskytovan maximalni servis, pficemz klient nemusi

vyvijet skoro zadné usili v udrzeni si tohoto vztahu.

2.8 Moznosti vyuziti ziskanych dat pro marketing

Diulezitym poslanim CRM systému je prodat nabizené produkty a sluzby. CRM
zahrnuje velké mnozstvi funkcionalit, jez umoziuji zvysit prodeje, ¢ehoz vyuzivaji
prodejni specialisté. Na zakladé téchto funkci je mozné spravovat prodejni kanaly,
ziskavat velice diilezité obchodni kontakty ¢i trénovat nové prodejni specialisty. Mezi

funkce CRM systému patii sprava leads a prilezitosti (Wittemann, 2011).

PrileZitosti predstavuji potencidlni ndkupy klient. Tyto pfilezitosti se zahrnuji do
predikci prodeje v nasledujicim obdobi. Leads vznika v ptipadé, ze si potencialni
zakaznik vyplni kontaktni formulat u produktu nebo sluzby, ktera ho oslovila. Vyplnény
formulat je poté vyhodnocen z hlediska, zda se jedna o ptilezitost. Pokud ano, tak se tento
formulaf pfesune mezi ,,prilezitosti®, jestlize ne, tak zustava v ,leads”. U skupiny leads
si podnik neni jisty, zda s danou osobou chce vytvoftit vztah, u prileZitosti si tim ale jisty

je (Wittemann, 2011).

CRM systémy mimo jiné¢ shromazd'uji a spravuji informace, které pomahaji
S planovanim veSkerych €innosti souvisejicimi s marketingovymi kampanémi podniku.
Na sledovani aktivnich marketingovych kampani, odezev na né, na generovani reportl
adalsi souvisejici aktivity je vramci CRM systému vytvofena funkcionalita

kampan(Wittemann, 2011).

CRM systémy dale umoznuji vedeni tzv. ,,marketingovych seznamu*, které slouzi ke
shromazd’ovani kontakti, prileZitosti a leadsa vyuzivaji se k elektronické komunikaci se
zékazniky, resp. potencidlnimi klienty. Tyto seznamy jsou upravovany na zaklade
marketingové kampané, kterd se spousti s cilem oslovit zakazniky, jez by mohli mit

0 produkt nebo sluzbu zajem a na druhou stranu neoslovovat klienty, u kterych je jisté,
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7ze o nabizené zbozi a sluzby zdjem mit nebudou a jejich osloveni by mohlo byt

kontraproduktivni (Wittemann, 2011).

Dalsi funkcionalitou CRM systémii jsou cases (piipady) nebo taktéz tickets ¢i issues.
Jedna se o tutéz funkcionalitu, ktera byva u rtiznych CRM systéml oznacena jinym
pojmem. Cilem je, aby vSichni klienti obdrzeli odpovéd na nimi vzneSenou otazku
k né€kterému z produktti uvedenych na internetovych strankach spole¢nosti. Dotaz je vzdy
pfifazen tomu zaméstnanci, ktery zrovna neodpovida na zadny dotaz, resp. na predesly

dotaz jiz odpoveédél a méd momentalné volnou chvili (Wittemann, 2011).

CRM systémy umoziuji vytvaiet databaze znalosti knowledge base. Jedna se
0 vytvofeni virtualni knihovny, ve které jsou uvedeny odkazy na ¢lanky, jez se tykaji
¢asto kladenych dotazli ¢i odpovédi na problémy s produkty, které fesi vétsi pocet klienti.
Jednotlivé odkazy, pfipadné celé ¢lanky je mozné upravovat, dopliiovat ¢i mazat dle
aktualni situace. Ugelem je co nejvice zkratit ¢asovy horizont mezi pozadavkem nebo

dotazem klienta a odpovédi ze strany spole¢nosti (Wittemann, 2011).

Problémem, ktery mize v podniku nastat, jsou spory mezi odd€élenim marketingu a
prodeje. Marketingové odd€leni miva ve vztahu s prodejci problém s nedostate¢nou
zpétnou vazbou od prodejnich specialistt a s jejich zptisoby prodeje. Prodejni specialisté
zase nesouhlasi s ¢innosti marketingového oddéleni, resp. jim toto odd€leni piijde
z hlediska prodejniho procesu absolutné zbyteéné. Pokud je CRM systém v podniku ale
spravné implementovan, tak casto dochazi ke zlepSeni komunikace mezi marketingovym

oddé€lenim a prodejnimi specialisty (Wittemann, 2011).

2.9 Zivotni cyklus CRM systému

Polék et al. (2002) uvadgji, ze zivotni cyklus CRM systému, stejné tak jako jinych
systétmu ma tfi faze, jeZ zahrnuji specifické Cinnosti. Prvni faze se zabyva vné&jSim
prostfedim podniku, konkrétnéji situaci na trhu, jehoZ je dand spolecnost soucasti.
V ramci prvni faze se vytvari strategicka analyza, kterd definuje problém a klicové
procesy vytvafeného systému. DalSim krokem je vyhotoveni Uvodni analyzy, ktera
navazuje na vysledky strategické analyzy a definuje jiz vSechny navrhované procesy
a objekty, které budou soucasti nového systému. Taktéz musi byt uréeno, jaké stavu po

zavedeni CRM sytému chce podnik dosahnout.
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Ve druhé fazi dochazi k charakterizovani jednotlivych prvki systému a vazeb mezi
nimi prostfednictvim podrobné analyzy, po které dochazi k sestaveni uvodniho navrhu
systému, jimzZ jsou popsany vSechny procesy, jez bude mit na starosti CRM systém

(Bruckner et al., 2012).

Ve tfetim stupni je vytvoien podrobny navrh, v ramci kterého dochazi k samotnému
sestaveni softwaru, vcetné vSech potfebnych aktivit plynouci k jeho implementaci.
Poslednim krokem Zivotniho cyklu je pak jeho implementace do podniku (Bruckner et
al., 2012).

2.10 Zavedeni CRM ve spole¢nosti

Pokud se spole¢nost rozhodne pro zavedeni CRM systému, tak si v prvnim kroku
musi definovat cile, kterych se chce za pomoci CRM systému dosahnout a divody, pro¢

je nutné CRM systém ve spolecnosti zavést spolecnosti (Dohnal, 2002).

Mezi ¢asté divody, kvuli kterym se podniky rozhodnout zavést CRM systém podle
Kincaida (2003) patfi:

ZvySeni trzeb

Silnou strankou CRM je vytvoteni partnerského vztahu mezi podnikem a zakaznikem,
na klienta tak neni pohlizeno pouze jako na subjekt. Tim zakaznik ziskdva moznost se
kdykoliv obratit na personal v piipadé, kdy bude potiebovat, coz zvysi jeho pocit
uspokojeni a zaroven to povede k opakovanym objednavkam a nakupum zakaznika ve

spolecnosti.

Ziskavani a sdileni dat o zakaznicich

Spolecnosti by svlij vztah méli realizovat na vice urovnich, nikoliv pouze
prostfednictvi prezentace na internetu a zakaznického servisu. Méla by byt schopna
ziskat, sdilet a efektivné vyuzit ziskana data napfi¢ celou organizaci. CRM je vhodnym
prostiedkem pro zvySeni konkurenceschopnosti spolec¢nosti vyplyvajici z dostatku

a efektivniho vyuziti dat spolecnosti o jejich klientech.

Vice obchodnich piilezitosti

Na zaklad¢ dobrych zkusenosti zakaznik, ktefi tyto pozitivni zkusenosti mohou sdilet
nejen mezi svymi zndmymi, ale taktéZ prostiednictvim internetu mize CRM pfinést

spolecnosti vice novych zakazek.
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Mezi dalsi diivody zavedeni CRM systému se fadi i: zlepSeni zakaznického servisu,
uspokojeni potieb zdkaznikil, zvySeni loajality zakazniki, vice opakovanych obchodl
(Kincaid, 2003).

Na zakladé stanovenych cilti by mélo dojit ke stanoveni pozadavki na CRM systém,
ktery by m¢l byt v souladu se strategii podniku, pfi¢emz je nesmirné diilezité ptipravit
metodiku zavedeni systému do podniku na zaklad¢ strategického planu. Taktéz musi dojit
K uréeni pracovnikl, jez budou povéteni dohledem a fizenim CRM systému ve

spolecnosti (Dohnal, 2002).

Wessling (2003) tvrdi, ze pii procesu zavadéni CRM systému musi byt dodrzeny

nasledujici zésady:

o strategic CRM systému musi byt jasné stanovena a realné proveditelna

e strategie zavedeni CRM systému musi byt vytvofena na zakladé provedené
analyzy stavajici situace ve firme

e strategie CRM systému musi byt jedine¢nd, tzn. musi se odliSovat od
strategie CRM vV jinych konkuren¢nich podnicich

e proces formulovani strategie CRM v podniku je potiebné fidit v ramci
specialniho projektu

e tento specidlni projekt by mél byt vyhotoven vrcholovymi fidicimi

v

Wessling (2003) déale uvadi, Ze pfi samotném procesu zavedeni CRM systému do
spole¢nosti miize dojit k velkému mnozstvi piekaze. Casto se jedna o nedostatek
finan¢nich prostiedkd zplisobeny nevycislenim vSech ndkladi ve finan¢nim planu na
systém nebo jejich prekroceni z divodu nutnych uprav a dokoupeni hardwaru, ktery bude
spravné komunikovat s nové zavadénym softwarem. V pfipad€, Ze spole¢nost nema
k dispozici dostatek financi, tak mtize cely projekt zavedeni CRM systému do spole¢nosti

Z téchto duvodu zkrachovat.

Dal§im problémem miize byt odmitdni nového systému ze strany zaméstnancti, kteti
jsou jiz zvykli na stereotypni praci a zavedenim systému u nich dochdzi k problémim
vyplyvajicich z nutnosti se naucit nové ¢innosti. Podnik musi zabezpecit dostatek Skoleni,
aby si pracovnici mohli zvyknout na nové zavadény CRM systém a dokazali s nim

efektivné pracovat, aby mohl byt zhodnocen jeho ptinos pro spolec¢nost. V piipadé, Ze se
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pracovnici nechtéji naucit pracovat s novym systémem, tak mohou byt spolecnosti
propusténi. Jestli se ale jedna o dlouhodobé odborné pracovniky s fadou zkusenosti, tak
vznika riziko souvisejici s naborem novych nezkuSenych zaméstnanct, kteti se budou
zaucovat dlouhou dobu. Pokud je zaméstnanct, ktefi novy systém odmitaji, vétsi pocet,
tak by vedeni spole¢nosti mé¢lo zamyslet nad tim, jestli je problém na strané zaméstnanct

nebo zda se nejednd o snahu zavést neefektivni a zbytecny systém (Wessling, 2003).

2.11 Méreni uspésSnosti zavedeni CRM

Po tom, co je podniku zaveden CRM systém, je velice dilezité, aby spolecnost zjistila,
jestli je pro ni zavedeni CRM ptinosné, zda se nejednd o neefektivni investici. K méteni
efektivnosti investice se vyuzivaji nejCastéji ukazatelé rentability néakladii /ROC/,
rentability trzeb /ROS/ ¢i ndvratnosti investic /ROI/. Pro méteni efektivnosti CRM byla
vytvorena zvlastni metody s nazvem Customer Relation Analysis Complex Kit /CRACK/

systém zabyvajici se metrikou urovné¢ CRM systému (Dohnal, 2002).

Mg¢ftici veli¢iny u CRACK systému je nutné upravit z hlediska pfedmétu podnikani

spolec¢nosti, presto vSak se mezi né podle Chlebovského (2005) nejcasteji fadi:

Zakaznici, u kterych se urCuje pramérnd hodnota objednavanych produktii a sluzeb,
naklady na pfildkani klienta, obrat pohledavek, zasob, zisk na klienta, pravdépodobnost

usp&sného jednani a trzby vyplyvajici ze zakaznika.

Zikaznicka podpora zahrnujici dobu servisniho zasahu, méfeni spokojenosti se

servisnimi sluZzbami, vykonnost call centra, délka a ndklady na hovor a pocet telefonatu.

Kampari, u niz se sleduje reakce zakaznikli na kampan, naklady, vliv kampané na

nakupni zvyklosti zakazniki ¢i pocet oslovenych.

Nabidka, konkrétnéji vnimanad hodnota nabizenych produkti pro zékaznika,

spokojenost klient s nabidkou.

Znacka —jestli jsou zédkaznici loajalni znacce, zda jsou podle nich produkty prodavané

pod znackou kvalitni a jestli vitbec maji povédomi o znacce.

Internet — kolik uZivatelil internetu navstivilo webovou stranku spolecnosti, jak
dlouho se na strance zdrzely, které produkty uzivatele nejvice zaujaly, zda se ndvstévnici

stranky na web spolecnosti opakované vraceli.
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Logistika, u niz se vyhodnocuje pocet splnénych resp. nesplnénych objednavek,
dodrZeni terminu dodani, ndklady na logistické procesy, doba splnéni objednavky,

spolehlivost logistickych procest a periodicita zasobovani.

Jak jiz bylo vySe zminéno, tak by jednotlivé spolecnosti mély pii vybéru pottebnych
veli¢in zohlednit pfedmét svého podnikani. K vybranym veli¢indm jsou v dal$im kroku
vybrany véhy tak, aby byly v souladu se strategickymi cili CRM systému, které¢ byly
stanoveny Vv ramci strategického planu. Cilem je u kazdé z velic¢iny ziskat co nejvice

procent, stoprocentni vysledek u jakékoliv z veli¢in je vSak spiS pouze teoreticky

(Chlebovsky, 2005).

2.12 Trendy
Na zaklad¢ Forrester (2018) byly identifikovany nasledujici tii trendy v oblasti CRM:

Trend &. 1 - V CRM systémech se budou uplatiiovat virtudlni asistenti

V CRM systémech se budou uplatiiovat virtualni asistenti, se kterymi se bude mozné
dorozumivat hlasem, resp. mluvenymi pokyny. Bude mozné fidit veskeré procesy tykajici
se posty, shromazd’ovani dat, nastaveni systému, doporu¢ovani vhodnych zdkaznikl pro
nabidku produktd bude probihat prostfednictvim komunikace s roboty — virtualnimi
asistenty. Tim by mélo dojit ke snizeni po¢tu pracovniku, ktefi kontaktuji potencialni
zakazniky s nabidkou novych produkti. Tyto ¢innosti by méla na starosti virtualni
asistenti, jez budou mluvenym slovem komunikovat a nabizet produkty, ptipadné

poskytovat informace a odpovidat na otazky potencidlnich zakaznikd.

Trend &. 2 - Automatizace vSude, kde ji bude mozné uplatnit

Je planovan rozmach robotické automatizace procesi /RPA/. Cilem RPA je
automatizovat neustale se opakujici procesy, které jsou zaloZeny na urcitych pravidlech.
RPA se zvlast€¢ v zapadnich zemich vyuZivaji casto k zefektivnéni kontaktl c¢i
vyhledavani potencialnich klientli a obchodnich ptilezitosti. V nejblizsi budoucnosti je
naplanovan velky rozmach RPA, protoze z4jem firem o né se v posledni dobé neustale
zvySuje. RPA roboti automatizuji procesy, které se neustale opakuji a jsou zaloZeny na

urcitych pravidlech, ¢imZz administrativnim pracovnikiim odpadne stereotypni prace.

Trend ¢. 3 —Vvuziti umélé inteligence ke zlepseni vysledka
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Umeélé inteligence pomaha uzivatelim CRM dokoncit aktivity, které se neustale
opakuji a jsou tedy predvidatelné nebo tyto tikoly ptfevezme a spolupracuje se zdkazniky
spolecnosti s cilem udrzeni si vztahu a zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti.
Spolecnosti vyuzivaji umélou inteligenci ke sledovani nakupnich zvyklosti zakaznikt
a nabizeji jim produkty, které by pro n¢ byly vhodné, ¢imz spole¢nosti vytvaieji obchodni
prilezitosti. Uméla inteligence bude vyuzivana k identifikaci potencidlnich zakaznikd, u
nichZ je vysoka moznost objednavky u spolecnosti a taktéz k udrzeni dlouhodobych
vztahl s témito klienty. Zakaznikim budou nabizeny slevy na produkty, o néz maji
nejvetsi zdjem s cilem zvysit trzby spolecnosti. Uméla inteligence se bude snazit si ziskat
zakazniky tim, Ze jim bude nabizet produkty, ve chvili kdy bude ocekévano, ze by o né¢

mohli mit zdjem a budou sméfovani k nakupu produktu u dotycné spolecnosti.
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3 Metodika prace

3.1 Cil prace
Cilem prace je zmapovat aktudlni stav fizeni vztahli se zdkazniky ve spolecnosti
Koutny s.r.0. a nasledn¢€ navrhnout efektivni systém CRM vcetné navrhu vérnostniho

programu pro zakazniky.

3.2 Teoreticka vychodiska
Literarni reSerSe mapuje poznatky v oblasti fizeni vztahd se zdkazniky. Byla pouzita
spousta literarnich zdroju, které vysvétluji teoretické poznatky a zaroven poslouzily i jako

vychodiska pro praktickou ¢ast prace.

3.3 Analyza AS IS stavu

Byla provedena analyza soucasného stavu v oblasti fizeni vztahl se zdkazniky.
V ramci analyzy byl proveden kvalitativni rozhovor se zaméstnancem spole¢nosti
Michalem Volfem, ktery ve spolecnosti ptisobi jako manazer pobocek. Kvalitativni
rozhovor mél strukturu pfipravenych otazek na riiznd témata. Oblasti rozhovoru se tykaly
obchodnich a marketingovych aktivit. Struktura rozhovoru byla pfedem dana
jednotlivymi oblastmi: piedstaveni spolecnosti, kdo je zdkaznik, jakym zplsobem se
pracuje s jakymi jeho daty, jak funguji procesy objednavani zbozi, software pouzivany
ve spolecnost, marketingové aktivity, akvizice novych zakaznikd a udrZeni stavajicich,

veérnostni program.

DalSim nastrojem analyzy soucasného stavu bylo méfeni klientské zkuSenosti
(spokojenosti) pomoci metody NPS (Net promoter score). Dotazovani, jak je
pravdépodobné, ze by zdkaznik firmu doporucil na zaklad€ vlastni zkuSenosti, bylo
provedeno na vzorku tficeti klientl. V ramci dotazovani byla ptidana jest¢ dopliujici

otazka pro sbér zpétné vazby, co by firma méla ud¢lat, pro zlepSeni svych sluzeb.

Pomoci sekundéarnich dat (tzn. data, kterd jiz diive byla sebrdna a prezentovana pro
jiné tcely, v tomto piipadé vyrocni zpravy) byl ndsledné vytvotfen obraz o finan¢ni situaci
spolec¢nosti. Byly analyzovany finan¢ni vysledky spolecnosti se zaméfenim na trzby,

zisky a koeficienty rentability.
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Na zaklad¢ vSech vystupll z analyzy AS IS stavu byla sestavena SWOT matice
mapujici silné a slabé stranky firmy spoleéné s prilezitostmi a ohrozenimi okolniho

prostiedi.

3.4 Vybér CRM systému
Nasledovala analyza trhu s CRM systémy v CR. V nabidce je zhruba 82 systémd,

které jsou k dispozici na naSem trhu. Pii vybéru toho spravného systému byl pouzit
i srovnava¢ CRM systému dostupny na strankach crm-vyber.cz. Vyhledava¢ umoziiuje
porovnani systémui a doporuceni podle zadanych informaci. Zohlediuje se pfi vybéru
obor plisobeni, finanéni moznosti firmy pro zavedeni systému, pocet uzivateli a dalsi.
Webovy srovnava¢ ma sva omezeni, kdy pro konkrétni vybér pfesné na miru je nutna
jesté osobni konzultace piipadné nasledna business analyza a to piedev§im v oblasti
dopadi na stavajici systémy spole¢nosti. Dal§im omezenim je, Ze nabizi pouze zhruba
polovinu vSech dostupnych systémil, ovSem téch nejpouzivanéjsich, vcetné referenci jak

na dodavatele, tak reference uzivatelské.

3.5 Zavedeni a prinosy CRM

Po vybéru konkrétniho systému byl popsédn postup a proces zavedeni CRM do
spolecnosti, v€etné zmapovani piipadnych rizik s implementaci spojenych. Byly popsany
mozné zpusoby vyuziti systému vcéetné piinost pro spole¢nost. Déale byly vytvoreny
urcité progndzy, jakym zplsobem ovlivni zavedeni CRM jednak hospodatské vysledky
tak 1 zdkaznickou spokojenost. Pro navrh feSeni vé€rnostniho programu byla zohlednéna
zpétnd vazba zaméstnancli pobocek spolecnosti, stejné tak jako zpétna vazba klientl
z dotazovani na spokojenost. Na zavér byla stanovena 1 doporuceni ohledné revitalizace
vérnostniho programu a kjeho pfesnému vytvofeni doporuceno vyuZzit metodu

inovacniho sprintu.
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4 Prakticka cast

4.1 Predstaveni firmy

Spolecnost Koutny spol. s.r.o. je ¢eské rodinna firma s vice nez dvacetiletou tradici v
oblasti panské odévni vyroby. Specializuje se na kompletni sortiment tradi¢ni panské
mody, jejich doménou jsou prvotiidni obleky, saka, kalhoty a smokingy. Zaroven jsou
také prednim dodavatelem profesniho obleCeni pro resorty, instituce statni spravy
I soukromé firmy. Hlasi se k prvorepublikovému odkazu zna¢ek Rolny a Nehera, srdcem
jejich filosofie je tradice, kvalita materialu, zpracovani i servisu, individualni pfistup k
zakaznikovi a vzdy dokonale padnouci odév. Jejich vyrobky vznikaji v Prostéjové v
rukach nejlepSich Ceskych krej¢ovych s dlouholetymi zkuSenostmi, citem a zrucnosti,
které si zaslouzi jak konfekce, tak specialni produkty na miru. Oblékaji nejen lékare,
pravniky, uspésné podnikatele, ale i mladé muze a Zenichy. Od Koutného dostanete
skvéle usity oblek klasického i slim stfihu, gentlemanskou klasiku do prace i trendové

obleky pro volny cas.

V sortimentu firmy jsou obleky, saka, kalhoty, vesty, kabaty, bundy, kravaty opasky,

manzetoveé knoflicky, kosile, svetry, mikiny, saka a kapesnicky.

Orienta¢ni cenova rozpéti nabizenych produkti:

e Obleky: 4.890 K¢ — 8.490 K¢,

e saka: 3.890 K¢ —5.990 K¢,

e kalhoty: 1.490 K¢ — 2.490 K¢,

e kosile: 990 K¢ — 1.590 K¢,

o trika: 990 K¢ — 1.490 K¢,

e kravaty: 490 K¢ — 690 K¢,

e obleky na miru: 10.490 K& — 94.900 K¢ (podle materialu).
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Obrazek 4 :Odvétvi spolecnosti Koutny s.r.o.

Specializace
firmy Koutny
S.r.o.

Obleceni na
miru

Uniformy Maloobchod

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na trzbéch spolecnosti se nejvetsi mérou podili uniformy. Mezi zakazniky spolecnosti
patii napfiklad: nizozemska, rakouska, slovenskd armdda. Z tuzemskych organizaci
napiiklad: Vézeiiska sluzba, Letiité Praha, Policie Ceské republiky, hasici, pro Hradni
straz je spolecnost vyhradnim dodavatelem slavnostnich uniforem. Toto odvétvi
spoleCnosti patii k takzvanym business to business odvétvim a v této praci mu nebude

vénovana pozornost.

Maloobchod je sit’ Sesti podnikovych prodejen v Prostéjové, Karlovych Varech,
Ceskych Budgjovicich, Praze, Hradci Kralové a Ostravé, které nabizi produkty a sluzby
spole¢nosti. Obleceni na miru v maloobchodni siti z 90% pochazi z tuzemského trhu,
zbytek patfi némeckym partnerskym prodejnam. Zakaznici poptavajici obleCeni na miru
v maloobchodni siti jsou bud’ jednotlivci, nebo i firmy podnikajici ve sluzbach, naptiklad

restaurace nebo hotely.

4.2 Analyza obchodnich a marketingovych ¢innosti

Nasledujici kapitola se bude vénovat analyze obchodnich a marketingovych ¢innosti
spoleCnosti. Informace byly ziskdny na zakladé kvalifikovaného rozhovoru se
zaméstnancem spole¢nosti. Pfedmétem analyzy bylo, kdo je zakaznik, jak se snim

pracuje, jaké jsou marketingové a PR aktivity, jaké jsou procesy v pobockové siti.

4.2.1 Kdo je retailovy zakaznik
Zakladnim mottem spole¢nosti je, ze by se v nabizené konfekci mél obléknout kazdy

muz béhem celého svého zivota. M¢l by zde najit obleky pro rizné spolecenské,
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volnocasové i pracovni aktivity. Firma Koutny mysli jiZ na prvni sezndmeni mladych
muzil se spolecenskym oblecenim, kdy nabizi modu pro tane¢ni. Dal§im druhem oblekti
business obleky, kde je kladen vétsi diiraz na kvalitu pouzitého materidlu s pfimési viny
a elastenu pro pruznost, prodysnost a pohodli. Dalsi kategorii jsou potom obleky pro
specialni prilezitosti svatbou pocinaje, pohtbem konce. V oblasti obleceni pro specialni

pfilezitosti se firma specializuje i na Siti smoking.

V business obleceni je v poslednich letech patrny trend ptfechodu od klasickych
oblekti k modé smart casual, ktera kombinuje pohodlna saka s kalhotami a polobotkami

bez nutnosti formalniho obleku a kosile s kravatou. Toto je patrné i v nabidce spolecnosti.

V oblasti obleki na miru patii mezi typické klienty lidé, kteti se neobléknou
v klasické konfekei, kteti chtéji néco netradi¢niho, nebo kladou diiraz na material,
piipadné chce byt odlisny. Casto se $iji obleky u piileZitosti svatby, kdy potom obleky

zustavaji muzam i pro bézné noseni.

Typickym zakaznikem retailu je muz okolo 40 let, pfipadné jeho manzelka, ktera
Casto byva prvnim kontaktem se spolecnosti. Manzelky v téchto ptipadech své muze
oblékaji a chodi nejprve samy zmapovat nabidku a néco vybrat, aby nasledné ptiSly se

svymi muzi.

4.2.2 Praces klienty

Prodejni rozhovor s klienty neni ve spolecnosti striktné dany podle néjakého
schématu, nicméné¢ existuji firemni standardy, jakym zplisobem by se se zakazniky m¢lo
jednat doplnény o fotodokumentaci, jakym zplisobem jednotlivé druhy zbozi prezentovat
zakaznikim. Kvalita obsluhy a poskytovanych sluzeb je zjiStovéana na zdkladé¢ mystery
shoppingu (kvalitativni metoda zkoumajici kvalitu obsluhy, kdy pfedem domluveny
figurant vystupuje jako potencidlni zdkaznik, aniz by toto zaméstnanci v&déli). Kladen je
také diraz také na cross sell, kdy zdkaznikiim je krom vyfeSeni jeho zékladni potieby
nabizen i doplitkovy prodej pfibuzného sortimentu. V praxi to znamend, Ze pokud si
zakaznik pfiijde pro oblek, méla by mu byt nabidnuta k obleku i kosile, kravata, boty a
opasek. Soucasti prodeje je 1 poradenstvi zdkaznikiim, naptiklad: jaké barvy se k sobé

hodji, jaky druh obleceni nebo barvy je vhodny pro jakou piileZitost.

Akvizice novych klientl probihd naptiklad pomoci akce Business for breakfast, coz

je podnikatelsky klub, kde jednou za dva tydny potkavaji zastupci firem za Gcelem
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vzajemné spoluprace, dopliiovani sluzeb. Z této akce vznikla naptiklad spoluprace
s firmou Mobilni pohotovost, kdy zakaznici k mobilnimu telefonu dostavali poukézku na
slevu na kosili na miru. Na zakladé dobré zkuSenosti se zakaznici vraceli a nakupovali za
plnou cenou. DalS§i moZnosti propagace spolecnosti jsou prodejni vystavy predevsim
svatebni veletrhy. Jako akvizi¢ni slevy se v minulosti osvédcily akce K obleku na miru

kosile na miru zdarma.

4.2.3 Klientska zkuSenost — Net promoter score
Net promoter score (NPS) je méteni klientské spokojenosti, které se provadi naptic¢
celym svétem. Jedna se o jednotny analyticky nastroj, které¢ pomaha ukazat i mezifiremni

srovnani. Nejlepsi svétové firmy maji NPS vyssi nez 70.

Pro potieby této prace bylo provedeno méteni NPS na tficeti klientech, kterym byla
polozeny dvé otazky. Prvni slouzi pro ur€eni hodnoty NPS spolec¢nosti. Druha otazka

slouzila ke sbéru zpétné vazby ptimo do klientt, co by uvitali v ramci klientského servisu.

1) Jak je pravdépodobné, Ze byste firmu Koutny doporucil/a svym ptateltim,
kolegim nebo rodin€? Pro své hodnoceni prosim pouzijte stupnici od 0 do 10, na
niz 0 znamena ,,ur¢ité ne*“ a 10 znamena ,,urc¢ité ano®.

2) Co by firma mohla udélat proto, abyste ji doporucil?
Podle toho, jak klient odpovi, rozliSujeme tfi klicové kategorie:

e Detraktor (hodnoty 0 - 6) - klient, ktery nema spolecnost pfili$ rad, a pokud pro
néj néco vyznamného firma neudéla, s velkou pravdépodobnosti se jiz nevrati.

e Pasivni klient (hodnoty 7 - 8), ktery byl celkem spokojeny, ale rozhodn¢ to neni
fanousek, ktery by firmu doporucoval a ktery by touzil mit od ni vice a vice
produktii.

e Promotér (hodnoty 9 - 10), coz je v nasi spofitelni feéi pravy fanousek. Ten $ifi
svou pozitivni zkuSenost ve svém okoli a také s nami zlistava. Proto mame
moznost se o n¢j del§i dobu starat a poméhat mu fesit jeho finan¢ni potieby

Vv riznych zivotnich situacich.

Hodnota NPS se zjistitak, Ze od celkového procenta promotérti odeCteme procento
detraktorti. NPS tak mtZe nabyvat hodnot v rozmezi -100 az +100, protoZe miZeme mit
maximaln¢ 100 % promotért (NPS = +100) nebo v nejhor§im piipadeé 100 % detraktort
(NPS = -100). Vyse popsanou teorii znazorfiuje obrazek : Vypocet NPS
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Obrazek 5: Vypocet NPS
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Zdroj: Peoplepuls (2018)

Z méteni zdkaznické spokojenosti vyplynula hodnota 52. Jedn4 se o dobrou hodnotu.
70. Vychozi pozice firmy neni Spatnd, ma spoustu loajalnich zédkaznikt, kteti by firmu

doporucili svym znamym, ale prostor pro zlepSeni tu je.

Ze sbéru zpétné vazby, tzn. odpovedi na otazku, co by firma mohla ud¢lat pro to, aby

ji zékaznici doporu€ovali, vyplynulo, Ze by klienti uvitali:

e E-shop,

e informovani o novém zbozi v obchod¢ (napfiklad dochazi-li k nedostatku
velikosti s koncem jedné sezony a zaroven jesté neni k dispozici nova kolekce),

e informace o pribchu zpracovani obleku na mire, kdy cely proces trva Sest az osm
tydnd,

e informace o promo akcich.

4.2.4 Rizeni vztahu se zakazniky

V soucasné dob¢ se s klientskymi daty nijak nepracuje. Do systému jsou zadavany
pouze udaje o tcastnicich vérnostniho programu, piipadné o zakaznicich objednavajicich
obleky na miru. Ani v jednom pfipad¢ se dale s daty klientil nijak nepracuje. Firma
nevytézuje ani klientska data a ani informace o chovani a preferencich klientt.
Oslovovani zakaznika funguje na dobrovolné invenci jednotlivych store managerd, kteti
si eviduji objednavky na miru v Sanonech, z kterych ptipadné Cerpaji informace potifebné
k osloveni klientl. Systém objednavani na miru neumoznuje ani vytézeni dat o klientovi

a jeho objednavce pii opakované zakazce, tyto informace se eviduji opét v Sanonech.
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4.2.5 Marketing a PR

Marketing spolecnosti byl dlouhou dobu outsourcovan na externi poradce.
V soucasné dob¢ se marketingovym aktivitam vénuje interni specialista. Firma vyuziva
ke své propagaci aktudlni trendy a je ¢inna na socialnich sitich Instagramu i Facebooku.
Pomoci Facebooku upozoriiuje jak na slevy a akce, tak i na spole¢enské akce, na kterych
se n¢jakym zpusobem podili. Jedna se napiiklad o zaptijcovani spolecenskych obleki pro
moderatory, divadelni soubory. K podpofe jednotlivych pobocek piedevsim pii jejich
otevirani se vyuziva reklama v lokalnich médiich, kterda se osvédcila pti otevirani
znackové prodejny v Hradci Kralové. PR aktivity spole¢nosti se zamétuji predevsim na

rozhovory s feditelem Pavlem Koutnym v regionalnich ale i celostatnich denicich.

4.2.6 Slevy a akce

Slevové akce nejsou u spoleCnosti piili§ Casté. Nepraktikuji sezonni vyprodeje
podobné jako konkurenti na trhu a to i z divodu druhu prodavaného zbozi, kosile a obleky
nejsou prili§ sezonni zbozi a trendy naptiklad u tmaveé modrého business obleku se méni
zhruba po Ctyfech letech. Spole¢nost poskytuje spise vérnostni slevy stalym zakaznikim.
V ptipad¢ kosili na miru se jedna o deseti procentni slevu na dalsi zakazku na kosili,
Vv ptipadé sak a obleki je poskytovana sleva ve vysi pét procent, uskute¢ni-li zakaznik
opakovanou objednavku do jednoho roku. K prodeji starSich modelti planuje spolecnost

oteviit v budoucnu outletovou pobocku.

Pt1 otevirani novych prodejen byva uplatiovana akvizicni sleva pro naldkani novych

klientd ve vysi dvaceti procent na celou nabidku spolecnosti.

4.2.7 Vérnostni program

Firma Koutny s.r.o. realizovala vérnostni program pro svoje klienty. V Dnesni dobé
jsou vérnostni program a retencni benefity naprostou nezbytnosti v retailovém svéte.
Zakaznici oCekavaji za svoji loajalitu vici firmé néjaké vyhody. Vérnostni program je
jeden z piliia dobrého hospodateni firmy. Vracejici se spokojeny zakaznik je pro kazdou
firmu poklad, ktery generuje vyssi zisky a vétSinou s niz§imi naklady nez novy klient.
Vérnostni program napomahé tomu, aby zékaznici u spolecnosti nakupovali Castéji, a

muze v nich i vyvolavat potieby, o kterych ani neveédéli, Ze je maji.

Jedinou podminkou vstupu do programu spole¢nosti Koutny s.r.0. pro stalé zakazniky

je pocatecni nakup v hodnote pievysujici pét tisic korun Ceskych a vyplnéni registraéniho
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formulatre. Vyhody vérnostniho programu by mély byt proaktivné nabizeny kazdému

zakaznikovi, ktery uskute¢ni nakup v hodnoté ptresahujici vyse zminénou ¢astku.

Clenstvi v programu opraviuje zakazniky &erpat dodate¢nou slevu ve vysi deseti
procent na veskery sortiment pii kazdém dalSim nakupu v siti prodejen Koutny s.r.o.
V tuto chvili nejsou nijak data o klientech vytézovdna a pouzivana pro nasledné

marketingové aktivity.

4.2.8 Procesy objednani zbozi

Objednavani zbozi je v plné kompetenci store managerii. Dvakrat do roka probiha
kongres piimo v sidle spolecnosti, kde se ptredstavuji trendy na nadchazejici sezonu
(naptiklad v srpnu se predstavuje kolekce jaro léto nadchazejici sezony). Diky
dostatecnému predstihu ma spolecnost ¢as podle objedndvek managert zajistit
dostate¢nou zasobu latek a odévy usit. Veskera usita konfekce se distribuuje na jednotlivé
pobocky, na centralnim skladé ziistava zhruba jen deset procent zasob. V piipad¢ prodani
vSech skladovych kusti na jednotlivé prodejné je mozno pteskladnit zboZi z jiné pobocky,

ptipadné doobjednat z rezervnich deseti procent na centralnim skladé.

Objednavani obleceni na miru

Nasledujici obrazek zachycuje end to end proces uspokojeni zékaznické potieby
vyroby obleku na miru. Na prvni schiizce se s kliente odehrava prodejni rozhovor, kdy se
zjistt'uje, za jakym U€elem se oblek ziizuje. Tato informace je dilezita nejen kvuli typu a
barvé obleku ale naptiklad i pro volbu materidlu. Klientovi jsou zaméstnancem vzaty
miry dilezité pro vyrobu, stejné tak 1 zdkladni informace o klientovi: jméno, piijmeni,
telefonni a emailovy kontakt, zvoleny material, miry a ucel. Do databaze on-line
objednavek se zaznamenaji tyto udaje: jméno, piijmeni, kontaktni udaje, stiih a Gprava.
S témito daty o klientech se déale nijak nepracuje, jsou urcena pouze pro aktudlni
objednavku. Po zaméfeni zaméstnanec spolecnosti dale kompletuje zakazku, doplituje
vybrany material, stiih a zadava do systému. Objednévka se odesila online na centralu
Vv Prostéjove, kde objednavku doplni o kody materidlii, upravi stiih pro potteby vyrobniho
oddéleni a ptifadi objednévce vyrobni piikaz, které slouzi a funguje jako Kanban karticka.
Putuje se zak4dzkou celym procesem vyroby. Dale pracovnice objedné potifebny material,
Casto se jedna o zahrani¢ni latky. Po pfijeti materidlu na sklad spolecnosti se latka nastiiha
a nastehuje a takovy to ,,polotovar® putuje zpét na prodejnu na vyzkouseni klientem.

Tento bod procesu je velkou konkurenc¢ni vyhodou, nebot’ nékteré spolecnosti toto
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ned¢laji a aposilaji az finalni vyrobek. V takovém ptipad¢ nese firma daleko vétsi naklady
spojené s ptipadnou Upravou jiz finalniho vyrobku. Po odzkouseni prototypu klientem
putuje tento zpét do Prostéjova, kde je kompletné rozparan a nasledné z néj vyroben
finalni vyrobek. Vyrobek je zaslan opét na prodejnu k findlnimu odzkouseni klientem,

ktery jej nasledné kupuje a odchazi spokojen domt.

Cely proces trva v fadu tydnd, v pruméru je doba realizace od zaméfeni po prevzeti
klientem zhruba mésic. Zalezi predevSim na vybraném materidlu, nebot’ u prémiovych

latek miiZze byt dodaci lhtita delsi.
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Obrazek 6: Zpracovani objednavky obleku na miru
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Zdroj: Vlastni zpracovani kvalifikovaného rozhovoru se zaméstnancem spolec¢nosti
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429 Software

Firma Koutny s.r.0. pouziva pro pokladni a skladovou ¢innost podnikovy informacéni
systém Helios od spole¢nosti Asseco solutions, a.s.. Program nabizi komplexni feSeni pro
maloobchodni spolec¢nosti. Zahrnuje vSechny potfebné firemni agendy a s nimi
souvisejici propojeni vSech diilezitych oblasti, jako ekonomika, sklad, pokladni prodej
apod. v jednom systému. Pro pracovniky pobockové sit€ nabizi moznost zobrazeni skladu
jakékoliv jiné pobocky, vyhleddvani podle artiklu, u kterého se zobrazi skladova
dostupnost na pobocCkach vcetn¢ velikosti. Dale umoznuje pieskladnovani, ud¢lat
rezervace. Pokladni modul umozituje vyskladnéni pfi prodeji zdkazniklim. VétSinu
skladovych operaci v systému déla za pobocky vedouci skladu v Prostéjove, aby se
pobockam ulehcila administrativni zatéz. Program umi i reportovat prodejni vysledky.
Z4dné globalni reporty prodejii pobotkam centralné nechodi, je na store managerech, co
si ze systému vytdhnou. Ohledné motivace pobocek se sleduji pouze trzby prodejen.

Nesleduje se ani struktura prodeje, ani spokojenost klienta.

4.3 Analyza hospodareni spole¢nosti

Pro navrh vhodného feSeni fizeni vztahi se zakazniky je potieba zanalyzovat i nékteré

wewvr

hospodariské vysledky za roky 2013, 2014, 2015, 2016 a 2017. Pouzity byly vyrocni
zpravy vefejné piistupné na internetu. V této analyze se zamétim piedev§im na vyvoj
trzeb, které uzce souvisi se zdkazniky firmy, dale na zisk pted a po zdanéni. Na zakladé¢
analyzy téchto vysledkd budou propocteny ukazatele rentability a to rentabilita trzeb a

ziskova marze.

4.3.1 Vyvoj zisku

Nasledujici Tabulka 2: Vyvoj zisku pied a po zdanéni monitoruje vyvoj zisku pied
zdanénim (EBIT) a vyvoj zisku po zdanéni (EAT) v letech 2013 az 2017. Data byla
pouzita z vyrocnich zprav spolecnosti. Z dat vyplyva, ze zisky spolecnosti maji rostouci
tendenci s vyjimkou roku 2014. Pokles zisku v roce 2014 byl zpisoben piedevsim
investicemi do modernizace vyrobnich prostor. Firma své investice realizuje zasadné
z vlastnich zdrojl. Z tabulky je také patrné, Ze mezirocné Cisté zisky firmé vzrostly i o

109%. Trendy vyvoje ziskl pted i po zdanéni potom zachycuje Graf 1.
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Tabulka2: Vyvoj zisku pted a po zdanéni

Vyvoj zisku pred a

po zdanéni 2013 2014 2015 2016 2017

EBIT (zisk pred

zdanénim a uroky) 23284 16664 35058 70085 78081
Dané a uroky 4466 3217 7922 13360 14947
EAT (Cisty zisk) 18818 13447 27136 56725 63134
Mezirocni narist -28,54% 101,80% 109,04% 11,30%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav spole¢nosti Koutny, s.r.0.

Graf 1: Vyvoj zisku pfed a po zdanéni

Vyvoj zisku pred a po zdanéni
90000
80000
70000
60000
50000
40000
30000
20000
10000
2013 2014 2015 2016 2017

==@==EBIT (zisk pred zdanénim a Uroky) EAT (Cisty zisk)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav spole¢nosti Koutny, s.r.o.

Narust ziskll spolecnost predpoklada i za rok 2018, i kdyZ ne mezirocné pfili$ velky.
Dtvodem je otevieni dvou novych prodejen v Hradci Kralové a Praze Chodové, coz

s sebou pfineslo i zvySeni naklada.

4.3.2 Vyvoj trzeb

Z nasledujici Tabulky c¢islo :Trzby a jejich mezirocni narast je patrné, Ze trzby
spolecnosti permanentné rostou, azZ na maly vykyv v roce 2016, kdy stagnovaly. Rist
trzeb miZeme pfipisovat rostouci poptavce zdkaznikli po oblecich na miru, rostouci
poptavce firem po uniformach na miru. Zakaznici mnohem méné tesi, kolik za dobte

padnouci oblek pro specialni ptilezitosti, ale 1 na denni noSeni, utrati.
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Tabulka 3: Trzby a jejich meziro¢ni nartst

Vyvoj trzeb a jejich

narust 2013 2014 2015 2016 2017
Trzby 109265 208612 271734 270682 364446
Mezirocni narUst 90,92% 30,26% -0,39% 34,64%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav spole¢nosti Koutny, s.r.o.

Nasledujici Graf 2: Vyvoj trzeb zobrazuje rostouci trend trzeb spole¢nosti.

Graf 2: Vyvoj trzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav spole¢nosti Koutny, s.r.o.

4.3.3 Ukazatele rentability

Na zaklad€¢ analyzy dat z vyroCnich zprav spolecnosti budou propocteny dvé

rentability. ROS — Rentability on sales je rentabilita trzeb a ukazuje, kolik korun zisku

pfipada na jednu korunu trzeb a je pocitan jako podil zisku pied zdanénim a trzeb.

Obvykle se pohybuje mezi 2% a 50% a to v zavislosti na odvétvi. Obecné se da fici, Ze

hodnota ROS by méla byt vyssi nez 10%. Z Tabulky : Rentabilita trzeb vyplyva, ze

spolecnost v tomto sméru vykazuje dobré vysledky, nebot’ ve sledovaném obdobi 2013 —

2017 dosahuje ROS v praméru 17,9%.
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Tabulka 4: Rentabilita trzeb

Rentabilita
2013 2014 2015 2016 2017
trzeb
EBIT 23284 16664 35058 70085 78081
Trzby 109265 208612 271734 270682 364446
ROS 21,31% 7,99% 12,90% 25,89% 21,42%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav spole¢nosti Koutny, s.r.o.

Tabulka 5: Ziskova marze ukazuje pomér ¢istého zisku na trzbach v obdobi 2013 —

2017.
Ziskova marze 2013 2014 2015 2016 2017
EAT 18818 13447 27136 56725 63134
Triby 109265 208612 271734 270682 364446
ROS (Profit
Margin) 17,22% 6,45% 9,99% 20,96% 17,32%
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyroénich zprav spole¢nosti Koutny, s.r.o.
Graf 3: Vyvoj trzeb a ziskové marze v letech 2013 az 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav spole¢nosti Koutny, s.r.o.
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Z grafu vyplyva, ze ptes rostouci trzby vyvoj ziskové marze v letech kolisa. Ve
sledovaném obdobi v letech 2013 az 2017 byla primérnd hodnota ziskové marze 14,39
%. Pro dané odvétvi se jedna o odpovidajici hodnotu dobte prosperujici firmy. Ziskovou
marzi srazi rostouci naklady na prondjem prostori prodejen a zvySujici se mzdy
zaméstnancl. Vzhledem k situaci na trhu prace, kdy je nedostatek pracovni sily, jsou

firmy nuceny reagovat na potfebu zaméstnancti na narist mezd.

Jedou z moznosti, jak firma mutize zvysit trzby a potazmo i zisky je kvalitni systém
CRM, ktery by pomohl k akvizici novych klienti a pfedevSim v udrZeni stavajicich
klientl. Rovnéz by vedl k vyssim vynostim z jednoho zakaznika. Kvalitni CRM systém
by pomohl vytézovat maximalné udaje o zakaznicich, o jejich nakupnich zvyklostech
a preferencich. Umoznil by efektivnéji vyuzivat marketingové nastroje k cilenému

oslovovani zakaznik.

4.3.4 SWOT matice
V ramci analyzy AS IS stavu spole¢nosti Koutny s.r.o0. se zamétfim na silné a slabé
stranky spolecnosti, dale na pfileZitosti a ohroZeni, které mohou firmu ovlivnit. Pro

demonstraci je na nasledujicim obrazku : SWOT matice vykrelena SWOT matice.

Obrazek 7: SWOT matice spole¢nosti Koutny s.r.o.

Co pomaha Co Skodi
Vnitini prostiedi Silné stranky: Slabé stranky:
- Rodinna spolecnost, - Spatné nadefinované
- kvalita zpracovani, procesy,
ST “ . - absence prace
- profesiondlni zaméstnanci, ) ..
s klientskymi daty,
- pom¢ér kvalita/cena, » .
- - delsi doba objednavek
- rostouci zisk 1 trzby, na miru
- moznost zkousky - marketingové aktivity
V prubehu vyroby.
Vnéjsi prostiredi Piilezitosti: OhroZeni:
- rostouci trh a poptavka po - silici  konkurence
kvalitnim obleceni na miru, (Bandi, Blazek, Otto Berg),
- zdkaznik si rad nechd dobie - ptichod ekonomické
poradit, recese,
- niz8i cena na trhu - ztrata klientli

Zdroj:Vlastni zpracovani
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4.4 Analyza trhu s CRM systémy

Pro vhodny vybér budouciho CRM systému je potieba nejprve zmapovat trh se
systémy CRM v Ceské republice. V soudasné dobé je na trhu nabizeno pies 80 CRM
systémi. Nabidka systému se 1iSi nejen svymi funkcemi a ur¢enim pro pouziti, ale také
cenou od velice levnych az po finan¢né velmi narocné. Zmapoval jsem aktualni nabidku
a vytipoval nékolik systému s ohledem na potieby spolecnosti. Pfedevs§im, aby systém
nabidl komplexni feSeni a nezabyval se pouze zakladnimi vztahy se zakazniky. Je
potieba, aby systém byl propojen s pokladnim a skladovym systémem, stejné tak s online
objednavkovym systémem, aby byl schopen efektivné ftidit vztahy se zakazniky
spolecnosti a na zéklad¢ jejich potieb a od nich ziskanych dat umél cilen¢ nabizet

produkty spolecnosti.

K vybéru byl pro ovéteni pouzit i webovy portal vybér-crm.cz (2017), ktery umoziuje

vybér vhodného CRM systému na zaklad¢ vyplnéni vstupnich dat — odpovédi na otazky:

e Jaké CRM potiebuji? (tizeni obchodu, marketingové aktivity),
e Chci mobilni aplikaci?

e Jak chci CRM provozovat? (Cloud, vlastni server),

e Jaky mame ro¢ni obrat?

e Kolik uzivateli s CRM bude pracovat?

e Jaky rozpocet na projekt mame?

e Pozaduji jazykové mutace?

e V jaké oblasti podnikam?

Z vysledkll analyzy se jevi jak nejvhodnéjsi tfi systémy CRM: Atollon CRM,
SprinxCRM a Dynamics 365.

4.4.1 Attolon CRM
Program Attolon CRM je jednim z produktli eské spolecnosti Attolon CS s.r.o., ktera
se zabyva vyvojem programi urcenych pro optimalizaci a fizeni prodejnich procesi. Dle

Atollon (2018) nabizi systém tyto funkce:

e Dashboard - centralni bod komunikace s tymem a firemnimi zaméstnanci, ktery
umoziuje zobrazovat piehled tikoll, planované schiizky nebo odkazy na hodnotné

informacni zdroje.
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e E-mail a komunikace - integrovana komunikace v Atollonu umoziuje pfimo
zasilat e-maily a sms zpravy nebo interni poznamky ve vztahu k zakaznikim,
obchodnim ptipadim ¢i vyrobnim procestim.

e (Cenov¢ kalkulace — umoziuji vytvofit novou cenovou kalkulaci pfimo v Atollon
CRM, ve vztahu k obchodni pfilezitosti, v€etné e-mailu, ktery je automaticky
vytvofen na zaklad¢ klientskych dat.

e Produkty a ceny - Atollon CRM umoziuje udrzovat katalog zbozi a sluzeb, véetné
moznosti nastaveni skupinovych nebo individudlnich slev, pouzitych pfi
vytvareni cenovych nabidek.

e Ukoly, kalendaf a upominky — umoziuje sledovat tikoly, schiizky a pfipomenuti
ve vztahu k obchodu, aby spolecnost byla schopna prioritizovat diilezité obchodni
¢innosti.

e Webové poptavky a pozadavky - systém usnadiiuje organizaci veSkerych
pozadavkl ptichazejicich od klientd z mnoha zdroji (e-mail, webové formulare
nebo pouze z doslechu).

e Obchodni sestavy - sestavy pomahaji ¢init informovana rozhodnuti. Reporting je
dulezity pro kazdou spolecnost.

e Prazkumnik — umoziuje pfistup k veskerym firemnim datlim a slozkdm tyma.

e Sledovani obchodnich pfilezitosti - ve vztahu k obchodnim pfilezitostem muze
firma sledovat veSkerou komunikaci, zaslané cenové kalkulace, ukladat

dokumenty, ukoly, apod.

Spolecnost nabizi tfi cenové hladiny za uZivani systému: Zdarma, Standard (500
K¢&/uzivatel/mésic) a Premium (800 Kcé&/uZivatel/mésic). Srovnani dostupnych funkci

zobrazuje nasledujici Obréazek : Srovnani variant systému Attolon.
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Obrazek 8: Srovnani variant systému Attolon

Zakladni funkce Standard Premium

Priizkumnik
Komunikace
Kontakty

Kalendar

Ukoly

Dokumenty
Vykazy price
Webové poptavky
Standardni sestavy
MNavrhdrf sestav

®Cxx<xx<LS
L O e e N Y
L S S N S A Y

Obchod a marketing Standard Premium
Cenové kalkulace

Obchodni piileZitosti

Produkty a ceniky

Hromadna korespondence

Sales Orders

MNakupni a prodejni objedndviky

Rizeni kampani

Finance, vyuctovani a fakturace Standard Premium
Faktury vydané
Vydétovani

Ceniky price
Pracovni smlouvy
Opakované poplatky
Faktury phijaté
Reporting ziskovosti

Pokrocilé funkce platformy Standard Premium
Automatizace workflow

Standardni sestavy Business Intelligence

MNavrhaf Business Intelligence

Zdroj: Attolon (2018)

442 Sprinx CRM

Sprinx CRM je vyspély obchodni systém pro firmy stfedni velikosti, ktery slouzi
nejen k Fizeni vztaht se zakazniky, ale také k Fizeni obchodni ¢innosti firmy. Redeni je
jedno z mala feSeni vyvinutych zde na ¢eském trhu pro firmy stfedni velikosti. Systém
umoziuje peclivé sbirat a evidovat udaje o zdkaznicich a na zakladé¢ jejich analyzy
disledné napliovat potieby stavajicich zakaznikd, a tim zvySovat obrat a zisk. Systém
obsahuje také v§echny potiebné néstroje pro realizaci marketingovych kampani, pomoci
kterych lze oslovit a ziskat nové zakazniky. Systém dale umoziuje efektivné fidit Cinnost
obchodniho oddéleni a prostfednictvim piehlednych reporti poskytuje informace o

dosazenych vysledcich.
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Systém Sprinx CRm nabizi tyto funkce (SrinxCRM 2018):

e Dashboard — tivodni obrazovka, kterou vidi uzivatel vzdy po spusténi, je to
vychozi misto, kde jsou vidét vSechna dulezita data.

e Aktivity - umoznuji efektivni sledovani obchodni ¢innosti firmy, servisni podpory
existujicich zakaznikli a zaznamenavani historie komunikace se zakazniky a
obchodnimi partnery.

e Kontakty - umoznuji strukturované ukladani a systematickou praci s firemnimi
kontakty, zajistuji bezpecnost pfistupu ke kontaktim z pohledu opravnéni
jednotlivych uzivatelit nebo skupin uzivateld.

e Sklad - nabizi produktovy katalog, umoziuje ptijem a vydej zbozi, tisk dokladd,
inventuru, zaroven je mozné sledovat historii dodanych vyrobkl jednotlivym
zakaznikim.

e Dokumenty - umoziuji organizované ukladani a praci s firemnimi dokumenty,
zajistuji bezpecnost piistupu z hlediska opravnéni jednotlivych uzivateli nebo
skupin uzivatelli a fidi jejich pfistupova prava jako ¢teni, Upravy ¢i mazani

dokumentii nebo jejich ¢asti. (CRMportal 2018)

4.4.3 Microsoft Dynamics CMR online

Microsoft Dynamics CRM online je komplexni feSeni pro fizeni vztaht se zakazniky
(Customer relationship management), které poskytuje veskeré nastroje potiebné pro
vytvofeni a udrzeni dobrého piehledu o zdkaznicich — od prvniho kontaktu, ptes prodej
az po naslednou péci o klienta.Jedna se o systém, ktery mize pracovat s lokalnim diskem,
ale i v Cloudovém prostiedi. Funkce systému lze rozdélit do tfi oblasti (obchod,

marketing aservis/péce):

vvvvv

e Moderni prodej —umoznuje firm¢ zaméfit se na to nejdilezitéjsi, rychleji
dosahovat tspéchu a prodavat vice. V soucasné dobé maji zakaznici k dispozici
spoustu internetovych zdroji, a tak vétSinou nakoupi dfive, nez je firma stihne
oslovit.

e Obchodni proces — pomaha celému procesu od ziskani obchodniho kontaktu
ajeho osloveni, pfes vytvoieni obchodni pfilezitosti a vytvotfeni pfisluSnych
dokumentil aZ po uzavieni obchodu vcetné nasledného servisu. VSechny procesni
kroky jsou plné ptizpisobitelné potiebdm dané spolec¢nosti. Systém umoziuje i

pfidavat ukoly dotéenym zamé&stnanctim.
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e Rizeni — jedna se v podstatd o reporting, pomaha analyzovat data z prodejnich
procest pomoci tabulek a grafti. Detailni pohled na informace o zakaznicich miize
pomoci také identifikovat slaba mista v fizeni vztaht se zakazniky.

e Prace sdatabdzemi —Jednd se o marketingovy nastroj, ktery je propojen
s obchodnim modulem a umoziiuje komfortné pracovat s databazi kontaktu.
Pomaha nasledné cilit marketingové kampané. Lze zde planovat kampané,
pricemz obchod piesné vi, ktery klient kdy a za jakym ucelem byl v jaké kampani
osloven.

e Kampané¢ — pomaha oslovit zakazniky personalizovanymi multikanalovymi
kampanémi. Vizualni designér kampani je nastroj, ktery firm€ umozni vytvaret
aftidit kampané napfi¢ kanaly (e-mail, socialni média, eventy, hromadny
emailing) jednoduSe v jednom okn& obrazovky. Systém umoZiujeplanovat
vSechny marketingové aktivity ptfifazené ke kampanim véetné veskerych realnych
nakladii na né. Vzhledem k tomu, ze systém sleduje i cely nasledny obchodni
proces, umoziuje tak vyhodnotit celkovou efektivitu a vynosnost dané kampang.

e Hromadny emailing — umoznuje tvorbu a rozesilani emaill, sledovani
navstévnosti webu, propojeni se socialnimi sitémi nebo naptiklad telemarketing.

e Péce — pomadha procesim nasledujicim po uzavieni obchodu, nebot” pecovat
0 stavajici zakazniky je velice dtlezité. Poméha s evidenci pfipadnych reklamaci,
stiznosti a nespokojenosti zdkazniki.

e Rizeni — pomaha napldnovat praci zaméstnancti spole¢nosti. Pfehledné
Vv kalendafi mize pomahéd planovat vlastni zdroje, sledovat jejich vytizenost

i efektivitu.
Hlavni vyhody Microsoft Dynamics CRM (WBI 2018):

e Produktivita — snadné vkladani maila do systému, pichledné vystupy.

e Mobilita — odesilani aktivit do mobilnich telefonti, dostupnost dokumentt pies
sdileny prostor.

e Cloud — ulozisté v cloudu umoziuje i praci na tabletech a mobilech.

e Piehlednost — pokrocild navigace 1 vyhledavani v systému.

e Na miru — moZnost upravit CRM dle potieb konkrétni spole¢nosti

e Jednoduchost — propojenost s aplikaci Microsoft Outlook.
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4.4.4 Faktory vybéru CRM systému
Nasledujici ¢ast prace obsahuje 9 zakladnich otazek, na které by si firma pti vybéru
CRM méla odpoveédet. Jednd se o obecné doporuceni, otdzky mohou byt modifikovany

pro konkrétni firmu ¢i odvétvi, v kterém podnika.

1. Jaké ma firma s CRM zkuSenosti?

e Samotné zavedeni sytétmu CRM neni spravnou cestou bez promysleni strategie
fizeni vztahu se zékazniky.

2. Jak je firma velka?

e Je potieba védét pro odhad prubéhu procesu implementace.

3. Jaky ma firma rozpocet?

e Pokud nejsou k dispozici dostate¢né finan¢ni prostiedky, je tfeba volit jednodusi
a levnéjsi feseni.

4. Jak velka je klientska baze?

e Je potieba védét, pro jaky pocet stavajicich ¢i potencialnich zakazniku bude
systém slouZit.

5. Jaka by mél byt ndvratnost investice?

e Je potieba pocitat s tim, Ze ndvratnost investice do CRM systému neni v fadu
mesicl.

6. Zda existuje na trhu CRM systém pro konkrétni obdobi?

e Pro urcitd odvétvi existuji specializované systémy CRM (bankovnictvi
telekomunikace).

7. Co pouziva konkurence?

e Je dobré hledat inspiraci u konkurence, jaky a jak uspéSné systém vyuzivaji.

8. Které podnikové procesy by mély byt automatizovany?

e Je potieba vydefinovat interni procesy tykajici se fizeni vztahi se zdkazniky, které
je mozné zautomatizovat.

9. Jaka bude provazanost sytému CRM na dalsi IT prostfedi firmy?

e Je potieba se zamyslet nad otdzkou, zda a jak bude syst¢tm CRM propojen
s dal§imi internimi systémy firmy, jako naptiklad ucetni, pokladni, vyrobni

systém.
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445 Vybér konkrétniho CRM systému

Vyse byly popsany vSechny tfi nejvhodnéjsi systémy CRM pro spolecnost Koutny

s.r.o. Nasledn¢ budou vSechny tfi varianty vzdjemné porovnany a vybrana ta

nejvhodnéjsi. Pro vybér byly nejdiive vydefinovany pfesné pozadavky na systém:

e Propojeni se stavajicim pokladnim a skladovym systémem,

e napojeni na vyrobni proces obleceni na miru,

e sbér dat o zakaznicich (jméno, ptijmeni, v€k, mail, telefon) — databaze zédkaznikii,

e historie nakupu zakaznika véetné ukladani uctenek a faktur,

e sprava vérnostniho programu,

e zasilani newslettra,

e tvorba kampani na miru dle zdkaznikova nakupniho chovani,

e Skoleni v cen¢ systému,

e technickd podpora v cené,

e pravidelny reporting prodeja.

Vyse popsané pozadavky jsou zobrazeny v nasledujici tabulce, kdy u kazdého

pozadavku je zvyraznéno, zda dany systém toto spliiuje (symbol x), nebo nespliiuje

(symbol -).

Tabulka 6: Srovnani variant a pozadavki na CRM systém

Atollon CRM | Sprinx CRM MS Dynamics
Napojeni na pokladni modul - X X
Napojeni na skladovy modul - X X
Databaze zakazniki X X X
Historie nakupi X X X
Vérnostni program X X X
Zasilani Newslettri X X X
Tvorba kampani X X X
Skoleni v cené X - -
Technicka podpora v cené - X -
Reporting X X X
Soucet bodi 7 9 8

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nakonec byly secteny body jednotlivych syst¢émi CRM. Tyto body budou nésledné
pouzity pii vybéru nejvhodnéjsiho systému. Krom vyse ziskanych bodt se budou hodnotit
roc¢ni naklady systému a doba zavedeni do spolecnosti. Jednotlivym kritériim vybéru
budou piifazeny vahy. Nasledné¢ bude ureno potadi systémi v daném kritériu. Po

vynasobeni vahami nasledn¢ dostaneme poradi systému.

Nasledujici Tabulka 7: Kritéria vybéru zobrazuje pirehledné vSechna tfi vybérova
kritéria, u kterych bude ur€ovéano potadi, kdy u ceny je nejlepsi hodnota ta nejnizsi, stejné
tak u doby implementace, naopak u kritéria pocet bodti ziskanych za splnéni pozadavka

je nejlepsi hodnota ta nejvyssi.

Tabulka 7: Kritéria vybéru

Kritéria vybéru Atollon CRM Sprinx CRM MS Dynamics
Cena 192.000,- 543.000,- 472.000,-
Implementace 80 90 60
Pozadavky 7 9 8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici Tabulka 8: Poradi systémi zobrazuje pfifazeni potadi jednotlivych
kritérii, tzn., Ze nejlepsi hodnoceni je jedna a nejhorsi tii. Jednotlivd hodnoceni jsou

nasledné vynasobena vahami jednotlivych kritérii a tato vaZzena potadi nasledné sectena.

Tabulka 8: Potadi systémi

Poradi Poradi Poradi Poradi Soucet Celkové
systému cena doba poZzadavky | vazZenych poradi
poradi systému
Atollon 1. 2. 3. 2,1 2.
CRM
Sprinx 3. 3. 1. 2,2 3.
CRM
MS 2. 1. 2. 1,7 1.
Dynamics
Vaha 0,3 0,3 0,4

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky vyplyva, ze po secteni vazenych potradi jednotlivych systémt pro dané

kritérium vysel soucet pro:

e Atollon CRM-2,1,
e Sprinx CRM - 2,2,
e MS Dynamics 365 - 1,7.

Nejvhodnéjsi varianta na zdkladé zvolenych kritérii je stedy systém spolecnosti

Microsoft Dynamics 365 CRM online.

4.4.6 Popis vitézné varianty Microsoft Dynamics CRM

Microsoft Dynamics CRM je feSeni pro fizeni vztahl se zakazniky (Customer
Relationship Management). Zaméiuje se na hleddni novych zékazniki, rozvoj vztahti se
stavajicimi zdkazniky a servisni sluzby s ohledem na ziskovost podnikani. Posiluje péci
o zékazniky napti¢ riznymi oddélenimi firmy a pomahd uspokojit zdkaznické potieby

v prubéhu celého Zivotniho cyklu zakazek. (CCV 2018).

Dynamics 365 propojuje CRM a ERP systémy s dalsimi praktickymi aplikacemi
Vv online prostedi. Software spolecnosti miize byt rozSifovan a rozvijen dle aktualnich
potieb. Informacni systémy Microsoftu jsou online za cenu pronajmu (SaaS — Software
as a Service — Software jako sluzba) a jsou piizpisobeny pro kazdé odvétvi a kazdou
firmu, pro kazdého ¢lena tymu a jeho praci. Novy zékaznicky orientovany model
umoziuje vytvorit informacéni systém piesné tak, jak firmapotiebuje, a zaroven koupit jen
funkce, které potiebujete. Dynamics 365 boura bariéry mezi lidmi, usnadfiuje spolupraci,
zvysuje efektivitu a urychluje obchodni procesy. Clenové tymu maji p¥istup ke viem
udajiim potfebnym pro uspésnou praci. Data jsou dostupna online kdykoliv, kdekoliv a z
jakéhokoliv mobilniho zafizeni, 1 v lokalitich bez dostupnosti internetu.

(MSdynamics365, 2018).

Dynamics 365 je cloudové feSeni nové generace. Je postaveno na spoleéném datovém
modelu a aplikaéni platformé Azure. Tak je zajiSténa jednotnost, interoperabilita a
rozsifitelnost v pfirozené integraci s Office 365 a dalsimi aplikacemi Microsoft.
Uzivatelské prostredi aplikaci je znamé, intuitivni a hodnoceno jako velmi ptivétivé. Diky
tomu jiz neni tfeba feSit nadkladna propojeni produkti rodiny Microsoft Dynamics.

(MSdynamics365, 2018)
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Systém se da rozdélit na nékolik specifickych oblasti businessu spole¢nost. Jedna se
tak o komplexni feSeni nejen pro fizeni vztahti se zakazniky ale i pro marketingové

aktivity, stejné¢ tak pro optimalizaci obchodnich ¢i vyrobnich procest spolecnosti.

Obchod — obsahuje nastroje pro rychlé, piehledné a efektivni planovani obchodu
piinasejici zvyseni vykonu prodejniho tymu a rist zisku. Zaméteno na véasné zachyceni
a vedeni obchodnich pfilezitosti, 360° fizeni vztaht se zékazniky, tvorbu kvalifikovanych
nabidek, sledovani a vyhodnocovani objemu prodeje a vykonu obchodnikt. Aplikace
Sales pro oblast obchodu napomaha navysSeni a zrychleni prodeje vyrobki a sluzeb. Diky
inteligentnimu feSeni muze firma své zakazniky 1épe poznat, piedvidat jejich potieby a
aktivné budovat obchodni vztahy vedouci ke zvySovani klientské spokojenosti a loajality.
Vestavéna digitalni inteligence a automatizace obchodnich procest kontroluje naklady a
napomahd rustu piijml z prodeje. Automatizované aplikace a prace s daty umoziuje
soustiedit se na priority v obchodnich ptilezitostech a kontaktech. Maximalizuje se tak
vykon celého prodejniho tymu. Obchody jsou uzavirany rychleji diky efektivni
spolupraci a vyuziti kontextu informaci ze systému pro fizeni obchodu. Prediktivni
analytické nastroje, automatizované procesy a propojeni aplikace s Office 365 pomaha
sledovat komunikaci se zdkaznikem od prvniho kontaktu az po uzavieni smlouvy a
zdkaznickou péci. 360° pohled na zdkaznika zajisti dokonalé¢ zvladnuti celého
obchodniho procesu. Diky vyuziti umélé inteligence jiz neni nutné manualné zadavat
vSechna data do systému. Aplikace automaticky ziskdva a analyzuje informace z
propojenych zafizeni, v€etné¢ kancelaiskych nastroji a poskytuje uceleny piehled a
pfipominky pro efektivni fizeni obchodnich vztahii. Automatizovana asistence osobniho
prodeje zajistuje vyssi produktivitu. S vyuzitim aplikace OneNote pracuje obchodni tym
spolecné. Spolupracuje a sdili znalosti a zkuSenosti, zdznamy o schiizkach, udéalostech a
dalsi prodejni dokumenty. Pomaha urcit a soustfedit se na stéZejni obchodni piipady
a kontakty. Poskytuje porozuméni struktufe, procesim a ¢innostem firmy, aktualni
informace o jeji situaci. Obchodnici tak vzdy védi, jak a kdy se zédkaznikiim vénovat.
Dokonalé propojeni informaci a spoluprace podporuje zdravou soutézivost obchodniho
tymu. Jednoduché a prehledné zobrazeni umoziuje snadné sledovani vysledki

a nastaveni spravnych cilti.(MSdynamics365, 2018).

Marketing — obsahuje nastroje pro efektivni osloveni a zaujeti zakaznika, vytvareni
povédomi o znacce, snadné vedeni kampani a piehledné meétfeni a vyhodnocovani.

Aplikace Adobe Marketing Cloud poskytuje komplexni marketingové aktivity pro
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osloveni a ziskani zakazniki a posileni jejich povédomi o znacce, sluzbach a produktech.
Ptinasi sjednocenou a spravnou zakaznickou profilaci jako zaklad pro integrovanou,
vicekanalovou marketingovou komunikaci. Zaméfeno na c¢lovéka, nikoliv na masy.
Umoznuje vytvaret kampané, které jsou osobni, kontextové a obsahové bohaté s cilem
maximalizace loajality a spokojenosti (méfitelné pomoci NPS) a celkové hodnoty
zakaznikl. Umoznuje koordinaci kampani napfi¢ vSemi kandly a plosné méfeni

navratnosti investic.(MSdynamics365, 2018).

Zidkaznicky servis — obsahuje nastroje zajist'ujici maximalni zakaznickou spokojenost
a loajalitu diky propojeni samoobsluznych portalii, pfimych sluzeb i asistovanych
sluzeb.Tato Cast systému je zaméfena na ziskani vérnosti zakaznikd na cely Zzivot.
Aplikace Customer Service umoziuje poskytovat prvotiidni sluzby vedouci k loajalité,
spokojenosti a retenci zakaznikl. Zvysuje celkovy dojem a zakaznickou spokojenost pies
podporu samoobsluznych portalti, piimych sluzeb (peer-to-peer) a asistovanych sluzeb.
Jednotna platforma umoziuje poskytovat sluzby zadkazniklim kdykoliv a prostfednictvim
jakéhokoliv kanalu. Pracovnici maji informace vzdy k dispozici, a proto je mohou
zakaznikovi poskytnout aktudln¢ dle jeho potieb, pfani a ocekavani. Diky
samoobsluznému portdlu v kombinaci s online komunitni komunikaci a znalostni
databazi mohou zékaznici sami vyhledat a ziskat informace, které pozaduji. V ptipadé
potieby pak mohou snadno piejit k asistované podpote. Pracovnici mohou zvladnout
interakci sluzeb z pocitate nebo mobilniho zafizeni. Na rozdil od jinych help-desk
software, Customer service poskytuje jednotny pfistup ke vS§em informacim. Snadno a
rychle tak umoZzni poskytnout personalizované sluzby. Poskytuje prostor pro rychlé
otazky a odpovédi napti¢ kanaly. Pravidelné¢ hodnoti a udrzuje aktualni a relevantni
odezvy. Umoznuje také hloubkové analyzy pro meéfeni vlivu odpovédi. Vestavéna
digitalni inteligence — znamena predikci a proaktivitu v poskytovani sluzeb zakaznikiim
pomoci analytickych néstroji. Pfinasi interaktivni prehledy a vizualizace dat a umozZziuje
tak identifikovat trendy a predvidat pfileZitosti. MoZnost automatické identifikace
volajiciho a pfesmérovani hovoru na ty spravné pracovniky a sledovani plnéni servisnich

smluv v redlném cCase za cely tym zakaznické péce. (MSdynamics365, 2018).

r vr

Projektové Fizeni — obsahuje nastroje pro planovani, vytvareni, vedeni a vykazovani
projektli. Tato cast systému je zaméfena na pochopeni zakaznickych potieb,
informovanost a profesionalizaci projektového tymu, optimalizaci ristu a posileni pozice

Vv

spolehlivého dodavatele vedouci k vyssi klientské loajalité.(MSdynamics365, 2018).
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Podnikové procesy — obsahuje nastroje pro efektivni fizeni provozu, zrychleni
a zkvalitnéni vyrobnich procesti a rychly rtst produktivity poskytuji inteligentni
uzivatelské rozhrani, vyuzivaji internet véci, pfindsi osvédcené obchodni strategie pro
spravna rozhodnuti. Podnikani kdykoliv a kdekoliv.Vyroba — diky chytrému vyuziti
tohoto feSeni s oblastmi distribuce, zdkaznického servisu, obchodu i marketingu lze
inovovat produkty a rozvijet procesy pro naplnéni zvysujicich se ocekavani. Kontinuita
ERP systému pro provoz pomaha zjednodusit fizeni vyroby, urychlit vyvoj produktu,
pruzné nabizet alternativy dodani. Maloobchod — vSechny informace o produktu
I 0 zakaznikovi jsou k prodejecim k dispozici tak, aby mohli poskytnout okamzité
a personalizované sluzby, at’ jiz je to pii osobnim prodeji nebo pii virtuélni ¢i telefonické
komunikaci. V oblasti maloobchodniho prodeje Dynamics 365 piindsi efektivni
obchodovani, rychlej$i prodej zbozi a pozitivni zkuSenosti zdkaznikii. Finance —
Dynamics 365 poskytuje bezprostiedni zobrazeni vSech dulezitych ¢isel a dat diky
analytickym nastrojim. Pfehledné reporty ptindseji relevantni informace potifebné pro
strategické fizeni firmy a sledovani klicovych oddéleni. IT — Dynamics 365 umoziluje
ziskat informace v redlném cCase na témét jakémkoliv zafizeni a to kdykoliv. Dynamics
365 bézi v cloudu, takze se snadno integruje s riznymi i star§imi systémy po celém svéte.
To pfindsi firmam schopnost rychlé transformace, hospodarné pokryti IT potieb

vvvvvv

AX (Axapta).(MSdynamics365, 2018).
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Obrazek 9: Uzivatelské rozhrani Microsoft Dynamics CRM
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4.5 Zavedeni CRM
Nasledujici kapitola se bude zabyvat konkrétnimi kroky zavedeni systému CRM do

firmy Koutny s.r.o.

45.1 Rizika spojena se zavadénim CRM

Ve vétSiné spole€nosti se 1ze velmi Casto setkat s faktem, Ze zamé&stnanci nejsou
otevieni zménam. Je to dano, ze ¢loveék obecné piilis pozitivné zmény neptijima. Je proto
dilezitd oteviend komunikace ze strany vedeni spoleCnosti a na zménu zaméstnance
piipravit. Zavadéni CRM do firmy obvykle zaméstnance nuti sdélit informace ziskané o
klientech, toto nemusi byt zaméstnanci vnimano pozitivn€ a je potieba dobie vysvétlit

motivaci, pro€ se to déla.

Implementace CRM je vzdy spojena s urcitymi riziky. Schopny management musi
tato rizika identifikovat, ohodnotit a nasledné patficnym zpiisobem vcas eliminovat.
Rizika, jejichz pravdépodobnost vzniku je mala, se obvykle pouze monitoruji. Oproti
tomu rizika, ktera pribéh projektu bezprosttedné ohrozuji, je nutno v¢as degradovat, resp.

eliminovat. Riziko obecné posuzujeme podle podilu na (ne)ispésnosti projektu (tvrdost
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rizika - vysoka, nizkd) a pravdépodobnosti, ze skutecné nastane (pravdépodobnost vzniku

- vysoka, nizka). (CRM portal 2018)

Jednim z nejvétsich problémi je, jak jiz bylo naznaceno diive, ze projekt CRM byl
sice uspesné spustén, nicméné zamestnanci si jej nezaziji a zacnou se mu vice ¢i méné
postupn¢ branit. Pokud jiz firma provedla n¢jaké zmény v ramci Change Managementu
z hlediska posileni implementovaného CRM, nicméné vysledky stale nejsou piili§ znat,
je potieba zjistit pfi¢iny nepiijeti pfipadné nepouzivani CRM systému. Management vSak
musi zvladnout ty nejkomplikovanéjsi problémy a celému systému CRM vratit jeho

puvodni roli.

45.2 Vybér CRM strategie

V odborné literatuie je v soucasné dobé slovo strategie skloiiovano ve vSech padech
a spojovano se vSim moznym. Proto je potieba zvolit i strategii v oblas fizeni vztahl se
zakazniky. NejcCastéji jsou zminovany tfi typy CRM strategie: masova personalizace,
masova customizace a diferencovana customizace. Vzhledem k odvétvi piisobeni firmy,
a 7e tato prace je zameéfend na retailové odvétvi spolecnosti, je nejvhodnéjsi strategii
diferencovana customizace. Tato strategie je nejvhodngjsi s ohledem na produkty

spole¢nosti, coZ jsou mimo jiné obleky na miru.

4.5.3 Zpisob vyuziti systému ve spolecnosti a jeho piinosy
V této kapitole budou kratce popsany ocekavané piinosy systému pro spolecnost

a jeho napojeni na stavajici prostiedi firmy.

Vyhody a funkce systému Microsoft Dynamics CRM byly jiZ popsany na piedchozich
strankach této prace. Nyni bude popsano, jak konkrétné by mél byt systém vyuzivan ve

spolecnosti Koutny s.r.o..

CRM od spolecnosti Microsoft je mozné provozovat jednak na vlastnich serverech (v
reZimu offline) pfipadné vyuzit cloudové feSeni (online). Vzhledem k chybéjici IT
architektufe spolecnosti je pro systém CRM vyuzit cloudové feseni. To v praxi znamena,
ze data obsazena v systému budou ulozena online v cloudovém uloZisti, coZ mimo jiné

r~r

pfindsi moZnost vyuzit data kdekoliv naptiklad i pomoci tabletu ¢i mobilniho telefonu.

CRM systém bude napojen na stavajici pokladni a skladovy systém spolecnosti stejné
tak 1 na systém objedndvani oblekii na miru. CRM by mél vSechny stavajici systémy

zasteSit a propojit s tim, ze by vytézoval data ziskana z jednotlivych systémi. Pro toto
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napojeni doporucuji vyuzit sluZzeb Business analytika, ktery by zpracoval Business
analyzu, pfipadné systémovou specifikaci. Je nezbytné¢ nutné kvalitné zpracovat
dopadovou analyzu implementace na stavajici systémy. Nasledujici obrazek zndzoriiuje

vzajemnou provazanost vSech dotéenych systémil.

Obriazek 10: Navrh IT architektury

Pokladni Skladovy Vyrobni
modul modul software

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zachovani stavajicich aplikaci je dulezité i pro lepsi pfijeti zmén. Zaméstnanci by
nepiijali pozitivné zavadéni CRM, pokud by jim soucasné se zavadénim byly vzaty
stavajici systémy, na které jsou zvykli. Propojeni systémi umozni v podstaté online
reporting, propojeni skladovych zasob, pozadavkt klientd, zakaznické databaze

I vérnostniho programu.

45.4 Piinosy zavedeni Dynamics 365 CRM online

Ocekavané piinosy jsou v nékolika rovinach:

e Ekonomicka,
o zdkaznickd spokojenost,

o zefektivnéni procest.

V ekonomické roviné se da ocekavat rust zisku spole¢nost. Se systémem CRM jsou
sice spjaté ro¢ni naklady, ty by ovSem mély byt vykompenzovany vyssimi zisky. Diky

dobfe fungujicimu systému se daji oCekavat vyssi trzby za prodej produktii a sluzeb.
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Firma se mize zamé&fit na oslovovani stavajicich klientl, nebot’ bude mit pfesna data
z klientské databaze spojend s ndkupnimi zvyklostmi zakaznikd. Muze tak cilit své
marketingové aktivity piesné dle potteb klienttli, jedna se predevsim o cilené kampané,

zasilani newslettrti, informaci o probihajicich akcich.

Zakaznickd spokojenost promitajici se do NPS poroste. Klient, ktery ma pocit
vyjimecnosti, se rad vraci do obchodu, kde se o n¢j dobte staraji, maji o ném informace
a védi, co mu nabidnout. Zakaznici oceni i informace o stavu jeho objednavky piipadné
feSeni jeho reklamace. Potési ho drobna pozornost k narozenindm, vyroci prvniho
obchodu. Vyhodou pro spole¢nost je, Ze v podstaté v redlném ¢ase muze vyhodnocovat
kazdou marketingovou kampan. Je vidét zpétna vazba — reakce zdkaznikd na zaslana
osloveni, zda nabizeny produkt koupil a nabidku pro né&j vyuzil ¢i nikoliv. Déle se da

S timto pracovat a zjistit od klienta zpétnou vazbu, pro¢ danou nabidku nevyuzil.

Zefektivnéni procesi vidim predev§im ve vyuziti klientskych dat v databazi pro
opakované objednavky obleCeni na miru. Stavajici klient jiz mulZe podstoupit
zjednoduSeny prodejni rozhovor pfi objedndvani. Usnadnéni je i1 pro zaméstnance, kteti
nemusi u kazdé¢ objednavky téhoz zakaznika opakované vypliovat vSechny tudaje.
K zefektivnéni mize dojit i diky evidenci reklamaci a stiznosti klientd, kdy se jim firma
pro piist¢ miize vyvarovat. Diky propojeni vSech systémil, bude mozné sledovat
objednavku od objednani klientem napfi¢ celym vyrobnim procesem az k vyskladnéni

a prodeji. Bude mozné o jednotlivych stavech objednavky informovat i zakaznika.

4.5.5 Ekonomicky prinos zavedeni CRM systému

Zhodnoceni ekonomického ptinosu zavedeni CRM je pomérné obtizna disciplina. Na
jedné strané zndme vycislené néklady. Na druhé strané je potieba néjakym zplisobem
predikovat finan¢ni pfinosy, zejména, jakym zplisobem zavedeni CRM ovlivni trzby,

potazmo zisk spolecnosti.

V odborné literatufe 1 diskuzich na internetu se ¢asto mluvi o ptfedpokladu, ze
zavedeni efektivniho fizeni vztahl se zdkazniky miiZe pfinést navyseni trzeb v rozmezi
deseti az patnacti procent. Kromé& zvySeni trzeb se da ocCekavat také rist zakaznické
spokojenosti, ktery se promitne do rostouci hodnoty NPS, zde se d4 ptredpokladat riist
hodnoty NPS mezi deseti a dvaceti. Riist spokojenosti mlize sekundarné vést také k rastu

trzeb, nebot’ spokojeny a loajalni zékaznik se rad vraci a ¢astéji nakupuje.
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Nasledujici tabulka zobrazuje ptedpokladany vyvoj trzeb v nésledujicich letech bez

¢i se zavedenim CRM.

Tabulka 9: Ocekavany vyvoj trzeb

Ocekavany vyvoj trzeb 2019 2020 2021
Ocekavané trzby bez CRM 400891 440979 485077
Ocekavané trzby s CRM 440980 485077 533585
Zvyseni trzeb 40089 44098 48508

Naklady na CRM 518 472 472

Zdroj: Vlastni zpracovani
Data v tabulce vychazi ze dvou predpokladu:

1. Ocekavany rust trzeb do budoucna je po konzultaci se zamé&stnancem spolecnosti
na urovni deseti procent za rok,

2. Zavedeni systému CRM pfiinese o¢ekavany rust trzeb o dalSich deset procent.

Graf 4: Oc¢ekavany rust trzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Naklady na zavedeni a provoz systému

Zavedeni nového systému do spolecnosti s sebou ponese urcité naklady. Nejprve je
potieba nechat provést kvalitni business analyzu ptedevsim s ohledem na dopady do

stavajiciho pokladniho a skladovaciho systému. Na toto si firma bude muset najmout
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externiho business analytika. Pfedpokladana naro¢nost business analyzy jsou tii Manday

(finan¢ni ohodnoceni externiho analytika na jeden den).

Dalsi néklady budou spojené se samotnou implementaci systému do stavajici IT
architektury. Vzhledem k tomu, Ze cilovych uzivateli bude maximalné tiicet, jevi se jako
nejefektivnéj§i zpusob zaskoleni jednoho zaméstnance firmy piimo dodavatelem
systému. Vybrany zaméstnanec nasledné zaskoli kolegy intern¢. Timto krokem se snizi

naklady na Skoleni.

Dale by jiz mély vznikat pouze naklady spojené s poskytovanim licenci systému MS
Dynamics 365. Veskeré ndklady rozpadnuté na jednotlivé polozky i roky zobrazuje

nasledujici tabulka.

Tabulka 10: Rozpad nakladi na zavedeni systému

Rozpad nakladt 2019 2020 2021
Business analyza 1 MD 12000 - -
Business analyza celkem 36000 - -
Skoleni 10000 - -
Cena licence 1311 1311 1311
Cena 30 licenci celkem 472000 472000 472000
Naklady celkem 518000 472000 472000

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.6 Navrh vérnostniho programu

Vérnostni program v soucasné podobé¢ neni pro zdkazniky ptilis$ atraktivni a je potfeba
jej inovovat. M¢l by mit pfedev§im pro zakazniky motivujici, aby za kazdy nékup
ziskavali néjaké benefity. Registrace do v€rnostniho programu musi byt zdarma, stejné
tak jako Clenstvi v ném. Dobfe nastaveny vérnostni program zvysuje loajalitu zdkaznikl
a z klasickych dela promotéry (advokaty) v hodnoceni NPS. Je jasné, Ze staly zdkaznik je
pro firmu velice dulezity. Spokojeny vracejici se zakaznik nakoupi vice, nez potencialni

novy. Navic naklady na péc€i o stavajici klienty jsou nizsi nez naklady na akvizici novych.

Inovacni (design) sprint

V ramci presné formulace zadani a pozadavki na vérnostni program doporucuji

vyuzit metody Inova¢niho (design) sprintu, dale jen DS, ktery pomuze vydefinovat zadani
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pfesné¢ podle klientskych potieb a zaroven umozni diky prototypovani vcelku levné

odhalit jiz v pocatku, zda se spole¢nost vydava spravnym smérem.

Inovacni sprint je metodou, ktera pomaha zatahnout klienta do procesu navrhu sluzby.
Pokud ma kdokoliv napad na suzbu nebo jejich vylepSeni nebo vnima né&jakou prilezitost
¢i problém, ktery stoji za to vyiesit, je dobré vyzkouset design sprint (DS). S design
sprintem identifikujeme problém, ktery lidi opravdu pali, navrhneme skvélé feseni, které
ve findle ovétime, Ze ho lidé uméji pouZit a jsou za néj ochotni zaplatit. A to vSe rychle -

behem jednoho tydne.

Jednd se o tymovou praci, ktera behem jednoho tydne pfinese identifikaci
problému/potieb klientli, navrhne feSeni, které se rovnou namodeluje nebo se vyrobi
prototyp, které se rovnou vyzkousi na klientech. Firma tak ziska okamzitou zpétnou
vazbu, zda nase myslenka je dobra, zda se vydavame spravnym smérem a zda o to klienti

stoji.

Dals$im velmi pozitivnim pfinosem design sprintti je posileni tymového ducha, nebot’

vytipovany tym spolu velice intenzivné spolupracuje.

Nezbytnou soucasti pracovniho tyme je také facilitator, ktery cely tyden vede, urCuje

smér, snazi se jasné€ vést tcastniky k vyty€enému cili.

Samotna pracovni skupina by méla mit riiznorodé sloZeni. Obecné je radno délat DS
v dostatecné pestré skupiné, aby v ni byla tzv. svatd trojice skilld, tj. produkt, technologie,
UX ale idealné¢ 1 klicovy stakeholder (nemusi byt pfitomen cely tyden, ale urCit€ prvni a
posledni den, tj. kdy se vSe vykopne a vyhodnoti), ktery je také decision maker, mé pravo

rozhodovat co ano a co ne.

Je potieba cely sprint absolvovat v jedné mistnosti, kde je k dispozici spoustu stén na
psani a polepovani a ktery je zaroven dostate¢né mimo denodenni prostiedi, aby
ucastniky néco ¢i nékdo z DS nevytrhaval. Co do néj vzit? Post-ity, fixy, nasténky, flipy,

“dot stickers”, A4 papiry, casovac a hlavné¢ jidlo.

DS probihd béhem jednoho pracovniho tydne. Neni vhodné zacinat napiiklad
uprostied tydne, nebot’” by nam cely proces pterusil vikend. Nyni se budu vénovat

jednotlivym dntim DS a tim, co je jejich obsahem.
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DEN 1 — Understand

Prvni den je cilem hlavné se zaméfit na tu spravnou prilezitost ¢i problém a dobfe ho
v ramci tymu pochopit. Doporucuje se zvolit si né¢jaky velky, zajimavy cil, ktery vypada
ambiciozné, ale dosazitelné, v tomto piipadé¢ model vérnostniho programu. Pokud uz

né¢jaké napady jsou, nasdileji se v tymu.

Na workshopu kazdy ucastnik nakresli jeden oblibenyvérnostni program. Piedem jsou
zamy jiz rozhovory s klienty, co ocekéavaji a jaké maji potfeby, z ¢ehoz se vydefinuje
oblast ptilezitosti, cile Must have (co se musi realizovat) a cile Nice to have (co by bylo
fajn mit). Dale kazdy ucastnik napiSe svoje ,strachy a nad¢je®, které k prilezitosti
pocitujeme. Kazdy za sebe pfichazi s tim samym — strach, Ze to, co vnimame jako

ptilezitost, neni realna potieba lidi.

DS — pteformulovani pftilezitosti. Iterovani je v DS kli¢ové, jednotliva ,,cviCeni” se

opakuji vicekrat. Cilem je jiny thel pohledu a snaha néjak se poucit a napady vyladit.

DEN 2 — Diverge

Druhou fazi DS je generovani co nejvétsiho mnoZstvi feSeni. Kazdy ¢len tymu dostane
za ukol problém vyjadfit pomoci Job stories a tim vic upfesnit piilezitost a cile uzivatele.
Pak ptichazi nejvice naro¢na €ast: six-up: Kazdy musi béhem 5 minut nakreslit 6 riznych
feSeni. Vizualizace nuti ke srozumitelnosti a rychlost je skvéla pro odbourani mentalnich
bariér (vnitini kritiky). S kazdou iteraci se zjasniuje premysleni a ladi feSeni. Nasleduje

poskladani feseni do storyboardu, ktery ma 3 kroky — zacatek, stfed a konec.

DEN 3 — Converge

Cilem tietiho dne je destilace nejlepSiho feSeni. Storyboardy z predchozi faze mame
nejprve ve skupinkach 2x3 ptetavit ve dva lepsi. Nasleduje pfifazeni krok storyboardt
k domnénkdm. Tzn., které domnénky jsou natolik klicové (tj. diileZité a zaroven nejisté)
pro vydefinované storyboardy, ze musi byt otestovany. Pokud neni Cas otestovat vse,
kazdy v tymu podle sebe mezi domnénky rozdéli virtualnich 100 bodt. Na tabuli tak
vedle domnének ptibydou i sloupce ,,test by” a ,,valid if”. Nasleduje ,,team sketching” —
ve dvou skupinkach se kresli feseni a do sloupcti zapisuje, jak se domnénky otestuji a jak

se pozna, ze (ne)plati.
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Nakonec se cely tym sladi do jednoho ,,vitéZného” navrhu feSeni. Pokud neni jasny
favorit, mize se zde postupovat napt. tichym hlasovanim pomoci ,,dot stickers”

(,,Jlepiki*“). Neni od véci uprostied tydne odmenit se tymove za skvélou praci.

DEN 4 — Prototype

Hlavnim cilem prototypovani je: ziskat realnou zpétnou vazbu od klientd. Proto je
dilezité mit vzdy vizualni prototyp. Staci “low-fidelity”, tj. nic sofistikovaného (v
jednoduchosti je krasa). Hlavni je aby uzivatel pochopil a zazil, jak to celé bude fungovat

a vypadat. Tim dostaneme autentickou zpétnou vazbu.

DEN 5 — Test & Debrief

Posledni den by mél byt nejzajimavéjsi z celého tydne, nebot’ se ukdze vynalez svétu.
Nejdiiv to chee ale védet na co se ptat. Pti testovani se chee ziskat konkrétni seznam véct,
jak prototyp vylepsit, tomu by mél byt ptizpisobeny scénaf i otazky. U testovani by mé
byt idealné cely tym (naptiklad by se dotazovat klienta méli dva ¢lenové a zbytek tymu
by mél sledovat rozhovor naptiklad pomoci kamery z vedlej$i mistnosti, aby na klienta
nebyli v ptili§ velké pievaze). Jakmile je otestovano, je potieba si v ramci celého tymu

sednout nad tim, co fungovalo, co ne a co to celé znamena pro dalsi vyvo;j.

Vyhodnoceni

Po DS obvykle nasleduje bud’ dalsi iterace, tj. zlepSeni a testovani prototypu s cilem
vytvofeni feSeni, které stoji za to poslat do produkce. Muze ale také dojit k zahozeni
celého problému a vykopnuti nového DS. Z toho mtiZze pramenit sice zklamani, na druhou

stranu 1 uleva, Ze se firma nevydala Spatnou cestou s pfiliSnymi naklady.

GDPR

Pfi navrhu vérnostniho programu a pfi praci s klientskymi tdaji je potfeba dodrzovat
platnou legislativu Evropské unie. Ta letos proSla vyraznymi zménami a aktudlni

podminky upravuje legislativa GDPR.

GDPR je obecné nafizeni, které piedstavuje novy pravni ramec ochrany osobnich
udaju v cClenskych zemich EU. Vstoupil v platnost 25. kvétna 2018 a nahradi zakon
¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji. Neboli: V dobé kdy jsme vSichni zahlceni
daty a neziidka dochdzi i k jejich zneuziti se Evropska komise rozhodla sjednotit pravidla

jejich ochrany napfi¢ ¢lenskymi zemémi.

57



vvvvvv

udajii (fyzické osoby). Dalsi rozdil je zejména ve dvou novych pfistupech. Princip
odpovédnosti, kdy spravce krom¢e dodrzovani zasad zpracovani tdaji musi byt schopen
tento soulad dolozit. Princip zaloZeny na riziku znamend, Ze od pocatecni koncepce
zpracovani osobnich udaji musi spravce brat v potaz potencialni rizika a jim ptizpisobit
zabezpeceni (tzv. Privacy by design). Neboli: Kazda firma bude muset pfedvidat v§echna
rizika spojend s ochranou dat, zajistit jejich maximalni bezpecnost a taky davod jejich

Zpracovani.

Zakladni zasady, principy a klicové instrumenty se nijak vyznamné neméni. VétSinou

jsou pouze detailnéji popsany a zpiesnény. Zcela novych povinnosti je Sest:

e Vést zaznamy o Cinnostech zpracovani,

e posoudit vliv na ochranu osobnich tdaju,

e provadét piedchozi konzultace s Utadem pro ochranu osobnich udaji
(UoOOU),

e ohlasovat piipady poruseni zabezpedeni osobnich udaji UOOU,

e oznamovat pfipady poruSeni zabezpeceni osobnich udaji subjektu udaji,

e ustanovit povéfence pro ochranu osobnich udaji (DPO).
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S Zavér
V této diplomové praci bylo feSeno aktualni téma fizeni lidskych vztahti ve vybrané
spolecnosti. V teoretické ¢asti byla prozkoumana teoreticka vychodiska formou literarni

reSerSe. Tato ¢ast prace byla zdkladnim vychodiskem pro praktickou ¢ast diplomové

prace. Jako konkrétni firma pro navrhy byla vybrana spole¢nost Koutny, s.r.o.

Cilem prace bylo zmapovat aktualni stav fizeni vztahl se zakazniky ve spolecnosti
Koutny s.r.o0. a nasledn¢ navrhnout efektivni systtm CRM vcetn€¢ navrhu vérnostniho

programu pro zékazniky.

V praktické cCasti byla ptedstavena spolecnost, byly analyzovadny obchodni
a marketingové ¢innosti spolecnosti. V soucasné dobé firma nikterak s klientskymi daty
nepracuje. Nejsou vyuzivany obchodni zvyklosti zdkazniki pro formulaci
marketingovych kampani, ani pro cilené nabidky na miru. Soucasny systém fizeni vztahii
se zakazniky je postaven na vlastni iniciativé jednotlivych vedoucich pobocek, ktefi si
data o zdkaznicich shromazd’uji v klasickych Sanonech. Diky kvalitativnimu rozhovoru
se zjistilo, ze spolec¢nost nikterak neni cilen¢ sto fidit svoje marketingové aktivity.
Kvalitativni rozhovor mapoval piedevsim tyto oblasti: pfedstaveni spolec¢nosti, kdo je
zakaznik, jakym zptisobem se pracuje s jakymi jeho daty, jak funguji procesy objednavani
zbozi, software pouzivany ve spolec¢nost, marketingové aktivity, akvizice novych

zakaznikl a udrZeni stavajicich, vérnostni program.

Dale bylo provedeno méteni klientské zkuSenosti (spokojenosti) pomoci metody NPS
(Net promoter score). Dotazovani, jak je pravdépodobné, ze by zakaznik firmu doporucil
na zéklad¢ vlastni zkuSenosti, bylo provedeno na vzorku tficeti klientd. V ramci
dotazovani byla ptidana jesté doplitujici otazka pro sbér zpétné vazby, co by firma méla

udélat, pro zlepseni svych sluzeb. Z dotazovani vyplynula hodnota NPS 52.

Na zaklad€ vSech vystupil z analyzy AS IS stavu byla sestavena SWOT matice, ze
které mimo jiné vyslo, Ze by spole¢nost méla vyuZit svych silnych stranek (sila rodinné
spolecnosti, profesionalni zaméstnanci, skvély pomér kvalita/cena, dobry proces vyroby

obleceni na miru), K ukrojeni co nejvétsiho trzniho podilu.

Nasledovala analyza trhu se systémy CRM v Ceské republice, kterych je v souéasné
dobé nabizeno osmdesat dva. Ze tiech nejvhodnéjsich variant byl, pomoci stanoveni

kritérii vybéru a pomoci vazenych poradi v téchto kritériich, zvolen jako nejvhodnéjsi
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které spolecnost vyzadovala, diky pfijatelné cené a rychlosti moznosti zavedeni do firmy.
U vybraného systému byly popsany hlavni oblasti, které umi obslouzit, véetné vSech
hlavnich vyhod a pfinosti pro spole¢nost. Déle byly vytvofeny urcité progndzy, jakym
zpusobem ovlivni zavedeni CRM jednak hospodaiské vysledky tak i zakaznickou
spokojenost, kdy se da ocekavat rist trzeb i zakaznické spokojenosti. Naklady spojené se

zavedenim nového systému by €inily v prvnim roce 518.000,-, v dal$ich letech 472.000,-

Spolecnosti bylo doporuceno, vyuzivat systtm CRM, ktery by propojil 1 stavajici
systémy vyuzivané pro vyrobni, skladové a pokladni ¢innosti. Systém by pomohl
spoleCnosti zefektivnit stdvajici procesy. Firma by méla maximalné vyuzivat data
0 zékaznicich (s ohledem na legislativu GDPR) a to pfedevsim pro cilené marketingové
a obchodni aktivity. Diky cilenym marketingovym kampanim a obchodnim nabidkdm se
da ocekavat vyssi klientska spokojenost, ptiliv novych zdkaznikli. V neposledni fadé se
daji oCekévat diky zavedeni efektivniho systému pro fizeni vztaht se zdkazniky i1 vySsi

trzby spolecnosti.
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6 Summary and key words

This diploma thesis deals with the current topic of management of human relations in
selected society. In the theoretical part, the theoretical background was explored in the
form of literary research. This part of the thesis was the basic starting point for the
practical part of the diploma thesis. As a concrete design company, Koutny, s.r.o.

In the practical part the company was introduced and the company's business and
marketing activities were analyzed. At present, the company does not work with client
data. Business Customers' Practices are not used to formulate marketing campaigns or
target tailor-made offers. The current customer relationship management system is built
on the initiative of individual branch managers who collect customer data in classic
bundles. Thanks to a qualitative interview, it was found that the company was not in
a position to manage its marketing activities, especially in the following areas: company
presentation, who is the customer, how it works with its data, how goods ordering
processes work, software used in the company, marketing activities, acquisition of new

customers and maintaining an existing loyalty program.

In addition, the client experience (satisfaction) was measured using the Net promoter
score (NPS) method. Asked how likely the customer would recommend to the firm based
on their own experience was a sample of thirty clients. As part of the poll,
a supplementary question was raised to collect the feedback that the firm should do to

improve its services. The query resulted in an NPS value of 52.

On the basis of all the outputs from the AS IS state of the art, a SWOT matrix has
been compiled, among which it has been shown that the company should use its strengths
(the strength of the family company, the professional staff, the excellent quality / price

ratio, cutting the largest possible market share.

The market analysis of CRM systems in the Czech Republic was followed by eighty-
two. Of the three most suitable options, the selection of selection criteria and the weighted
ranking of these criteria was chosen as the most appropriate Microsoft Dynamics 365
system. The selected system outlined the main areas that it can serve, including all major
benefits and benefits for the company. Additionally, some forecasts have been generated
on how the implementation of CRM will affect both economic performance and customer

satisfaction.
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Company were advised to use the CRM system to link existing systems used for
production, warehouse and treasury activities. The system would help companies
streamline existing processes. The company should make maximum use of customer data
(with regard to GDPR legislation), especially for targeted marketing and business
activities. With targeted marketing campaigns and business offers, you can expect higher
customer satisfaction, an influx of new customers. Last but not least, thanks to the
introduction of an effective customer relationship management system, the company's

higher revenues can be expected.

Key words: customer relationship management, CRM system, CRM, customer,

implementation, loyalty program, marketing, business.
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