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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou fizeni vztaht se zdkazniky a zavadénim CRM
systému v Optice XYZ. Cilem této prace je analyzovat stavajici stav a na zaklad¢ téchto
poznatkl sestavit a implementovat CRM systém v Optice XYZ.

Pro zhodnoceni sou¢asného stavu byly pouzity Porterova, Paretova a SWOT analyza, které
definovaly jednotlivé segmenty zakaznik, stavajici komunikace a trzby. S majitelem Op-
tiky XYZ byly navrzeny postupy pro aplikaci jednotlivych ¢asti implementace CRM sys-
tému, jako vytvofeni vérnostniho programu, rozvinuti stavajiciho softwaru ve prospéch
fizené komunikace. Vysledkem implementace CRM systému je piinos v podobé vétSich

zisku a celkovy rozvoj firmy. Cely projekt byl podroben nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: strategie, segmentace, fizeni vztahti, zdkaznik, hodnota, navrh

ABSTRACT

This thesis deals with the issue of customer relationship management and implementation
of CRM system in Optics XYZ. The aim of this work is to analyze the current state and on
the basis of these knowledge to build and implement a CRM system in Optics XYZ. For
evaluating the current state was used Porter's, Paret's, and SWOT analysis, which define
the individual segments of customers, existing communication and sales. With the owner
of the Optics XYZ were designed the procedures for the application of individual parts of
the implementation of the CRM system, such as the creation of a loyalty program, the de-
veloping of existing software in favor of controlled communication. The result of the im-
plementation of a CRM system is a benefit in the form of larger profits and the overall de-

velopment of the company. The whole project was subjected to a cost and risk analysis.

Keywords: strategy, segmentation, relationship management, customer, value, project
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UvoD

Téma diplomové prace je pro vybranou optiku velice aktualni, nebot’ na trhu piibyva stale
vice konkurence a je zapotiebi jit kupfedu, co se tyka komunikace se zakazniky, tak i1 roz-
voje v oblasti marketingu. Moderni zptsob Zivota klade stale vyssi naroky na kvalitu vidé-
ni, ubird se cestou individualizace, kde je kazdy produkt vyrdbén dle potieb zakaznika,
proto je dualezité si udrzet misto na prednich piickach na trhu, a umét nabidnout vybrany
produkt vhodnému zakaznikovi. Spravné rozpoznani piani a potieb zajisti optice loajalni
zakazniky.

Prostfedi o¢ni optiky je mi velice blizké, nebot’ se jednd o odvétvi, ve kterém jsem se dlou-
ho pohybovala, a ve kterém se orientuji. Ve vybrané optice znadm vSechny stadia vyvoje a
jeji zakazniky. V optice vidim potencial k dosaZeni vysSich trzeb na zdkladé fizené komu-
nikace se zdkazniky, kterd zde doposud neni. Optika si pfi svém vzniku nestanovila zadné
cile, strategii a Casové rozhrani k dosazeni zadanych vysledk.

Prace si klade za cil navrhnout prvky implementace CRM systému tak, aby se s nimi uméli
ztotoznit vSichni zaméstnanci. Zakladem je dobife rozpoznat potfeby svych zakazniki,
umeét je cilen¢ oslovit a nabidnout jim produkt, ¢i sluzbu, pravé podle jejich potieb.
Diplomova prace se sklada ze dvou c¢asti. Prvni Cast je teoreticka, ve které jsem zvolila
vybrané okruhy témat k objasnéni celé problematice fizeni vztahu se zdkazniky. Definuji
zde nejen pojem zékaznik, marketing, ale hlavné pojem CRM. Dikladnéji jsou popsany
cile CRM, strategie, prvky a jeho implementace v teoretické roving.

Druh4 ¢ast obsahuje analyzy stavajiciho stavu vybrané optiky a projektu implementace
CRM systému v Optice XYZ. Zde se prolinaji poznatky z teoretické ¢asti, v podob& vypra-
covani stavajictho stavu vybrané optiky, charakteristiky zékaznikli a produkth.
V analytické ¢asti je vypracovana SWOT analyza, Porterova analyza a Paretova analyza.
Diky témto analyzam fadim zékazniky do rtiznych segmentd, které se odliSuji na zaklade¢
vice kritérii. Kazdy segment zdkazniki ma svij specificky styl fizené komunikace.

Projekt implementace CRM systému navazuje na hodnoceni analyz, a umoziuje navrhnout
jednotlivé kroky k zavedeni prvki CRM. Spolu s majitelem Optiky XYZ je definovano

poslani, vize a cile, a cely projet k témto definicim spé&je, aby byly naplnény.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Marketing

Marketing je uménim a védou o tom, jak vytvaret cilové trhy, a jak si prostfednictvim vy-
tvafeni, komunikovéani a dodavani mimotadné hodnoty ziskat a udrzet zakazniky a rozvijet
s nimi vztahy. Marketing je podnikatelskou funkci, ktera rozpoznava nenaplnéné potieby a
touhy. Urcuje a méfi jejich rozsah a potencidlni ziskovost. Rozhoduje o tom, kterym cilo-
vym trhiim by podnik dokézal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby,
programy a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustile na paméti za-
kaznika a slouzil potfebam. (KOTLER, 2003)

Historicky se marketing odvijel od predmétu zajmu. Tento zplisob marketingu se nazyval
vyrobkové fizeni a pochdzi z doby, kdy ptevladala poptavka nad nabidkou. Pouzival se do
poloviny dvacatého stoleti. Dalsi koncepci bylo vyrobkové fizeni. Tato koncepce se vy-
znacovala predevSim dirazem na kvalitu vyrobku a byla pouzivana v 60. letech dvacatého
stoleti. V obdobi, kdy doslo k nasyceni trhu, se zacal rozvijet nejdiive prodejni koncept.
Producenti se soustiedili na zdokonaleni prodejnich dovednosti a technik. Pozdé&ji se zacala
objevovat ,,Marketingovd koncepce* prodeje, kterd byla zdsadni zménou v orientaci
z pozadavki a potfeb firmy na uspokojeni potfeb zdkaznika, diky ¢emuZ mohla firma do-

sahnout lepSich vysledkd.

1.2 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace je soubor nastrojii ur¢enych ke komer¢ni i nekomercéni komuni-
kaci s trhem. Spole¢nym cilem je podpora marketingové strategie spolecnosti a snaha o
informovani a ovlivnéni spotiebiteld. Marketingova komunikace je velice dilezita a nejvi-
ce viditelna soucast marketingového mixu. Zahrnuje v§echny formy komercni i nekomerc-
ni komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové strategie spole¢nosti. Zahrnuje na-
stroje nadlinkovych 1 podlinkovych komunikaci. Stala se nedilnou soucasti marketingové-

ho mixu. Marketingova komunikace je klicova pfi prodeji komplexnich produktii a sluzeb.

1.2.1 Pojem marketingové komunikace
Marketingova komunikace je ve své obecné podobé docela mladou disciplinou, kterd vyu-
ziva mnoha teoretickych obord, jako je psychologie, sociologie, teorie komunikace, atd.

Marketingova komunikace se neustale rozviji potiebou trhu, hlavné rostouci konkurenci tj.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

nabidkou zbozi nad poptavkou. Definic marketingové komunikace je celd fada. Ale dobra
definice je napiiklad tato:

Marketingova komunikace je v tomto Sirokém pojeti systémem vyuzivani principt, prvka,
postupit marketingu pii prohlubovani a upeviovani vztahti mezi producenty, distributory a
zejména pifjemci (zdkazniky). (KASIK & HAVLICEK, 2009)

(KOTLER, 2003) definuje marketingovou komunikaci takto:

Koncepce, v jejimz ramci spolecnost peclive integruje a koordinuje mnozstvi svych komu-
nikacnich kanala, aby o organizaci a jejich produktech piinesla jasné, konzistentni a pte-
sveédcivé sdéleni. (KOTLER, 2003)

Marketingova komunikace spolecnosti je zékaznicky orientovanym zptisobem komunikace
s potencialnimi a cilovymi zakazniky. Do marketingové komunikace patii:

Marketingové mixy - 4P, 4C

Marketingové nastroje — reklama, osobni prodej, podpora prodeje, pfimy marketing, public

relation.

1.2.2 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cilli marketingové firemni komunikace musi vychazet ze strategickych marke-
tingovych cili. Poskytnuti informaci o dostupnosti urc¢itého vyrobku, poskytovani dosta-
te¢ného mnozstvi informaci vSem cilovym skupindm. Firmy vyuzivaji také informace o
sobé¢, jak vytvorit a stimulovat poptavku. Prvofadym cilem vétSiny ¢innosti je vytvofit a
nasledné zvysit poptavku po znacce vyrobku nebo sluzby. Usp&na komunikaéni podpora
muze zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukei. Tento typ komuni-
kace sméfuje do oblasti osvéty. V piipad¢ diferenciace produktt firmy se jedna o vytvofeni
koncepce odlisné od konkurence. Homogennost nabidky znamend, ze zakaznik povazuje
produkty urcité kategorie za identické s konkurenci, a firmy tak maji omezenou Sanci
ovlivilovat rozhodovani zdkaznikd. Diferenciace naopak dovoluje vétsi volnost. Kvalitni
image firmy efektivné plisobi na zakazniky. Ovliviiuje jejich mySleni a jednani. Posileni
image firmy vyZaduje jednotnou a konzistentni komunikaci firmy v dlouhém obdobi. K
tomu slouzi jednotné symboly a nezbytnd upfimnost v komunikaci v ptipadé krizového
feSeni. Diiraz na uZzitek a hodnotu vyrobku. Je nutné ukézat na hodnotu, kterou pfinasi
vlastnictvi produktu. Vyrobek, nebo sluzba tak miize ziskat pravo na vyssi cenu na trhu.
Na zéklad¢ uspesnych vyrobkt je pak mozné budovat znacku, ktera je u zékaznika spojo-
vana s témito UspéSnymi vyrobky. Marketingova komunikace potom umoznuje trhu pied-

stavit podstatu znacky a ovlivnit postoje zdkaznikl. Pfedpokladanym vysledkem je pak
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vytvofeni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou

zakaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2 ZAKAZNIK

Zakaznik je n€kdo, komu odevzdavame nebo prodavame vysledky své prace. Definice

vvvvvv

vvvvvv

poskytovanych vyrobcich nebo sluzbach, ale naopak firmy jsou zavislé na svych zdkazni-
cich. Zakaznici mohou byt jak externi, to jsou koncovi uzivatelé, zprostiedkovatelé a odbe-

ratelé, tak 1 vnitrofiremni, mezi které patii zaméstnanci nebo jednotliva oddéleni.

2.1 Klifovy zakaznik

Zijeme v dobg, kdy je vyrazné vyssi nabidka nad poptavkou a v takové dobé jiz nestadi
pouhd orientace na zakaznika. V dnesni dobé musime budovat organizaci orientovanou na
zakazniky. Firmy musi vytvaret dlouhodobé¢ a silné vztahy se zdkaznikem (dodavatelsko -
odbératelské), museji budovat strategicka partnerstvi. Tato partnerstvi a orientace na klic¢o-

vé zékazniky jim umoziuji budovat prosperujici spole¢nost. (BURNET, 2005)

Pro klicovost zakaznikll firmy vétSinou pouzivaji jejich podil na trzbach a zisku podniku.
tegie potom definovat zédkazniky a jejich skupiny podle typu obchodu, ktery potfebujeme
pro dosaZeni téchto cili. Firma by méla védét, kam chce sméfovat svoje podnikani, jaké
jsou nové trzni segmenty, nové technologie, do kterych oblasti se chce rozSifovat a jaka je
jeji strategie preziti. Skvéla strategie je mozkem vasSich aktivit a jednani. Ty nejlepsi stra-
tegie se snazi budovat vitéznou pozici na trhu jasnou vizi, promyslenym planem a u¢innou
taktikou. Je mnoho uspésnych firem, které nemaji tu nejlepsi nabidku, ale nepodcenuji vizi,
strategii a taktiku. Ti GspéSni nesazeji jen na profesionalitu, kvalitni nabidku nebo servis,
ale vzdy maji pfipravenou skvélou strategii, kterd tidi jejich kroky. Takové strategii lidé
veéti, stavaji se jeji soucasti a nechavaji se skrze ni vést. Tyto strategie maji predpoklad
byt Gspesné, vitézné a nezapomenutelné. V dne$nim svété je prosté nutné byt odlisSnym,
pfinosnym a zapojenym partnerem pro svého zakaznika. Mnoho firem a obchodnikii tuto
skutecnost vyznamné podceniuje a vétSin€ dnes staci pouze obecné definovat své vize, cile
a produkty. A timto, aniz si to pieji, se stavaji souéasti tvrdého konkurenéniho boje. Casto
jim nezbyva, nez reagovat snizovanim ceny nebo slibovani néceho, co nebudou schopni
uspokojit. Dalsim dopadem $patné, nebo zadné strategie je také to, ze tymy a zaméstnanci
takovych firem pracuji neefektivné. Velice Casto se stava, Ze fada firem své strategie for-

muluje pfili§ obecné a nekonkrétné, namisto jasné cilené strategie a cild, které by se daly
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nazvat ,,vybornou strategii“. Pro tvorbu skv¢lé strategie je tfeba se zamyslet nad svymi
moznostmi a potencidlem, ale pfedevsim nad potfebami trhu, ocekédvanim a problémy za-
kaznika. Pokud strategie spolecnosti dokaze na tyto potieby reagovat, stavét na nich a zvy-
raznovat piinosy firmy tak, ze si zakaznik bude védom ptidané hodnoty, kterou mu spolec-
nost nebo firma nabizi, s nejvétsi pravdépodobnosti da takové firmé prilezitost dokéazat, ze
je pro n¢ho ta nejlepsi volba. Strategie fizeni klicového zakaznika definuje postupy a takti-
ky nejen pro ziskani obchodt a jejich realizace, ale i pro vytvoieni vhodnych pfedpoklad
pro dlouhodobé obchody. At uz je to budovani vlivu a vztaht, rozvoj produktu, posilovani
loajality, udrzovani diveéryhodnosti, nabidka partnerstvi a ptfedevsim zviditelnéni hodnot,
které pro zakaznika vytvari. Jedna se o promyslené taktiky pfi feSeni kazdodennich situaci
se svymi zdkazniky. Klicovy zékaznik patii do primarni cilové skupiny, pro kterou firma
vytvafi, prostfednictvim své jedine¢né prodejni nabidky, hodnoty. Hodnotu firma tvofi,
pokud ma néco, co zdkaznik potiebuje, a umi mu to presné takto nabidnout. Pokud to umi
skvéle a jedinecné, je dulezité zaméfit pozornost i na rozvoj vztahu, vlivu a loajality. Chyt-
ré firmy maji skvélé strategie, a mnohdy nemuseji mit ten nejlepsi produkt nebo sluzbu.
Firmam, které maji skvély produkt, se miize stt, Ze jejich zdkaznika ziska nékdo, kdo ma
skvélou strategii. Je tedy potieba strategii silnou, vitéznou a t¢innou, ktera se stane hlav-
nim a nejdtlezitéjsim bodem jednani firmy a vSech souvisejicich aktivit. Pfi tvorb¢ takové
strategie mysleme na taktiky budovani vlivu, rozvoje vztahu, vyjasiiovani hodnot a budo-

véani znaky. (SLAPAK, 2016)

2.2 Vérnost zakaznika

O vérném zakaznikovi mluvime kazdou chvili. Vime, Ze je dllezity. Kdo to vlastné je?
Mozné bude snazsi fici, kdo nebo co neni, protoZe panuje spousta mylnych predstav a my-
ti. Vérny zékaznik tedy neni ten, koho pouze podplacime slevami. Vétsina lidi se k tomu
postavi pragmaticky. Jde k vam, kdyz mate akci, jde k vasi konkurenci, kdyZ maji akci oni.
Neni to ani ten, kdo k ndm zatim chodi. Zitra mu nékdo nabidne lepsi ,,uzndni* a on na
svoji vérnost zapomene. Zda se tedy, ze udrzet si vérnost zakaznikli neni zddna hracka. Na
druhé strané ovSem vime, Ze pfitdhnout nové zdkazniky nas miize vyjit az desetkrat draz.
Zridit si vérnostni systém tedy neznamena v prvni fadé koupit program a nechat vyrobit
karti¢ky. Jde o zménu podnikatelského mysleni. Zatim jsme stavéli na ¢islech: cen, slev,
procent a marze. Vérnost zakaznikl se buduje na zakladech tvotfenych emocni inteligenci a

znalosti jejich mysleni.
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,»Chces-li vybudovat velky podnik, vybuduj nejdiive sebe* ekl genialni podnikatel Tomas
Bata. Jeho podnik mél mnoho vérnych zdkaznikli. A to proto, ze ceny koncici na devitku
byly jen jednim z kaminki obchodni mozaiky. VSem pracovnikiim bylo denné v§tépovano,
ze jejich nejvyssim pracovnim tkolem je slouzit zdkaznikiim. Pokud to nékdo nepochopil,
nem¢l u Bati misto. (TOMAN, 2016)

Pravdépodobnost prodeje stavajicimu zdkaznikovi je pfiblizn¢ 60 — 70 procent, zatimco
pravdépodobnost prodeje novému zakaznikovi je pouze asi 5 — 20 procent. Skutecnosti
vSak ziistava, ze vétSina spolecnosti stale investuje vice do ziskavani novych zakazniki,
nez do udrzeni stavajicich. Mnoho firem si totiz jeSté neuvédomuje, Ze loajalita zdkaznikt
se stava ekonomickou nezbytnosti. V okoli firem vétSinou neni tolik zdkaznikd, aby kazdy
nakoupil jen jednou, a to stacilo k udrzeni prosperity firmy. Proto je nutné se zamétit na

vémost. (RYPACEK, 2003)

2.3 Vztah se zakaznikem

Vztahy se zdkaznikem jsou z pravidla ¢lenény do nckolika fazi. Obvykle to je navazani,
rozvoj a ukonceni vztahu. Firma je vzdy inicidtorem vztahu. Je jedno jakou formou
k navazani vztahu dojde, jestli prostfednictvim webovych stranek nebo jinou formou pro-
pagace. Naslednou fazi po navazani vztahu je rozvoj vztahu mezi spolecnosti a zakazni-
kem. Pokud se nepodafi zvySovat hodnotu vztahu, pak tento vztah neni pro oba partnery
pfinosny, diive nebo pozdé¢ji dojde k jeho ukonceni. K ukonceni vztahu miiZze dojit ze stra-
ny zakaznika, pokud nemad jiz z4jem o dalsi obchody, nebo déle s firmou spolupracovat a
udrzovat vztah. Nebo ze strany firmy, pokud tento vztah vyhodnoti jako ztratovy nebo ji-

nak neperspektivni.

2.3.1 Navazani vztahu se zakaznikem

Obdobi sjednavani a podepisovani smluv se nazyvd obdobim navazovani vztahii. Bez in-
formaci neni mozné navazat vztah, proto na kazdém pocatku vztahu musi byt dostatek kva-
litnich a vérohodnych informaci. RovnéZz ani bez emoci nemize vzniknout Zadny vztah.
Proto stejné jako dostatek informaci je pfi navazovani vztahu dilezité zdkaznika zaujmout
a vyvolat v ném emocni vazbu, aby nésledujici vztah mohl mit dobrou intenzitu. Pokud
budou informace kvalitni, zajimavé a podafi se je v dostate¢né mife prenést k zakaznikovi,
muze teprve dojit k rozvoji dlouhodobéjsiho vztahu. Jestlize bude vztah piinaset zdkazni-

kovi ocekavanou hodnotu, 1ze o€ekéavat dlouhodoby rozvoj vztahu.
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2.3.2 Udrzeni a rozvoj vztahu se zakaznikem

Ve fazi rozvoje a udrzeni vztahu dochazi k nejvétsimu ristu hodnoty vztahu. Ukazuje se,
ze udrzeni vztahu byva mén¢ nakladné nez nalezeni potencialnich klient a navazani vzta-
hu s nimi. Pfesto celd fada firem vynakldda nemalé prostfedky na navazovani novych vzta-
ht, zatimco na rozvoj stavajicich vztaht vynakladda mnohem méné prostfedku a tsili. Pro-
to je dilezité zaméfit se na rozvoj stavajicich vztahd a na zvySovani jejich hodnoty jak pro
firmu, tak pro zékaznika. K tomuto ukolu miize firma pfistupovat z vice pohledui.
Z pohledu ziskovosti, vztahové hodnoty, pfinosu a podobn¢. Vztah miizeme posuzovat i
z pohledu pfinosu zdkaznika za dobu trvani vztahu. Z toho vyplyva, Ze dlouhodobé vztahy
byvaji hodnotn&jsi, nez vztahy kratkodobé. Doba vztahu je ovlivnéna jeho pevnosti. Cim je
vztah pevnéjsi, tim vice problémi je schopen piekonat a je také vice prileZitosti pro zvySo-
véani hodnoty vztahu. ,,Cim vétsi misto v zdkaznikové mysli, srdci a penédZence miize spo-
le¢nost ziskat, tim je vztah obvykle pevnéjsi“ (STORBACKA & LEHTINEN, 2002)
Obrazek €. 1 znazornuje schematicky faktory podilejici se na rozvoji vztahu se zakaznikem

a vedouci ke spokojenosti zdkaznika.

FF

. — -
ol /

Obrazek 1 Rozvoj vztahu se zdkaznikem (STORBACKA & LEHTINEN, 2002)

2.3.3 Ukonceni vztahu se zakaznikem

Vztah se zadkaznikem jednou skonc¢i. Lidé se obecné domnivaji, Ze takové ukonceni je
rychly a jednodussi proces nez proces navazani. Neni to vSak pravda. Ukonceni vztahu ma
obvykle né&jaky diavod. Jednim divodem miize byt skutecnost, Zze zakaznik si nepfeje ve
vztahu pokracovat, a navaze vztah s jinou spolec¢nosti. Vztah také mize skoncit z iniciativy
spolecnosti. Podivejme se, co se stane, jestlize vztah ukonci spole¢nost. I ukonceni vztahu
musi spole¢nost umét fidit. Z tohoto procesu se mohou mnohému naucit. Spolec¢nost mize
ukoncit vztah, protoze je bezcenny. Nékdy vztahy skutecné nemaji hodnotu, piestoze ro¢ni
ziskovost je na celkem pfijatelné trovni. Hodnota vztahu muize byt tak nizka, Ze nestoji za

to v ném pokracovat. Méfitka hodnoty vztahu, at’ uzZ jde o ¢isla nebo vyznam, mohou byt v
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riznych odvétvich vyrazné odlisna. VSechny spolecnosti by mély byt schopny stanovit
hodnotu zakaznika, pokud se rozhoduji, zda maji vztah ukoncit.“ (STORBACKA &
LEHTINEN, 2002)
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3 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

,Rizeni vztaht se zdkazniky* (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technolo-
gie IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu zakaznikt a v disledku toho i ziskovost podni-
ku. Je soucasti podnikové strategie a jako takové se stdva soucasti podnikové kultury.
Technologicky stale vice vyuziva potencialu a moznosti internetu.” (DOHNAL, 2002)
CRM (Customer relationship management), zkratka, pod kterou se stile vice prosazuje
fizeni vztahli se zdkazniky. Proces, ktery piedstavuje, se da definovat vice zplisoby. Na
jednotné definici se zatim neshodla odborné pracovisté a ani trh.

Jednou z definic miize byt:

CRM predstavuje mysSlenkové nastaveni celého podniku spolu s podnikovymi procesy
navrzenymi tak, aby oslovily a udrZely zédkazniky a poskytly jim kvalitni servis. Obecné
feceno zahrnuje CRM veskeré procesy, které maji ptimy kontakt se zdkaznikem v oblasti
marketingu, obchodu a servisnich aktivit. CRM neni zalezitost primarn¢ technologicka, i
kdyz technologie otevira fizeni vztahti se zakazniky nové moznosti. (CHLEBOVSKY,
2005)

Jedna se o to, ze proces globalizace a deregulace trzniho prostiedi vytvaii vice fragmento-
vanou strukturu trhu, zvySuje miru konkurence a mé zéasadni vliv na zptisob podnikéni.
Nuti podniky hledat zplisoby jak ziskat konkuren¢ni vyhodu. Jednim ze zplsobi je vytvo-
fit pro zékaznika unikatni, hodnotné&j$i nabidku, nez jim pfindsi konkurence. Pro udrZeni
konkurenéni vyhody je v globalni ekonomice dilezité pochopeni specifickych potieb kaz-
dého €lena dodavatelsko-odbératelského fetézce a implementace modernich technologii do
procesu tak, aby bylo mozné tyto potieby efektivné fidit ve vSech fazich podnikani. To
vyZzaduje neustalé hledani piilezitosti k vytvafeni a prohlubovani vztahii se zékazniky.
Znamena to neustale nabizet zdkaznikiim vyssi hodnotu nez konkurence. Proto je dilezity
novy piistup k marketingu, ktery umoziuje budovani divéry a vztahu mezi dodavateli a
zakazniky tak, aby se zvySila mira udrZeni zakaznik. Budovani udrZitelnych vztahu sebou
pfinasi potfebu vypracovdvat moderné pojaté marketingové strategie, které povedou
k tspéchu a budou zvySovat ziskovost firmy. Takovou strategii je pravé vyuziti CMR.
Ukazuje se, ze klicovym faktorem tspéchu v tomto tvrdém konkurencnim prostiedi jsou
investice do dlouhodobych vztahli se zdkaznikem. Inovaci vyrobkil, sluzeb a procest lze
dosdhnout jen rekvalifikaci pracovnikil, vyuzitim Spickovych informacnich technologii a
nastavenim organizacnich postupli na bazi tymové prace spolu s vybudovanim strategie

firmy v této oblasti. Takto pojatd podnikova strategie znamena vybér a fizeni vztahl
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s jednotlivymi zakazniky s cilem maximalizovat jejich celkovou dlouhodobou hodnotu pro
podnik. Strategii diferencovaného CRM lze identifikovat, ziskat, rozvinout a udrzovat stale
stabilngj$i a vzajemné vyhodnéjsi vztahy se zakazniky, nejen na priimyslovych trzich, ale i

na spotiebnich trzich. (LOSTAKOVA & Kolektiv, 2009)

3.1 Cile CRM

Cilem firmy je trvaly a udrzitelny rist trzeb pii zachovani nebo dokonce snizovani nakla-
d, coz vede k maximalizaci zisku firmy. Spokojeny zdkaznik nemé diivod odchézet, zna-
lost jeho potifeb umozni firmé nabidnout sluzby a zbozi ptesné tak, jak si zdkaznik pteje.
Znalost potieb a ptani zdkaznika dokonce umoziuje vytvaret sluzby a zbozi piesné na mi-
ru, a dokonce jesté diive nez zdkaznik takovou potiebu nebo pfani ptesné definuje. Tako-
vym zpiisobem se vytvaii mezi firmou a zdkaznikem dlouhodoby vztah. Neni to jen otazka
efektivniho fizeni jednotlivych vztahli se zakaznikem, jedna se spiSe o vzajemné sdileni a
prozivani tohoto vztahu. Uspéch firmy zaleZi piedeviim na schopnosti ziskat misto
v zdkaznikové mysli a také misto v jeho srdci. Vzajemné emoce jsou dllezité, ¢im siln&jsi
jsou emoce ve vztahu se zakaznikem, tim trvalej$i vztah se vytvafi. Informace jsou pro
zakaznika voditkem a orientaci v jeho rozhodovani a chovani. Dilezitd je vzajemna divéra
mezi zadkaznikem a firmou. Silny vztah ptinasi firmé prospéch v podobé zvétseni podilu na
trhu, vétSich nakupl za vétsi sumy. Preference a vysoké hodnoceni zdkaznikl vytvari dob-
rou povést, kterd ptfitahuje dalsi potencialni zakazniky.
»Klicovy aspekt CRM je vytvoreni takového vztahu se zdkaznikem, ktery bude silny a pfi-
nese podniku, co nejvyssi hodnotu* (LEHTINEN, 2007)
Cilem fizeni vztahli se zdkaznikem neni maximalizovani zisku nebo trzby z jednoho néku-
pu, ale vytvofeni trvalého udrzitelného a oboustranné prospésného vztahu, ktery zvySuje
hodnotu zakaznika pro firmu a sou€asn€ 1 hodnotu firmy pro zakaznika. Aby byla firma
dlouhodob¢ uspésna méla by usilovat o vytvareni takovych vztaht.
Jako hlavni cile CRM lze stanovit

e Poznat profil zdkaznika, historii kontaktl s nimi, jejich obchodni zvyklosti a pod-

nikatelskou situaci
e Pochopit a porozumét pottebam zakaznika
e Znat, pfedvidat pfani a tuzby zakazniki

e Vytvofit firemni strategii a naplnit obchodni cile firmy
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Za cil CRM lze tedy povazovat lepsi pochopeni a poznani potieb zédkaznikii a vytvofeni
nastroju, které pomohou tyto potieby ve firmé naplnit a prostfednictvim napliiovéani potieb

zékaznikl zlepSovat vykonnost firmy.

3.2 Strategie CRM

Marketingova strategie CRM pomaha vytvaret vyssi hodnotu pro zékazniky prostfednic-
tvim individualni péce, individualni komunikaci, zvlastnich nabidek a sluzeb, vytvarenim
prizpasobeného produktu a zvlastnich cenovych nabidek. Strategie CRM ma opodstatnéni
v pripad¢, kdy jeji aplikaci dojde k zvyseni hodnoty pro zdkaznika, a soucasné i ke zvyseni
hodnoty zékaznika pro podnik. V poslednich n¢kolika letech byly uplatiiovany postupné tfi
typy strategie. Strategie masové personalizace pozdéji masové kastomizace a potom dife-

rencované kastomizace. (LOSTAKOVA & Kolektiv, 2009)

3.2.1 Masova personalizace

Jedna se o prvni troven marketingu fizeni vztahi se zakazniky, kdy je rozeznavan jednot-
livy zdkaznik podle jména, adresy a ptipadné podle historie ndkupniho chovéni. Informace
o zékaznikovi jsou dale vyuzivany pii individualni marketingové komunikaci se zakazni-
kem. Zakaznik tak ziskdva dojem individualni péce, i kdyz jsou mu v zasadé nabizeny
standardni produkty. Pro masovou personalizaci je nutna dobra troven databazového zpra-
covani dat o zédkaznikovi. Tuto strategii uplatiiuje fada bankovnich instituci nebo zésilko-

vych obchodi. (LOSTAKOVA & Kolektiv, 2009)

3.2.2 Masova kastomizace

Strategie masové kastomizace vychazi z poznatki, ze nékteti zékaznici jsou ochotni vyna-
kladat vice prostfedkd na produkt, ktery ma pro né zvlastni nebo vyssi uzitek. Zakladni
myslenkou masové kastomizace je nechat zdkaznika podilet se na vyvoji, nebo tvorbé pro-
duktu podle jeho individudlnich pozadavki. Produkt se vSak sklad4d ze standardni sorti-
mentni nabidky. Takovou strategii vyuZzivaji naptiklad firmy prodéavajici kuchyisky naby-
tek, nebo pocitatové sestavy. Tyto firmy umoziuji zdkazniklim sestavit si vlastni sestavu
libovolné ze stavebnicovych komponentt, které jsou vyrabény jako standardni produkty.
Tato strategie vychazi pouze z potieb zakaznika. Podnik se snazi uspokojit kazdého zakaz-

nika zvI4st, aviak je mu vénovana stejna mira péée (LOSTAKOVA & Kolektiv, 2009)
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3.2.3 Diferencovana kastomizace

Diferencovana kastomizace znamena, Ze jsou brany v potaz rozdilné potieby zdkaznikl a
soucasn¢ jim jsou produkty pfipraveny podle jejich pozadavki. Pro jednotlivé zakazniky
jsou individualni jak produkty, sluzby, tak zplisob distribuce i komunikace. Pro tuto strate-
gii je typicka spoluprace se zdkaznikem a spoluvytvareni produktt a sluzeb. Hodnota pro
zakaznika jiz nespociva jen ve zbozi nebo sluzbach, které je mu dodavéano prostfednictvim
firmy, ale tato hodnota je vytvafrena zakaznikem a firmou spole¢né. Tuto strategii vyuzivaji
zejména firmy plsobici na B2B (business to business) trzich. V souc¢asnosti vyvoj dospél
do stadia, kdy jsou uplatiovany v jednom oboru podnikéni vSechny typy strategii. Mira
ptizptsobeni zavisi na vyznamnosti zékaznika pro podnik. Pro vyznamné zékazniky je
vhodna strategie diferencované kastomizace, pro stiedné vyznamné zdkazniky masové
kastomizace a pro jest€¢ méné vyznamné zakazniky strategie masové personalizace. Obra-
zek €. 2 ukazuje, Ze strategie diferencované kastomizace piinasi nejvyssi hodnotu pro za-

kaznika, a z dlouhodobého hlediska nejvice podporuje vykonnost a ziskovost podniku.

(LOSTAKOVA & Kolektiv, 2009)

Strategie Marketingové Marketingové strategie
masového strategie cileni na fizeni vztahu s jednotlivymi zakazniky (CRM)
marketingu segmenty trhu
= B,
s NE . S . . ‘ g
Vykonnost i i b Strategie )
a hodnota i ! : diferencovane
podniku i 5 j haclomizged =~ =
i iStrategie masove
i : kastomijzace
i Strategie masové
! personalizace
] /
iStrategie N
Strategie | na x j
cileni na | subsegrenty e il o D
velké
segmenty
Strategie
masového
marketinM

Hodnota pro zdkaznika

Obrazek 2 Marketingova strategie dle miry kastomizace (LOSTAKOVA &
Kolektiv, 2009)
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3.3 Prvky strategie CRM

vvvvvv

které je nutno vykonat pro efektivni fizeni vztahu se zdkazniky. Jednd se o rozhodnuti,
kteti zédkaznici jsou pro podnik podstatni, a kteti nikoliv, které produkty bude podnik pro-
davat, jaké komunikacni kanaly bude podnik vyuzivat, jakou strukturu a organizaci podnik
v ramci CRM zvoli. Zdivodiuje a dava podklady pro rozhodnuti v etapé specifikace sys-
tému CRM, pfedevsim pro specifikaci technologie, procesti a organizace CRM. Definuje
hlavni efekty, kterych ma byt v rdmci CRM dosazeno. Vedle téchto efektii také urcuje, jak
tyto efekty métit (definuje metriky), a kdo je zodpovédny za dosazeni téchto efektl. Je
motivujicim faktorem pro zaméstnance podniku. Zné-li zamé&stnanec strategii CRM podni-
ku, ve kterém pracuje, dokaze se lépe ztotoznit s podnikovymi cili a kulturou podniku.
Strategie CRM obsahuje informace, které davaji zaméstnanciim jasnou piedstavu o tom, ze
spokojeny zakaznik je hlavnim smyslem jejich ¢innosti. Je vhodnym fidicim prostiedkem
managementu podniku. Management ma v rukou ndstroj, na zéklad¢ kterého je schopen
vydavat rozhodnuti o chovani podniku, pldnovat investice do inovace procesii podniku,
technologie, rozhodovat o organizacnich zménach a vyhodnocovat miru dosazeni pozado-
vanych efektt. Je kvalitnim podkladem pro investory a finan¢ni analytiky. Potencialni in-
vestofi a finan¢ni analytici ocekavaji nizké riziko vloZenych prosttedki a jejich navratnost.
a rozhodovani podniku. Strategie CRM je transparentnim podkladem chovani a vyvoje
podniku. Strategie CRM je zakladem pro rist hodnoty podniku. Je zietelnou zpravou pro
konkurenci. Konkurence vnima podnik také z hlediska informaci, které o sobé podnik vy-
dava. Podnik se na zaklad¢ strategie CRM vymezuje vici své konkurenci a strategie CRM
se stava nastrojem konkuren¢niho boje.
Prvky strategie CRM jsou:
e Strategie zakaznikl - rozhodnuti o trznich a zédkaznickych segmentech a volba pfi-
stupt k t€émto segmentim
e Strategie produktii - rozhodnuti o volbé¢ a vlastnostech produktti, které bude podnik
prodavat svym zdkaznikiim
e Strategie komunikacnich kanali - rozhodnuti o volbé a vlastnostech komunikacnich
kanald, prostfednictvim kterych bude podnik prodavat své produkty
e Strategie struktury - rozhodnuti o volb¢ technologii, nastaveni procesi CRM a pfi-

stupu k zaméstnanctim podniku (KOPRIVA, 2002)
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3.3.1 Strategie zakazniki

Jednou z prvnich véci pti uvahach o vytvoteni CRM v podniku musi byt tvaha o tom, kdo
jsou vlastné jeho zakaznici. Dalsi uvahou by mélo byt, co vSechno mulize, nebo musi udélat
pro to, aby si je udrzel. Rada firem se fidi hesly typu, zékaznik na$ pan, nebo zakaznik je
pro nas na prvnim misté. Tato tvrzeni jsou pravdiva jen v nékterych piipadech. Podnik
nemtize o vSechny zdkazniky peCovat stejné.

Podnik proto musi postupovat velmi selektivné pii vybéru svych zakaznikt. Kazdy zakaz-
nik ma pro podnik svou hodnotu a podnik musi rozliSovat zdkazniky pravé podle této hod-
noty a podle jejich potfeb. Nemé smysl investovat do zadkaznik1l, jejichz hodnota je nizsi
nez investice, kterou je nutné vlozit do vztahu s nimi. Nema cenu utvaret ,,drahé vztahy s
levnymi zdkazniky®“. Samoziejmé& hodnota zékaznika je subjektivni pro kazdy podnik a

kazdy zakaznik je podniky vniman rizné. (KOPRIVA, 2002)

3.3.2 Strategie produktiu

Jestlize si podnik uvédomuje, kdo jsou jeho zakaznici, jaké jsou jejich potieby a ptani,
muze se 1épe soustiedit na to, jaké produkty a v jakych skupindch t€émto zdkaznikiim muze
nabidnout.

Soucasné trzni prostfedi je velmi ovlivnéno novymi technologiemi. Podniky se snazi udr-
zet zakaznikovu loajalitu, vytvaret zvySeny zisk ze zdkaznika a soucasné bojovat s konku-
renci. JenZe pravé nové technologie pisobi opacnymi silami. Diky novym technologiim
jsou zdkaznici lépe informovani a maji lepSi znalosti o tom, co kupuji. Zarovenn vyZzaduji
kvalitnéjsi a konzistentni komunikaci s podniky napti¢ komunika¢nimi kandly, coZ podni-
ky nedokazou vzdy idealn¢ zajistit. To vS§e ma za nasledek snizovani zédkaznické loajality.

(KOPRIVA, 2002)

3.3.3 Strategie komunikacnich kanali

Komunikaéni kanaly jsou prostfednikem mezi podnikem a jeho zédkazniky. Hodné firem se
snazi pokryt vS§echny dostupné komunikaéni kandly, coZ neni nutné a ani v kone¢ném dii-
sledku mozné. Pro rozhodnuti jaké komunikacni a informaéni kanaly bude pro podnik
vhodné vyuZzivat, je nutné znat, jaké produkty bude podnik prodavat, kdo si tyto produkty
bude kupovat a jakym zpiisobem budou produkty proddvany. Odpovédi na otazky jaké
produkty, a kdo je bude kupovat, by mély byt zodpovézeny pii stanoveni strategie produk-
ti a zadkaznik®. Proto je dilezité se soustfedit na to, jakym zpiisobem budou produkty a

sluzby podniku nabizeny. (KOPRIVA, 2002)
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3.3.4 Strategie struktury
Pokud jsou stanoveny strategie v oblasti zadkaznikl, produkti a komunikacnich kanald, je
nutné definovat strukturu a jeji prvky.
Strategie struktury ma ¢tyfi zakladni pilife:
e Technologie - technologicka podpora potieb CRM, takova volba technologii a je-
jich vztahu k ostatnim prvkim podniku, aby bylo dosazeno maximalni podpory
CRM podniku.
e Procesy - definice a nastaveni podnikovych procest tak, aby bylo dosazeno maxi-
malni efektivity CRM.
e Organizace - definice a Uprava organizac¢ni struktury takovym zplisobem, aby orga-
nizace podporovala postoj k zdkaznikovi, jako k centru vSech podnikovych aktivit.
e Zaméstnanci - stanoveni pravidel chovani zaméstnanct, vytvareni podnikové kultu-

ry, ptistup k zaméstnanciim, aby pochopili smysl podnikového CRM.

Vsechny pilife maji stejnou diilezitost. Kazdy z nich je nezbytnou soucasti podnikového

CRM a jejich definice v ramci strategie CRM je nutna. (KOPRIVA, 2002)

3.4 Hodnota jako zaklad strategie CRM

Dobria strategie podniku, kterou vytvofil a podafilo se ji spravné implementovat, vede ke
zlepSeni poskytovanych sluZzeb a zvySeni kvality nabizeného zbozi, a tim 1 k lepSimu uspo-
kojovani potieb zakaznikd. Timto roste hodnota podniku a znacky pro zdkaznika. Motivuje
to jeho chovani a podporuje jeho ndkupy. Tento proces potom zvySuje hodnotu zdkaznika
pro podnik ve smyslu €istého pfinosu zdkaznika pro podnik, tedy to, co podnik ziska tim,
ze obsluhuje urc¢itého zékaznika. Neni sporu o tom, Ze hodnota podniku pro zdkaznika a
hodnota zékaznika pro podnik spolu tzce souvisi a ovliviiuji se navzajem. Hodnota posky-
tovana zakaznikiim ovliviiuje jejich postoje, vnimani a pozitivni reference o podniku. Za-
rovenl je zakladem vytvafeni konkuren¢ni vyhody, a tim posilovani konkurencni pozice

podniku na trhu. (LOSTAKOVA & Kolektiv, 2009)

3.4.1 Hodnota podniku pro zakaznika
Vymezeni pojmu hodnota pro zékaznika je slozité. A pfesto, Ze v dané oblasti byla prove-
dena cela fada vyzkumt, neni jednotné. Neexistuje jednotna definice hodnoty pro zdkazni-

ka.
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To je zptusobeno pfedevsim tim, Ze hodnota pro zdkaznika je komplexni, mnohovyznamo-
vy, subjektivni a dynamicky koncept. Slozitost vymezeni pojmu hodnota pro zikaznika
jesteé umocnuje rtiznorodd a nejednoznacna interpretace tohoto pojmu, zpisobena subjek-
tivnim vnimanim jak jednotlivych zakaznik, tak i mezi zdkazniky navzajem, jez navic
muze byt podminéna i specifi¢nosti ur€itych situaci. DalSim faktorem, ktery ptispiva ke
slozitosti vymezeni tohoto pojmu, je skute¢nost, Ze pojem hodnota je pouzivan v riizném
vyznamu také v jinych védnich disciplinach, jako je psychologie, sociologie, ekonomie,
marketing, nebo management (WOODRUFF & GARDIAL, 1996)
Vsechny uvedené pojmy hodnoty pro zdkaznika lze povazovat za vysledek vnimani zakaz-
nika s tim, Ze pfedmét nebo zpisob vnimani se muze lisit, a tudiz se li§i i obsah, respektive
vyznam hodnoty pro zakaznika (SANDES-FERNANDEZ & INESTA-BONILLO, 2006)
Hodnota podniku pro zdkaznika mize byt vniméana
e Podle objektu, jenz je ptedmétem hodnoceni, 1ze mluvit o hodnoté vyrobku, slu-
Zeb, prodejny nebo o hodnoté vztahu.
e Z hlediska porovnani prinosii a nakladu, rozdil nebo pomér predstavuje tzv. Cis-
tou hodnotu, hodnotu za penize, hodnotu za cenu, nebo celkovou hodnotu.
e Podle referen¢niho usudku: hodnota nazoru, usudku
e Ve vztahu k riiznym okamzikiim v ¢ase odraZeji urcitou dynamiku jako naptiklad
vyménna hodnota, spotfebni nebo spotiebitelskd hodnota, ziskana hodnota, pted a
po nakupni hodnoté. Tyto hodnoty lze zatadit do dvou kategorii: oc¢ekavana nebo
poZadovand hodnota, (hodnota pted ndkupem) a obdrzena nebo vnimana hodnota
spojend s uzitim produktu nebo ziskanou zkuSenosti po nakupu
e Podle ucelu, jehoz chce zdkaznik uspokojit spotiebou produktu (uzitnd hodnota,
funkéni hodnota, vlastnicka hodnota, tj. hodnota vyplyvajici z vlastnictvi produktu).
e Podle charakteru a vnimani nejcastéji pouzivana vnimana hodnota, hodnota vni-
mana spotiebitelem, hodnota vnimana zédkaznikem.
e Hodnota vyplyvajici ze srovnani: komparativni hodnota, relativni hodnota.
e Podle zaméreni nebo podstaty konceptu: hodnota pro zakaznika pouZzivana pro
potieby strategického marketingu, hodnota pro spotiebitele vychdzejici ze spotiebi-

telského chovani. (LOSTAKOVA & Kolektiv, 2009)

Ptesto, Ze se definice hodné 1i§i ve vymezeni pojmu ,,hodnota pro zakaznika*, spolecnym
znakem je, Ze je tato hodnota spojovéna s ur€itym vyrobkem nebo sluzbou, a je spise zale-

zitosti subjektivniho vnimani vyrobku nebo sluzby zékaznikem nez, aby ji uréoval prode;j-
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ce nebo nékdo jiny. Je to subjektivni hodnoceni toho, co zédkaznik dostane: funkénost, kva-
litu, uzitek, vzhled, spolu s tim, co pro to musi ob&tovat: cena, Gsili k ziskani a dal$i vyna-
loZzené aktivity. Pivodné kliCcovymi atributy pro zakaznika byly cena a kvalita. Hodnota
pro zékaznika je definovana jako posouzeni, nebo ohodnoceni zakaznikem, jehoz vysled-
kem je srovnani mezi uzitkem a vynalozenym usilim. Dal$im pfistupem vymezujicim vni-
mani hodnoty pro zékaznika je multidimenzionalni koncept, ktery lze rozdélit do dvou
oblasti:
e Funk¢ni - raciondlni a ekonomické hodnoceni zakaznika zahrnuje kvalitu produktu

e Emocionalni - zahrnuje pocity, emoce a socidlni dopady

Tyto dimenze byly doplnény o dalsi hodnoty prave z pohledu vnimani zdkaznika.

e Funk¢ni — charakterizujici schopnost produktu plnit jeho funkéni, nebo fyzicky
ucel.

e Socialni — predstavujici pro zédkaznika hodnotu, kterou mu produkt ptinasi ve spo-
jeni s image a symbolikou produktu ve spojeni s jeho demografickyma socialng-
ekonomickym zaclenénim ve spolecnosti.

¢ Emociondlni — pfedstavuje hodnotu vnimanou zékaznikem, jako schopnost produk-
tu vyvolat nebo podnitit pocity jako je pohodli, bezpecnost, vzruseni nebo nadseni.

e Epistemickou — reprezentuje hodnotu pro zakaznika vnimanou jako uzZitek souvise-
jici s ptekvapenim, zvédavosti, novosti nebo schopnosti uspokojit touhu po pozna-
ni.

e Situacni — pfedstavuje hodnotu, kterou zakaznik ziska za urcitych fyzickych nebo
spoledenskych okolnosti, typickych pro danou specifickou situaci. (LOSTAKOVA
& Kolektiv, 2009)

3.4.2 Hodnota zakaznika pro podnik

Nezbytnéd diferenciace péfe o zdkazniky, jako disledek zmén v trznim prostfedi, vede
k vyznamnym zménam v podnikovych procesech. VSechny musi pfispivat k tvorbé hodno-
ty pro zékaznika. Na jedné stran¢ stoji nutnost stale 1épe poznavat a dokonaleji uspokojo-
druhé musi pro zachovani rovnovéhy vztahu zakaznici pfinaSet podniku pfimétreny ekono-
micky efekt. (LOSTAKOVA & Kolektiv, 2009)

Nékteii zakaznici jsou cennéjsi neZ jini. Jde o to, o kolik jsou skuteéné cenngj§i? Cim déle

zékaznik zistava zédkaznikem, jeho hodnota pro firmu v priabéhu ¢asu nadale roste. Tuto
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hodnotu zakaznika pro podnik nazyvame celozivotni hodnota zdkaznika Customer lifetime
value (CLV). Mizeme si jej vysvétlit jako predpokladany zisk, ktery nam zakaznik vyge-
neruje béhem doby, kdy je naSim zdkaznikem. Dillezitym parametrem je konkrétni délka
zivotnosti, podle které budeme odhadovat piredpokladany vynos. U nékterych typi podni-
kani (napf. telefonni operatofi) miize byt délka zivotnosti odvisla od podepsané smlouvy.
U vétSiny zakaznikd vSak poméfujeme hodnotu zdkaznika s délkou Zivotnosti 1 mésic, 6
mésica, ¢i 1 rok. Protoze hodnota zakaznika je findlni zisk, je tieba tuto hodnotu nejprve
oCistit o veskeré naklady, které souvisi s objednavkou. Srovnanim hodnoty zakazniki u
jednotlivych segment dojdeme k tomu, Ze nckteré segmenty zakaznikli ndm pfinasi vy-
znamng¢ vice, nez jiné. Je vhodné také zjistit, ze kterych marketingovych kanalti ziskavame
zakazniky s vysokou hodnotou, a ze kterych kanalli s nizkou hodnotou. Podle toho je moz-
né upravit investice a uvolnovat naklady na ziskavani zakaznikl z téchto vybranych mar-
ketingovych kanalda. (BENA, 2014)

Dlouhodobé udrzitelné jsou pouze takové vztahy, které jsou vyhodné pro obé¢ strany. Pod-
nik se prostfednictvim marketingu snazil zejména o maximalni uspokojeni zdkaznik. Po-
kud je ovSem obsluha zédkaznikli ve zménénych trznich podminkéch rizné nakladné, musi
byt pro dosazeni rovnovahy vztahu porovnavan piinos pro zékaznika s jeho pfinosem pro

podnik obr. 3.

Uzitek vnimany zakaznikem
Cisty ptinos pro zékaznika

Cena

Cisty ptinos pro podnik
Naklady

Obrazek 3 Rovnovaha piinosu pro zékaznika a pro podnik (LOSTAKOVA & Kolektiv,
2009)

Jak bylo popséno vyse, hodnota je jednim z prvki strategie pro udrZeni zakaznikl a rozvo-
je dalsiho vztahu s nimi. Pokud se podniku podaii vytvofit hodnotu pro zdkaznika, vede to
k jeho setrvani a v kone¢ném disledku ke zvysSeni jeho ptfinosu pro podnik. Schematicky
vztah mezi hodnotou pro zékaznika, hodnotou pro podnik a jejich ovlivnéni funkénim

CRM je na obr. 4.
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3.5 Novodobé koncepce CRM

Diky shromazd’ovani informaci ze vSech kontaktli se zdkazniky a nasledn¢ vytvaieni stra-
tegickych znalosti o jejich chovani, je mozné budovat dlouhodoby ziskovy vztah
s klicovymi zakazniky. Diferenciace vztahl se zdkazniky tak umoznuje lepsi poznani po-
tteb zakaznikl a jejich pohnutek stejné tak, jako jejich potieb a pozadavkti. CRM pomaha
firmam vytvofit vice profitabilni vztah se zakazniky a snizit operativni ndklady. Umoznuje
definovat vhodné aktivity vedouci k udrzeni klicovych zdkaznika s nejvySSim piinosem
pro firmu. (LOSTAKOVA & Kolektiv, 2009)

Organizace mohou rovnéz zvysit odezvu na kampané a marketingove fizené piijmy za
soucasného sniZzeni nakladii a ostatnich zdrojii ziskani zdkaznika. (STORBACKA &
LEHTINEN, 2002)

Uplatnéni strategie CRM ma klicovy vliv na firmu jak ve strategické, tak i taktické roviné
a vyzaduje vyznamné zmeény ve filozofii podnikédni firmy.

(PALMER, 1996) identifikuje tii roviny CRM
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Obrazek 4 Hodnota pro zakaznika a jeji vliv na CRM

Takticka: Na této tirovni je CRM vyuzivan jako nastroj pro podporu prodeji. Na zaklad¢
této podpory byly vytvafeny nastroje podporujici loajalitu zadkaznikl. Tyto néstroje vSak
spiSe podporovaly loajalitu zakaznik k pobidkdm, a navic byly snadno kopirovatelné.
Proto podniky rychle ztratily svoji konkuren¢ni vyhodu.

Strategicka: Na této urovni jsou zdkaznici pfipoutdni prostiednictvim celé fady vazeb
geografickych, technickych, casovych, anebo pravnich. Zikaznik, ktery nemé dostatek
informaci, nebo neni dostate¢né silny, ziistava u podniku. Takovy postup se méni v urcitou
formu véznéni zdkaznika.

Filozoficka: tvrdi, ze orientace podniku na potieby zakaznikl a pfijeti filozofie CMR od-

vraci pozornost podniku od produktii a zivotniho cyklu produktli, a zaméfuje ji na zivotni
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cyklus zakaznika. Ptijeti filozofie CRM znamena ,,vyuzivat vS§echny zaméstnance podniku
k tomu, aby byly potieby cilovych zdkaznikli v ramci jejich zivotniho cyklu uspokojovany
efektivné a 1épe, nez to dokaze konkurence®.

V soucasné dob¢ a na soucasnych trzich stale vice firem chape CRM jako filozofii podni-
kani, které je zapotiebi ptizplsobit podnikové procesy. Firmy jsou nuceny o co nejveétsi
odliSeni od konkurence, a s tim souvisi nutnost vhodné vyuzit zdroje, které ma firma
k dispozici. Snaha o lepsi vyuziti zdroji vede k diferenciaci vztaht se zédkazniky tak, aby
bylo mozné investovat zdroje do zdkazniki s nejvyssim piinosem pro firmu. Strategie dife-
rencovaného fizeni vztahli se zdkazniky jsou vyznamnym nastrojem k ziskavani a udrzeni
zakaznikl z riiznych oblasti podnikani. CRM slouzi firmam pro lepsi identifikaci, ziskani a
udrZeni dlouhodobé nejhodnotnéjSich zdkaznikli. UmoZiuje identifikovat jejich potieby a
1épe je uspokojovat. Umoziiuje pochopit, co zdkaznici chtéji nebo predvidat jejich potieby

a pomoci diferencovaného tizeni vztahu s nimi tyto potfeby a touhy naplnovat.
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4 TPLEMENTACE CRM SYSTEMU

CRM obecné znamend tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahl se zakazniky.
Komunikace se zdkazniky je pfitom podpotfena vhodnymi technologiemi.
Ttemi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie, existuje mezi nimi bezpro-
stiedni souvislost a dopliuje je ctvrty prvek:

1. Lidé (lidsky kapital, zdkaznici)

2. Obchodni procesy, jejich zaméfeni a prolinani

3. Technologie (druh, rozsah, oblast pouziti)

4. Obsahy (data, obsahy) (KOZAK, 2011)

Aby bylo mozné implementovat CRM do stavajicich organizacnich struktur, je tfeba se
zabyvat kvalifikaci persondlu, technickym vybavenim, zaméfenim obchodnich procest a
spravou dat. Jedné se o komplexni metodiku vytvaieni vyhodnych a ekonomicky prospés-
nych vztahi se zdkazniky s diirazem na cilenou kvalifikaci persondlu s vyuzitim metod
socialni psychologie, integrace a dalsi rozSifeni stavajicich technologii, a také spravné na-
smérovani obchodnich procesi a vyménu hodnot mezi organizaci a zakaznikem.
(WESLING, 2003)

Piestoze velké podniky mnohdy vynaklddaji zna¢né prostfedky na zavedeni CRM, casto
dochazi k selhéni, a dosazené vysledky nesplituji o¢ekavani.

Jen v méné nez 30 procentech podnikil se investice vynaloZené do tohoto konceptu navrati.
Neuspéch miva nasledujici pficiny: organizacni zmény (29 %), podnikové politikareni ne-
bo lhostejnost (22 %), nedostatecné porozuméni konceptu fizeni vztahii se zdkazniky

(20 %), Spatné planovani (12 %), nedostatek zkusenosti (6 %), problémy s rozpoctem

(4 %), problémy softwaru (2 %) (KOZAK, 2011)

Z predchazejiciho odstavce vyplyva, ze v fadé firem je klicovym faktorem lidsky faktor.
V fad¢ firem je technologie chapéna jako feSeni, které vnese do firmy automaticky nové
principy, a tim pomuze pfekonat vSechny problémy. Avsak ukazuje se, Ze hlavnim pro-
blémem, ktery je zapotiebi fesit, aby bylo dosazeno Uspésné implementace, je lidsky ¢ini-
tel.

Cestou k dosazeni CRM je zména firemnich procest tak, aby bylo mozné rozvijet a fidit
vztahy se zdkazniky. Nutnou podminkou k tomu, aby si podnik dokazal vybudovat kvalitni
vztahy se svymi zakazniky je védét, kdo jsou jeho zdkaznici, jaké jsou jejich potieby a
prani, jaké jsou jejich moznosti a kupni sila a jaka je schopnost podniku tato ptfani a potie-

by uspokojovat. (KOZAK, 2011)
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4.1 Divody implementace CRM
Implementace CRM v podniku pfindsi celou fadu vyhod, které v konecném dusledku ve-
dou k rozvoji obchodnich ptipadl, zvySeni obratu a zisku firmy. CRM piinasi pfimo meéfi-
telné vyhody, ale také efekty, které se projevi az po néjaké dob¢ od zavedeni tohoto systé-
mu. Vyuziti CRM vede k odstranéni prataht a ke zlepSeni komunikace mezi jednotlivymi
oddé€lenimi, jako je obchod, marketing, sluzby a dalsi. Existenci pfistupné databaze infor-
maci o jednotlivych zdkaznicich a jejich nakupnich preferencich vede ke zlepSeni komuni-
kace, jak ve firmé, tak zejména se zakaznikem. Mezi nejvyznamnéjsi vyhody, které firma
zavedenim CRM muze ziskat, patii:

e Spokojeny zékaznik, ktery neuvazuje o odchodu ke konkurenci

e Produkty a sluzby lze nadefinovat podle pozadavku a preferenci zakazniki

e Rychly nartst kvality a sluzeb

e Schopnost Iépe prodavat produkty

e Optimalizace naklad na komunikaci se zdkazniky a spravna volba komunikaénich

nastrojii ovlivni 1 dal§i marketingové néastroje

Jako pftinosy, které se projevi bezprostfedné po implementaci a uspéSném zavedeni CRM
systému mohou byt:

Bezproblémovy pribéh obchodnich procesii. Praktické vyuziti filozofie CRM vede
k omezeni obchodnich procest na ty prvky, které jsou pro zdkaznika diilezité. To vede k
zefektivnéni téchto procesu a k tispote nakladl na tyto procesy.

Vice individualnich kontakti se zdkazniky. S vyuzitim nastrojit CRM je moZné pieménit
individudlni masové kontakty na individudlni vztahy se zakazniky, které povedou k pies-
nému uspokojeni pozadavki zdkaznika, ¢i dokonce k ptekroceni jeho oc¢ekavani.

Vice ¢asu na zakaznika. Nejedna se o to, Ze by se zakaznikovi vénovalo vice zaméstnan-
cli, nebo se mu vénovali delsi Cas, ale jde o lepsi vyuZiti ¢asu, kterého na zékaznika méame.
USetieny ¢as, vyuzitim informaci CRM, investovat do hledani informaci pro lepsi pribéh
procesu a kvality vztahu se zakaznikem.

OdliSeni se od konkurence. Aplikaci filozofie CRM je moZzné se vyrazné odlisit od kon-
kurence a dosdhnout zlepSeni vztahli se svymi zédkazniky a to nejen ve velkych firmach, ale
1 v menSich podnicich.

VylepsSeni image. Podniky maji lepsi vztahy se zékazniky a Iépe uspokojuji jejich potieby.

vvvvvv

kratkodoby rlst obratu.
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Pristup k informacim v realném case. Management i ostatni oddéleni v podniku maji
neustaly aktudlni pfistup ke vS§em informacim potfebnym pro kazdodenni fizeni a obcho-
dovani.

Spolehlivé a rychlé predpovédi. CRM systém diky neustale aktualnim informacim umoz-
nuje kdykoliv ziskat predpovéd’ dalsiho vyvoje.

Narust efektivity tymové spoluprace. Zavedenim procest vzrista efektivita jednotlivych
tymu. Zkracuje se doba nutnd pro pfistup k informacim a zvySuje se spokojenost zamést-

nanctl. (KOZAK, 2011)

4.2 Hlavni problémy implementace CRM
CRM a jeho zavedeni ve firm& ma fadu vyhod, ale potyka se a pfinasi i fadu problémd.
e Nedocenéni marketingu a marketingového vyvoje ve firmé.
e Soustfedéni se na dil¢i FeSeni, roztfisténé databaze.
e Neochota prodejct predavat informace o zédkaznicich z obavy ztraty nenahraditel-
nosti.
e Mala duvéra vrcholového vedeni v ptinosy CRM.
e Povazovani CRM za mddni vinu.
e Podcenéni odporu slozek uvnitt firmy vii¢i zménam
e Podcenéni ptipravy persondlu na zavedeni CRM. Neni potom chépano jako celkova
filozofie firmy.

o Kratky vyhled ve vedeni firem. (KOZAK, 2011)

Jak jiz bylo dfive zminéno, hlavnim problémem pii zavddéni CRM je to, Ze mnoho pra-
covnikl vnima jako hlavni t€ZiSt€ implementaci software, ktery zpracovava informace a
poskytuje je vSem pracovnikiim. Jak vSak je vidét, z uvedenych hlavnich problému imple-
jako prodejni strategie zamétfujici se na uspokojeni potieb zdkaznikii na zakladé jejich
segmentace a jejich piinosnosti pro podnik. Hlavni pozornost je potom zaméfena na za-
kazniky s nejvyssim piinosem. Proto je dilezité vénovat pozornost proskoleni vSech pra-

covnikt, aby pochopili, ale také piijali tuto podnikovou strategii.

4.3 Segmentace zakazniku

Segmentace zékaznikil je v podstaté rozdéleni trhu na jednotlivé skupiny zédkaznikd, které

maji podobné nebo stejné rysy. Tento proces je znazornén na obrazku ¢. 5.
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Obrazek 5 Segmentace zakazniki (JANIK, 2013)

Segmentace zakazniki je klicem k rovnovaze mezi pfiznivou zkuSenosti zékaznika s doda-
vatelem na jedné strané€, a maximalnimi a dlouhodobé generovanymi ptijmy dodavatele a
loajalitou zékaznika na strané druhé. Strategie segmentace spravné integrovana s oblasti
poskytovanych sluzeb vytvati zakladni ramec pro zajisténi maximalné mozné spokojenosti
zakazniki podle hodnoty, kterou tito zdkaznici generuji pro podnik.
Segmentace zakazniki se fidi nasledujicimi aspekty:

e obrat generovany zdkaznikem,

e naklady na ziskéani a udrzeni zékaznika,

e vysledny zisk na zakaznika.

Toto rozdéleni zdkaznikl je zékladni. Lze samoziejmé segmentovat do vétsi hloubky a
vétSich detailti s pomoci specifickych analyz tykajicich se napt. ¢asovych trendul, jednani
individualniho zakaznika ¢i kolektivniho chovani zakazniki. (BUSEK, 2002). Pro efektiv-
ni segmentaci si musi firma urcit konkrétni pozadavky na dany segment. Pfi segmentaci je

vhodné dodrZet tyto Ctyfi zakladni zasady:

1. Mc¢fitelnost — kazdy segment, ktery ma byt pouzit, by se mél dat zméfit.
2. Ptistupnost — segment, ktery firma hodla obsadit, by mél byt pfistupny.

3. Vyznamnost — segment by mél byt vyznamny a dostate¢né velky, aby firm¢ pokryl

néaklady spojené s podnikatelskou ¢innosti.
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4. Rozlisitelnost — je mnoho segmentt, které¢ 1ze najit na trhu, proto je dulezité rozlisit
vice segmentil s potencialnimi zadkazniky.

Zakaznik ocekava, ze ziska produkt, ktery splnuje jeho predstavy a pozadavky, na stran¢
druhé firma ocekava zisk, setrvani zakaznika, jeho loajalitu a doporuceni.

4.4 Systétmy CRM

Nastroje CRM se d¢li na dva zdkladni informacni systémy podpory. Na analytické a opera-
tivni nastroje. Informacni technologie jsou podporou celkové firemni strategie CRM a jeji
automatizace. Maji za kol shromazd’'ovat data o zdkaznicich a detailn¢ analyzovat jejich
potfeby a ndkupni chovani. Nasledné vyuzit tyto informace k efektivni komunikaci se za-
kazniky prostfednictvim vSech dostupnych komunika¢nich kanalti. Schéma fungovani ta-

kového systému ukazuje obrazek €. 6.

4.4.1 Operativni nastroje

Operativni nastroje zajistuji kazdodenni fungovani a realizaci kontaktli se zdkaznikem.
Zajistuje poradek v kontaktech, obchodnich ptipadech, umoziiuje mit piehled o aktivitach
jednotlivych obchodnikii a historii jednani se zdkazniky. Je zakladem pro dal$i analyzy a

rozhodovani.

4.4.2 Analytické nastroje

Analytické nastroje slouzi pro podporu strategického rozhodovani, ptedvidani chovani a
potieb zékaznikl. Integruji data z operativnich systému a obsahuji nastroje pro jejich ana-
lyzu. Z vysledkt analyz plyne lepsi poznani zédkazniki, které mtize byt zpétn¢ implemen-
tovano do operativnich systémi. (KOZAK, 2011)

Typickym piikladem vyuZiti t€chto nastroju je stanovovani tzv. propensity to buy cili na-
klonnosti zakaznika k ndkupu urcitého zboZzi. Metody zjistovani této naklonnosti spocivaji
v hledani charakteristickych ryst zakazniki kupujicich dané produkty. Mohou to byt za-
kladni demografické udaje, jako je vek, pohlavi, vzd€lani a podobné, ale predevsim jde o
tzv. behavioralni charakteristiky, neboli obvyklé zpisoby chovani a zvyklosti. Takova ana-
yza pochopitelné vyzaduje velké mnozstvi dat o zdkaznicich, ve kterych se ptislusné cha-
rakteristiky hledaji. Proces hledani takovych zavislosti v datech je pfitom naro¢ny jak algo-
ritmicky a Casové, tak i z hlediska nutnosti ziskani, uchovani a zpracovani velkého objemu

dat. (CABELA, 2001)


https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Potenci%C3%A1ln%C3%AD_z%C3%A1kazn%C3%ADk&action=edit&redlink=1
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Obrazek 6 Technologicka podpora CRM systému (TREJBAL, 2008)

4.5 Pouzité analytické metody

4.5.1 SWOT analyza

SWOT analyza se fadi mezi zakladni metody strategické analyzy, a to pravé z diivodu jeji-
ho integrujiciho charakteru ziskanych, sjednocenych a vyhodnocenych poznatki, ze kte-
rych jsou generovany alternativy strategii dal§iho rozvoje organizace. SWOT je zkratka
z anglického originélu, kde S = Strengths (Silné stranky), W = Weaknesses (Slabé stran-
ky), O = Opportunities (Ptilezitosti), T = Threats (Hrozby). SWOT je tedy zkratkou pro
vnitini silné a slabé stranky organizace, pfilezitosti a hrozby z vnéjSiho prostiedi organiza-

ce (WIKIPEDIE, 2018)


https://cs.wikipedia.org/wiki/Strategie
https://cs.wikipedia.org/wiki/Organizace
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Pro SWOT analyzu je tfeba dobfe vybrat ty informace z vnitiniho i vnéjsiho prostiedi tyka-
jicich se jak silnych tak slabych stranek firmy, a ty které jsou dulezité z hlediska novych

prilezitosti, tak 1 moznych ohrozeni.

4.5.2 Paretova analyza

Paretova analyza - metoda, kterd poméha stanovit priority odstraiiovani hlavnich problému
firmy. V. Pareto definoval, ze 80 % nasledki je zptisobeno pouhymi 20 % pftic¢in. Chceme-
li odstranit 80 % ztrat, soustfedime aktivity jen na predem definované problémy v rozsahu
20 %. Vétsina lidi pfedpokladala, Ze 50 % usili vede pfiblizné k 50 % vysledku (nebo 50 %
vstupti vytvari 50 % vystuptl). To vSak Vilfredo Pareto vyvratil. Ve svém pravidle vyvratil
zakladni rovnovahu mezi vynalozenym usilim a néslednou odménou. Paretova analyza
vychazi z principu, ktera fika: 20 % vSech naSich ¢innosti ptinasi 80 % zisku.

Je-1i tomu tak, pak nema smysl se stejné disledné zabyvat vSemi ¢innostmi. Vhodnéjsi je
zam¢éfit se na ty ¢innosti, které¢ maji nejveétsi efekt. Pozdéji se Paretovo pravidlo zkratilo na
- Pravidlo 80/20. (STRELEC, 2012)

Paretova analyza se realizuje v n€kolika krocich:

e Definovani mista analyzy - vybér procesu, ¢innosti, kde chceme zvysit zisk nebo
efektivitu. Muze se napft. jednat o reklamace, neshody ve vyrob¢, administrative,
uspésnost produktl apod.

e Sbér dat - pro analyzu je zapotiebi ziskat relevantni data o fungovani a jejich hod-
noty se zapis$i do tabulky.

e Uspotadani dat - ziskana data se sefadi podle nejvétSiho vyskytu, Cetnosti, nejvetsi
vahy, ¢i jiného kritéria. Vzdy se vSak sefadi od nejvétsi zvolené hodnoty po nej-
mensi.

e Lorenzova kumulativni kfivka - tato kiivka vznikne tak, Ze se kumulativné sectou
hodnoty u jednotlivych dat a vynesou se do grafu, viz obr. 7.

e Stanoveni kritéria rozhodovani - zde se miizeme rozhodnout vyuzit striktn¢ Pareto-
va pravidla 80/20, anebo si také mizeme vybrat, Ze chceme odstranit jen 60 % ne-
shod apod. My si zvolime 80/20.

e Identifikovani hlavnich pfiCin - z levé strany grafu vzniklého z dat zapsanych do
tabulky, z hodnoty 80 % vyneseme ¢aru na kumulativni Lorenzovu kiivku. Z ni pak
spustime svislou ¢aru, kterd ndm oddéli ty ptipady, pfiCiny, kterymi se mame zaby-

vat. Ty, které maji nejvetsi vliv na néasledky.
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e Stanoveni napravnych opatieni k odstranéni nebo rozvoji piicin, které nam zputso-

buji nejvice ztrat, anebo naopak vedou k navyseni zisku. (STRELEC, 2012)
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Obrazek 7 Paretova analyza (STRELEC, 2012)

4.5.3 Porterova analyza

Analyza 5F (Porter’s Five Forces) je dilem Michaela E. Portera. Jde o zptisob analyzy od-
vétvi a jeho rizik. Pouzity model pracuje s péti prvky (Five Forces — odtud nazev 5F). Pod-
statou metody je progndézovani vyvoje konkurencni situace ve zkoumaném odvétvi na zé-
kladé odhadu mozného chovani nasledujicich subjekti a objektii ptisobicich na daném trhu

a rizika hroziciho podniku z jejich strany:

o Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi dané-

ho vyrobku/sluzby

o Potencialni konkurenti — moZnost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené

mnozstvi daného vyrobku/sluzby

o Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnoZstvi potiebnych vstu-

o

pu

e Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptdvané mnozstvi daného vyrob-

ku/sluzby

o Substituty — cena a nabizené mnoZzstvi vyrobkl/sluzeb aspoil ¢aste¢né schopnych

nahradit dany vyrobek/sluzbu (CREATIVE COMMONS BY NC, 2016)


https://managementmania.com/cs/mike-e-porter
https://managementmania.com/cs/prognozovani
https://managementmania.com/cs/trh
https://managementmania.com/cs/vyrobky
https://managementmania.com/cs/sluzba
https://managementmania.com/cs/trh
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Obrazek 8 Porteriiv model péti sil, podle Michaela E. Portera (CREATIVE COMMONS
BY NC, 2016)

4.6 GDPR A JEHO VLIV NA VYUZITI ZAKAZNICKYCH DAT

GDPR je zkratka sloZena z anglickych slov General Data Protection Regulation, znamena
Obecné nafizeni o ochran¢ osobnich dajii a predstavuje novodobou legislativu EU pro
ochranu osobnich dat obcanti. GDPR bylo schvaleno 27. 4. 2016 a v G¢innost vstoupi

25. 5. 2018. Timto datem vstoupi v platnost nova, piisn€jsi pravidla pro vSechny firmy,
instituce, ale 1 pro jednotlivce a online sluzby, které s osobnimi udaji uzivatelti zachazeji a
data zpracovavaji. Nedodrzeni této nové legislativy bude mit za nésledky vysoké pokuty.

S nastupem GDPR vznikd, nékterym spravclim a zpracovatelim osobnich tdaji, povinnost
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zfidit nezévislou kontrolni funkci DPO (z angl. Data Protection Officer), tj. Povétenec pro
ochranu osobnich udaji. (SKORNICKOVA, 2018)

Subjekty udaji a jejich prava

Subjekty udaji jsou lidé, kterym dané udaje patii. Diky GDPR budou mit na své strané
pravo, které jim umozni vznést namitku proti zpracovani smérem ke spravci udaji. Po
vzneseni této namitky nemuze spravce udaji dale tyto udaje zpracovavat. DalSim vyznam-
nym pravem je pravo na vymaz a pravo byt zapomenut, diky kterému budou vSechny
osobni udaje, na pozadani obcana, bezodkladné¢ vymazany. Kazdy subjekt udajia by mél
mit p¥istup k udajiim, které jsou o ném shromazd’ovany. (SKORNICKOVA, 2018)

Osobni udaje

Stavajici smérnice zroku 1995 definuje osobni udaje jako informace vztahujici se
k identifikované fyzické osobé. GDPR se s touto definici ztotoZiiuje a mezi osobni daje
fadime jméno, pohlavi, v€ék, datum narozeni, osobni stav, IP adresu a fotograficky zdznam.
Nov¢ zde bude patfit i kategorie genetickych a biometrickych tdajt. V piipad¢, ze se jedna
o podnikajici fyzické osoby, patii do osobnich udaji 1 organizacni udaje, kterymi jsou
e-mailovd adresa, telefonni C¢islo a dal§i identifikacni udaje vydané statem.
(SKORNICKOVA, 2018)

Implementace GDPR v Cesku

Stavajici pravni upravu ochrany osobnich udajii v podobé smérnice 95/46/ES a zakonu ¢.
101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji, tak nahradi uceleny soubor GDPR, ktery vstoupi
v platnost v kvétnu 2018, jak pro Ceskou republiku, tak i pro viechny staty EU. Prava a
povinnosti vyplyvajici z Obecného nafizeni nahradi prava a povinnosti v soucasném zako-
n¢ o ochran¢ osobnich udaji. Funkce Zakonu o ochran¢ osobnich udaji tak bude upravovat
jen nékteré aspekty tykajici se Ufadu pro ochranu osobnich udaji. (SKORNICKOVA,
2018)

GDPR ve vztahu s pfimym marketingem

Cilem GDPR je zvysit ochranu osobnich udaji v ramci pfimého marketingu, ktery se tyka
vSech firem, které své potencidlni zdkazniky oslovuji pfimo pomoci e-mailu, telefonem,
osobné nebo klasickou postou. GDPR apeluje praveé na firmy, které pravé ptimy marketing
maji v hlavni marketingové strategii, jako dillezity komunikacni kanal.

Z GDPR vyplyva skutec¢nost, Ze firmy nejsou opravnény vyuzivat zakoupené mailingové
seznamy a Udaje ziskané jinou cestou, neZz pifimo od zékaznika v prib&hu prodeje daného
produktu, ¢i sluzby nabizené danou firmou. Firma tedy mize pouzivat tdaje, které ziskala

v pribéhu prodeje dobrovolné od svého zakaznika, a to jen pro ucely marketingu produkt
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a sluzeb, které zakaznik v dané firm¢ poptaval. Zakaznik musi byt obezndmen s ucely, ke
kterym udaje budou slouzit, a jeho souhlas k takovému vyuziti daji musi byt poskytnut
svobodné a neni sménitelny na zakladé vymény ¢ehokoliv. Souhlas, ktery osoba firmé da-

la, maze vzit kdykoliv zpét, a tim ukoncit marketingovou komunikaci firmy s danou

osobou. (SKORNICKOVA, 2018)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI

Oc¢ni optika XYZ se nachazi v Moravskoslezském kraji ve mésté s témeét 14000 obyvatel.
Dle poctu obyvatel je mésto fazeno do kategorie stiredné velké mésto, které obtéka feka
Opava, 10 km severozapadné od Ostravy se rozklada na plose 21,13 km?.

Optika XYZ byla zapsana do Obchodniho rejstiiku v roce 2014 jako spolecnost s ruc¢enim
omezenym a je vedena u Krajského soudu v Ostraveé. Oc¢ni optika XYZ ma dva jednatele,
ktefi jsou ¢leny statutarniho orgénu. Jménem spolecnosti jednd kazdy jednatel samostatné.
Optika je souc¢asti o¢niho centra, které mé 23letou tradici v péc¢i o své pacienty. Na zaklade
dlouholetych zkuSenosti se 1¢€kaii o€ni ambulance rozhodli oteviit v roce 2014 oc¢ni optiku,
aby péce o pacienta navazovala na komplexni poradenstvi v oboru o¢ni optiky. Optika se

nachdzi ve stejné budové jako ocni ambulance.

5.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Optika je umisténa v pfizemi budovy, jejiz piedni sténa je tvofena celoploSnou vylohou
viditelnou z rozséhlého parkovisté. Celd budova, diky najezdovym rampam piimo z parko-
visté a vytahiim, je bezbariérové pfistupna, a to zvysuje kvalitu dostupnosti jak pacientim
o¢niho centra, tak nasledné i dostupnost optiky. Diky velké ploSe prosklené vylohy prostu-
puje do optiky velké mnozstvi denniho svétla, coz je pii vybéru brylovych obrub velkou
vyhodou, a pii vyzvednuti zakdzky dobrou zpétnou kontrolou kvality optickych vlastnosti
brylovych skel pro zdkaznika.

Mezi zaméstnance Optiky XYZ patii opticka se sttedni optickou Skolou a asistentka prode-
je se stfedni zdravotnickou Skolou. Celou optiku ma pod zastitou optometristka
z Masarykovy univerzity obor Optika a optometrie, ktera je 1 garantem optiky. Absolventi
oboru optometrie patii do oboru s celoZivotnim vzdélanim, kde nedilnou soucasti je pravi-
delna navstéva odbornych konferenci a Skoleni, které zarucuji neustalé rozvijeni védomos-
ti, novych zpiisobech méteni, pfistroji a trendech o¢ni optiky. Optika XYZ od svého zaha-
jeni provozu spolupracuje s dvéma dodavateli brylovych skel, ktefi pravidelné potadaji
vicedenni Skoleni, ve kterém jsou feSeny 1 otazky navazujici na marketing a management
provozu ocni optiky. Nedilnou soucasti spoluprace s dodavateli je pravidelny report, ze
strany dodavatelii, a Skoleni o novych produktech. VSichni zaméstnanci maji pfehled o
celém portfoliu obou dodavatell, a umé&ji vybrat nejlepsi moznou variantu z hlediska kvali-
ty zobrazovacich vlastnosti brylovych skel na zaklad¢ individudlnich potieb zakaznika.
Nejvice viditelnou slozkou v o¢ni optice jsou vSak brylové obruby, které se v dnesni dobée

prezentuji témét 100%, oproti prezentaci brylovych skel v optice. Jedna stranka véci pii
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zhotoveni dioptrickych bryli jsou dioptricka skla, druha stranka pii zhotoveni bryli je bry-
lové obruba. V dnes$nim presyceném modernim svété je nepieberné mnozstvi dodavatelii
obrub, ktefi se liSi designem, kvalitou materidlu a technikou vyroby. Do Optiky XYZ do-
dava priblizn¢ 10 dodavateli brylovych obrub, z nichz nékteti dodéavaji pravidelné, a né-
kteti pouze dle poptavky na dané modely. Kromé vzdelavani odbornosti optickych vlast-
nosti skel je nutno mit i prehled v médnich trendech obrub. V Ceské republice se béhem
roku potadaji dvé prodejni vystavy obrub, kde jsou vzdy predstaveny novinky na nasledu-
jici rok, které se tykaji novych tvarti a materialti brylovych obrub. Velmi popularni jsou 1
vystavy v Evropé, mezi nejznamé;jsi patii vystava v Mnichovée, v Pafizi a v Milané. Trendy
prezentovany na evropskych vystavach piedstavuji modu, ktera do Ceské republiky dorazi
vzdy se zpozdénim cca dvou let. Optika, ktera si udrzuje ptehled o téchto vystavach, je
vzdy dobfte pfipravena na tu nejnovejs$i moédu, a udava tempo prichodu novinek na nés trh.

Sluzby nabizené v Optice XYZ navazuji na pé¢i o pacienty v o¢ni ambulanci. Mezi hlavni
slozku patii zhotoveni kompletnich dioptrickych bryli, dle 1ékafského piedpisu nebo podle
puvodni korekce zakaznika. Déle to je vyména skel do vlastnich brylovych obrub, opravy
brylovych obrub, zhotoveni slune¢nich dioptrickych bryli, prodej nedioptrickych slunec-
nich bryli, prodej doplitkového zbozi, aplikace kontaktnich cocek, prodej kontaktnich co-

¢ek a prodej pomticek pro slabozraké na 1ékatsky predpis, nebo bez 1¢katského piedpisu.

5.1.1 Vyvoj trzeb Optiky XYZ

Optika XYZ byla zaloZena v roce 2014, graf €. 1 zndzorfiuje vyvoj trZzeb a zisku pred zda-
nénim od zalozeni aZ do roku 2017. Jak je z grafu patrné, v prvnich letech pomérné dyna-
micky nartistaly jak trzby, tak zisk. Naproti tomu v soucasné dobé&, trzby i zisk stagnuji na
témet stejnych hodnotach. To je hlavni diivod pro¢ majitel premysli o moznych zptisobech,
které by vedly ke zvySeni jak obratu, tak i k maximalizaci ziskovosti jednotlivych zékazni-

ka, a tim ke zlepSeni vysledkt celé firmy.
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Vyvoj trzeb a zisku Optika XYZ

4760

2014 2015 2016 2017
rok

Eirzby (tis.K&)  Wzisk pfed zdanénim (Tis. K¢.)
Graf 1 Vyvoj trzeb a zisku pied zdanénim Optiky XYZ (vlastni zpracovani)

5.2 Cile spolec¢nosti

Optika XYZ si pfi svém otevieni nestanovila pevné své poslani, vize a cile, kterymi by se
striktné fidila. AvSak dlivod, pro¢ byla spole¢nost zalozena, byl zfejmy hned od svého po-
¢atku, propojit o€ni vySetieni s predepsanim brylové korekce, s vybérem brylovych obrub
a vhodnych brylovych nebo kontaktnich ¢ocek. Priméarni myslenkou bylo poskytnuti kom-
plexni péce o zrak. Da se neformaln¢ fici, ze poslanim Optiky XYZ je péce o zakaznika
v navaznosti na ocni vysetfi, s poskytnutim servisu, a péce o zakaznika nejen pfi potizeni
dioptrickych bryli, ale i po celou dobu noSeni bryli z Optiky XYZ. Diky propojeni Optiky
XYZ s ocnimi 1ékati se k zakaznikovi pfistupuje individuéIné a je na dennim potradku kon-
zultace oc¢nich lékaiti se vSemi zaméstnanci optiky. Toto propojeni poskytuje maximalni
uzitek k volbé toho nejlepSiho feSeni pii kompenzaci zrakové vady zakaznika. Vize, stejné
jako poslani neni pro Optiku XYZ striktné stanoveno, ale vSichni zaméstnanci Optiky
XYZ 1 o¢nich ambulanci maji na paméti, Ze vSechna péce o pacienta a zédkaznika je prova-
déna s maximalni pfesnosti a vSem je vénovano dostatecné mnozstvi asu. Hlavnim cilem
celého tymu je vyjit vSem zakazniklim vstfic k jejich spokojenosti, a k jednotlivym zakaz-
nikiim pfistupovat tak, aby odchézel s pocitem, Ze pravé on je pro cely tym ten nejdilezi-
t&j$i zakaznik ze vSech, bez ohledu na to, kolik Optice XYZ ptinesl zisku. Pro splnéni ce-
1€ého poslani a vize Optiky XYZ je proto zapotiebi mit velice peclivé vybrané zaméstnance,

kteti se s celou myslenkou dokaZou ztotoZnit, a ke kazdému zakaznikovi danym zpiisobem
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pfistupovat. Konzultace a ptimy kontakt s o¢nimi 1ékafi je velice naro¢ny z hlediska vzdé-
lanosti v oboru, proto cilem Optiky XYZ je kontinudlni vzdélavani celého tymu Optiky
XYZ a o¢nich ambulanci. Nedilnou soucasti je 1 dobra znalost ¢innosti a chodu o¢ni ambu-
lance a naopak, pro zaméstnance ocni ambulance mit piehled o tom, jak se postupuje, a
jaké produkty nabizi o¢ni optika.

Cilem Optiky XYZ je neustale se udrzovat v rozvijejicim se trhu na poli o¢ni optiky a mit
zékazniky, ktefi se pravideln¢€ vraceji a hlavnim stimulem je pravé péce a Cas, ktery jim

v optice byl poskytnut.

5.3 Paretova analyza

Vzhledem k tomu, Ze v Optice XYZ nejsou trzby piifazovany konkrétnimu segmentu, ani
konkrétnimu zékaznikovi, mizeme z dat, které mame k dispozici vytvoftit Paretovu analy-
zu trzeb. Cilem této analyzy je zjistit, jaké procento nakupd se podili nejvétsi mérou na
trzbach firmy. Na tyto ndkupy a zédkazniky se v dalSich castech projektu budeme zaméto-
vat, snazit se zvysit péci o n¢€ a stimulovat je k dal$im nakupiim a zejména si zajistit jejich
loajalitu.

Graf ¢. 2 zobrazuje situaci v oblasti trzeb za rok 2016. V tomto roce nakoupilo celkem
1611 zékaznikl viz tabulka €. 1. Z grafu je patrné, Ze 22.4 % trzeb je od 848 zékaznikd,
coz je 52.64 % zékaznikl z celkového poctu. Dale vidime, ze 1355 zdkazniki, coz je 84,11

% z celkového poctu zdkaznikl pfineslo Optice YXZ 54,26 % trzeb.

lL(Jtracenél Cast- Setnost I?roce'nto po- Trzby Kgmulativnl’ procento
a Ctu zakazniku trzeb

0
0-2000 848 52,64% 996887 22,40%
2001-4000 507 84,11% 1417956 54,26%
4001-6000 123 91,74% 594382 67,62%
6001-8000 61 95,53% 424610 77,16%
8001-12000 37 97,83% 366613 85,40%
12001-16000 20 99,07% 286112 91,83%
16001-20000 10 99,69% 199328 96,31%
20001-30000 5 100,00% 164425 100,00%
celkem 1611 4450313

Tabulka 1 Podil jednotlivych skupin zdkaznikli na celkovych trzbach (vlastni zpracovani)
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Paretova analyza trieb Optiky XYZ
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Graf 2 Paretova analyza trzeb v optice XYZ

Z toho vyplyva, ze zbyvajicich cca 46 % trzeb bylo realizovano 256 zakazniky. Tento vy-
voj doklada i tabulka €. 1, kde jsou vidét Ciselné tdaje poctu zakaznikl zatazenych do jed-
notlivych skupin podle velikosti utracené ¢astky za jednotlivy nakup a podil jednotlivych
skupin na celkovych trzbach Optiky XYZ. Na zéklad¢ té€chto informaci Ize usoudit, ze
téchto 256 zakazniki je velice dulezitych, nebot’ s nimi Optika XYZ realizuje témét polo-
vinu svych ro¢nich trzeb.

Proto se dalsi kapitoly zabyvaji tim, jak co nejlépe uspokojit pravé tyto zakazniky, ktefi

pfinaseji nejvEtsi objem trzeb.

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza byla pouzita pro analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostfedi firmy a pro stano-
veni prilezitosti a hrozeb. Na zaklad¢ této analyzy jsou stanoveny nékteré cile, kterym je

veénovana prakticka ¢ast prace.

5.4.1 Analyza vnitiniho prostiedi
Analyza vnitiniho prostfedi se soustfed’uje na vnitini prostfedi firmy. Ve vnitinim prostte-
di firmy jsou identifikovany silné a slabé stranky firmy viz tabulka €. 1. Jedna se o procesy

a zdroje, které mize firma sama ovliviiovat efektivnosti a nastavenim svych procest.
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Silné stranky

Mezi silné stranky Optiky XYZ patii velice Gzk4 spoluprace s ocnimi 1ékafi sidlicimi ve
stejné budové polikliniky. Tato spoluprace byla nastavena na samém pocatku fungovani
Oc¢ni optiky, jako snaha poskytnout kompletni servis vysetieni zraku véetné nabidky vhod-
nych pomiicek pro korekci o¢ni vady.

Dalsi vyznamnou silnou strankou je strategickd poloha a bezbariérovy ptistup. Vyhodna
poloha ve vetejné navstévovaném prostoru polikliniky je zarukou velké frekvence potenci-
alnich zakaznika, ktefi nejsou omezeni ani pfipadnym problémem s mobilitou.

Silnou strankou je i moznost parkovani v bezprostiedni blizkosti provozovny, stejné jako
jeji prostorny a moderni vzhled, ktery vytvari atraktivni prostfedi pro vybér bryli. Prostor
je dostatecné velky, aby v ném bylo mozné potadat akce pro mensi skupiny zdkazniki.
Naptiklad piedstaveni novinek z oblasti brylovych skel nebo obrub.

Slabé stranky

Optika XYZ neni vybavena centracnim pfistrojem, coz ji zna¢n¢ hendikepuje v oblasti
kvalitniho nacentrovani brylovych skel tak, aby maximalné vyhovovali danému zékazni-
kovi.

Dalsi slabou strankou je nemoznost vlastniho zabrouseni brylovych skel, coz prodluzuje
dobu k dodani zhotovené zakazky a neumoZnuje expresni zhotoveni brylovych skel
v piipad¢ potieby. Jako slabé misto je vniméano 1 nedostatecné aktualizované webové
stranky, na kterych nejsou dostupné informace o novych produktech a sluzbach.

Slabé misto je i mald motivace zaméstnanci a absence motivacniho systému, ktery by
zlepsil efektivitu jejich prace. V neposledni fadé€ je slabym mistem malé, nebo téméf Zadné

vyuZiti informaci o zdkaznicich pro marketing.

wewr

5.4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

PrileZitosti

Jak je uvedeno v tabulce €. 2, nejvétsi ptilezitosti je prodej individualizovanych skel, coz
znamena skel vyrobenych na miru pfimo pro daného zakaznika. Témito skly stoupé kvalita
vidéni a spokojenost zdkaznika. Prezentace skel je vSeobecné v optikdch velmi slaba, pfi-
tom praveé skla mohou tvofit vétSinu zisku o¢ni optiky. K prodeji takovych skel je zapotte-
bi mit dobrou znalost produktu a o¢nich vad. Mit vystaveny razné typy skel v pfimém za-
kaznikové pohledu by znamenalo zvySeni jeho zajmu i1 o druh skla. Dalsi prilezitosti je
vhodné vyuziti marketingového budgetu na zviditelnéni optiky v novinach, billboardech,

nebo letacka. Je to prilezitost aktivni prezentace Optika XYZ s nulovymi naklady. Prilezi-
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tost, jak zdkaznika pfimét k pravidelnému dochézeni do optiky je dopliiovani Cistici tekuti-
ny do lahvic¢ky, které je piinosem jak pro optiku, tak i pro ochranu zivotniho prostiedi.
Hrozby

Nejveétsi hrozbou Optiky XYZ je vypadek vyroby skel, ktery ovlivituje rychlost dodani
zhotovenych bryli koncovému zékaznikovi. Je-li vypadek v rozsahu dnil, neni hrozba az
tak velika, na rozdil od vypadku v rozsahu tydnt. Zakaznik v tomto ptipad¢ odejde ke
konkurenci, nebot’ se bez dioptrickych bryli neobejde v bézném Zzivoté. Dalsi hrozbou je
online obchod s dioptrickymi brylemi, ktery zakaznika odlaké k navstéveé optiky, a tim
ztraci moznost osobniho kontaktu a navadzani vztahu. Tito zdkaznici si bryle pofidi
z pohodli svého domova, ale s velkou pravdépodobnosti do optiky piijdou kviili servisu a
upravé obruby, kterou online obchod neni schopen poskytnout. V neposledni fad¢ je hroz-
bou rozristajici se konkurence v podobé fetézcl a soukromnik, tato hrozba neni povazo-
vana za tak silnou, nebot Optika XYZ ma stile velkou vyhodu v podobé spoluprace

s o¢nimi lékafi, kterou fetézce nedisponuji.

Interni analyza

Silné stranky Slabé stranky
Spoluprace s 1ékati (+ dlouholeta tradice o¢ni ambulance) Neucast na evropskych vystavach brylovych obrub
Bezbariérovy pristup Bez centra¢niho pfistroje pro brylova skla
Bez skladovych zasob skel Bez brusu, zavislost na rychlosti zdbrusu u dodavatele
Moderni design optiky+velky svételny prostor Nepravidelna aktualizace webovych stranek
Velka kumulace i jinych pacientl, nez ocni ambulance Chybi prezentace brylovych skel v optice
Vlastni parkovisté pied budovou Pravidelné zmény interiéru a vylohy optiky
Dostupnost MHD Nulovy marketing
servis bryli pro zakazniky Zaméstnanctim chybi motivacni slozka mzdy
osobni zazemi pro jednani se zakazniky Nedostatek informaci o zdkaznicich

Nulovy directmailing

Bez stanoveni cilové skupiny zakaznika

Externi analyza
PrileZitosti Hrozby

Prezentace optiky XYZ v Ostravé (VS-studenti, kulturni akce-
prehlidky)

Objednavky zakaznikd online na odborné poradenstvi a vybeér
obruby

Vyuziti marketingového budgetu od dodavateli skel pro
zviditelnéni optiky

Rozvoz zhotovenych zakazek do domu Vypadek vyroby skel
Ekologické feseni ¢isténi bryli v podobé dopliwjici tekutiny do
Cisticiho spreje (pravidelna navstéva zakaznika, jeho feedback)
Zvyseni prezentace brylovych skel=vyssi prodej
individualizovanych skel

Rozrustajici se konkurence soukromniki
Konkurence v podobé fetézcl

Snizeni kvality brylovych skel od dodavateltl

Online obchod s dioptrickymi brylemi

Tabulka 2 SWOT analyza

Na zakladé SWOT analyzy je sestavena matice vykonu a dileZitosti.
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Matice vikonua | VNRONT ]

dileZitosti vysoky nizky

o Spoluprace s 1ékafi,
o Servis bryli pro

Zikazniky, e  Bez centracniho pfistroje
e  Zamdstnancim chybi brylovych skel
vysoka motivaéni slozka mzdy, e  Tradice o¢nich ordinaci

° Nedostatek informaci o
zakaznicich,
e  Nulovy marketing

° Bezbariérovy pristup

° Parkoviste pred
budovou

. Bez pravidelnych zmén

vylohy

. Moderni design optiky
e  Bez prezentace brylovych
nizka skel

Tabulka 3 Matice vykonu a dtlezitosti (vlastni zpracovani)
Z tabulky €. 3 vyplyva, ze nejvyssi dilezitost a vykon ma spoluprace s o¢nimi 1ékati spolu
se servisem bryli. Dal§imi faktory, na které je nutné zaméfit a sousttedit snahu je motivacni
systém, nulovy marketing a nedostate¢né informace o zakaznicich. Mezi faktory, kterym je
nutné vénovat setrvalou pozornost je prezentace brylovych skel a potizeni centra¢niho pfi-
stroje. Faktory, jako je bezbariérovy pfistup nebo zmény vylohy, maji jen nizkou diilezi-

tost.

Zavér SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze mezi nejsilnéjsi stranky Optiky XYZ patii propojeni o¢nich
1ékai s o¢ni optikou. Tim je zajiSténa vysoka Uroven péce o zakazniky, bezproblémova
komunikace vSech naméfenych hodnot a spoluprace pii piipravé bryli. Dal§imi silnymi
strankami je dobry piistup k provozovné a zajisténé parkovaci misto.

Naopak analyza odhalila i slaba mista, jako je nedostatecna motivace pracovniki, nulovy
marketing, neexistence dostate¢nych informaci o zdkaznicich. Néktera slaba mista jsou i ve
vybaveni, naptiklad neni k dispozici centracni pfistroj, ktery by zna¢né zlepsil kvalitu na-

bizenych sluzeb.
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5.5 Porterova analyza

Porterova analyza byla pouzita pro popis konkurenéniho prostredi firmy, a pro popis moz-

nych substituti.

Dodavatelé: Optika XYZ si pii otevieni prodejny zvolila, na zékladé¢ doporuceni jinou
nekonkurencni optikou, znamé a spolehlivé dodavatele. Jejich brylové obruby a skla jsou
na ¢eském trhu ocni optiky znamé a Zadané.

Dodavatelé brylovych obrub: tito dodavatel¢ se vétSinou od dodavatelti brylovych skel
lisi tim, ze vySe ptipadné slevy je domluvena ustn€, na rozdil od dodavatelti brylovych
skel. Optika XYZ objednava brylové obruby od vice dodavatelli, objednavky u vétSiny
znacek nejsou pravidelné, a nelze pfedem fici kolik kust a v jakém ¢asovém rozhrani si
optika objedna, vse zalezi na daném mésici dle klientely. VétSina optik se snazi neobjed-
navat premrsténé mnozstvi brylovych obrub na sklad, nebot’ obruby velice rychle podléhaji
moddnim trendlim, co se tykd materidlu, tvaru obruby a barv€é. V Optice XYZ patii mezi
pravidelné dodavatele spolecnost PRONAP Czech Republic s.r.o. se znackou Reserve a

spole¢nost OPTIPLAST EYEWER a.s. se znackou Okula.

reserve

opical femes & angesnnn
Obrazek 9 Logo znacky Reserve (OCNI CENTRUM, 2014)

Znacka Reserve od spolecnosti PRONAP Czech Republic s.r.o. je mezi optiky velice rozsi-
fend a oblibend. Firma nabizejici tyto obruby sidli v Moravskoslezském kraji. Jejich port-
folio je velice Siroké, nabizeji jak obruby dioptrické, tak bryle slune¢ni. Tato znacka je
v Optice XYZ nejvice prodavanou, nebot’ pomér kvality a ceny je dostupny pro vétSinu
zakaznikl. Znacka Reserve jde velice rychle kuptfedu, co se tykd materidlu, a zaroven si
udrzuje prehled modernich trendd, které v obrubach znacky Reserve nalezneme, v podobé
modernich tvarti a barev. Tato firma Optice XYZ poskytuje zdkaznicky servis na vysokeé

urovni, a jakykoliv nedostatek je individualng€ a velice rychle vytesen.

OKULA

eyewear
Obrazek 10 Logo znacky Okula (OCNI CENTRUM, 2014)
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Obruby znacky Okula od spolecnosti OPTIPLAST EYEWEAR a.s. se vyznacuji prede-
v§im svou cenovou rozmanitosti. Nabizi obruby za ty nejnizsi ceny, které jsou vhodné pro
obcCasné pouziti. Kolekce obrub nepodléhaji nejnoveéjsSim trendiim, udrzuji si sviij zajety
vlastni design, ktery velice oceni zékaznici, ktefi nemaji radi zmény a jsou zvykli na zna-
mou klasiku. Tato znacka, diky svym cendm, je velice Casto vyhledavana u seniori, ktefi
uptednostiuji nizsi potizovaci cenu. Tyto dvé spolecnosti nabizeji obruby s dosazitelnou
cenou pro vétSinu zakaznikl. Spolecnosti maji s Optikou XYZ navazanou blizsi spolupraci
v podobé slevy na odebrané kusy obrub a dodatecnou mnozstevni slevu. S ostatnimi doda-
vateli jsou kupni ceny vétSinou pevné stanoveny, a vyhodnéjsi ndkupni cenu nabizeji
v pripad¢ doprodeji kolekce. U nékterych zna¢ek obrub ma Optika XYZ slovné smluveny
slib, ze nebudou obruby nabizeny i konkurenci ve stejném mésté. Konkurence ve stejném
mesté je vysokd, a velmi lehce by se mohlo stat, Ze v konkuren¢nich optikdch budou mit
stejné modely za nizsi ceny. Tomu se ovSem neda zabranit, proto je dobré sledovat dodava-
tele, kteti na trh vstupuji, jejich kvalitu, cenu a za néjaky Cas vpustit jejich produkty do
optiky. Co je u hlavnich dodavatelli dilezitym ukazatelem jsou ndhradni dily, ochota a

rychlost, se kterou je firma dokdZe optice nabidnout.

Mezi dalsi predni dodavatele patii spole¢nost Safilo Group S.p.A., kterd se v Optice pre-

Dior

Obrazek 11 Logo znacky Dior (OCNI CENTRUM, 2014)

zentuje znackou Dior.

Brylové obruby znacky Dior jsou zndmé po celém svété. Tato svétova znacka je ikonou
predevSim v odévnim primyslu. A vzhledem k tomu, Ze bryle jsou pro nékteré zdkazniky
dilezitym modnim doplitkem, tak znac¢ku Dior nalezneme 1 na brylovych obrubéch, nejen
slunecnich, ale 1 dioptrickych. Zékaznici vyhledavajici tuto znacku i v optice uptfednostiuji
mit svou image a byt trendy. Brylové obruby znacky Dior jsou vyrobeny jak z plastu, tak
1 kovu, riznych tvart a detaild.

Dalsi spolec¢nosti je SAGITTA Ltd., spol. s r.0. nabizejici zna¢ku Blackfin.
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Obrazek 12 Logo znacky Blackfin (OCNI CENTRUM, 2014)

Mezi dalsi vyznamné zastupce ve svété brylovych obrub patii znacka Blackfin, u které je
spojena unikatni technologie s designem. Tyto obruby se vyznacuji svou lehkosti, kde vaha
brylovych obrub ¢ita jen par grami. Nositelem lehkosti je japonsky titan, ktery se vyznacu-
je svou neznicitelnosti. Japonsky titan je valcovan do tenkych plati a pozadovany tvar ob-
ruby je z n&j vyfezan pomoci laseru. Diky italskym designériim jsou tyto obruby tvaroveé a
barevné velice rozmanité, a zaroven decentni. Zakaznici, ktefi si oblibili tuto znacku, dava-
ji ptednost lehkosti a jemné eleganci, a zaroven originalité. Tato znacka obrub nabizi jak
bryle dioptrické, tak bryle slunecni.

Dalsi spolecnosti je Strabilia s.r.o., kterd dodava do Optiky XYZ znacku obrub Adidas a

aﬁh\as’

Obrazek 13 Logo znacky Adidas (OCNT CENTRUM, 2014)

Silhouette.

Adidas je znackou znamou piedev§im ze sportu, a i na poli brylovych obrub je sport na
prvnim misté. VSechny obruby zna¢ky Adidas jsou vyrobeny z ndrazuvzdorného materialu.
V kombinaci s vhodné zvolenym dioptrickym sklem jsou tyto obruby doporucovéany i na
sport, pi1 kterém uZ nehrozi nebezpeci zlomeni brylové obruby. Vzhled téchto obrub se na
prvni pohled vyznauje jemnosti, proto je vyhledavaji i zdkaznici nejen na sport, ale i na
béZzné noSeni, kterym nevhodné sedi plastové obruby. Co oceni optici pfi praci s timto ma-
teridlem je tvarovani obruby za studena. Obruba se tvaruje velice rychle s minimalnim po-

uzitim sily.

Obrazek 14 Logo znacky Silhouette (OCNI CENTRUM, 2014)
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Silhouette je rakouskd znacka brylovych obrub, kterd se specializuje na vrtané obruby.
Tyto obruby jsou pievazné vyrabény z titanu, aby jejich lehkost byla vyvazena pevnosti
materidlu. Tato znacka je v celé Evropé velice popularni. Diky tomu, Ze skla spojuje pouze
minimalni mnozstvi materialu, Ize tyto obruby pfizplsobit i na nestandardni velikosti obli-
¢eje. Dalsi velikou vyhodou je rozmanitost v podobé tvaru skel, ktery si zdkaznik mize
sam urcit. Mezi hlavni znaky této znacky patii lehkost a elegance.

Mezi dalsi znacky brylovych obrub prodavané v Optice XYZ patfi:

GUESS %/ |

Obrazek 15 Logo znagek Guess, Chopard, Furla (OCNI CENTRUM, 2014)

DAVIDOFF X GANT:
LAYEWULAR ]AGUAR EYEWEAR

BOSS FENDI

I.ACOSTE HUGO BOG&S

Y A
Coggﬁgmc% 'g

Obrazek 16 Loga znacek Davidoft, Jaguar, Gant, Lacoste,Boss, Fendi,Coco song,
Ray Ban (OCNI CENTRUM, 2014)

Brylova skla jsou nejdiilezitéjSim sortimentem, ktery optice nabizi dal$i skupina dodavate-
Ii. Tyto spolecnosti jsou prezentovany svymi obchodnimi zastupci, ktefi maji na starost
svéteny region. Optika XYZ ma dva dodavatele brylovych skel, s obéma dodavateli jsou
sepsany pisemné smlouvy, které byvaji aktualizovany. Optika XYZ, od svého zalozeni ,

spolupracuje s Omega Optix s.r.o. a Hoya Lens CZ a.s.

OM EGA@O LA

VWE CARE ABOUT EYECARE

Obrézek 17 Logo spolecnosti Omega Optix (OMEGA OPTIX, 2018)
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HOYA

Obrazek 18 Logo spolecnosti Hoya Lens (HOYA, 2018)

Vétsina firem svym vérnym odbératelim nabizi vyhody formou bonusu, ktery je uplatiio-
van individualné. Optika XYZ proto primarn¢€ objednava brylovéa skla téchto dvou vyrob-
cu. Brylova skla objednava pomoci takzvaného vzdaleného zabrusu, coz je moderni zpii-
sob online objednani skel pomoci traceru, ktery nascanuje tvar obruby. Obruba zistava po
celou dobu v optice a zhotovena skla se do obruby pouze zasadi. Tento zptsob objednavek
uspoii jak ¢as zabrusu, tak vstupni investici pii potizeni brusu.

Oba dodavatelé brylovych skel maji velky dioptricky rozsah, dobry vybér priméru skel a
hlavn€ umoziuji vybér skel pro individudlni potfeby zakaznika. Nedilnou soucasti firem je
jejich zékaznicky servis, ktery by mél optikiim poskytnout plnohodnotné rady, a reagovat

na prvni zazvonéni telefonni linky.

Soucasti této smlouvy je stanovena vyse bonusu, ktery pofizovaci ceny skel snizuje o dané
procento. VySe bonusu se muze sjednavat na urCité skupiny produktii jednotlivé, nebo
hromadné na celé portfolio. Dtlezité rozhodnuti o vySi bonusu je samoziejmé mési¢ni od-
bér brylovych skel. Predmétem smlouvy mize byt i marketingovy budget, Skoleni a zptisob
dopravy. Pro kazdou optiku je obchodni zastupce velice dulezity, nebot’ pii jakémkoliv
dotazu je v prvni fad€ kontaktovan pravé on.

Mezi dalsi nejznaméjsi spoleénosti v Ceské republice patii: Rodenstock CR S.r.o.,

ESSILOR-OPTIKA, spol. s r.0. a Optika Civice s.r.0.

Obrazek 19 Logo spolecnosti Rodenstock (Rodenstock, 2018)
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OCl

OPTIKA CIVICE

Obrazek 20 Logo spole¢nosti Optika Civice (CIVICE, 2018)

cGssilor

Obrazek 21 Logo spolecnosti Essilor (ESSILOR, 2018)
Kupujici: Vzhledem k tomu, ze vétSinu zakaznika optiky tvofi pacienti o¢nich lékait or-
dinujicich ve stejné budové, je vékové rozhrani zdkaznikl velice rozmanité. Kazda vékova
skupina mé odlisné naroky na svou brylovou korekci, a to vzhledem ke svému zpiisobu
Zivota a praci, kterou vykonavaji. Veliky rozdil mezi zdkazniky tvoii i o¢ni vady, které
maji veliky rozsah, co se tyka hodnot dioptrii, které jsou mnohdy rozhodujicim faktorem
pii volbé vhodného typu brylovych skel a zarovei brylové obruby. Nékteti zakaznici pro-
chézeji vice optik a hledaji nevhodnéjsi cenu, a jini vyhledavaji optiku dle sluzeb. Prave ve
sluzbach se jednotlivé optiky velice 1isi, a ispéSnou optiku tvoii zaméstnanci, ktefi nejen
vyberou vhodnou obrubu, ale v prvé fadé zvoli vhodny typ skla dle individualnich poza-
davkt zakaznika. Vybér vhodného typu skla je Casové narocny proces, ktery nepatii mezi
standard vSech optik. Proto kdyz zékaznik poznd, ze v dané optice se mu patficné¢ vénuji,
jsou znali svého oboru a ochotni vyslechnout jeho potteby, tento zdkaznik bude mit vzdy
chut’ se do této optiky vratit, a nechat si znovu poradit, které feSeni pro n¢j bude nejvhod-
n¢jsi. Cena u takového zakaznika je az na druhém misté, a pravé poskytnutd sluzba je
v tomto piipad¢€ to, co jej motivuje byt pravidelnym zakaznikem. Spolu s dokonalou sluz-
bou je pro zakaznika dulezity i servis, ktery je v pfipadé€ bryli nutny v podobé ¢isténi bryli,
dotahovani jednotlivych ¢asti, poptipad€ vyménu nékterych casti. Zakaznici maji pocit, Ze
se se svymi brylemi mohou kdykoliv vratit do optiky a bude jim vzdy poskytnut servis,
ktery je ujisti v tom, ze praveé on je tim zédkaznikem, o kterého bylo dobfe postarano. Opti-
ka tim ziska zakaznikovu diveéru, coZ je pro optiku to nejcennéjsi. Tento zdkaznik se bude
vzdy vracet, nepodminéné¢ na jakoukoliv slevu. Dalsi skupinou zakaznikl jsou vSak vyhle-

davaci slev, kteti bryle koupi pouze pod podminkou slevy. Tito zakaznici trvale snizuji
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hodnotu brylovych obrub a skel. Kvalita sluzeb a poskytnuty servis je pro n¢ az na druhém
misté. Nuti optiku vymyslet slevové akce, aby uspokojila i tuto skupinu klientely, ktera
nehled4 davéru, ale pouze dobrou cenu a neni pro né¢ dulezité, za co danou cenu zaplati.
Optika XYZ nema ucinnou segmentaci zakaznikli. Z evidence zakazek, ktera neni vedena
pod jménem zékaznika, Ize jen obtizné stanovit segmenty zakaznikd, ktefi v optice naku-
puji, a dale stanovit segmenty produkti, které si koupili. AvSak na zékladé zkuSenosti Ize
alespon charakterizovat skupiny zakaznikt podle jejich potieb a ndkupniho chovani. Hlav-
nimi skupinami jsou:

e Zakaznici preferujici vysokou kvalitu a design bez ohledu na cenu

e Zékaznici preferujici kvalitni brylova skla, funk¢nost a vysokou technickou kvalitu

e Zékaznici preferujici modni znacky a design

e Zékaznici preferujici zejména cenu

Z grafu €. 3 lze urcit odhadované procentudlni zastoupeni jednotlivych skupin zdkaznik.
Na prvni pohled je z grafu vidét, ze nejvice zastoupenou skupinou jsou zakaznici, ktefi
preferuji jako vybérové kritérium cenu. Je to pomérné logické zélezitost, nebot’ se jednd o
seniory, kteti navstévuji pravidelné jak o¢ni lékate, tak i optiku, protoze pravé vzhledem
k vys§imu véku se ocni vady postupné vyviji. To znamend, ze tito zdkaznici nakupuji pra-
videlné, avSak nevynakladaji za brylova skla a obruby vysoké ¢astky. Nicméné pokud na-

kupuji pravideln¢, jejich ptinos pro Optiku XYZ neni zanedbatelny.

ROZDELENi ZAKAZNIKU

M Zakaznici preferujici vysokou
kvalitu a design bez ohledu na
cenu

M Zakaznici preferujici kvalitni
brylova skla, funkénost a
vysokou technickou kvalitu

50%

M Zakaznici preferujici modni
znacky a design

M Zakaznici preferujici zejména
cenu

Graf 3 Zastoupeni kategorii zdkaznika v Optice XYZ
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Substituty: Hrozba substitu¢nich produktti neni ptili§ velka, ale i v tak specializovaném
prodeji, jako prodej dioptrickych bryli existuje. Pfredev§im mezi né patii hotové bryle na
Cteni, které lze zakoupit v supermarketech nebo 1€karnach. VétSinou se jedna o bryle za
nizkou cenu, u kterych se dané dioptrie nedaji naméfit. Nejsou vyrabény pro dané jednot-
livce, coz se predevsim projevuje ve Spatné centraci brylovych skel. Tyto jednorazové bry-
le po kratké dobé pouzivani zpisobuji paleni a vysokou unavu o¢i. Mezi dal$i substituty
1ze také zaradit i1 laserové operace, které jsou v dnesni dobé ¢im dal vice oblibenym zptiso-
bem feSeni refrakéni vady. Zakaznik jde za vidinou, ze jej Zadné bryle nebudou na obliceji
omezovat, a to hlavné u sportovnich aktivit. Tyto laserové operace se staly velkym tren-
dem, a neni se ¢emu divit, Ze tyto zakroky, a¢ se jedna o lidské zdravi, jsou nabizeny na
internetu ve slevovych akcich. Lidé, kteti nad timto zpiisobem kompenzace svych dioptrii
uvazuji, veétSinou nejsou plné sezndmeni se vSemi riziky, které laserové operace miiZzou
zpusobit a ovlivnit je celozivotné.

Stavajici konkurenti: Trh v dneSni dobé je ptfesycen produkty, a neni tomu ani jinak
v piipad¢ ocni optiky. Bryle v dne$ni dobé nejsou pouze kompenzacni pomitickou, ale pro
mnohé 1 moédnim doplikem, coz zplsobilo, ze 1 pfi nizsich dioptriich ma zakaznik tendenci
si bryle pofidit, i kdyz ptfed né€kolika lety by nad tim viibec neuvazoval. Tento postoj
k brylim dal ptilezitost otevfit dal$i o¢ni optiky. Dalsim faktorem, ktery zptisobil nartst
zakaznikd dioptrickych bryli je i moderni zplsob zivota, ktery je pievazné spojen s praci
pfed pocita¢em, a vice pracovnich hodin. Také 1 zpisob dopravy je dal§im faktorem ovliv-
fiujicim podet zakaznikli v oéni optice. Cas straveny za volantem roste, automobily se stale
vyviji a naroky na fizeni, z hlediska zrakové ostrosti, jsou stale vySsi. Za volantem je nutno
rychleji reagovat, nebyt osliovan modernimi LED diodami od protijedoucich aut a mit
dobré prostorové vnimani. VSechny tyto faktory zpusobily narast klientely o€nich optik,
kterych stale pfibyva. Optika XYZ se nachézi ve stfedné velkém mésté, ve kterém samo-
zfejmé najdeme 1 konkurencni optiky. Oproti konkurenci méa Optika XYZ velikou vyhodu
ve spolupraci s o¢nimi 1€kati, avSak velkou nevyhodou je, Ze se optika nachéazi na okraji
mésta. Velkou hrozbou pro soukromé oc¢ni optiky by bylo otevieni v blizkosti centra na-
kupni centrum, ve kterém by byl otevien néktery ze znamych fetézci ocnich optik.
Potencialni konkurenti: Hrozbou pro Optiku XYZ, v podob¢ potencidlni konkurence, je
oteviené fetézce s nabidkou bryli v okoli. Tyto fetézce uptednostiiuji kvantitu pted kvali-
tou, a zdkazniky do fetézce vzdy pfilakd vyhodnd koupé jak brylovych obrub, tak skel.
Témto cenam, které fetézce nabizeji, nemize klasicka optika konkurovat. Zakaznici, kteti

tyto vyhodné nabidky v fetézcich hledaji, maji kvalitu a poskytnuté sluzby az na spodni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

pficce hodnot. Tyto fetézce se nejCastéji nachdzeji v ndkupnich centrech, které se stavi
okolo mést, ale neni vyjimkou, ze se prodejna fetézce imyslné otevie v uzké blizkosti op-
tiky, nebo pfimo ve vedlejSim vchod¢. Novinkou, se kterou se miizeme setkat, je sluzba
s nazvem optik do domu. Informace o této sluzb¢ jsou dobie dohledatelné na internetu.
Jedna se o cestujiciho optika, ktery zédkazniky navstévuje, po sjednani terminu, pfimo u
nich doma. Optik do domu si zprvu pofidi sadu brylovych obrub, dle svého uvazeni, a po-
stupem casu si je doobjedndva. Sepsani takové zakéazky probiha u zakaznika pfimo u n¢j
doma, a zhotovené bryle zakaznikovi dorazi postou, poptipadé mu je Optik do domu pfi-
veze a na misté patficné upravi. Nevyhoda takového prodeje je v omezeném sortimentu
brylovych obrub, a vysoké vstupni néklady na pofizeni zakladniho vybaveni. Tuto sluzbu
vyuzivaji pfevazné seniofi, ktefi maji problém se samostatn¢ dostat do o¢ni optiky, anebo
lidé, ktefi nemaji radi velky vybér, jsou introverti a upfednostiiuji komorni zptsob prodeje.
Dalsi potencialni konkurence piedstavuje prodej dioptrickych bryli online na internetu, a¢
se to zda byt nemozné, koupit bryle jen podle obrazku, stava se to skute¢nosti a v mnoha
zemich je to realné. Opticky trh v Ceské republice zatim online obchodem dioptrickych
bryli zaplaven nebyl, ale je to pouze otdzka ¢asu. Vyspélé technologie umoziuji byt vyfo-
cen piimo pocitacem, virtuadlné vyzkouset a upravit brylovou obrubu a naméfit centra¢ni
parametry pro vyrobu dioptrickych skel. VSe pomoci par kliknuti z pohodli domova. Ne-
vyhodou online obchodu je servis, ktery v tomto ptipad¢ neni zakaznikovi poskytnut.
Konkuren¢ni optiky:

ProtoZe majitel optiky XYZ si nepfeje zvefejnéni jména optiky, kterd se na diplomové pra-
ci podili, jsou konkurenc¢ni firmy uvedeny pod oznacenim A-D, aby nebylo z uvedeného
ziejmé, o kterou optiku se jedna.

Kromé Optiky XYZ jsou ve stejném meéste jeste dalsi 4 optiky. Jedna z konkurenc¢nich
optik méa dokonce ve vedlejsim mésté dalsi pobocku. Velkou vyhodou Optiky XYZ je spo-
luprace s o¢nimi 1ékafi, ktefi zarucuji pravidelnou klientelu v podobé svych pacientt, stej-
n¢ tomu tak je v ptipad¢ konkuren¢ni Optiky C.

Optika C se nachazi v bo¢ni ulici od namésti, v rodinném domé, kde je prodejna optiky
v pfedni Casti pfizemniho patra a za ni je ordinace o¢niho 1ékare, takZe kazdy pacient da-
nou optikou musi projit do ¢ekarny lékate. Tato Optika C je silnym konkurentem, nebot’ je
spojeni optiky a ordinace lékafe v uz§im propojeni, nez je to u Optiky XYZ. Oc¢ni 1¢kat
ordinuje 5 dnl v tydnu, po celou dobu otevieni optiky C. Optika C ma i1 velmi silné¢ webo-
vé stranky, kde se docteme vSechny informace jak o optice, tak o ordinaci. V brylovych

sklech si optiky navzajem nekonkuruji, nebot’ Optika C spolupracuje s jinymi dodavateli.
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Dodavatelt brylovych obrub je sice mnoho, ale i pfesto se zCasti prekryvaji s obrubami
z Optiky XYZ.

Dalsi optika, ktera zCasti disponuje ordinaci o¢niho 1€kare je Optika A, ktera se nachazi
piimo naproti Optiky C. V této optice neordinuje o¢ni I¢kai celou pracovni dobu optiky,
pouze 2 dny v tydnu. Spolu s Optikou XYZ maji jednoho spolecného dodavatele brylovych
skel. Vzhled optiky je designové stejny jako v Optice C. Maji webové stranky, na kterych
nejdeme informace o obou pobockach, a zakaznika na prvni pohled zaujme slevova akce.
Optika D je umisténa, jako jediné optika pfimo na ndmésti. Tato optika nabizi brylova skla
a obruby, bez jakychkoliv doprovodnych sluzeb, jako je naptiklad méteni zraku, vySetieni
o¢nim lékafem, nebo aplikaci kontaktnich ¢oc¢ek. Optika D nema své vlastni webové, ani
facebookové stranky, neni proto povazovana za ohrozujiciho konkurenci.

Optiku XYZ nejvice svym umisténim ohroZzuje Optika B, ktera je na stejné ulici o 100 me-
tri dale. Tato optika nabizi své sluzby jiz od roku 1998, tudiz spoléha na dlouholetou tra-
dici a své stalé zakazniky. V brylovych sklech se shoduje s jednim dodavatel, avSak pri-
marni je dodavatel brylovych skel firma Essilor. Optika B ma své vlastni webové stranky,
na kterych jsou umistény slevové akce, avSak svym vzhledem a designem je ve velkém
predstihu Optika XYZ. V tabulce ¢. 4 je hodnoceni konkurence provedené na zakladé
vlastnich ukazatelii. VeSkera hodnoceni byla provedena subjektivnim srovnanim na zakla-

dé osobniho monitoringu.
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Hodnoceni: 1-10, 1=nizké hodnoceni, 10=vysoké hodnoceni. Maximalni mozné hodnoce-

ni: 100 bodu.

Optika XY | Optika A | Optika B | Optika C | Optika D
Spoluprace s ocnim lékafem 9 5 0 10 0
Sortiment 8 8 6 10 4
Dlouholeta tradice 8 5 8 6 7
Webové stranky 6 8 6 8 0
Umisténi 7 8 5 8 10
Bezbariérovy pfristup 10 0 0 4 0
Centracni zatizeni 5 10 0 10 0
Moderni design interiéru 10 8 5 9 4
Meéreni zraku, aplikace kontaktnich cocek 8 10 0 10 0
Parkovani pred budovou 10 6 7 8 8
Soucet hodnoceni 81 68 37 83 33

Tabulka 4 Srovnani konkurence vlastni zpracovani
Z vyse uvedeného srovnani vyplyva, ze nejvétsi konkurence pro Optiku XYZ je Optika C.
Spoluprace s o¢nim Iékafem byla hodnocena jako vysoky piinos pro zdkaznika. Hodnoce-
no bylo umisténi 1ékate, ordinacni hodiny a ndvaznost na oteviraci dobu optiky.
Sortiment byl hodnocen z pohledu §ife nabidky, aktudlnosti nabidky, modnich trendl a
kvality dodavanych brylovych skel. Webové stranky jsou hodnoceny z pohledu jejich pie-
hlednosti, aktualnosti a dostupnosti informaci pro zdkaznika hledajiciho konkrétni produkt.
Vybaveni centra¢nim zafizenim bylo hodnoceno z pohledu jeho instalace a prace s nim.
Centracni zafizeni je diileZitou soucasti procesu spravného nastaveni parametrti brylovych
skel a ustaveni polohy skel vii¢i oku tak, aby nedochazelo ke zkreslenému vidéni.
Méfteni zraku bylo hodnoceno, zda je nabizeno, pracovni hodiny, ve kterych je zrak mozné
vySetiit, prostor ve kterém je méfeni provadéno a pfistrojové vybaveni, které je k méteni
pouzivano.
Hodnoceni bezbariérového piistupu a moznosti parkovani bylo hodnoceno, zda je tato

moznost nabizena a jaka je jeji dostupnost.

5.5.1 Zavér z Porterovy analyzy konkurenénich sil

Na zaklad¢ provedené Porterovy analyzy byla sestavena piehlednd tabulka ¢. 5, ve které
jsou hlavni faktory ovliviujici konkurenéni silu Optiky XYZ. Faktorim byla pfifazena
hodnota, dle hodnotici Skaly od 1 do 10 bodt, pfi¢emz 1 bod je nejnizsi hodnota a 10 bodl

je nejvyssi hodnota konkurenéni sily. Vysledky jsou zpracovany v grafu €. 4.
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Z provedené analyzy konkurenénich sil vyplyva, ze vyraznou silou je vztah s dodavateli,
kterych je relativné¢ malo a maji velkou vyjednavaci silu. Vyhodou je, ze dodavatelské
vztahy jsou smluvné uzavieny a maji dlouholety vyvoj. Urcité je do budoucna nutné usilo-
vat o co nejpevnéjsi vztah s dodavateli a zejména o exkluzivitu nékterych znacek v dané
oblasti, coz by zajistilo Optice XYZ zna¢nou konkurenéni vyhodu.

Z analyzy konkurencnich hrozeb vyplyva, ze Optika XYZ ma v konkuren¢nim prostiedi
dobré postaveni. Velkou konkurencni vyhodu poskytuje spojeni ocnich 1ékaiti a nasledna
nabidka produktii ocni optiky spolu s vyhodnym umisténim. Je vhodné se zejména zaméfit
na komunikaci se zékaznikem a zlepSeni propagace v oblasti on line medii. Déle je vhodné
se zamg&fit na oblast segmentace jednotlivych produkti a skupin zakazniki praveé pro lepsi
komunikaci s nimi a moznost cilené reklamy. Témito opatfenimi posilit zejména pocet
zakazniki uptednostiiujicich kvalitni skla a designové obruby, spolu s kvalitou sluzeb.
Substituty nepiedstavuji pro firmu vyrazné ohrozeni, a ani pfilezitost. Jedna se zejména o
mohou konkurovat v oblasti nabizenych sluzeb a kvality. Dal§$im moZznym substitutem jsou
jiz hotové bryle nabizené v supermarketech, ty vSak nezohlediiuji individudlni potieby za-

kaznikli a nejsou konkurenceschopné z diivodu kvality pouzitych materiala. Jak je vidét

cv v
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Problémy ohroZujici stabilitu firmy

vyjednavaci sila

Stavajici konkurence

Vysoka koncentrace konkurence 8

Kwvalita sluzeb nabizenych konkurenci je spiSe nizsi 7

Nabidka srovnatelnych produktl a sluzeb je spiSe nizsi 6
Stavajici konkurence celkem 21
Potencialni konurence

Narustajici pocet konkurenCnich firem 4

Kokurence v podobé fetézcli s velkym sortimentem a nizkou cenou

zatim v blyzkém okoli neni 2

Existence konkurence nabizejici sluzbu o€nich 1ékatu 8

Potencialni konurence celkem 14
Dodavatelé

Malé mnozsvi dodavatelt kteti jsou silni 5

Kvalita dodavateli je vysoka (spolehlivost, pocet reklamaci) 8

Ohrozeni spolupraci s konkurenci je zna¢né 7

vysoka inovativnost designu, udrZzeni modnich trend 8

Dodavatelé celkem 28
Kupujici

Malé mnozstvi zdkazniki preferujicich kvalitu a design 7

Velké mnozstvimalych odbératelt 4

Spojeni sluzby 1ékati s nabidkou bryli 3

Zéakaznici jsou na produktech zavisli ocenuji jejich kvalitu 3

Kupujici celkem 17
Substituty

hrozba vstupu substitu¢nich produktl, levné bryle nabizené tetézci 3

Mnozstvi nabizenych substituti je malé 4

Ceny substitutli 7

Substituty celkem 14

Tabulka 5 Porterova analyza konkurenc¢nich sil Optiky XYZ
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Porterova analyza konkuren¢nich sil

SUBSTITUTY CELKEM
CENY SUBSTITUTU
MNOZSTVI NABIZENYCH SUBSTITUTU JE MALE

HROZBA VSTUPU SUBSTITUCNICH PRODUKTU...

KUPUJICI CELKEM

ZAKAZNICI JSOUNA PRODUKTECH ZAVISLI ..

SPOJENI SLUZBY LEKARU S NABIDKOU BRYLI
VELKE MNOZSTVIMALYCH ODBERATELU

MALE MNOZSTVI ZAKAZNIKU PREFERUJICICH..

DODAVATELE CELKEM

VYSOKA INOVATIVNOST DESIGNU, UDRZENI ..
OHROZENI SPOLUPRACI S KONKURENCI JE..
KVALITA DODAVATELU JE VYSOKA...

MALE MNOZSVI DODAVATELU KTERI JSOU SILNI

POTENCIALNI KONURENCE CELKEM

EXISTENCE KONKURENCE NABIZEJICI SLUZBU..
KOKURENCE V PODOBE RETEZCU S VELKYM...

NARUSTAJICI POCET KONKURENCNICH FIREM

STAVAJICI KONKURENCE CELKEM

NABIDKA SROVNATELNYCH PRODUKTU A..
KVALITA SLUZEB NABIZENYCH KONKURENCI ..

VYSOKA KONCENTRACE KONKURENCE

10

15 20 25

Graf 4 Porterova analyza konkuren¢nich sil Optiky XYZ
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6 SOUCASNY STAV RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Optika XYZ se tizeni vztahu se zakazniky doposud aktivné nezabyvala. Proto je dalsi cast
diplomové¢ prace vénovana soucasné komunikaci se zakaznikem, a na zéklad¢ této skutec-
nosti je vypracovana segmentace zakaznikd, produktii, stanoveni poslani, vize a cile spo-

le¢nosti, které plynule navaZou na implementaci CRM systému do Optiky XYZ.

6.1 Cile analyzy

Hlavnim cilem analyzy v praktické ¢asti bylo zjistit, jaky je soucasny stav systému komu-
nikace se zdkaznikem a zjistit stav pro zavedeni CRM. Bylo nutné provést segmentaci za-
kaznikt, které spole¢nost ma, a produktli, které spolecnost nabizi. Bylo nutné analyzovat
mozné problémy, které mohly nastat pfi zméné komunikace se zdkaznikem a celkové zmé-
né systému evidence a fizeni vztahu se zdkaznikem. Na zéklad¢ zjisténych vysledkl byl
navrzen postup implementace zmén. Na zaklad¢ teoretické Casti a analyzy praktické ko-
munikace se zdkaznikem byla navrZena takova komunikace, ktera spolu s CRM systémem,
podporuje jednotlivé zadkaznické segmenty a zajiStuje jejich obsluznost v ndvaznosti na

ptinos jednotlivych segmentl a zdkazniki pro podnik.

6.2 Segmentace zakazniki

V optice XYZ neni v soucasné dobé vytvorena zadna segmentace zakaznikl a ke vSem
zakaznikiim se pristupuje stejné. VSichni zakaznici maji pro zaméstnance stejnou dulezi-
tost a pristupuje se k nim s cilem maximalné vyjit vstfic jejich pozadavkiim a uspokojit je.
Problém je, Ze témé&f ve sto procentech se jedna o koncové zdkazniky, a proto je obtizné je
identifikovat a mit piehled o jejich pozadavcich a historii ndkupniho chovéani. Toto je za-
kladni problém, ktery je hlavnim cilem. Proto je navrzen vérnostni program, ktery je

popsan v nasledujicich kapitolach.

6.2.1 Segmentace dle sortimentu
Optika XYZ ma jako zékladni sortiment brylovéa skla a obruby. Jako dalsi je sortiment do-
pliikového zbozi a dale sluzeb. Soucasné rozdéleni produktli je zavedeno v oblasti sklado-
vé evidence a je uvedeno zde:
v' Hlavni produkty
v Brylové obruby
v Brylova skla
v" Kontaktni ocky
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v Doplikové produkty

v

AN N N N NN

v

v Sluzby

v
v
v

Pouzdra na bryle

Pouzdra na kontaktni cocky

Cistici prostiedky na bryle

Cistici prostiedky na kontaktni &ocky

Satirky na bryle

Pomtcky pro slabozraké

Détské okluzory

Néhradni dily k obrubam (sedylka, koncovky, nylon, Sroubky)

Vymeéna skel do vlastnich obrub
Oprava bryli (letovani, srovnani obruby, vyc¢iSténi, vyména nédhradnich dila)
Refrakce

o Pro zhotoveni bryli

o Pro aplikace KC

Vyse uvedené cClenéni je pfili§ rozsahlé. Pro potieby segmentace produktl je nutné jej

upravit tak, aby jednotlivé segmenty byly jednoduse sledovatelné a daly se dobie analyzo-

vat z hlediska obratu a tvorby zisku. Navrh rozdéleni sortimentu do skupin je nasledujici:

v

AN N NN

Brylova skla

Brylové obruby

Slunec¢ni a sportovni bryle

Dopliikovy sortiment

Sluzby (opravy, vymény, montéz atd.)

Meéfenti refrakce

6.3 Komunikace se zakaznikem a volba komunika¢nich kanala

Komunikace se zdkaznikem zacina pfimo v prodejné o¢ni optiky, do které zakaznik piijde

thned po kontrole o¢niho 1ékate, anebo nezdvazné z okoli. Malokdy se stane, ze se zakaz-

nik pfedem informuje telefonicky. Telefonickou komunikaci spiSe upfednostiiuje az po

sjednani brylové zakéazky. Optika XYZ pfii evidenci brylovych zakazek vzdy vypliuje tele-

fonni ¢islo, a vzdy se zdkaznika pté, kterou formu obdrZeni informace k vyzvednuti zakaz-

ky preferuje, zda jen textovou zpravou, telefonnim hovorem, nebo emailem. Za telefonni

¢islo do zakaznické karty I1ze dopsat zkratku, jak se zaméstnanec se zakaznikem domluvil.
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Vybranou komunikaci se zakaznikem Optika XYZ striktné dodrzuje, aby nedoslo
k naruseni jeho soukromi, popiipad¢ pracovni schlizky a jinym povinnostem.
Mezi komunikac¢ni kanaly Optiky XYZ patii telefon a emailova korespondence. Telefonni
komunikace je nejvice vyuzivana pii obvolavani hotovych zakazek nebo pro vyzvednuti
kontaktnich ¢ocek. V pfipadé, ze zdkaznik neni momentaln€ u svého telefonu, je mu posla-
na kratka textova zprava. U zaslani textové zpravy vSak neni jistota, ze si dany zékaznik
zpravu piecte, proto je po par dnech zdkaznikovi opét volano. Zakaznik, ktery preferuje
pouze textovou zpravu, obdrzi pouze zpravu. Ackoliv je moznost posilat textové zpravy
ptimo pomoci programu Newton, kde je ikonka obsahujici obrazek textové zpravy, Optika
XYZ tuto moznost nevyuziva, a jednotlivé zpravy odesila z firemniho mobilniho telefonu.
V evidenci zakézek je vZdy moznost doplnit i emailovou adresu, ne vzdy je kolonka vypl-
néna, nebot’ prevazuji zékaznici, kteti jsou spiSe vyssiho v€ku, a tento zpiisob komunikace
jim neni vlastni. Ostatni zakaznici, ktetfi emailovou adresu maji, nakladaji s jejim sdélova-
nim velice opatrné, vzdy je zajima, k cemu jejich emailova adresa bude slouzit, a vétSinou
pfedem upozoriiuji, Ze nemaji zdjem o nezadouci reklamy. Mezi hojné vyuzivané komuni-
kacni kanaly patii mobilni telefon, co vSak neni vyuzivano vibec, je poSta. Diivod, proc€ je
od klasické korespondence odstoupeno je z ¢asového a finanéniho divodu. V dnesni dobé
je vyuziti poSty mnohonéasobn¢ drazsi nez textova zprava, nebo par minut hovoru. A samo-
ziejme Casové hledisko, co se tyka doruceni. U telefonniho hovoru méme okamzitou zpét-
nou vazbu, Ze zékaznik informaci obdrZel, a kdy zdkaznika mizeme ocekavat.
Celou optiku mé pod zastitou garant, ktery ma patficné dosazené vzdélani a v Optice XYZ
je zaméstnan. Majitel optiky do prodejny pravidelné dochazi, a cely chod Optiky XYZ
zajistuji zaméstnanci. V Cele optiky stoji garant, ktery je zaroven i vedoucim optiky,
s vysokoskolskym vzdélanim v oboru optika a optometrie, dale pak optik s vyucnim listem
a asistentka prodeje se sttednim zdravotnickym vzdélanim. Vstupniho pohovoru pro nabor
novych ¢lend tymu se vzdy ucastni majitel a vSichni zaméstnanci optiky, nebot’ je dilezité
vytvoftit dobry kolektiv, ktery bude spolu tvofit dobry celek. Pti vstupnim pohovoru je du-
lezitd schopnost komunikace se zdkaznikem a znalosti v oboru o¢ni optiky. Kazdy novy
pfijaty zameéstnanec projde zaskolenim od stavajicich zaméstnancti a odbornikli ze strany
dodavatelt brylovych skel, kontaktnich ¢ocek a brylovych obrub.
Pracovni naplii zamé&stnanci:

v' Aktivni prodej kompletniho sortimentu zboZi

v" Poradenstvi v oboru optiky a estetiky

v" Kompletace skel do brylovych obrub



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

A N N NN Y Y N U N N W N N

Poskytovani servisu bryli

Vedeni evidence zakaznikl

Telefonickd komunikace se zakazniky

Komunikace s dodavateli a nakup zbozi

Vedeni skladovych zasob a provadéni pravidelnych inventur
Komunikace s majitelem optiky a reporting
Komunikace s tcetni, vedeni a pfedavani dokumentt
M¢sicni zpracovani davek pro zdravotni pojistovny
Aktualizace facebookovych stranek

Pravidelné ucasti na prodejnich vystavach o¢ni optiky
Pravideln4 ucast na vzdélavacich kongresech

Dbat na bezpecnost prace

Udrzovat vzhled a Cistotu prodejny

Mit ptehled o novinkach v oboru optiky

Pracovni naplit zaméstnanct je velice pestrd a je nutné, aby kazdy zaméstnanec byl scho-

pen samostatné prace a mél potfebné znalosti, nebot’ pro pokryti celé pracovni doby jsou

na zacatku a ke konci oteviraci doby zaméstnanci v optice samostatn¢, a také v dobé dovo-

lenych, ¢i pracovni neschopnosti.

Zakladni pfedpoklady zamé&stnance v optice:

v

AN N NN

Znalost prodejnich dovednosti, umét prezentovat produkty
Ochota se ucit a pravidelné se vzdélavat

Umeét naslouchat poZzadavkiim zakaznika

Zakladni znalosti prace na PC

Manualni zru¢nost a preciznost

Estetické citéni

Prace v o¢ni optice je velice specifickd nejen ze strany patticnych znalosti, ale i v manudlni

zrucnosti. Zaméstnanec v optice si musi umét poradit s jakoukoliv opravou, a vétSinou se

jedna o velice drobnou a pfesnou praci za pouziti Sroubovaku, klesti a horkovzdusného

fénu. Pti téchto manualnich ¢innostech mohou vzniknout i nepekné tirazy, v podobé¢ stiepii

v o€ich, nebo projeti Sroubovaku rukou, proto je nezbytné pouzivat pracovni ochranné po-

mucky a dodrzovat bezpe¢nost prace.

Povinnosti majitele firmy:

v

V¢asné hrazeni dodavatelskych faktur
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Kontroluje a hodnoti praci zaméstnancti
Komunikace s hlavnimi dodavateli
Kontrola kupnich smluv a jejich plnéni

Administrativa finan¢ni stranky optiky

AN N NN

Vybér novych zaméstnanct a sjednavani pracovnich podminek

V Optice XYZ nevystupuje majitel zaroven jako zaméstnanec, proto veskery chod optiky
zajistuji zamestnanci, ktefi v majiteli maji plnou diveéru. VSichni maji stejny cil, udrzovat

dobry kolektiv, mit spokojené zédkazniky a pattit mezi TOP prodejce v oboru o¢ni optiky.

6.4 Analyza dostupného softwaru a jeho podpora CRM

Optika XYZ pro svou praci vyuziva Newton, coZ je software pro o¢ni optiku, optometrii a
o¢ni lékare. Tento software je v dané optice pouzivan predev§im pro evidenci brylovych
zakazek, evidenci skladovych zasob, evidenci uzivatelll kontaktnich ocek, shromazd’ovéani
davek pro zdravotni pojistovny.

Tento software byl vyvinut spolecnosti MAXOFT, s.r.o. sidlici v obci Ondfejov ve Stie-
doceském kraji. Tato spolecnost nabizi nejen softwarovou podporu pro o¢ni optiky a o¢ni
lékafe. Mezi jejich dalsi produkty patii Newton-velkoobchod, Software obchodniho cestu-
jiciho, Newton-parkovaci software, Newton-inventarizace majetku, fotosystém pro pora-
denstvi pii vybéru brylovych obrub a vyvoj aplikaci na miru. Kromé¢ nabizenych produkti
je soucasti servis, poradenstvi a aktudlni informace, které nalezneme na webovych stran-
kach www.maxoft.cz.

Software Newton je v Optice XYZ pouzivan od samého zacéatku, kdy se do systému na-
skladnilo vSechno zbozi, coZ jsou brylové obruby, slunecni bryle, dopliikové zbozi, jako
napiiklad cistici prostfedky, ndhradni dily, Sndrky na bryle, pouzdra. VSechny polozky
byly naskladnény dle dané sazby DPH. V optice se nejcastéji setkdme se sazbou 15 %
DPH a 21 % DPH.

Evidence brylovych zakazek

Sepsani brylové zakazky je Casoveé nenarocné, proto se v dané optice sepisuje piimo pied
zakaznikem, ktery pfi sloZzeni zalohy, i bez ni, dostane pocitaCové vytiSténé potvrzeni o
zalozené karté, ktera je vedena podle Cisel vzestupné. S timto potvrzenim zakaznik odcha-
zi, a dle daného Ccisla je celd zakdzka vedena od samého pocatku, pies objednani dioptric-
kych skel, aZ po vyzvednuti, poptipadé zpétnou reklamaci. Do zakdzkové karty lze
v prib¢hu dopisovat nebo opravovat udaje a v§e znovu vytisknout se stejnym zakazkovym

¢islem.
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Mezi tidaje nezbytné pro zalozeni karty je jméno a piijmeni zdkaznika, telefonni ¢islo pro
SMS nebo telefonni komunikaci, doruovaci adresa, emailova adresa, hodnoty dioptrii,
centracni udaje pro vyrobu dioptrickych skel, vybér skla, vybér brylové obruby, vycisleni
cen skel, obruby, odpocet z pojistovny, sloZzena zaloha, typ platby, doplatek, datum vysta-
veni a datum ptfedpokladané¢ho vyzvednuti zakézky.

Software Newton obsahuje i integrovanou spolupraci se vSemi portaly zdravotnich pojis-
toven. Proto k danému zakaznikovi, pfisel-li s poukazem od lékafe na zhotoveni dioptric-
kych bryli, je do zakazkové karty, pomoci specialni ikony, vepsano rodné ¢islo, kod pojis-
tovny, kéd lékare, ktery poukaz vystavil, vySe daného odpoctu na pojistovnu a datum vy-
staveni poukazu. Tato funkce usnadiiuje préaci pii mésicnim vyuctovani davek pro pojis-
tovny. V dané optice XYZ je mésicné vygenerovana davka pro kazdou pojistovnu, ktera
obsahuje vSechny tudaje zpoukazl, pocet kusi poukazl, celkova castka za poukazy.
Z téchto udaju je pomoci softwaru vytistén protokol o zdpisu vyactovani davek, faktura,
které jsou zaroven i poslany E-portalem danym pojistovnam. VSechny vytvorené davky
lze zpétn¢€ dohledat, a zpétné vytisknout potfebné dokumenty. Zpracovéani davek se Casove
odviji od poctu poukazi, tisk a pfevod dokumentt do E-portélu je diky systému piehledny
a Casoveé nendro¢ny. Mezi hlavni prodej v optice patii brylové obruby a brylova skla, co
vSak nemuze chybét, jsou kontaktni Cocky, které jsou ¢im dal vice vyhledavany zptisob
korekce pro volnocasové aktivity, ale v nékterych ptipadech 1 jako celodenni korekéni po-
mucka. I kontaktni co¢ky maji v Newtonu své misto, v podobé evidence nositelti kontakt-
nich cocek. Pro optiku XYZ patfi tato evidence mezi ¢asto vyuzivané, nebot’ se v optice za
pomoci ocnich 1€karii, kontaktni cocky aplikuji a nasledovné prodavaji. Tyto karty, stejné
jako u evidence brylovych zakazek, jsou vedeny dle cisel vzestupné, daji se dopliovat,
upravovat a aktualizovat, coZ je v ptipad¢ kontaktnich cocek nezbytnou soucasti, vzhledem
k moZnosti ménicich se dioptrii, typu nosSeni kontaktnich cocek, poptipade vyskytu alergie,
nebo jiné nesnasenlivosti materialu, z kterého je kontaktni cocka vyrobend. Vepisovanim a
aktualizaci téchto informaci se muzeme vyhnout nezddoucim ucinkiim, které kontaktni
c¢ocky mohou u nékterych zakaznikli zplsobit, a tim zvysit kvalitu dostupnych sluzeb a
odborného poradenstvi.

Software Newton lze nainstalovat do vice pocitaci v jedné optice, tato vyhoda umoziuje
jak sepisovani zakazky jednim zaméstnancem, tak zaroven administrativni praci druhého
zaméstnance. Nedilnou soucésti Newtonu je servis a podpora spole¢nosti Maxoft, kterou

zajistuji zaméestnanci spolec¢nosti pomoci vzdaleného pfistupu.
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Z hlediska prehledu financi je v softwaru nejvice vyuzit pokladni denik, ktery je béhem par
sekund vygenerovan, s moznosti ulozeni. Z personalni stranky Optika XYZ vyuziva do-
chazku zameéstnancu, ktefi si pii pfichodu oznaci u svého jméno ptichod a odchod. Na
konci mésice lze dochazku vyuzit pro kontrolu plnéni povinnosti, co se tykd odpracova-
nych hodin. Pfi absenci zaméstnance Ize do dochazky napsat pocet hodin a diivod nepfi-
tomnosti. Mimo jiné 1ze u jednotlivych zaméstnancii doplnit i osobni informace, jako je

datum narozeni, které vam v dostate¢ném piedstihu narozeniny pfipomene.

6.4.1 Porovnani dostupného softwaru

Na trhu je celd fada firem, které nabizeji software pro o¢ni optiky, jako specializovany
produkt. Dale existuje nékolik firem nabizejicich software vychazejici z ekonomického
systému pro fizeni firmy upraveného pro potieby ocni optiky. Takovym feSenim je napii-
klad software firmy ABRA. VétSina téchto programli ma implementovanu podporu CRM.
Dalsi moznosti jak feSit CRM v o¢ni optice je prondjem specializovaného programu pro
CRM, ktery neni soucasti ekonomického a skladového systému. Z této nabidky jsou vy-
brany tfi programy, které jsou porovnané jak z hlediska nabizenych funkei pro prodej sor-
timentu o¢ni optiky, tak z hlediska jejich vyuZzitelnosti jako podpory CRM v Optice XYZ.
Jedna se o software:

e TouchWARE Enterprise X2 business
e SP Optik
e Newton specializovany software pro o¢ni optiky

V tabulce ¢. 6 jsou piehledné srovnany nabizené funkce jednotlivych softwaru spolu
s cenovymi nabidkami. Ze srovnani je zfejmé, Ze az na malé rozdily nabizi vSechny firmy
v podstaté totozné funkce, a to v€etné funkci potifebnych pro podporu CRM. Z cenového
hlediska je vSak mezi nabidkami znacny rozdil. TouchWARE Enterprise X2 business je
feSeni, které pracuje na Cloudovém feSeni, coz ma nekteré vyhody jako naptiklad dostup-
nost dat kdekoli, neni vdzana konkrétnim mistem, mize byt mobilni. Tento software je
zamé&fen na hlubsi préci s daty, coz je z hlediska CRM vyhodou. Naproti tomu cenova poli-
tika je formou pronajmu a pravidelné mésicni platby. V souctu pronajmu jsou celkové roc-
ni néklady na provoz tohoto fesSeni skoro tfikrat vétsi neZ u dalSich srovnavanych feSeni.

SP Optik ma obdobnou funkcionalitu, jako pfedchazejici TouchWARE Enterprise X2
business. Cenova nabidka obsahuje instalaci na jeden pocitac, na kazdy dalsi pocitac je

nutné dokoupit dalsi licenci. Soucasné je tieba samostatné potidit modul pro manazerskou
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analyzu. Po zapocteni téchto naklada je celkova pofizovaci cena vyssi nez u softwaru Ne-
wton. Vyhodou je nizka sazba programatorskych a servisnich praci.

Program Newton z uvedeného srovnani, co se tyka funkcionality a ceny, vychazi nejvy-
hodnéji. Velkou vyhodou je to, Ze software je jiz nékolik roki v Optice XYZ pouzivan a
bude tfeba jen nastavit piislusné moduly a ¢iselniky tak, aby vyhovovaly potfebam zakaz-

nikt a produkta.
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TouchWARE
poskytované sluzby Enterprise X2 SP Optik Newton
business

Elektronicka evidence trzeb ANO ANO ANO
Kartotéka zdkaznikl ANO ANO ANO
Vysetieni o¢nich vad ANO ANO ANO
Bryle ANO ANO ANO
Kontaktni ¢ocky ANO ANO ANO
Evidence oprav NE NE ANO
Volny prodej ANO ANO ANO
Paragony vydané ANO ANO ANO
Paragony ptijaté ANO ANO ANO
Faktury vydané ANO ANO ANO
Faktury piijaté ANO ANO ANO
Opravné danové doklady vydané ANO ANO ANO
Opravné danové doklady ptijaté ANO ANO ANO
Zalohové faktury vydané ANO ANO ANO
Zalohové faktury piijaté ANO ANO ANO
Pokladny ANO ANO ANO
Trezory ANO NE NE
Platebni karty ANO ANO ANO
Bankovni uéty ANO ANO ANO
Ptikazy k uhradé ANO ANO ANO
Propojeni na internetové bankovnictvi ANO NE ANO
Skladové hospodarstvi ANO ANO ANO
Inventury ANO ANO ANO
Interaktivni ceniky ANO ANO ANO
Editor interaktivniho ceniku NE NE NE
Slevy a slevové karty ANO ANO ANO
Zéakaznické karty ANO ANO ANO
Zakaznicky klub pro zdkazniky ANO ANO ANO
Nabidky ANO ANO ANO
Poptavky ANO ANO ANO
Objednavky ANO ANO ANO
Marketingové funkce ANO ANO ANO
Zakazky ANO ANO ANO
Stav zakazek ANO ANO ANO
Doprava (zasilky na cest¢) ANO NE NE
Zdravotni pojistovny ANO ANO ANO
Evidence dopist ANO ANO ANO
Evidence faxi ANO ANO ANO
Evidence telefonatt ANO ANO ANO
Predkontace ANO ANO ANO
Statistické okruhy ANO ANO ANO
Statistiky ANO ANO ANO
Cashflow NE NE NE
Projektové tizeni NE NE NE
Zakladni cena jedna provozovna 1 poéitac 3500 K¢&/mésic 13 850 K¢ 14 500 K&
Dals ipocita¢ 0 2799 Ké 0 K¢

Konfigurace aktivnich prvki sité

1.490,- K¢ / hod

559,- K¢ / hod

900,- K¢ / hod

Softwarové prace na serveru Microsoft Windows

1.490,- K¢ / hod

559,- K¢ / hod

900,- K¢ / hod

Softwarové prace na pracovni stanici Microsoft Windows

990,- K¢ / hod

969,- K¢ / hod

800,- K¢ / hod

Manazerské rozhrani

0

5499 K¢

0

Tabulka 6 Srovnani funkci a ceny softwara
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Software Newton umoziiuje po nastaveni ¢iselnikti a doplitkti pro CRM:

v

v
v
v
v

Podporu vérnostni karty

Vedeni jednotné databaze kontakti zakaznika
Propojeni kontaktl a objednavek nebo nakupu
Vedeni kontaktni historie

Vedeni dopliikovych informaci ke kontaktiim, jako jsou preference

Na zéklad¢ téchto moznosti je vyhodné rozsifit jiz pouzivany software a vyuzit jej jako

podporu CRM, vcetné analytické ¢asti.

6.5 Vyhody a mozné prinosy implementace CRM systému

CRM systém firm& pomuze pii spraveé informaci a dat ve vztahu se zdkazniky. Jeho pred-

nosti jsou predevsim:

v

v
v
v
v

Okamzity piistup k informacim o zdkaznicich optiky
Zlepseni tymové spoluprace

Automatizace firemnich procesi

Reporting a statistické analyzy informacnich segmenti

Online CRM systém dostupny z klasickych PC 1 mobilnich zatizeni
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7 PROJEKT IMPLEMENTACE CRM SYSTEMU

Projekt zavedeni systétmu CRM vzhledem k velikosti firmy a jejimu zaméteni na prodej
koncovym zékaznikim si neklade za cil zavést rozsahly CRM systém, ale spiSe najit feSe-
ni, které by firmé pomohlo 1épe tidit sviij vztah se zdkazniky. V soucasné, stale rostouct,
konkurenci musi firmy nabizet vysoce nadstandardni sluzby v péci o zdkaznika, aby si udr-
zely svoje postaveni na trhu a zajistily si dalsi rozvoj.
Projekt vychazi ze zjisténych poznatkli v analytické ¢asti prace, které poukazaly na znacné
nedostatky jak v fizeni vztahti se zdkazniky, tak v komunikaci s nimi. Hlavnimi nedostatky
v fizeni vztaht jsou:

e absence strategic CRM ve firmé,

e chyb¢jici segmentace zakaznikd,

e nedostacena evidence obchodnich ptipadu,

e nedostate¢na stimulace zakaznikd,

e chyb¢jici segmentace dodavatelil

e aktualizace webovych stranek,

e nedostate¢né Skoleni zaméstnanci,

e nedostateCna marketingova komunikace,

7.1 Cile projektu

Cilem projektu je nalézt vhodnou strukturu CRM, jejim zavedenim zlepSit komunikaci se
zékazniky ve firmée a zlepSit vyuziti Casu, ktery je zakazniklim vénovan tak, aby byl vyuzit
efektivné zejména u zakaznikd, ktefi pro firmu maji nejvyssi dalezitost. Zvysit propagaci

firmy a zavést cileny marketing na konkrétni skupiny zédkaznik® a skupiny vyrobkd.

Navrh stanoveni poslani, vize a cili pro Optiku XYZ
Na zakladé analyzy soucasného stavu bylo spole¢né€ s majitelem rozhodnuto, ze se navrhne
a definuje poslani, vize a cile spolecnosti tak, aby bylo mozné z nich déle vychéazet pfii
volbé segmentu a komunikaci se zakazniky. Na stanoveni a definici poslani, vize a cill se
podileli vSichni zaméstnanci Optiky XYZ a tyto zdkladni dokumenty byly stanoveny tak,
aby se s nimi mohli vSichni ztotoZnit, a tim 1 napliiovat jejich obsah ve své praci.
Poslani Optiky XYZ:

e Poskytnout komplexni sluzby

e Zajistit zdkaznikiim trvaly servis
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Vénovat zakaznikovi dostatek ¢asu

Individualni péce o zdkaznika

Vize Optiky XYZ: Optika XYZ je spolecnost, ktera usiluje o to, aby jeji zdkaznici byli

spokojeni a odchazeli s pocitem dobrého obchodu a radi se do optiky vraceli. Této spoko-

jenosti je dosazeno diky

Individudlnimu pfistupu k zakaznikim
Spoluprace s provérenymi dodavateli

Spi¢kovym znalostem a kvalifikaci v oboru optika
Tymové prace

Etickym podnikanim

Cil Optiky XYZ:

Mit spokojené a loajalni zdkazniky

Patfit mezi TOP prodejny o¢ni optiky v kraji

Odlisovat se od konkurence unikatnim sortimentem

Tvorbou zisku podporovat rozvoj firmy a inovaci v oblasti sluzeb o¢ni optiky

Podporovat kreativitu a rozvoj zaméstnanct

Cile CRM

Segmentace zakaznikd, volba segmentl

ZlepSeni sluzeb pro zakazniky

Identifikace ptani zdkazniki, jejich pfani a potieby

ZlepSeni komunikace se zdkazniky, zejména se zakazniky, ktefi maji pro podnik
vysokou dulezitost

Zvyseni loajality zakaznikl

Kvalifikace zaméstnanci a jejich identifikace se zavadénymi zménami

Optika XYZ si stanovila jako svlj cil mit loajalni a spokojené¢ zakazniky. Jednou

z moznosti jak toho docilit je implementace CRM. Od této implementace je ocekavano

zlepSeni komunikace se zékazniky, zlepSeni znalosti jejich pfani a potfeb, a na zakladé¢

téchto znalosti moZnost nabidnout jim produkty, které si predstavuji a sluzby, které oceka-

vaji. Tyto kroky vedou k dal$im synergiim, jako je rist po¢tu zakaznikl a rist zisku. Zis-

kovost firmy je nezbytna pro udrzeni rozvoje a dalsi pozitivni vyvoj Optiky XYZ. Takze
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jednou z moznosti, kterd mtize ptispét k naplnéni poslani, vize a cill je i snaha o vytvofeni

CRM a jejim prostiednictvim zlepseni komunikace se zadkazniky.

7.2 Plan projektu
Jednotlivé kroky projektu zavedeni CRM v Optice XYZ jsou navrzeny nasledovneé:
e Navrh segmentace zadkazniki
e Navrh segmentace produktti
e Integrace segmentti do softwaru
e Navrh bonusového zpisobu odménovani a vérnostniho programu a jeho integrace
do vybraného softwaru
e Navrh komunikace se zdkazniky
e Navrh Skoleni zaméstnanct
e Navrh marketingovych opatfeni a reklamy
e Vytvofeni rozpoctu a planovanych naklada

e Vytvofeni ¢asového planu

Na zaklad€ stanovenych cilli projektu implementace CRM v Optice XYZ byl vytvofen
plan projektu. Nejedna se o zavedeni nikterak slozitého a komplexniho systému, ale spise o
vyuziti dostupnych prostredkil a stanoveni pravidel pro evidenci a komunikaci se zékazni-
kem. Pomoci této evidence, a vyuzitim dostupnych prostfedki, mit dostupné informace o
nakupnim chovéni zdkaznik, jejich ndkupni historii a dal$i informace, které odrazi jejich
preference a potfeby. Na zdklad¢ téchto informaci se pokousi stanovit pravidla pro komu-
nikaci se zdkaznikem jak pfimo v Optice pifi osobni komunikaci, tak prostiednictvim vy-
branych komunikaénich kanald. Zakladem planu projektu je zejména segmentace produkti
a zakaznikii. Dale integrace potfebnych ¢asti softwaru a jeho nastaveni tak, aby byly in-
formace ziskané pfi komunikaci se zékaznikem dostupné vSem pracovnikiim Optiky XYZ.
V neposledni fadé pocita plan projektu s proskolenim vSech pracovnikl jak v oblasti ko-
munikace se zdkaznikem, tak v oblasti prace s informacemi, které budou vyuZivany pfi

komunikaci se zakaznikem.

7.2.1 Navrh segmentace produktu
Soucasné ¢lenéni produktil je zavedeno z hlediska rozdéleni produktti do skladovych polo-
zek a neslouzi pro vytvareni prodejnich analyz a analyz ziskovosti jednotlivych produkto-

vych segmentl. Toto ¢lenéni je pfili§ rozsahlé a pro potiebu segmentace produktl jej navr-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

huji zjednodusit tak, aby jednotlivé segmenty byly jednoduse sledovatelné a daly se dobie
analyzovat z hlediska obratu a tvorby zisku. Navrh rozdé€leni sortimentu do skupin je na-
sledujici:

Brylova skla

Brylové obruby

Slunecni a sportovni bryle

Dopliikkovy sortiment

Sluzby (opravy, vymény, montaz atd.)

AN N N NN

Méfeni refrakce

Navrh:
Na zékladé vytvorenych segmentl provést nastaveni skladovych karet tak, aby jednotlivé

polozky byly zatazeny do skupin dle segmentace, viz tabulka €. 7.

Hlavni ¢innost Nastaveni skupin zbozZi

Odpovédnost majitel firmy
nastaveni skupin zboZi
odzkouseni funkénosti skupin zbozi

PodpUrné cinnosti
Casova naroénost 20 dn0
Naklady 2 000 K¢

Tabulka 7 Nastaveni skupin zbozi dle navrzené segmentace produktt

Na zéklad¢ nastaveni skupin zbozi a jejich provazani na kartu zékaznika bude mozné vy-

tvaret analyzy jednak podle jednotlivych skupin, tak i na zékazniky a jejich preference.

7.2.2 Navrh segmentace zakazniki
Jak jiz bylo popséno, segmentace zdkaznikli v Optice XYZ zatim neni. Aby bylo mozné ji
zavést a sledovat jednotlivé skupiny zékazniki, je nutné ziskat informace o zakaznicich,
proto je navrzen bonusovy program, ktery toto umozni, alesponn u zakaznikt, ktefi se do
n¢j zaregistruji. Kompletni popis bonusového programu je popsan v kapitole komunikace
se zakazniky, bonusovy program.
Néavrh rozdéleni zdkaznikid je do hlavnich segmentl podle utracené ¢astky a dale jsou tyto
segmenty roz¢lenény podle preferenci

v Vyse utracené ¢astky za rok

v" Funk¢ni kvalita (zdkaznici vyhledavaji kvalitni brylova skla, preferuji kvali-

tu a funk¢nost brylového skla pted vzhledem bryli a ndkladnosti obrub)

v Multifunkéni = multifokalni skla
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v" Skla pro fidice

<

Zacinajici presbyopie (cca 35 let a vice)
v Vzhled a image (Vékova skupina cca 20let-priorita je mit moderni obrubu,
v" Seniofi-vyhledavaji nejniz$i mozné ceny obrub i skel, prioritou je cena

v Sportovni bryle a slune¢ni bryle

Na zaklad¢ této prvotni segmentace zakaznikli jsou stanovena hodnotici kritéria, kterym je
ptifazena véha kritéria dle zdvaznosti a dilezitosti pro Optiku XYZ. Celkem je zvoleno
Sest kritérii, kterym je piifazena originalni hodnotici $kala tak, aby bylo mozné je pouzit
jako proménné do klasifika¢niho vzorce. Pro kazdé kritérium byla zvolend Skala hodnoceni
od 1-5.

K1 VyvSe obratu za poslednich 24 mésicu, vaha kritéria 30%

Timto kritériem je zachycend hodnota zédkaznika z pohledu utracené ¢astky za poslednich
12 mésict. Tato hodnota se kumuluje a je priibézné vyhodnocovéana. Cela fada zdkazniki
je pravidelnymi névstévniky, jednd se zejména o zakazniky, ktefi preferuji modnost nebo
funkénost bryli, ale i o zdkazniky, ktefi maji potfebu pravidelné¢ a pomérné ¢asto ménit
svoje bryle z divodu rozvoje o¢ni vady. Je zde také skupina zadkaznika vyhledavajici Casté
sluzby.
Skala kritéria

1. Obrat za poslednich 24 mésicti mensi nez 5 000 K¢

2. Obrat za poslednich 24 mésicti 5 000 - 10 000 K¢

3. Obrat za poslednich 24 mésicti 10 000 - 20 000 K¢

4. QObrat za poslednich 24 mésicti 20 000 - 30 000 K¢

5. Obrat za poslednich 24 mésict vétsi nez 30 000 K¢

K2 Vvyznam funkéni kvality brylovych skel pro zakaznika, vaha kritéria 20%

Timto kritériem je zachycena funkéni hodnota brylovych skel pro zakaznika. Cela fada
zakaznikl preferuje v oblasti brylovych skel zejména funkéni kvalitu a nezélezi jim az tak
na vzhledu. Nebo chtéji vysokou kvalitu skel a zpracovani spolu s prestiznim a modernim
vzhledem. Jsou to zejména zakaznici pouzivajici multifokalni bryle pro celodenni noSeni.
Nebo napftiklad fidici, kteti ocenuji specidlni ipravu bryli pro fizeni atd.

Skala kritéria
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1. Zanedbatelny vyznam
2. Mirny vyznam

3. Velky vyznam

4. Velmi vysoky vyznam
5

. Zasadni vyznam

K3 Vyznam Image pro zakaznika, vaha kritéria 20%

Toto kritérium zohlednuje dilezitost image pro zadkaznika. Hodné zakaznikti chéape bryle
jako modni doplnék a svym zplisobem ozdobu nebo Sperk. Timto zplisobem i ptistupuji
k jejich vybéru. Pro tyto zdkazniky neni az tak dilezita kvalita skla, ale zpracovani, znacka
a design brylové obruby a bryli jako celku. Chtéji, aby bryle tvotily doplnék jejich osob-
nosti, vyjadiovaly jejich postaveni, nebo vhodn¢ dopliiovaly jejich osobnost.
Skala kritéria

1. Zanedbatelny vyznam

2. Mirny vyznam

3. Velky vyznam

4. Velmi vysoky vyznam

5

. Zasadni vyznam

K4 Vyznam ceny pro zakaznika, vaha kritéria 20%

Toto kritérium zachycuje zdkazniky, ktefi se orientuji zejména podle ceny bryli, nebo pod-
le vySe slevy, kterd jim je pfi ndkupu poskytnuta. Jednd se o pomérné¢ velkou skupinu,
zejména seniorl, kteti toto kritérium stavi ve svém rozhodovani o nakupu hodné vysoko.
Skala kritéria

1. Zanedbatelny vyznam

2. Mirny vyznam

3. Velky vyznam

4. Velmi vysoky vyznam

5

. Zasadni vyznam

K5 Odebrané mnozstvi ostatnich produkta a sluzeb, vaha kritéria 5%

Pomoci tohoto kritéria 1ze 1épe vystihnout zdkazniky, ktefi navstévuji Optiku XYZ zejmé-
na pro oblast dopliikového sortimentu a sluzeb. Jedna se o opravy, montaze skel, vymény
nebo sefizeni ¢asti bryli, ale také o zdkazniky, kteti ptichazeji pro stanoveni refrakce nebo

pro aplikaci kontaktnich cocek.
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Skala kritéria

1. Obrat za poslednich 24 mésicti mensi nez 1 000 K¢

2. Obrat za poslednich 24 mésict 1 000 - 3 000 K¢

3. Obrat za poslednich 24 mésica 3 000 - 5 000 K¢
4. Obrat za poslednich 24 mésicti 5 000 - 7 000 K¢
5

Obrat za poslednich 24 mésict vétsi nez 7 000 K¢

K6 Riziko pfechodu ke konkurenci, vaha kritéria 5%

Pomoci tohoto kritéria 1ze 1épe zmapovat zédkazniky, kteti by mohli piejit ke konkurenci.
Dutivody pro piechod mohou byt rizné, od nenalezeni vhodného sortimentu nebo nevhodné
cenové hladiny, tak 1 vysoky nérok na uroven sluzeb atd. Jedna se zejména o zdkazniky,
ktefi nejsou klienty o¢niho centra v misté optiky. Pfechod ke konkurenci miize byt jen do-
Casny a zdkaznik se mize po n¢jakém cCase znovu vratit. Méla by nasledovat snaha vcas
tyto tendence zachytit a udélat opatieni, aby zakaznik byl spokojen a nemé¢l k piechodu ke
konkurenci divod.
Skala kritéria

1. Zanedbatelné riziko

2. Mirné riziko

3. Velké riziko

4. Velmi vysoké riziko

5

. Zasadni riziko

Sestaveni klasifika¢niho vzorce
Na zakladé€ rozdéleni, na jednotliva kritéria a ur€eni vah téchto kritérii, je sestaven klasifi-
kacni vzorec pro vypocet segmentacniho kritéria, diky kterému lze provézt rozdéleni za-
kaznikl do jednotlivych skupin.

KHZ=K1*V1+K2*V2+K3*V3+K4*V4+K5*V5+K6*V6

Vzorec 1 Klasifikaéni vzorec (KOZAK, 2011) vlastni zpracovani

kde KHZ — klasifika¢ni hodnota zdkaznika; K — segmentacéni kritérium; V — vaha kritéria.
Maximalni moznd hodnota KHZ je 5, minimalni 1. Vysledna hodnota KHZ je zaokrouhle-
na vzdy na 2 desetinnd mista. Vahy kritérii jsou dany v procentech, pro piepocet dle vzor-

ce, se ale pocitaji v desetinnych ¢islech. Na zakladé vypocitaného kritéria jsou zakaznici
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rozdéleni do skupin. Pro tyto skupiny jsou stanovena pravidla obchodniho a marketingové-
ho chovani.
KHZ muze nabyvat hodnoty 1 az 5. Na zaklad¢ téchto hodnot byly stanoveny nasledujici

skupiny zakaznik uvedené v tabulce €. 8.

Skupina |Hodnota KHZ | Charakteristika skupiny

Zakaznici, ktefi tvofi za poslednich 24 mésicl nejvyssi obrat

1 4,01-5,00 |a preferuji kvalitni brylova skla spolu s designovymi obru-
bami
Zakaznici preferujici kvalitni skla a obruby a tvofici vyznam-
2 3,51-4,0 , , . oo
ny obrat za poslednich 24 mésict
3 3,01-3,50 Vyzn.amnl zalkazrlnu s nlalroky na kvalitu, ale i nizsi cenovou
hladinu nabizenych bryli a skel
4 2,51-3,00 |Zakaznici preferujici zejména cenu vyrobk

evvs

5 <2,50 Zeb bez zasadnich narokl na technické nebo designové pa-
rametry bryli

Tabulka 8 Rozdéleni zdkazniki do skupin dle KHZ

Toto rozdéleni je chapano jako prvotni. Po zavedeni CRM a bonusového programu bude
mozné lépe analyzovat preference jednotlivych zakaznikd. V navaznosti na tyto analyzy
bude také upravena segmentace zakaznikl tak, aby lépe popisovala jejich preference, a
v ndvaznosti na né bylo mozné volit individualni pfistup. Rozdé€leni, které je navrzeno,
dava moznost zamé&stnancim Optiky XYZ vénovat ndleZitou péci zdkazniklim, ktefi maji
vysoké naroky at’ uz na kvalitu skel, nebo na design brylovych obrub. S tim, Ze maximalni
péce a vyhody, jako je naptiklad moznost objednani k vybéru brylovych obrub a skel, bu-
dou nabizeny zejména zakazniklim, ktefi tvofi hlavni segment trzeb, a tim 1 pfinasi nejvetsi

finan¢ni efekt pro Optiku XYZ.

Navrh:

Na zaklad¢ navrzené segmentace budou v programovém prostiedi Newton vytvotfeny ¢i-
selniky, ve kterych budou zakaznici zatfazeni do skupiny dle svych preferenci. Preference
bude zaznamenana prodavajicim pracovnikem na zakladé pozadavkl zdkaznika. Informace
o obratu bude pravidelné aktualizovana na zaklad¢ analyz ndkupl a zakaznik bude zafazen

do skupiny dle svého obratu za poslednich 12 mésict.
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Instalace doplriku a nastaveni Ciselnik(
Hlavni ¢innost softwaru Newton

Odpovédnost majitel firmy
konzultace obsahu ¢iselniki

nastaveni ¢iselnikd

Podplrné ¢innosti odzkouseni funkénosti Ciselnik
Casova naro¢nost 30 dnG
Naklady 10 000 K¢

Tabulka 9 Néavrh na zavedeni ¢iselnikl dle segmentace zakaznik

Na zakladé zavedeni téchto ¢iselnikli budou zékaznici pfifazeni do jednotlivych skupin a
na zékladé tohoto zatazeni bude vypracovan postup obchodniho jednani s t€émito zakazni-
ky. Prodavajici bude mit moznost podle jejich preferenci upravit nabidku tak, aby pro né
byla zajimava, aniz by zdlouhavé zjist'oval jejich zdjem. Déle bude mit moZnost vice ¢asu
vénovat zakaznikim, ktefi tvoii nejvyssi objem trzeb a tim maximalizovat zisk pro Optiku

XYZ. Navrh ¢innosti je uveden v tabulce €. 9.

7.3 Navrh bonusového programu a identifikace zakazniki

Optika XYZ je provozovna spolupracujici ve vétsiné ptipadd s koncovym zakaznikem.
Proto je zasadni problém, ktery je nutné vyftesit, identifikace zdkaznika a ziskani tidaji od
zakaznika, vcetné svoleni k jejich pouZiti pro marketingové ucely. Pro feSeni tohoto pro-
blému se jevi jako nejvyhodnéjsi feSeni vytvoreni vérnostniho programu, ktery bude nava-
zan na segmentaci zakaznikd, navrzenou v predchozi kapitole, a zajisti identifikaci zakaz-
nika, na kterou budou navazany dalsi informace o zédkaznikovi spolu s historii jeho nakupii
1 historii komunikace se zdkaznikem. Vzhledem k tomu, Ze od kvétna 2018 vstoupi
v platnost zdkon o GDPR (General Data Protection Regulation) je nutné se vénovat dopa-
dim, které tento zdkon ma na shromazd’ovani informaci a jejich vyuziti pro firemni a mar-
ketingové ucely.

Vstupem do vérnostniho programu bude vérnostni karta s QR kodem a identifikacnim
¢islem. Karta bude pfenosnd, velikost karty odpovida platebni karté, kterou Optika XYZ
vytiskne a zalaminuje, pro jeji del$i zivotnost, pred zakaznikem na pockéni. Cely vérnostni
program bude vytvoien ve dvou na sebe navazujicich krocich. Prvnim krokem bude zave-
deni vérnostniho programu pifimo v Optice XYZ, a nésledn€ 1 na webovych strankach.
Pravidla a smysl vérnostniho programu dostane kazdy zaevidovany zakaznik v papirové
podobé¢, a ve druhé fazi, po vytvoreni webovych stranek se bude moct informovat na stran-

kach Optiky XYZ. Kromé vérnostni karty bude zédkaznikovi zaloZeno 1 osobni konto, ke
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kterému se dostane pomoci webovych stranek v zalozce vérnostni program a pomoci své
emailové adresy a hesla se do svého uctu mize ptihlasit. Pomoci této sluzby na internetu se
zékaznik mtze informovat o stavu svého konta, kdy a jaky nakup byl proveden. Systém
hodnoceni vérnostniho programu bude zietelné¢ popsan a uveden na webovych stankach
Optiky XYZ, i bez pfihlaSeni se do vérnostniho systému. Zdkaznik si mlze dopiedu

z pohodli domova ptecist, co takovy vérnostni program obsahuje a jaké vyhody nabizi.

7.3.1 Vytvoreni konta vérnostniho programu

Vérnostni program bude pro vSechny zakazniky Optiky XYZ. Zaméstnanci budou prosko-
leni na vytvofeni nového konta, vyhotoveni identifika¢ni karticky, budou znat pravidla
vérnostniho programu a aktivné jej budou nabizet v§em zakaznikim Optiky XYZ. Své
zakaznické konto si bude moct v druhé fazi zédkaznik zalozit sdm pomoci webovych stra-
nek, a svou zdkaznickou karti¢ku si dodate¢né vyzvedne v prodejné Optiky XYZ. Pokud
zakaznik spoji zfizovani konta vérnostniho programu s brylovou zakazkou, budou udaje
z brylové zakazky prekopirovany do konta vérnostniho programu, ktery obsahuje jméno,
pfijmeni, datum narozeni, korespondencni adresu, telefonni ¢islo a emailovou adresu. Uda-
je pro zalozeni konta vérnostniho programu z pohodli domova se nebudou lisit, budou to

stejné vstupni informace.

7.3.2 Systém hodnoceni vérnostniho programu
Pti nakupu bude pomoci identifikacni karticky otevieno konto zékaznika, na které se mu
pfi ndkupu nacte za jednu korunu jeden bod (1 K& = 1bod). Pfi ziskani 5000 bodi miZze
uplatnit slevu 200 K¢ na nakup, ¢i sluzbu v Optice XYZ. Zékaznik si nebude muset pie-
dem nic tisknout, poukdzka na slevu mu bude vytisknuta k podpisu piimo v optice pii
uplatnéni slevy. Slevovou poukéazku nelze vyuzit na zlevnéné zbozi, a na jeden nakup lze
pouzit pouze jednu poukazku. Platnost bodl neni casové omezena.
Pravidla:

e 1K¢é=Ibod

e 5000 bodi=200K¢ slevova poukazka

e 6000 bodti=doruéeni zakazky domu/prace po celé CR

e Na 1 nakup lze uplatnit 1 poukazku

e Poukazka neplati na zlevnéné zbozi

e Platnost bodi je casové neomezena
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7.3.3 Prinos vérnostniho programu

7.3.3.1 Piinos vérnostniho programu pro zdkaznika

Diky online piihlaSeni ke svému kontu se zédkaznik kdykoliv bude moct podivat na historii
svych nakupt v Optice XYZ. Pii dosazeni pozadovaného poc¢tu bodt dostane zédkaznik 200
K¢ slevu. Na emailovou adresu budou posilany pravidelné informace, o akcich a novin-
kach dle typu zédkaznika. V den svych narozenin zakaznik vzdy obdrzi narozeninovy email
s pfanim a vyhodou, dle segmentu zakaznika, v podob¢ extra pfictenych bodt, nebo darku
v podobé Cisticich piipravkl na bryle, ktery bude ¢asové omezeny. Specidlni vyhodou bu-
de tzv. Prodlouzend garance, ktera se bude vztahovat na zdkazniky vérnostniho programu
dle dosazenych bodi. Jedna se o prodlouzeni zaruéni doby, ktera bude podminéna pravi-
delnou kontrolou bryli v Optice XYZ. Zakaznik pii pofizeni brylové zakazky aktivuje tuto
Prodlouzenou garanci na svém konté. Kazdy 5. mésic od data vyzvednuti zhotovené za-
kazky obdrzi email s pozvankou k CiSténi bryli ultrazvukem zdarma a servisu bryli.
S kazdou touto navstévou se jeho zaru¢ni doba prodlouzi o 1 mésic. Pokud zakaznik dodrzi
vSechny navstévy, mize zaruéni dobu svych bryli prodlouzit az o 4 mésice. Kazda tato
navstéva bude zaméstnancem zapsdna do zdkaznikova konta, kam zapiSe datum navstévy,
popiipade poznamku ke stavu bryli. Pii dosazeni 6000 bodu si miize zakaznik misto slevo-
vé poukazky zvolit sluzbu doruceni zhotovené zakazky na misto ur¢eni. Podminkou této
sluzby bude tihrada celé zakazky predem. Mezi dalsi vyhody vérnostniho programu bude
patfit pfehled bryli online. Tato sluzba zdkaznikovi umozni prohlédnout si v§echny obruby
pfedem, zarezervovat si je, dohodnout datum a ¢as navstévy v Optice XYZ. Katalog do-
stupnych obrub bude dostupny na webovych strankach po ptihlaSeni do zakaznikova vér-
nostniho programu. Tyto obruby budou pro zédkaznika nachystany a zarezervovany. Doba
rezervace téchto obrub bude stanovena na dobu 3 pracovnich dnill, a maximalni Ize zare-

zervovat 10 kusu obrub.

7.3.3.2 Piinos vérnostniho programu pro Optiku XYZ

Diky tomuto vérnostnimu programu bude mit Optika XYZ ptehled o prodejich dle seg-
mentace zdkazniki. Tento piehled umozinuje cilené rozesilani emailli s nabidkami, akcemi
a udrZzeni si kontaktu se zdkaznikem. Dale poskytne piehled skladovych zasob, stavajicich,
prodanych, oblibenost daného produktu a moznost se diky tomuto piehledu rozhodnout,

ktery typ produktii nakoupit na sklad.
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7.3.4 Segmentace zakazniki dle poétu ziskanych bodi vérnostniho programu
e Platinovy zakaznik 40001 a vice bodi
e Zlaty zdkaznik 18001 az 40000 bodt
e Stiibrny zakaznik 6001 az 18000 bodu
e Bronzovy zékaznik 1001 az 6000 bodu
e Novy ¢len 0 az 1000 bodi

Ptehled rozdéleni zdkaznika, dle ziskanych bodi umoziuje tabulka ¢. 10, kde je kromé
dosazenych bodt vypsan i piehled vyhod pro zakaznika.

Szeflg: ;zzﬁfole Bodova Vyhody daného segmentu
segmentace
e Prodlouzena garance
e Slevova poukdzka
e Doruceni bryli na misto uréeni,
i< e Narozeninovy darek
_E 40001 a e Narozeninovy darek
E vice e Sjednani terminu k vybéru obrub a skel
na cas
e Online vybér brylovych obrub k vy-
zkousSeni si v optice
e ProdlouZena garance
e Slevova poukazka
e Doruceni bryli na misto urceni
15 18001 az e Narozeninové extra body
N 40000 e Narozeninovy darek
e Sjednani terminu k vybéru obruby a
skel na cas
e Prodlouzena garance
e Slevova poukazka
S y e Doruceni bryli na misto urceni
S 6001 az . 7
£ 18000 arozeninové extra body
2 e Sjednani terminu k vybéru obruby a
skel na Cas
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.. e Prodlouzena garance
. 1 14 14
S 1001 a2 e Slevova poukazka
= 6000 e Doruceni bryli na misto urceni
& e Narozeninové extra body
g e Prodlouzena garance
) o
. 0 az 1000 e Narozeninové extra body
2
z

Tabulka 10 Piehled vérnostniho programu (vlastni zpracovani)

7.3.5 GDPR a jeho vliv na vyuZivani informaci o zakaznicich

Jak jiz bylo popsano v teoretické ¢asti, zavedeni GDPR zasadnim zplsobem ovlivni moz-
nosti vyuziti dat o zdkaznicich. Tyto nafizeni je nutné respektovat a soucdsti vstupu do
vérnostniho programu musi byt souhlas s vyuzivanim dat pro komunikaci se zékaznikem,
vcetné marketingového vyuziti. Stejné tak je nutné zajistit ve veskeré marketingové komu-
nikaci nalezitosti umoziujici tento udéleny souhlas zménit nebo komunikaci odmitnout. Je
treba mit na zfeteli, Ze komunikace a nabidky musi byt pro zakaznika zajimavé a nesmi mit

obtézujici frekvenci.

7.4 Navrh strategie zakazniki cilové skupiny

Na zakladé zpracovaného rozdéleni zdkaznikli do jednotlivych skupin, dle klasifika¢niho
vzorce, a jejich zahrnuti do bonusového programu, je zpracovdn marketingovy piistup,
ktery je popsan v kapitole Navrh vérnostniho programu. Konkrétni marketingovy ptistup k
jednotlivym zdkazniklim zafazenym do skupin podle klasifikacniho vzorce je uveden
v tabulce €. 10. Na zdklad¢ této tabulky budou vytvofena pravidla pro komunikaci
s jednotlivymi skupinami zakaznikd.

Navrh:

Vytvotit popis pravidel pro komunikaci s jednotlivymi skupinami zdkaznikii a seznamit s

nimi v§echny pracovniky Optiky XYZ, tabulka ¢. 11.
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Vytvoreni pravidel pro komunikaci se
Hlavni ¢innost skupinami zakaznikl
Odpovédnost vedouci optiky

navrh pravidel pro komunikaci
Podplrné ¢innosti schvaleni komunikace
Casova naroénost 15 dnG
Naklady 3 000 K¢

Tabulka 11 Navrh pravidel pro komunikaci se zakazniky

7.5 Komunikac¢ni kanaly

Na zéklad¢ zpracovanych analyz vnitiniho a vnéj$iho prostredi vyplyva, ze firma se musi
zaméfit na marketing a zejména na propagaci kvalitnich brylovych skel spolu
s renomovanymi znackami nabizejicimi designové obruby. V oblasti komunikace se za-
kaznikem je vhodné doplnit osobni jednéni o rozsifeni komunikace ptes webové stranky se
zamé&fenim na konkrétni skupiny zdkaznikli. Spole¢né s vytvorenim bonusového programu
nabidnout diillezitym skupinam zakaznikt pfistup k on-line sluzbam. Je navrzeno zdokona-
leni webovych stranek a jejich rozsiieni o rozhrani pro objednédni schlizky v optice na kon-
krétni ¢as. Dale o implementaci bonusového programu, ve kterém zakaznici na zakladé
vérnostni karty mohou zjistit stav svého vérnostniho konta a Cerpat vyhody na sluzby a
nakupy.

Kromé webovych stranek je nutné zvysit komunikaci prostfednictvim e-mailu a vyuzit, po
svoleni zdkaznikem, 1 k propagaci a upozornéni na novinky v oblasti nabizenych produkti,
idedlné pfi pfilezitosti provedené¢ho nakupu nebo jubilea zdkaznika, ptipadné sezony.
Zvysit vyuzivani automatizovaného upozornéni klienta na dokonéenou zakazku formou
SMS, stejné tak upozornéni na nabidku kontroly refrakce.

Dal$im komunika¢nim kanalem, na kterém by firma méla byt vice aktivni je komunikace a
propagace prostfednictvim socidlnich siti. V této oblasti jde zejména o aktudlni a nové dé-
ni, kter¢é by mélo propagovat prostiedi firmy a produkty, které se nov€ nabizi.
V neposledni fad€ mohou socidlni sité slouZit 1 ke komunikaci se zakazniky.

V oblasti reklamy je navrZzeno zaméfit se na dlouhodobou propagaci firmy a jejich produk-
tl, zejména v lokalnich tiskovinach zaméfenych na informace z regionu. Dale na propagaci
formou reklamnich bannert v internetovych vyhledavacich pro dany region, a v neposledni

fad€ na vhodném umisténi reklamnich billboardii v okoli provozovny Optiky XYZ.
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Navrh:

Zlepsit webové stranky, zejména doplnit a pravideln¢ aktualizovat novinky tak, aby zékaz-
nik byl informovan o novych nabidkach a potadanych akcich. Doplnit do stavajicich stra-
nek klientskou zonu, ve kterych bude mozné, na zaklad¢ zakaznického Cisla pro zakazniky,
kteti budou drziteli platinové, zlaté nebo stiibrné zékaznické karty, sjednani schizky
v Optice XYZ na urcity ¢as. Doplnit do stadvajicich stranek v ramci klientské zony moznost

zobrazeni konta vérnostnich bodt viz tabulka ¢. 12.

Hlavni ¢innost Aktualizace webovych stranek

Odpovédnost majitel firmy
doplnéni klientské zény
objedndvkovy systém na webu

Podpiirné Cinnosti — - —
zobrazeni vérnostniho konta, propojeni s

programem Newton
Casova naro¢nost 40 dnG
Naklady 30 000 K¢

Tabulka 12 Aktualizace webovych stranek pro doplnéni klientské zony

Dale s vyuzitim programu Newton aktivovat a nastavit komunikaci formou SMS zprav,
které budou upozornovat na ukonceni zakazky, zvat k méteni refrakce nebo vysetieni zra-
ku a informovat o aktualnich akcich. Nastavit e-mailovou komunikaci u zakaznikt, ktefi
budou mit v kontaktech e-mailovou adresu. Prostfednictvim e-mailii posilat pozvanky na
akce, které jsou zaméfené na zajmovy segment zdkaznika, upozorilovat na novinky
z preferovanych segmentii zboZzi, zasilat gratulace k narozenindm spolu s darkem u vybra-

nych zakaznikd, viz tabulka ¢. 13.

Nastaveni komunikacnich kanal( v pro-

Hlavni ¢innost gramu Newton
Odpovédnost vedouci optiky
doplnéni klientské zény
PodpUrné Cinnosti vytvoreni vzort SMS zprav
vytvoreni vzorl e-mailovych zprav
Casova naroénost 40 dnd
Naklady 5000 K¢

Tabulka 13 Nastaveni komunika¢nich kanali v programu Newton
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7.6 Skoleni zaméstnanci
Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno v teoretické ¢asti, velkym rizikem netspéchu implementa-
ce CRM systému je nepochopeni vSech opatieni a celkové strategie ze strany zaméstnancii
a pracovnikil firmy. Tato oblast je pro cely projekt klicovou zalezitosti. Vzhledem k tomu,
ze Optika XYZ neni velkou firmou a nemé velky pocet zaméstnanct, je tato oblast mno-
hem jednodussi. Jde zejména o to, aby vSichni zaméstnanci byli seznameni s opatfenimi
souvisejicimi se zavadénim CRM a s celou filozofii fungovani CRM tak, aby se s ni mohli
ztotoznit.
K tomu by méla slouzit zejména komunikace vSech opatfeni napfi¢ celou firmou. Mimo to
navrhuji, aby zaméstnanci prosli specializovanymi Skolenimi zaméfenymi na komunikaci
se zakaznikem. Toto Skoleni je nutné dobfe vybrat a naplanovat, nejlépe v zacatku imple-
mentace celého systému CRM. Za vybér a planovani Skoleni bude zodpovédny majitel.
Skoleni by mélo obsahovat:

1. Komunikaéni dovednosti se zaméfenim na komunikaci se zdkaznikem

2. Prezentacni a prodejni dovednosti

3. Reseni stiznosti a vyfizovani reklamaci

Navrh:
Vybrat a naplanovat Skoleni zaméstnancti z oblasti komunikac¢nich dovednosti dle tabulky

¢. 14.

Skoleni zaméstnanc( v oblasti komuni-
Hlavni ¢innost kace se zakaznikem
Odpovédnost vedouci optiky
poptavka a vybér Skoleni
Podplrné Cinnosti objedndvka skoleni
Casova néaroénost 60 dnli
Naklady 20 000 K¢

Tabulka 14 Skoleni zaméstnancil v oblasti komunikace se zédkaznikem

Dale bude nutné proskolit zaméstnance v oblasti prace s nové instalovanymi doplnky soft-
waru Newton. Vérnostni karty evidence zakaznikl a propojeni se skladovymi polozkami.

Dulezité zejména bude sezndmeni se s vypracovanym vérnostnim programem.
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Navrh:
Ptipravit materidly, ve kterych budou mit zaméstnanci ptrehledné prezentovany zmény

v nastaveni programu Newton a pravidla pro vypliovani jednotlivych zdznamu tabulka

¢.15.

Seznameni s nastavenim softwaru Ne-
Hlavni ¢innost wton

Odpovédnost vedouci optiky
priprava materiald pro skoleni

Podplrné ¢innosti

Casova naro¢nost 5 dnl
Naklady 2 000 K¢

Tabulka 15 Skoleni zmén v softwaru Newton

7.7 Navrh marketingovych opatieni a reklamy

Neéktera marketingova opatieni jiz byla popsana v predchazejicich kapitolach. Jedna se
zejména o zlepSeni webovych stranek, ty by mély byt informa¢nim zdrojem, ktery infor-
muje zakazniky o novém déni. Sou€asné by mély zachycovat nabidku produkti a sluzeb
tak, aby zékaznik, ktery hled4 informace je rychle a pohodln¢ ziskal.

Dal§im marketingovym opatfenim je zména komunikace se zdkaznikem na zaklad¢ infor-
maci, které budou o zédkaznikovi a jeho preferencich k dispozici. Tato zména bude vyuzi-
vana pfedevsim pii osobni komunikace se zékaznikem v Optice XYZ. Pfedpokladam, Ze se
zkrati komunikace diky tomu, ze zédkaznikovi budou nabizeny a pfedstavovany sluzby,
které¢ vyhovuji jeho preferencim. V druhé fad¢€ budou zékaznikovi s jeho souhlasem, zasi-
lany informace o novinkach, nebo konanych akcich.

V neposledni fadég, kterd zatim nebyla nikde zminéna je nutnost zvysit pov€édomi o Optice
XYZ. K tomuto tcelu je navrzeno vyuzit reklamni sdéleni v oblastnim tisku.

Navrh:

Zpracovat reklamu v oblastnim tisku, ktera by pravidelné, jedenkrat za ¢trnact dnt po dobu
alespont dvou mésicii, upozornovala na Optiku YXZ, a tim zvysila povédomi o jeji existen-
ci a nabidce sluzeb. Ukoly navrhu jsou uvedeny v tabulce &. 16.

Prinosy:

Zvyseni povédomi o Optice XYZ

Osloveni potencialnich zdkaznikl

Zlepseni konkurenceschopnosti firmy
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Provedeni:

Bude vybrana regiondlni tiskovina se Sirokym zibérem a dostatecnym ndkladem. Jako
vhodné se jevi naptiklad regiondlni reklamni tydeniky zdarma rozsifované do domacnosti.
Dale bude zapracovan obsah reklamniho sdé¢leni a jeho grafickd podoba tak, aby byli do-
statecné zajimavé pro potencialniho zdkaznika. Takto pfipravena reklama bude zvefejiio-

vana jedenkrat za ¢trnact dnti po dobu alespoii dvou mésic.

Hlavni ¢innost Reklamni kampan v oblastnim tisku
Odpovédnost majitel
priprava materiald pro reklamni kampan
PodpUrné cinnosti navrh reklamni kampané v tisku
odsouhlaseni reklamni kampané
Casova naro¢nost 60 dn
Naklady 30 000 K¢

Tabulka 16 Reklamni kampan v oblastnim tisku

7.8 Rizeni projektu
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o malou firmu, ve které pracuje pouze nékolik zaméstnanci,
hlavni t&Zisté fizeni projektu bude leZet na majiteli firmy. Cast tkoll projektu majitel bude
delegovat na vedouci optiky.
Hlavnimi tkoly majitele firmy budou:

e piipravovat, vést a sledovat jednotlivé kroky projektu,

e seznamit se podrobné s projektem a jeho prioritnimi kroky,

e 7zajistit potfebnou komunikaci mezi externimi poskytovateli sluzeb tykajicich se

projektu a zaméstnanci,
e kontrolovani dil¢ich etap projektu,

e prubézné informovat zaméstnance o aktualnich ¢innostech projektu,

¢ na konci projekt vyhodnotit a sledovat kontrolni body.

Do projektu budou aktivné zapojeni vSichni zaméstnanci firmy. Zaméstnanci budou ukoly

projektu plnit v rdmci své pracovni doby.

7.9 Casova analyza implementace CRM
Pro analyzu ¢asu, potfebného pro realizaci projektu, bylo zvoleno feSeni pomoci programu
Project Libre. Na zéklad¢ navrzenych opatfeni projektu byla vytvofena tabulka ¢innosti

projektu a jejich vazeb, véetné doby trvani jednotlivych ukoll ve dnech. Popis jednotlivych
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¢innosti, doba jejich trvani a naklady s nimi spojené, jsou uvedeny v tabulce ¢. 17. Na za-
klad¢ téchto ¢innosti byl vygenerovan Ganttiv diagram, zachycujici dobu trvani jednotli-
vych tkoll a jejich posloupnost v Case, obrazek €. 21.

Na zéklad¢ posloupnosti jednotlivych ¢innosti byla provedena sitova analyza v programu
Project Libre, pomoci které byla zjidténa i kriticka cesta a délka trvani projektu. Ukoly
projektu a jejich trvani je v tabulce ¢.18. Nejkratsi doba realizace projektu je dana délkou
této cesty. Pomoci programu Project Libre bylo zjisténo, ze nejkratsi doba k realizaci pro-
jektu je 110 dni. Sitovy diagram je na obrazku €. 22, kritickd cesta je vyznacena Cervenou
barvou. Pfi zméné trvani innosti na kritické cesté se zméni i doba trvani projektu. Cinnosti
na kritické cesté trvaji celkem 110 dnd, to je i doba trvani celého projektu. Casové rezervy

jsou na kritické cesté.

Cin- . . Doba trvani Predchazejici ¢in- Predpokladané
Popis Cinnosti " 9 a -
nost (pocet dnu) nost naklady (Kc)
1 Schvdleni projektu 10
Stanoveni rozsahu informaci
2 pro presentaci firmy 10 1 3000
Vybér vhodnych medii
3 k propagaci 5 2 1500
Instalace doplrikl software
4 Newton 20 1 10000
Nastaveni Ciselnik( software
5 Newton 5 4
Odzkouseni funkénosti ¢iselni-
6 ku software Newton 5 5
Nastaveni vérnostniho pro-
7 gramu 10 6 5000
8 Nastaveni skupin zboZi 20 7 2000
Naplnéni skupin zbozi poloz-
9 kami 10 8
Vytvoreni pravidel pro komu-
10 nikaci se zakaznikem 10 1 3000
Schvdleni pravidel komunikace
11 se zakaznikem 5 10
12 | Aktualizace webovych stranek 40 3 30000
13 Doplnéni klientské zény 15 3
Objednavkovy systém na vy-
14 bér bryli ON-LINE 20 13
Zptistupnéni zakaznického
15 konta ON-LINE 20 14
16 Nastaveni ON-LINE ptistupt 5 15
Nastaveni komunikacnich
17 kanall v software Newton 40 1 5000
18 Navrh SMS zprav 5 17
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19

Navrh e-mailovych zprav

18

20

Vybér Skoleni

10

21

Objednavka skoleni

20

22

Skoleni v oblasti komunikace
se zakaznikem

60

21

20000

23

Seznameni s aktualizovanym
nastavenim software Newton

19

2000

24

Pfiprava materiald pro re-
klamni kampan

10

15000

25

Navrh reklamni kampané

10

24

26

Odsouhlaseni reklamni kam-
pané

25

27

Reklamni kampan v oblastnim
tisku

60

26

30000

28

Vyhodnoceni projektu

27;11;23;12;22;16;
9

Tabulka 17 Cinnosti projektu Implementace CRM v Optice XYZ

@ Iméno Trvani Zadatek Konec Predchiidci Iména zdrojl

1 BB SWehvéleni projektu 10 dni|3.9.18 8:00 14.9.18 17:00 majitel

2 ‘ ‘ Stanoven( rozsahu informaci pro prezentaci firmy 10 dni|17.9.18 8:00 ‘28.9.18 17:00 1 majitel

3 @ Vyber vhodnych médii k propagaci 5 dni|1.10.18 8:00 5.10.18 17:00 2 maiitel

4 & Instalace doplitkil software Newton 20 dni|17.9.18 8:00 12.10.18 17:00 1 majitel

s & | Nastavenf éiselnik(i software Newton 5 dni|22.10.18 8:00 26.10.18 17:00 4 vedouci optiky
6 & Odzkougeni funkénosti Eiselnikd software Newton 5 dnf|29.10.18 8:00 2.11.18 17:00 5 vedouci optiky
7 nastaveni vérnostniho programu 10 dni|5.11.18 8:00 16.11.18 17:00 6 majitel

8 | | Nastaveni skupin zboZi 20 dni|19.11.18 8:00 ‘14.12.18 17:00 7 vedoucf optiky
9 naplnéni skupin zboi polozkami 10 dni|17.12.18 8:00 28.12.18 17:00 8 vedouci optiky
10 Vytvoreni pravidel pro komunikaci se zakazniky 10 dni|17.9.18 8:00 28.9.18 17:00 1 vedouci optiky
11 | schvéleni pravidel komunikace se zakaznikem 5dnf|1.10.18 8:00 5.10.18 17:00 10 majitel

12 | Akwalizace webovych strének 40 dni|8.10.18 8:00 30.11.18 17:00 3 majitel

13 doplnénf klientské zony 15 dni|8.10.18 8:00 26.10.18 17:00 3 majitel

14 [ Objednavkovy systém ON-LINE 20 dni|29.10.18 8:00 ‘23.11.18 17:00 13 majitel

15 | Zpiistupnéni zakaznického konta ON-LINE 20 dni|26.11.18 8:00 21.12.18 17:00 14 majitel

16 @ Ovéfeni nastaveni ON-LINE fistupi 5 dni|15.1.19 12:00 22.1.19 13:00 15 vedouci optiky
17 Nastaveni komunikaénich kanalu v software Newton 40 dni|17.9.18 8:00 9.11.18 17:00 1 vedouci optiky
18 | ndvrh SMS zprav 5dni|12.11.18 8:00 ‘16.11.18 17:00 17 vedoucf optiky
19 ndvrh e-mailovych zprav 5dnf19.11.18 8:00 23.11.18 17:00 18 vedoucf optiky
20 B | vjber Skoleni 10 dni|24.9.18 8:00 5.10.18 17:00 1 majitel

21 Objednavka skoleni 5 dni|8.10.18 8:00 12.10.18 17:00 20 vedouci optiky
22 Skoleni v oblastikomunikace se zakaznikem 60 dni|15.10.18 8:00 4.1.19 17:00 21 vedouci optiky
23 ‘ Seznamen( s aktudlnim nastavenim softvare Newton 5 dnf|26.11.18 8:00 ‘3(1.11.18 17:00 19 majitel;vedouci optiky
24 Pfiprava materiald pro reklamni kampaii v oblastnim tisku 10 dni|8.10.18 8:00 19.10.18 17:00 3 vedoucf optiky
25 Navrh reklamni kampané 10 dni|22.10.18 8:00 2.11.18 17:00 24 majitel

26 | Odsouhlaseni reklamni kampan & 5dni|5.11.18 8:00 9.11.18 17:00 25 majitel

27 Reklamni kampaii v oblastnim tisku 60 dni|12.11.18 8:00 1.2.19 17:00 26 majitel

28 vyhodnoceni projektu 5dni|4.2.19 8:00 8.2.19 17:00 27;11;23;12;22;16;9 majitel

Implementace systému CRM v Optice XYZ

Tabulka 18 Cinnosti projektu Implementace CRM v Optice XYZ v programu Pro-

ject Libre
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Obrazek 21 Casové posloupnost tikolt Projektu Implementace CRM sytému

v Optice XYZ v Ganttové digramu
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Obrazek 22 Sitova analyza projektu s kritickou cestou
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7.10 Nakladova analyza implementace CRM

Na zaklad¢ navrhovanych opatieni byla vypracovana ndkladova analyza, ve které jsou shr-
nuty néklady na jednotlivd navrhovanad opatieni a jejich Cerpani v pribéhu projektu.
V jednotlivych néavrzich ¢innosti projektu jsou uvedeny odhadované explicitni naklady
spojené s realizaci téchto kroktl. Implicitni ndklady na mzdy zaméstnanct, kteti se budou
na projektu podilet v ramci své pracovni doby, jsou zanedbany, protoze by byly Cerpany
v nezméneéné vysi, 1 kdyby projekt nebyl realizovan. Souhrn explicitnich nakladii je uveden
v tabulce ¢. 19.

Cerpani téchto nakladt v pribéhu projektu vychéazi z posloupnosti jednotlivych &innosti.
Na zacatku projektu bude tfeba zaplatit pfipravné a instalani prace v programu Newton.
Odménu za vytvoreni pravidel pro komunikaci se zdkaznikem a nastaveni komunikacnich
kanalt. V dalsim mésici projektu, to je v mésici fijnu, bude nutné vydat naklady na aktua-
lizaci webovych stranek, tyto naklady jsou rovnomérné rozdéleny do t¥i mésict, ve kterych
budou prace na aktualizaci webovych stranek probihat. Ddle je nutné vydat néklady na
Skoleni komunikace se zdkaznikem, které¢ bude probihat po dobu tii mésict, vzdy jedenkrat
za mésic, naklady budou cerpany po dobu téchto tfi mésicti vzdy 6660 K¢ mési¢éné.
V meésici listopadu budou ¢erpany naklady na nastaveni vérnostniho programu a jeho pro-
pojeni s informacnim softwarem Newton.

V prosinci budou cerpany naklady na Skoleni aktualizaci webovych stranek a reklamni

w7 e

konceni reklamni kampan¢. Prubéh ¢erpani nakladi je uveden v grafu €. 5.
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. doba ) |Predpokiada-
Cin- . . trvdni | Pfedchazejici . .
Popis Cinnosti . .. né naklady
nost (pocet | Cinnost (k&)
dnt)
Stanoveni rozsahu informaci pro presentaci
2 firmy 10 1 3000
3 Vybér vhodnych medii k propagaci 5 2 1500
4 Instalace doplrikl software Newton 20 1 10000
7 Nastaveni vérnostniho programu 10 6 5000
8 Nastaveni skupin zbozi 20 7 2000
Vytvoreni pravidel pro komunikaci se zdkazni-
10 |kem 10 1 3000
12 | Aktualizace webovych stranek 40 3 30000
Nastaveni komunikacnich kandll v software
17 Newton 40 1 5000
22 | Skoleni v oblasti komunikace se zdkaznikem 60 21 20000
Seznameni s aktualizovanym nastavenim
23 | software Newton 5 19 2000
24 | Pfiprava materiall pro reklamni kampan 10 3 15000
27 | Reklamni kampan v oblastnim tisku 60 26 30000

naklady projektu K¢

Tabulka 19 Explicitni ndklady projektu Implementace CRM v Optice XYZ

Explicitni ndklady projektu

50000
45000
40000
35000

prosinec

mésic projektu

30000
25000
20000
15000
10000

5000

zafi fijen listopad

leden

Graf 5 Casové rozloZeni ¢erpani explicitnich nakladii Projektu Implementace CRM sys-

tému v Optice XYZ

Oproti celkovym ndkladiim projektu 126500 K¢, které bude nutné zaplatit za implementaci

systému CRM, je predpokladano zvyseni trzeb cca o 2-5 % diky lepsi komunikaci se za-

kazniky, vys$si efektivitou zejména u skupiny zakaznikti vyzadujicich vysokou kvalitu nebo
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majici vysoké naroky na vzhled a design bryli. Navyseni trzeb v nasledujicich letech 2019-

2021 je v tabulce €. 20.

Rok 2019 2020 2021

Rist trzeb 90000 140000 200000

Tabulka 20 Rist trzeb po implementaci CRM systému v Optice XYZ

7.11 Analyza rizik implementace CRM
Realizace projektu implementace CRM muize pfinést fadu rizik. Dtlezité je umét tato rizi-
ka ptedvidat a mit pfipravena fesSeni k jejich odstranéni tak, aby nedoslo ke zmareni inves-
tic jak finan¢nich, tak ¢asovych. Nejvyznamnéjsi rizika projektu jsou:
1. Nedostate¢né finan¢ni zajisténi projektu
2. Neochota zaméstnancti piijmout opatieni v projektu navrzena
3. Nepochopeni projektu ze strany zaméstnanct
4. Nezéjem zakaznikl
5. Nevhodna reklamni sdé€leni, nizka ucinnost reklamni kampan¢
6. Casové zpozdéni pii implementaci jednotlivych opatieni a ¢asti projektu.
Mezi nejzavaznégjsi rizikové faktory patii bod 1, 2 a 3.
Na tyto faktory musi byt zajist€éna okamzita reakce ze strany majitele
e Okamzité zajisténi dostateCnych prostiedki z vlastnich zdroji nebo formou uvéru
e Vysvétleni jednotlivych opatieni zaméstnanciim a nalezeni vhodnych argumentii na

podporu, pfijeti jednotlivych opatieni a ztotoznéni se s nimi.

Body 4 a 5 jsou mén¢ zavazné
e Majitel musi provéfit pfiiny nezdjmu zékaznikli a upravit komunikaci s nimi tak,
aby se zajem o nabizené sluzby zvysil
e Najit alternativni reklamni spole¢nost a upravit kampan tak, aby reklama byla 1épe
zacilena, obsah sdéleni byl srozumitelny a reklama méla lepsi ucinnost

e Zménit reklamni medium tak, aby byl osloven dostate¢ny pocet potencialnich za-

kazniku

Nejmensi rizikovost ma faktor 6

e Majitel bude pravidelné kontrolovat dodrzovani harmonogramu projektu.
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e Komunikovat s externimi dodavateli tak, aby nedoslo k ¢asovym posuntim

v projektu

7.12 Ukonceni projektu

Na zéavér projektu budou majitelem vyactovany a uzavieny ndklady na projekt. Vyhodno-
cen Casovy harmonogram implementace projektu a jeho dodrzovani.

Hodnoceni projektu bude mozné az s urcitym odstupem. Vzhledem k tomu, ze mezi nejvy-
znamng;jsi cile projektu patii:

Zvyseni loajality zakazniki

ZlepSeni komunikace se zdkazniky

ZvySeni obratu a zisku firmy

Zlepseni konkurenéniho postaveni firmy,

bude nutné vyuzit moznosti, které obsahuje implementovany software a sledovat, zda do-
chazi ke zvysSené Cetnosti nakupti a zvyseni loajality zdkaznikd. Pravidelné vyhodnocovat
rust obratu podle jednotlivych skupin zdkaznikl, zda se dafi zlepSovat zejména obrat
v nosnych segmentech.

Pravidelné kontrolovat nastavenou komunikaci se zakazniky, jeji troven, zda odpovida
nastavenym standardim. Sledovat ziskané tidaje o zdkaznicich a analyzovat je.

Pravidelné monitorovat povédomi o firmé a jeji vnimani zdkazniky.
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ZAVER

Hlavnim problémem diplomové prace byl fizeny vztah se zakazniky, na ktery v Optice
XYZ nebyl doposud bran zietel. Vybrana optika pouzivala svych zabéhnutych postupt,
kterych se drzela, a které ptinasely urcity zisk. AvSak nastala potieba zvySeni zisku, a udr-
zeni si zakaznikd, a proto byla s majitelem Optiky XYZ dana problematika fesena.
Prakticka ¢ast diplomové prace analyzovala dosavadni vysledky, na zaklad¢ kterych byla
vytvofena segmentace zakaznikli a produkti. Na vytvoieni segmentace navazala tvorba
propracovaného vérnostniho programu a rozsifeni, jiz pouzivaného, softwaru. Kromé vér-
nostniho programu byly zavedeny i dal$i prvky CRM systému, které byly s majitelem a
zaméstnanci Optiky XYZ prodiskutované, aby se v priib&hu jejich zavedeni s nimi, co nej-
1épe zaméstnanci ztotoznili a aktivné je vyuzivali.

Vysledkem zavedeni CRM systému je dostateCna znalost preferenci zakaznika, kterd je
vyuzivana pii osobni komunikaci pfimo v optice tim, ze zakaznikovi jsou nabizeny pro-
dukty, které preferuje a potiebuje. Komunikace je vedena v osobni rovin¢ se znalosti za-
kaznika a jeho nadkupni historie. Stejné tak marketingova komunikace je zaméfena na kon-
krétni skupinu zakaznikd, kterou nabizeny produkt konkrétné oslovuje. Tento proces zajisti
Optice XYZ zakazniky, ktefi budou spokojeni s nabidkou sluzeb, budou se pravideln¢ vra-
cet a stanou se loajalnimi zakazniky.

Ocekavanym piinosem je zvySeni poctu zakaznikli, objemu trzeb a v neposledni fadé¢ i
zvySeni zisku. CRM je prostiedkem, kterym se Optika XYZ snazi nabidnout zakaznikiim

kvalitni sluzby, na zaklad¢ jejich pozadavki a preferenci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM - Customer relation management

B2B - Business-to-business

CLV - Customer Lifetime Value

4P - Product, Price, Place, Promotion

4C - Customer Value, Cost to the Customer,Convenience, Communication
Tj. —To jest

Atd. — A tak dale

Napt. - Napriklad

Cca - cirka

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
SF - Porter's Five Forces

LED - Light-Emitting Diode

DPH — Daii z pfidané hodnoty

KHZ — Klasifika¢ni hodnota zakaznika

GDPR - General Data Protection Regulation
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