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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematik@eni vztah se zakazniky a jejim hlavnim ci-
lem je zavedeni prik systému CRM ve spalaosti XY s cilem zvySeni konkurence-

schopnosti spot@osti na trhu.

Tato prace je rozdena nac¢ést teoretickou a praktickoGast teoreticka je zaftena na
objasréni zakladnich pojrin tykajicich se prvi, principi a implementace CRM. Prakticka
cast je ¥novana analyze soasného stavu systému CRM ve spotesti XY a odhaleni
hlavnich nedostatk Na zaklad této analyzy je pak zpracovan projekt, ktg§i zdokona-
leni a odstragni nedostatk a samotnou implementaci pivkizeni vtati se zakazniky
(CRM).

Kli¢ova slova: Customer Relationship Management, vzeghyakazniky, implementace

CRM, konkurenceschopnost, segmentace zakaznik

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the issue of CustoRelationship Management and its
main aim is to implement elements of the CRM sysitetm company XY to increase their

competitiveness in the market.

The work has been divided into practical and thigzakparts. The theoretical part is focu-
sed on clarification of basic terms concerning @pts, principles and CRM implemen-
tation. The practical part pays attention to anyama of the current state of the CRM sys-
tem and identification of main drawbacks. On thei®af this analysis a project, , which
deals with improving and removing deficiencies amglementation of Customer Relati-

onship Management (CRM) elements itself, has bemked out.

Keywords: Customer Relationship Management, retatiwith customers, CRM iplemen-

tation, competitiveness, segmentation of customers.
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UvoD

Z pohledu firem si dnesSni dynamicka doba vysl@veida térst dokonalé a neustéale aktu-
alni informace o trznim prastdi, zakaznicich, jejich chovani aigitach. Teorie zaloZzené
na produkci v maximalnich objemech s minimalnimklady neberouci v Uvahu geby
zékaznika vzaly tédi za sve. V dneSnim trznim priedi gresyceném neskuteym mnoz-
stvim vyrobkKi je totiz ugujicim faktorem pra¥ zdkaznik. Ten si zkratka vybira co, kde a
za kolik koupi. Proto je pro kazdou firmu, kterackce udrzet pevné misto na trhu, velmi
dulezité se takovému zakaznikovi v maximalni mozngerpiizptisobit. Jedid spokojeny
zakaznik se totiz zase vréati a kazdy neustale aeejici zakaznik je obrovska vyhra pro
kazdou firmuci spole&nost. Je tedy velmiddezité si u¢domit, Ze je neustale geba si
vzajemné vztahy s kazdym zakaznikem, s kteryijugme do styku, opravduudledrg
budovat. Daleko jednodussi je totiz opedvat spokojeného stavajiciho zakaznika nez
neustale hledat a@swdcovat zakazniky nové.

Koncept, filosofieci strategietizeni vztal se zakazniky (CRM) se tak v dnesni ¢élstava
¢im dal vyhledavagSim nastrojem komplexni pé o zadkazniky. Nezalezi na tom, jak je
podnik veliky. Tento systém je ve své podstabuZzitelny v jakémkoliv podniku. LiSi se
pouze forma a Zsob implementace. Ta jéippusobitelnd kazdému podniku ,na miru“. K
provedeni implementace je nutna podrobna analyeea kam poriize odhalit nedostatky,
které by ndly negativni dopad na zavedeni takovéhoto syst&ukud se nam podaves-
keré tyto nedostatky napravit, najit vhodnou sgiatero implementaci a pozitisnmoti-
vovat zandstnance ke zem¢ zakEhlého systému prace, budeme na nejlepsé eastytvo-

fenim a udrZzenim oboustranwyhodného vztahu se zakaznikeimgodavatelem.

V diplomové praci se budemeénovat problematice CRM a implementaci jeji&sti do
systému spolmosti XY. V prvni fack vSak bude péeba analyzovat stavajici systém
(prakticka cast) a to na zakl&dteoretickych znalosti z prvniasti diplomové prace.
V pomysiné iteti, projektovégasti se bude jednat o samotnéazani prvk tohoto systé-

mu do &Zného pracovniho Zivota spotesti.
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1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT - CRM

»,0dhalme potebu naseho zakaznikaToto pomysiné motto se v poslednich letech dosta-
va do popedi ve velk&asti produknich segmerit V dnesni dob uz neni prvéadé pouze
vyrobit co nej¥tSi objem produkce s minimem nakiadcCilem je tuto produkci nasiro-

vat na pateby zakaznika. To je ovSem mnohdy slozité, ddaidy zakaznik je jiny, ma
jiné poteby a pemysli o produktutizré. Orientace na produkt a zakaznika je tedy logic-
kym postupem. Usgnost firem v dnednim nestabilnim a neustale &d@aim podnikatel-
ském progedi je tedy viceménzaloZzena na tom, Ze firma je schopna dodat sprayroy

bek na sprdvné misto ve spravngase s minimem vynaloZzenych nékiad

Z pohledu efektivnihdizeni vztali se zakazniky (CRM) jeutkzité se zawftit na tvorbu
hodnoty pro zakaznika. Zvysi se tak vykonnost \dkaz z¢lanki hodnotovéhdetzce a
to se projevi nejenom u zakazilprotoze ti za produkty plati), ale také u prodé&ucn
produkti a u veSkerych procégrovoznicinnosti.

1.1 Definice CRM

CRM je databazovou technologii podporovany probesrsazi’ovani, zpracovani a vyuzi-
ti informaci o zakaznicich firmy. Umidje tak poznat, pochopit &qulvidat patby, gani

a nakupni zvyklosti zdkaznika podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmqejiani
zékazniky.(WIKIMEDIA ©2009). Wessling (2003) dodavZe komunikace se zakazniky
je pritom podpdena vhodnymi technologiemit@mi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, pro-
cesy a technologie. Existuje mezi nimi bezpiexdti souvislost a doflje je prveketvrty,

obsahy.

Aby bylo mozné implementovat CRM do stévajicichamiganich struktur, jeieba se
zabyvat kvalifikaci personalu, technickym vybavenirangtrenim obchodnich proceésa
spravou dat. Jedna se o komplexni metodiku wghiavyhodnych a ekonomicky prasp
nych vztati se zékazniky stalazem na cilenou kvalifikaci personalu s vyuZitinetoa
socialni psychologie, integraci a dalSi roesi stavajicich technologii a také na spravné
nasnérovani obchodnich procgs vymeénu hodnot mezi organizaci a zdkaznikem. (Wess-
ling, 2003, s. 16)

Predstava, Ze systém CRMhkdo pijde ,nainstalovat* do firmy, jednim knoflikem ho

spusti a systém 2ae fungovat, je nerealna. Takto jednoduSe CRM apiéiknejde. Vzdy
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samotnych definic této koncepce je spoustatastech se navzajem odliSuji. Je tethj-z
mé, Ze ankizeni vztahu se zakazniky nébe byt univerzalni a shodné pro vice klient
CRM se da tedy ozia jako specificka filosofieti strategie firmy k zakaznikovi. Touto
strategii se jednotlivé firmy od sebe navzajemaugili Jedinym spotaym cilem této stra-
tegie je ziskani, udrZzenii&zeni vztahu se zakaznikem tak, aby byl vyhodnygiostra-
ny. Tento proces neni jednorazovy, je to neustabipajici proces, ktery kratranalyz,

planovani a implementace zahrnuje také kontrolkemyghcinnosti v podniku.

Souastifizeni vztahu se zakazniky je saigae také IT podpora. Nakup hardware a
software umoiuje a pomaha spalrosti @i shroma#’ovani dat a informaci o konkrétnich
jednotlivych zékaznicich. VeSkera data, ktera mardaném zéakaznikovi k dispozici, nam
pomohou lépe identifikovat p@by zakaznika a usit mu nabidku tidajic g-imo na miru.
Jednak se tim pottanezadouci efekt hromadného marketingu, tedy ka#fgmce dosta-
ne jen takové informace, které ho budou pépediobr zajimat a firma tak na nakladech
hromadného marketingu ufet

1.2 Cile a pilife CRM

Pfi obchodovani je zakladnim parametremaasp kvalita vztah obchodnik — zakaznik.
Bézre je takovyto vztah naprosto nestabilni a hroziséenize kdykoliv rozpadnout. Fir-
ma, kterd nema k zakaznikovi vybudovany individualrtah, musi, pokud chcetgwpro-
dukt zakaznikovi prodat, vynalozit nemalé Usiliy dobchodu doSlo. Je tedy vice nez

dulezité vybudovat si se zakazniky takovy vztah,ktmrde pevny a dlouhodoby.

Mezi hlavni cile niZzeme z#adit ziskavani novych zakazijkudrzeni sotasnych zékaz-
nika a zvyseni jejich loajality, ziskovost zakazhikozpoznani priorit zakaznik stanove-
ni ziskovosti zakaznickych segméntizeni proces marketingu, zvySeni objemu trzeb,
vytvoreni komplexnich internetovych obchio@ realizace dalSich prodeskteré CRM

umozuje.

Cely koncept tizeni vztalhi se zakazniky stavi podle Chlebovského (2005),
na ¢tyfech zakladnich pilich. Vyznam a &l nize uvedenych prik spa@iva v tom, Ze
zahrnuji celkovy pohled na fungovani konceptu,arerja jeho jednotlivéasti. Tedy aby
bylo mozné jej implementovat, zawddie teba se zastit na:

- lidské zdroje a jejich aktivni zapojeni do celého konceptu;

- technologické nastrojeumoziujici moderniizeni vztali se zakazniky;
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- procesni dynamickou strukturu, ktera cely koncept zefektiuje;

- a data, kterAd pokud jsou delr¢ sbirana, fidéna, uchovavana a nasleédn
analyzovana, poskytuji zaklad k plnohodnotnému isarf tizeni vztak se za-
kazniky. (Chlebovsky, 2005, str. 24-25)

Aby doSlo ke spravné implementaci CRM systému, jg;né nejprve podnik iptvadit a
reorganizovat na podnik z&beny na zakaznika. Jeditehdy bude mit smys| zavést nové
technologie a cely koncept tak, aby ho byli 2atnanci schopni efekti¥nvyuzivat. (Ko-
zak, 2008, s. 10-24)

Rizeni vztal se zakazniky je strategie, ktera se orientujeyhbaidovani a podporu dlou-
hotrvajicich vztah se zakazniky. Neni to tedy jenom ona technolae znéna filosofie
spole&nosti tak, aby byl @raz kladen pravna zékaznika. Pokud nedochazi k dodrZzovani
této strategie, implementace CRM byva negega. (WIKIMEDIA ©2009)

1.3 Nastroje CRM

Na obr.1. nizeme vidt ¢tyti zakladni nastroje, které Ize aplikovat v Zivotnéyklu za-
kaznika. Tyto nastroje se vSak v pragkie aplikuji samostatf) bez jakéhokoliv propoje-
ni. &innou metodou, jak se zbavit nezadouci zavislastzinotnim cyklu zakaznika, je
nej\étsSi diraz na zakaznickou politiku. Zakaznicka politika toéiz tu vyhodu, Ze jest
pied tim, nez se vSechny nastroje aplikuji v jedagth fazich Zivotniho cyklu zakaznika,

dochazi k jejich koordinaci.

Oblast informanich technologii, jako jeden z dalSich nastrGRM, autor v tomto sché-
matu neuvadi. Tvrdi, Ze infora technologie jsou jakymsi praéstinikem, nehb je
mozné je ve vztahu k primarnim manazerskym iiko(zakaznicka a kanalova politika)
povazovat za odvozené. To ale neznamena, Ze bypbylyZzovany za druliadé. Techno-
logie je platformou pro kazdodenni praci a nastrojgro zpracovani primarnich Gkol
(Wessling, 2003, str. 121)
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Politika znalosti

malost

Zakaznicka

Politika interakei politika

zkusenosti

pristup/
kanaly

Kanalova politika

Smiuwvni politika

Obr. 1 Nastroje CRM z izolovaného pohledu

(Wessling, 2003, str. 121)

V souwtasnosti Ize identifikovattyti zakladni typy informénich systém, které se liSi mi-

rou vyuziti vypa@etni techniky, mirou automatiza¢anosti, vhodnosti pouZziti pr@zné

typy a velikosti organizacéi rozsahem a komplexnosti. Chronologicky jézeme sgadit

takto:

- systém papirové databaze (kartotéka),

- feSeni postavené na bdligrograni typu Office (elektronick& kartotéka),

- programy pro spravu kontaka managemerasu,

- komplexni CRM e-systémy. (Chlebovsky, 2005, s. 89)-

1.3.1 Kanalova politika

Kanélova politika se zabyvaegrevsim distribuci, kterou je mozné definovat jékmost,

pii které se uskutgiuje snéna zbozi mezi jednotlivymidastniky trhu. Distribuce fize

probihat ve s@ru od vyrobce fimo ke konénému spatbiteli, nebo progednictvim fiz-

nych mezilanki. Nevyhodou distribuceips meazilanky je navySujici se kotea cena

produktu, avSak pro spoustu sdititell je nakup progednictvim meazilanki pohodIrgjsi
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z toho divodu, Ze si mohou dokoupit dal$iznorody sortiment, ktery je v ramci prodeje

nabizen.

Distribuci Ize rozdlit na psychickou (myslenkovou) a akvizitorickolbds zakazek). Uko-
lem distribuce je primagposkytovat optimalni a kvalitni sluzby, ve spravyrdobu, na
spravném mista za co nejnizsi naklady. Nowastupujicim nastrojem distribuce se stava
tzv. e-business, ktery umiifie obchodnim partném kontaktovat se vzajerdrpomoci
interaktivniho trzi&t. Tato budou mit viistich letecktim dal dilezit¢jSi pozici jako mezi-
¢lanek obchodu. Pro tento typ strategie je typick&kgtnuti optimalniho vyrobku, ve
spravnou dobu na spravné misto s minimalnimi ngkiadgedpokladu, Zze mezi obchod-

nimi partnery neexistuji Zadné nadstandardni vztahy
DalSimi kanalovymi nastroji jsou:
- kanalova centra (interaktivni centra pro distriloy}p

- automatizace prodejeizenim pilezitosti, partnerskych vztahkontakfi a aktivit
(Sales Force Automation, S|EA

- domovské webové stranky,

- cenovi roboti. (Wessling, 2003, s. 123 - 124)

1.3.2 Politika vzajemnych vztahi

Politika vzajemnych vztahje typick& tim, Ze je zde moZnost kontaktovat aloctiho
partnera osokinnebo progednictvim telekomunikaich nastraj a prostedki jako je
nag. call-centrum nebo internetové aplikace. Safeox pro komunikaci jdou vyuZzit i
béZné nastroje marketingu jako jsou novigsopisy a televize. Nedostatek vyuZzivani
téchto nastraj vSak speiva v tom, Ze jejich progdnictvim niizeme o vyrobci sit pou-

ze zakladni informace. Kazdy zdkaznik ma jiné gsia je teda samdejmé, Ze si vybere
praw ten typ metodyi nastroje, ktery pravjemu vyhovuje jak z hlediska obsluhy, tak
ceny. Pro spravné fungovani této strategie je fmuliebné pesné zasovani vSech in-

teralkénich médii tak, aby systém vyhovoval zakaanikve vSech sirech.

1.3.3 Politika znalosti

Politika znalosti si klade za cil shrond@m¥at aktualni informace o zakaznicich, které slou-
Zi k poznani zadkaznika samotného, ale i jefamipa pateb. Aby ngla politika znalosti

néjaky vyznam, je nutné, aby si zastnanci undli odpowdét na konkrétni otazky o tom,
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kdy, kde, komu a jakym #gobem jaké znalosti &it. Ukolem je dlouhodobé uspokojo-
vani poteb zakaznika a celkového vztahu mezi zakaznikepolataosti a to natiznych

kontaktnich mistech.

1.3.4 Smluvni politika

DalSim z nastragj je smluvni politika. Tento nastroj zahrnuje cenovmolitiku, platebni
podminky, rabatovou a &rovou politiku. (Wessling, 2003, str. 127-128)

Aby fizeni vztaldi se zakazniky bylo v ramci této politiky @Spé, je teba byt v otdzce
ceny flexibilni. Kazda pomysina skupina zakazanikima uzitnou hodnotu produktu jinak.
Pokud se nam po#iapochopit rozdil mezi samotnou cenou a uzithouniotal produktu
pro zakaznika, fizeme daleko snadjn jednotlivé cenové Urovhpro ukité skupiny za-
kazniki prizpasobit. Samoizjme jediné za takové situace, Ze se to na ziskovosti vlastni

vyroby nijak negativaé neprojevi.

1.3.5 Kombinace nastrojai CRM

Proces kombinace nastioRM spaiva v optimalnim sloéeni dosud izolovanposuzo-
vanych nastrdj kanalové politiky, politiky interakci, politiky zlosti a smluvni politiky.
V praxi existuji d¢ metody kombinace CRM nastiéoj(Wessling, 2003, s. 129-130)

- Conjoint analyza —je to metoda, { které se na zé&kl&dempiricky potvrzenych
globalnich uzitnych hodnot snazime ziskat informadem, jaky velky je finos
jednotlivych sloZzek k celkovému uzitku. Celkovy teki je zde chapan jako st
jednotlivych hodnot déich uzitki. Vyhodou této analyzy je individuélni posouzeni

piedstav o uZzitku.

- Deduktivni heuristickd analyza— tato metoda se vyuziva tehdy, jestlize jsme na-
lezli dominantni prvek k rozhodovéani a doslo kejem@nému slaghi dosud izolo-
vanych nastrégi CRM. Zakladem pro rozhodovani jsou skupiny klierhtenzita
aplikace je odvozovana od typu zvolené skupinynidieVelka nevyhoda je vSak

to, Ze rozhodnutfini management, nikoli zdkaznik.
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2 IMPLEMENTACE CRM

Spravna implementace CRMealstavuje ve spalaosti orientované na dosahovaniacil
zajiseni podpory dlezitych proces a nasledny rozvoj systéemu formou kroku za krokem.
Implementace nového CRM systému se nachékden uprosted uvedenych systém
(GENESISWORLD ©2008)

Podle Chlebovského (2005) je jednim z@liych pgedpoklad UsmgsSné implementace
CRM nutnost zmapovani a analyza stavajicich firemproces, navrh jejich modifikace
¢i zdokonaleni tak, aby zajistily nutnou vyssi efekli. Zakladni ptizkum je nutné provést

v nasledujicich oblastech:

e organiz&ni a informa&ni vazby ve firng,

e procesni toky,

» dostupnost dat a informaci pelbnych prdizeni vztali se zakazniky,

e vyuzivani podprnych nastraj a systém,

* powdomi o CRM a jehdizeni ve firng¢ a celkova atmosféra (naklonnost keé¢zm

nam).
Mezi kli¢ové ukoly pfi zavadéni CRM radi:
» prechod od vnimani dilk vnimani dinki — nutnost pejit z pohledu Uzce vazané-

ho na transakce na vnimani spoluprace v dlouhodetsbekti¢,

* nabidka komplexniho produktu integrovaného do Eir&ystému a docileni tak

rozsteni jeho vyuZitelnosti,

» prechod od produktového vnimani marketingu k zak&#&m pojeti, prioritou

jsou poteby zakaznika, ne produkt.

Dale uvadi, Ze k zakladnim item aspektim pii zavadéni CRM ve firmé patii pirede-

vSim:
« zmena mysleni vSech zastnand firmy,
e provacdni mefeni dosazené Urowmprocesu zavaahi principi CRM (zptna vazba),

» vyuzivani modernich nastfopiedevSim z oblasti IT, které zajisti efektivni fungo
vani vztahového marketingu. (Chlebovsky, 2005,28f24, str. 66)
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2.1 Vyhody zavedeni CRM

Ptinos CRM vidime zejména v tom, Ze dochazi k zefekti proced a poskytnuti ob-
chodnilkim, marketingu a vedeni spot®sti podrobgjsi informace o zakaznicich. Velkou
vyhodou je vytveeni vynosgjSiho vztahu se zakaznikem a minimalizace operiatiga
kladi. Zabudované workflow Sétcas tim, Ze zautomatizuje ghi rutinnich, avSakasow
naranych ukoti, které jsou pro spravny chod firmyildzité. DalSi vyhodou workflow je
nag. schopnost informovat o néwdoslych objednavkach, o nutnosti znovu u#tagproslié

smlouvy nebo pagt zakaznikovi k narozeninam.
Obchodni organizace:

* mohou zkrétit prodejni cyklus a zvysitddvé ukazatele vykonu, jako nagprijmy
na jednoho obchodniho zastupcejmmrna velikost objednavky a vynosy na jed-

noho zakaznika.
Marketingové organizace:

* mohou zvysit odezvu na kamgiaa marketingo¥ fizené pijmy za sodasného sni-

Zeni ceny za ziskani (akvizici) zakaznika.
Servisni firmy:

* mohou zvysit produktivitu servisniho pracovnikaoajélitu zdkaznikaip sowas-
ném sniZeni ceny servistasu odezvy &asu do vieSeni pozadavku zakaznika.
(WIKIMEDIA ©2009)

,Urovesi vztahi se zakazniky, investice do budovani intenzivriétdhis nimi - neustala
pé&‘e o r¥ totiz rozhoduje o dlouhodobém postaveni firmyrhe.tVelkou pozornost je tu-
diZ nutné ¥novat komunikaci se zakazniky.c€é@ dosavadni zdkazniky je vZdy mnohem

levrejSi nez hledani aseswedcovani zakazniknovych®. (Novy a Petzold, 2006, s. 36)
Podle Wesslinga (200®e pinosy vyplyvajici z pouzivani CRM definovat takto:

* bezproblémovy gibéh obchodnich procés

o VvetSi mnozZstvi individuélnich kontakse zékazniky,

* vicecasu na zakaznika,

« odliSeni se od konkurence,

vylepSeni image,
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piistup k informacim v realnégase,

spolehlivé a rychléiedpowdi,

komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,
narist efektivity tymové spoluprace,

rast motivace pracovnik

Prostednictvim CRM lze ziskatipmo neftitelné vyhody i efekty. Ty se vSak projevi az po

urcité dolE. VySe popsanéifnosy jsou ty, které jsou okam&iwiditelné bezprogedre po

aplikaci CRM konceptu.

2.2 Rizika a nedostatky CRM

Tak jako ma koncept CRNadu nespornych vyhod &iposi pro firmu (je-li sprava apli-

kovan a pijat) pri implementaci a zav&di do firmy mohou nastat také komplikace, které

ar’ uz na strahdodavatele nebo zadavatele mohowgispu aplikaci narusit.

Podle Chlebovského (2005) mohou nastat tytdimewé situace:

Mozné nedostatky na stra® dodavatele:

mala zkuSenost dodavateleiagmorodosti odétvi — kazdé odgtvi a kazda firma

potrebuje systém CRM usity na miru,

prislibeni kratké doby implementace a zavedeni systéea dikladné identifikace
firemnich proces,

nedostatén¢ prosSkoleni budoucich uzivatebystému, nedostatea motivace ke
zmené mysleni,

nedostatény poradensky servis zaji$ty dodavatelem od géateeni faze imple-

mentace az po jeho vyuzivani.

MozZné nedostatky na strag zadavatele

zkreslena fedstava o moznostech a skumgch ginosech informéniho systému,
precergni moznosti informénich technologii,

tlak na rychlou a bezproblémovou implementaci imfamiho systému,
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» predani nedostataych podklad tykajicich se firemnich procigsa informa&nich

tokda dodavateli,

* nizk& Urové motivace zamstnand k prechodu na novy systémdeeo zakazniky,
nutnost vys¥tleni, Zze systém nefunguje primarmpro kontrolu jejich prace, ale pro
efektivrejSi zvladani jejich kazdodennich ukol

* nedostaténa divéra mezi zardstnanci a managementem.

2.3 Naklady spojené se zavedenim CRM

VySe naklad, které jsou spojené s implementé&izeni vztali se zakazniky, se santepg

me v jednotlivych projektechizni. Je totiz zavisla naditych faktorech. Nap jak je fir-

ma velika, jakym zfisobem je koncipovana jeji strategie, jaka je jéjioknost na pouziti
software apod. A proto jsou obsahem této kapitety\jydajové polozky. Podle Wesslinga
(2003) je nejastji vyuzivanou metodou pro vyhodnoceni poZzadavkwoga jejich oce-
néni tzv. gap analyza, u které se jako prvni zhodsmdtfasny stav zasob spole se sta-
vem stavajicich prostdki a ndsledé se porovnava se stavem, ktery je poZzadovan. Vznik-
ly rozdil, mezera (gap), je ukazatelem pro vyho@md@ostup a opateni, které se nako-

nec finarkné ohodnoti.

Pro ndkladovou analyzu na implementaci CRM je timzliSovani nakladna ty, které
vznikly v riznych etapach samotné implementace a na ty, kdeté girazeny BZnému
provozu. V EZzném provozu CRM jsou to naklady Haeni verzi (Release management).
Konkrétni faze implementace, kterym se naklatlyapuji, znazatuje Obr. 3. (Wessling,
2003, str. 97).
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Kazda faze obsahuje 7.1 Technika v béZném provozu
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7.3.1 Hodnoceni
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7.3.5 Roll-out

Obr. 2Naklady na jednotlivé faze zavdud projektu zayeného naizeni vztali

se zakazniky

(Wessling, 2003, str. 9¥lastni zpracoval)

Podle Wesslinga (2005) Iz@aklady na implementaci rogit do nasledujicich fa:

» naklady na hodnotici fazi— obsahuiji i velmi dilezité oblasti:zamgstnanci, ob-
chodni procsy a inform&ni technologi. F¥i pouziti prostedki jako je interview

skompetentnimi osobami, dotaznikovéiget nebo odborné semiease da na-

klady vtéto fazi vyraza snizi,

* néklady na vytvoireni celkové i detailni koncepce— krom¢ nakladi na procesy
zamestnance a IT obsahuji jesdministrativni ndkladyZakladem je vhodhzvo-
lena strategie, ve které se identifikuji a analyzilg a neeznou se takové nastro

které budou vhodné pro jejich dosazeni a uvedepiéxe,

» naklady na vlastni vystavburizeni vztahi se zdkazniky— kombinace veSkerych
doposud identifikovanych nakladnutnosti jeidentifikace a znalost vSech zdi@

dat,jejich obsah a jejich vzdjemného propojeni,
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» néklady na pilotni fazi —nelze je s pesnosti uit ve spravné vysi z tohotgodu,
Ze tato faze je takajic zkouskou fed uvedenim konceptizeni vztali se zakaz-
niky do provozu. Zagstnanci se teprve seznamuji s pfedim novych systéin
pracuji s novymi procesy Vv novém piesti. V pabéhu této faze dochazi
k dolacEni a rizpusobeni systému zasstnaném, na druhé strainse vSak gekava,

Ze uzivatelé systému se do jisté mikgpasobi take,

» néklady na fazi modifikace —jsou také slozeny z nakladha IT, procesy, za#st-
nance a administratividlavnim ukolem této faze je napravit nedostatkgténé

v predchazejici fazi zatélem gedchézeni chyb v budoucnu,

* néklady na fazi nasazeni (roll-out)— zavisi na rozsahu pilotni faze a velikosti
podniku. VysSi naklady budgeimeé mit firma pisobici i na zahratmim trhu nez
firma, ktera sobi na trhu lokalnim. Pokud se vyskytna@jaké chyby, je nutno je
co nejrychleji odstranit. K tomu pebujeme dostateé mnozstvi kompetentnich
odbornilg,

* néaklady na béZny provoz — jsou nepimo spojeny s implementaci CRM, v obec-
ném pojeti mohou zahrnovat naklady na udrzbu systékoleni zarkstnand, in-
vestice do modesgich technologii atd. (Wessling, 2003, str. 953112

2.4 Segmentace zakaznik

Segmentaci zakaznikmizeme pochopit jako roztkni trhu do jednotlivych, vzajemin
odliSnych skupin zakazniks podobnymi prioritami. Segmentovaniize byt platnym zf-
sobem, jak ziskat informace o pefiach &chto zakaznik. Vysledkem spravné segmentace
je spokojenost zakaznika s dodavatelem na &feiné a spokojenost dodavatele se za-
kaznikem v podabloajality a gijma z jeho nakup na strag druhé. Nej¢tSi efektivnosti
firma dosahne tehdy, kdyz zarnsvoji nabidku na ty segmenty, které jsou nejziskové

a vyuziva-li konkuretni vyhodu. Segmentacedre byt firmami pouzita jako zakladni
zpasob alokace zdrajz pohledu dalSi produkce vyrahkmarketingu, a sluzeb a program
distribuce a miZze probihat jak na Urovni zakladni, tak v potlebzpracovanych detail

v ramci nejtizrejSich specifickych analyz (agob jednani jednotlivce, kolektivni chovani

zakaznik ...). i segmentaci zakaznilkse sleduji pedevsim tyto parametry:

» obrat generovany zdkaznikem,

» naklady na ziskani a udrzeni zakaznika,
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» vysledny zisk na zakaznika.
Na zaklad tohoto Ize zakazniky rozbit do skupin podle toho, jakyffmos maji pro podnik
v porovnani se zakazniky ostatnimi. Nepsanym plawidetSinou byva, Ze nizké procen-
to nejvyznampjSich z&kaznik prindSi velkouc¢ast zisku a fiblizn¢ stejné procento ne

piilis vyznamnych zakaznikvykazuje zisky mizive.

Pfi segmentaci jeiezité:

rozcleni trhu do segmet které jsou riritelné podle patb zakazniik,
e nutnost analyzovat segment podle obratu a nakiadsj vynaloZzenych,

* vénovat zvySenou pozornost cilovym segniempodle ziskovosti a moznosti spo-

le¢nosti,

» efektivre investovat zdroje do hlavnich vyrahksluzeb, marketingu a ostatnich

sluzeb,
* mgefit kazdy segment a vyuZzivat inovaci v souladwaigim se trznim prosdim.
K segmentaci ve firmach dochazi, pokudeght
e uvest na trh nayvyvinuty produkt,
» vyvinout zdkaznické marketingové programy,
» vybrat specifické rysy vyrobku,
* nastavit nové servisni nabidky,

* navrhnout optimalni distrikui kanaly a ovlivnit cenovou politiku. (Krov, 2010)

2.5 Rizeni vztahi se zakazniky — diferenciace

VétSina firem, @ uz jsou to firmy vyrobni, poskytujici sluzby nefiny prodejni, se snazi
vlastni nabidku vyrohk a sluzeb diferencovat. Kazdé &t diferencuje podle ptdb
svych zakaznik Je tedy #ejmé, Ze pro kazdé o&lvi bude diferenciaceizna. Napiklad
firmy pasobici v oblasti prodeje diferencuji v pri¢atk cenu vyrobk. Produkt se proiez-
né segmenty a zakazniky liSi nejenom weeale takeé ieba zfisobem baleni, nabidkou
sluzeb a zfpsobem komunikace. V ramtizeni vztali se zakazniky je u prodejnich firem

negastji vyuzivana strategie rozvoje a také strategigodani.
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U firem vyrobnich dochazi k diferenciadigalevSim ceny, Zisobu a intenzity obsluhy a u
firem poskytujicich sluzby dochazi k diferenciaabfdky a p& o zakazniky nepstji
podle velikosti objednavek. Lédkova (2009, s. 25-39)

DalSi kritéria pro diferenciaci, které Ltt&kova (2009) uvadi, jsou nasledujici:

2.5.1 Diferenciace podle hodnoty zakaznika pro podnik

Segmentace zakaziiife postavena na jejichébném ginosu a celozivotni hodnbpro

podnik. Cim v&t$i hodnotu méa zakaznik pro podnik, tim vicedpbude podnik p#ovat,

prizptisobovat nabidku na miru a bude se snazit WtheeSkerym jeho poZadatin. Na-

opak to bude u zakazrikktei jsou pro podnik vyznamni jen malo. lté&ova (2009, s.
25-39)

Muzeme rozliSititi typy vyznamnosti zakaznikpro podnik:

» Kili¢ovi zakaznici —jsou to zakaznici, ki€ podniku giinaseji nejvyssi zisky a hod-
notu. Vztahy samito zakazniky byvaji velmi hluboké. Firma se snakiovéto za-
kazniky neustale opevavat a vyho#t vSem jejich poZzadavikn. Vytvaeji se pro
n¢ specialni nabidky,izpusobuje se proécena, platebni podminky, vysSi rozsah
sluzeb a také pozvanky na specialnfjoané akce. Tyto zakazniky magitsinou

na starosti pracovnici vysSiho postaveni.

* Méné vyznamni zakaznici p&e o tyto zakazniky se uz nevyznge tak vysokou
prioritou jako u zakaznikklicovych, nicméa jsou to zakaznici, kterym se podnik
shazi vyjit vatic podle danych moznosti. Tyto zakazniky maji tagosti \&tSinou
obchodni zastupci argdmétem gizpasobeni se stavaji sluzby. Na rozdil odtddi

vych zakaznil jim nejsou pizptisobovany naip parametry vyrobku apod.

» Ostatni nevyznamni zakaznici e to typ zakaznik ktefi poZzaduji produkty jen
ojedirgle. Nabidka produkt sluzeb a cen je pro tyto zakazniky omezena ma sta
dardni Urove. Ze strany podniku je kontaktovani zakaznika vieenpotlatovano
a rekdy jsou zakaznici dokonce grovani na nakup u konkurence. Je snaha o mi-

nimalizaci naklad na obsluhu, které jsou v tomtéipac nevratné.
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2.5.2 Diferenciace podle produktu

Diferenciace produktu bude saniepn¢ ovlivnéna tim, pro jaky typ zékaznika je objed-
navka zpracovavana. Diferenciace podle produkidarzahrnovat iizpisobeni velikosti
dodavky, pizpasobeni technickych paramétproduktu, odstrami nevyuzitého produktu,
baleni produktu, odstrani pouzitych obal nebo pizpisobeni ozn&ni produktu.

2.5.3 Diferenciace ceny a platebnich podminek

Tykéa se pedevsim urovécen, uplatovani slev a platebnich podminek.

Urovei cen je pro kazdého zakaznika jina. Nppadt klicovych zakaznik ale zdaleka ne-

e

ce kvality je totiz mnohdy ochotny zaplatit cen$$iy

Uplatiovani slev se tyka hlagnmnozstevniho odiu. Tento nastroj je den nejenom
zakaznikm klicovym, ale i zdkaznikm mérg vyznamnym s cilem podpibjejich zajem o

¢asejSi nakup.

NejvyhodrgjSi platebni podminky maji samepmé klicovi zdkaznici, u&ch malo vy-

znamnych sedekava doba splatnosti co nejkratSi neimp @i nakupu v hotovosti.
2.5.4 Diferenciace distribuce produktu

Diferenciace distribuce se tyka aspgekako jsou:

rychlost vyizeni objednavky a termin dodani,

rychlost vyizeni mimdadnych pozadavk

sortiment a zfisob poskytovanifedprodejnich, prodejnich a poprodejnich sluzeb,

sortiment a zfisob poskytovani sluzeb specialnich.

2.5.5 Diferenciace marketingové komunikace
Marketingova komunikace se diferencuje hkavrtéchto oblastech:

* potet a postaveni pracovriikkte'i se staraji o klienty stavajici a navazuji kontakt

s klienty novymi,

» zpasobu komunikace,
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+ frekvence osobnich kontakt

* pozvanky na specialni akce.

2.5.6 Diferenciace podle délky vztahu se zakazniky

Systém pé&e o zakazniky firmy odvijeji také od toho, jak digua hluboky vztah se zékaz-
nikem maji. V obecném ¢&fitku se da fedpokladat, Ze vztah podniku se zakaznikem, kte-
ry bude mit dlouhodobyi trvaly charakter, bude mnohdygmistat do vztahui@atelského

¢i osobniho. Na druhou stranu, vztah, ktery budé&kdoby, bude se zakazniky, Ktenaji

hodnotu pro podnik malou. Zakazniky v tomto ohlddlime na:
e zakazniky s dlouhodobymi vztahy s podnikem,
» zakazniky se gdredobymi vztahy s podnikem,

o z&kazniky s kratkodobymi vztahy s podnikem. t&®va (2009, s. 25-39)
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3 INFORMA CNE TECHNOLOGICKA PODPORA CRM SYSTEM U

Technologie jako sddst strategie CRM nesmi byt chapana jako detgiedifkace funk-

ci IS/IT, které podporuji CRM podniku, ale jako sam kltovych vlastnosti wujici
strukturu takovéto technologie. Stanovuji se ted¥aplavky jako popisc@kavaného cho-
vani a vlastnosti technologie podporujici CRM, dasamezeni, kter4 maji vliv na tech-
nologii, vyjadeni technologickych dilz hlediska jednotlivych dimenzi a hruba architektu
ra systému. Popis takoveto technologie ma pouzesgyijiti charakter z tohoidodu, Ze
se na z&klatlstrategie CRM zatim vytvgjakysi koncept. K detailni specifikaci dochazi az
na zaklad analyzy uzivatelskych poZadauk

Role inform&nich technologii v cilovém CRM konceptu je definoaggdedevsim jako
podpora a automatizace celého CRM procesu, ktafjpaaiskanim znalosti o klientech
(data warehouse), pokige preménou dat na informace (business inteligence & aitallyt
CRM) a nasleddh umoziuje vyuziti #chto informaci k efektivnim a personalizovanym
interakcim s klienty (operational CRM) vSemi distkinimi a komunikanimi kanaly (col-
laborative CRM). (WIKIMEDIA ©2009)

3.1 Typy CRM

3.1.1 Operativni CRM

Operativni CRM je fedevsim podporou business pracpso front office, zahrnujici pro-
dej, marketing a sluzby. VSechna komunikace sezzékam je sledovana a uchovavana v
databazi a vipadech, kdy je to pt#bné, je efektivé poskytovana uzivatém. Hlavnim
piinosem pro spotmost i zakaznika je za pomoci sledovani histori¢most komunikace

s rozdilnymi osobami a pomoaiznych kontaktnich kan&l Operativni CRM se vyuZiva
predevsim fi tvorbé a sledovani marketingovych kampanifagutomatizaci a sledovani
prodejniho procesu. (WIKIMEDIA ©2009)

3.1.2 Analytické CRM

Analytické CRM analyzuje zakaznicka data zalam dosazeni rozdilnych wiljako jsou
optimalizace efektivnhosti marketingovych kampaigjech vyhodnocovani, hledani poten-
ciondlnich prodejnich kanglcross-selling, up-selling, udrzeni zédkaznika)ya@achovani
zakaznik (tvorba cen, vyvoj novych vyrolik a podpora pro rozhodovanii¢avidani a

analyzovani rentability zakazriR.
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Obr. Fitypy CRM
(Wikimedia ©2009)

3.1.3 Kolaborativhi CRM

Kolaborativhi CRM zahrnuje specialni funkcionalikiera umo#uje spolénosti a jeho
z&kaznikm prostednictvim fiznorodych kandl za &elem dosazeni vysSi kvality interak-
ce se zakazniky. Na rozdil od operativniho CRMréteabizi informace vznikajicitip
interakci se zakaznikem, cilem kolaborativniho CRVsdileni informaci ziskanych ze
vSech oddleni s cilem zvySeni kvality poskytovanych sluzékaznikim. (WIKIMEDIA
©2009)

3.1.4 Trendy do budoucna

Podle studie Gartner z roku 2008 dochazigtu implementaci CRM aplikaci SaaS (soft-
ware and services) a i nadale je teriist predpokladan. Pomalu bude dochazet k nahrazo-
vani klasickéhdeseni a #Sina novych implementaci pro malé gedni firmy bude zajis-
téna formou SaaS. Klasicka implementace na vlastséttierech bude pouze u firem, u
kterych je patebna vysoka integrace s ostatnimi systémy. Noviicgéarozhrani umaiu-

je pouziti pokrgilych funkci. CRM SaaS aplikace se snazi také notegf velké mnozstvi

dalSich webovych sluzeb a to i ve spojeni se suamlsiemi. (WIKIMEDIA ©2009)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Konceptiizeni vztali se zakazniky se ve svém vyvoji posunuje neustapigelu. Pro
mnoho spolénosti a firem tento koncept znamena budoucnost kdwace se zakazniky.
Jak uz jsme zmbvali, v dneSni dynamické ddle totiz pra¢ zakaznik ten, ktery udava
podminky vzdjemného obchodu. Pokud chce firma gmas@t, musi klast velkyitdaz
praw na zakaznika a jeho vztah &mu. Pokud si vytvid k zakaznikovi pevné vazby, na-
bidne produkty ve spravras, na spravném méss minimem vynaloZenych nakiadma
zarweny zisk. A pokud se zakaznik vrati, mariiedjic vyhrano. ProtoZe neexistuje lepsi a

levrejSi reklama nez spokojeny zékaznik.

V teoretickécasti diplomové prace jsme se zabyvali koncéfeEni vztaki se zakazniky
(CRM). Za pomoci dostupnych prantejsme CRM definovali, popsali jeho cile a f8lia
objasnili nastroje této koncepce. V daidsti jsme se za#ili na implementaci CRM get-
né vyhod, rizika a nedostaik které z této implementace mohou vyplyvat. Popsatie
diferenciacitizeni vztali se zakazniky podleiznych kritérii a v za¥ru teoretickécasti

jsme se ¥novali technologiim CRM a jejim trefuoh.
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. PRAKTICKA CAST
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5 METODIKA ZPRACOVANI

5.1 Cile diplomové prace

Primérnim cilem diplomové prace je na zakladovedenych analyz, dotaziik rozhovo-
ra s vedenim firmy XY zpracovani navrhu na postuplenm@ntace prvk systémuiizeni
vztahi se zakazniky (CRM). Odim dkolem je provedeni fxkumu literarnich pramen
tykajicich se témattizeni vztaki se zékazniky silédnutim k vyuZitelnostiéchto zdrof

pro rozhodovani ve firtnXY.

5.2 Pouzité metody zpracovani prace

Zpracovani diplomové prace bude podrobeno primarrgrizkumu, kdy budou shroméz-
dény dostupné informacefino ze spolénosti XY, dale sekundarnimuiakumu, ve kte-

rém budou vyuzita jiz zji8ha data, ktera byla spaéleosti XY zpracovana.

Nejdiive se zarrime na analyzu wjsiho prostedi, kde popiSeme okolni oblasti a jejich
vliv na firmu. Déle podrobime analyze vimit prostedi firmy prostednictvim analyzy
.7S". Nasledr se zandfime na systénizeni vztahu se zakazniky, ktery firma v &msné
dok¢ uplatiuje. Na zaklad této analyzy vyvodime zény, které budou jedimi

z vychozich bodl pro zpracovani nove strategie v raifizeni vztali se zakazniky. DalSim
krokem bude vypracovani SWOT analyzy, ktera nanmkrsilnych a slabych stranek od-

hali mozné fileZitosti a hrozby, které v této dbpro firmu z okolniho progedi vyplyvaji.

Dulezitym zdrojem pro posouzeni stavu Uréuizeni vztali se zakazniky bud&zeny
rozhovor s majitelem firmy. V rdméizeného rozhovoru bylo majiteli poloZzeno 12 otazek
(viz Priloha P I). Cilem této analyzy bylo zjistit, jesfilima néjakym zpisobem vyuZzZiva
konceptiizeni vztali se zdkazniky a do jaké miry je tento koncept @opran.

DalSim krokem bude dotaznikoveé i®eti tykajici se spokojenosti zakazinik poskytova-
nymi sluzbami. Toto dotaznikové Bati probihalo 26.3. — 10.4.2012 a bylo zaslano cel-
kem 760 respondeirn, coz byli zédkaznici, kté v poslednichiech ngsicich nakoupili
zboZi prostednictvim internetového obchodu firmy XY. Resportdedpovidali celkem

na 18 otazek (viziHoha P Il). 14 otadzek bylo uzgenych, kdy respondenti volili jednu

z odpowdi ano — ne — nevim a 4 dalSi otazky byly mgi&i v zavislosti na kladné odpo-
védi na otazky. 3, 12, 14 a 16. Dotazniky byly zaslany pifrednictvim webu Vypinto.cz
formou elektronického dotazniku. Navratnost dotiaZznikazuje nasledujici graf.
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Navratnost vyplnénych dotazniku

B Nevracené dotazniky

B Vracené dotazniky

Graf 1. Navratnost vyplenych dotaznik (vlastni zpracovan

Analyze podrobime i fungovan-shopi a systémovou podporuoblastitizeni vztali se
zakaznikem. Na zakladvysledki vyplyvajicict ztéchto analyz stanovime ukoly, cile
obsah projektu pro zavedeni a zdokonaleni pisgstémurizeni vztali se zakazniky v
spole&nosti XY.
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6 SPOLECNOST XY

6.1 Zakladni informace o spol€nosti

Firma XY se zabyva prodejem sportovniho vybavemwi gglou Skalu letnich i zimnich
sporti. Specializuje sefpdevSim na zimni sezonu. Prodej a dalSi sluzbylekréavaji pro-
strednictvim Sesti kamennych prodejen s celosezonniovopem a jedné prodejny
s provozem Vv zimni sezdra také prosgednictvim internetového obchodu. Celanost
firmy se odviji od cile komplexnuspokojit vSechny milovnikyipvazri zimnich, ale i
n¢kterych specifickych letnich drdrsporfi. Od prvopéatku se sazelo i na servis, protoze
zakaznik nema bytipakan jen tim, Ze si dité zbozi koupi, ale hla¥nfaktem, Ze o §
bude komplet#& postarano &etné Uplnych servisnich sluzeb. To vSe naspa jen v od-
borre vySkoleném persondlu, ale i ve Zngch investicich do specialnichigtroju na digi-
talni nastavovani furtkosti vazani, strgjna brouseni skluznic lyzi a snowbo@grthk aby
byl pro zakaznika pobyt na svazich nejen vrchglijemnym, ale i maximakbezp&nym
z&zitkem. DalSim specifikem, kterym se tato firnyanaiuje je pijcovna a testovaci cent-
rum lyZi, snowboartla v letni sezohtenisovych raket.

6.1.1 Historie firmy

UpIng prvni naznaky firmy se datuji do roku 1997, kdyjitele pii svych zahrarinich
cestach do Svycarska, zaujala moznost dovazettgdyze. Z prvnich par které si velmi
rychle rozebrali kamaradi jako ,horké zboZi“, nagej neastalo ibec nic. Tady se maji-
tel chytil prilezitosti a v piibéhu roku 1997 zakladatitprvni prodejny. Postugnse
v zahranti dostava k nabidce nového zboZi. Nejsou to sicdeigolyzi aktualni, ale
Z predchozich sezon, zato svou cenou jsou vice negtiatra MuZzemerict, Ze tento atri-
but — nizka cena — je dodrzovéan i v dneSni¢damejednim zdkaznikem je firma hlgvn
z tohoto divodu hojre vyhledavana (ostatnto potvrdil i dotaznik spokojenosti zakazinik
viz nize).

V dalSich letech se prodej rdsta o obléeni a dopiky, jako jsou nap lyZaiské bryle,
vosky apod. V roce 1998 vznika dalSi prodejna, sa@buzctvrta a uskut&iuje se prvni
velkoobchodni nakup v ram€ieské republiky. Do této doby byli dodavatelé vymade
zahranki. Rozviji se spoluprace s dalsimi dodavatdlieska jako je nap Marker CR,
Blizzard CR a firma se tak dostava do goemi¢eskych vyznamnych dodavateiohoto

druhu zboZi. Resto je v3ak dovoz ze Svycarska stale nosnyifepilcelého sortimentu.
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Je nutno dodat, Ze od otewi prvni prodejny je kladen velkyiihz na komplexnost slu-
Zeb. Tedy nejedna se jenom o prodej, aalevsim o kvalitni poradenstvi a hlgwservis.
Koncem roku 2000 se firma stava vyraznym velkooldiiim partnerem spaiaosti Inter-
sport Rakousko a dostava se tak k novym moznostehazeni sortimentu. Tato spolu-
prace vSak roku 2002 koinz toho divodu, Ze dodavatel neumiaival volnost v objedna-
vani zbozi. Sp@ivalo to v nutnosti objednavani prodakiréenych pro tiskovou reklamu

znasek, které byly WCeské republice neznamé.

Po dvou letech se majitel dostava k dalSi velkootaoh siti, tentokrat Sport 2000. V roce
2005 podepisuje jako jeden zé prvnich¢leni dnes existujici silné skupiny obchodinik
v Ceské republice (v séasnosti 62 obchdd dohodu o velkoobchodni spolupréaci. Vyho-
dy vyplyvajici z tohoto partnerstvi jsou takové,fitena neni nucena k odebirani stanove-
ného druhwi objemu produkce, v tomto simu ma absolutni volnost. DalSi velkou vyho-
dou je spoludiast na spoustmarketingovych akci a v neposledatt ma firma diky této
spolupraci daleko pe¥jsi vyjednavaci pozici u dalSich velkoobchodnichrpaii. Spolu-
prace trva dodnes a Sport 2000 je jeden z hlavzabhanénich dodavatél firmy XY vi-

bec.

V prabéhu let se pvodni ¢tyfi prodejny rozéstaji o dalsSi d¥ a v roce 2006 dochazi
v ramci rekonstrukce celého objektu k v vlajkové prodejnyifimo v misé centraly a
centralniho skladu. V tomto roce také firm#geghazi z pravni formy fyzicka osoba na
pravni formu s.r.o0. V roce 2010 se otevira dopgsagledni prodejna. K dneSnimu dni ma

firma 7 prodejen situovanyctrgvazré na Slovacku a celkem 29 zéstnand.
6.2 Situa¢ni analyza spolénosti XY

6.2.1 Organizaéni struktura

Firma se svym ptiem 29 zarsstnané fadi mezi podniky malé. Zatstnanci jsou roz
leni na pracovniky centraly a prodé&eaV ramci centraly a centralniho skladu je celkovy
pocet zangstnand (véetre majitele) 12. Na sedmi prodejnach pracuje celk@nprbdava-

¢u. Firma je typickou rodinnou firmou, kdégvladaji rodinné vztahy adtelské klima.
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Clenéni zaméstnanct firmy XY

Graf 2. Cleneni zanestnand; firmy XY

Prestoze aganiza&ni strukturanebyla nikdy konkréth nastavena, podleedeni podniku
muzemefici, Zeje typicky jednoliniova. \ele stoji majitel firmy, ktery ma vesSkeréz-
hodovaci pravomoci. Podijrspadajitato oddleni:

e (ctarna,

» sklad hardware,

» sklad obleeni,

e operativa -podpora IT

* reklam&ni oddlent,

e servis, ijéovna

+ jednotlivé obchod

Jak uz jsme zminili, vamci centraly (cozZ jsou vSechna ¢lhi kron® obchod: a servist
spujéovnou) pracuje celkem 11 zastnand. Tito zanEstnanci se za svoji praci zodji-

daji majiteli. Majiteldo jejich pracenijak vyrazré nezasahujeCast zamistnand centraly
je na svych mistech dlouhgadu let (kkteri dokonce od zaloZen roce 1997) a takika-

jic ,védi, co maji dlat“. Tentc postup je wamci rodinnych podnik béZnym jevem, avSa
ma své nevyhody. obach p&atki firmy, kdy byl paet zangstnand niz§, byla kontrola
jednoznéna. Pokud rco nefungovalo, jak o, okamzit se to odrazilo na vykonno:
firmy. V dnesni dob, kdy se firma oproti z&tkaim rozrostla, vSak chybi nastavene-

chanisnii, které by praci zasstnané jakymkoliv zpisobem monitorovaly. Je tady te
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velka hrozba toho, Ze za@stnanci mohodasem tohoto nedostatku v kontrole jejich prace
zneuZzivat ve 9y prospch. Pokud nebude dochazetidstbdné kontrole, i¥e se stat, Zze
se to na vysledku hospaeai firmy dive nebo pozgi projevi. Naph prace jednotlivych

odctleni by se dala specifikovat takto:
Uetarna:
* Ucetnictvi, personalistika,

* zan®stnani 2 lidé.
Sklad hardware:

» vedouci skladu: dopbvani zbozi na prodejnyast&éné doobjednavani vyprodané-
ho zbozi, vyizovani objednavek internetového obchodigcgiovani zlevného a
akéniho zbozi,

» skladnici: 2 lidé, vychystavani a expedice zboZpraejnu, zavoz, fyzickyifjem
nového zbozi a Stitkovani, baleni a expedice istexych objednévek.

Sklad oblefeni:

e zamestnani 2 lidé,

» objednavky (z ¥tSi casti samostatn nezavisle na majiteli), dagbvani zbozi na
prodejny, optimalizace zboZi mezi prodejnami,

» vyfizovani objednavek internetovych obcliadimibazar.cz a aukro.cz,

» fyzicky prijem a Stitkovani nového zbozi,

* precaiovani zleviného a aéniho zbozi.
Operativa, podpora IT:

» kompletni zodpo&dnost za spravu skladového systému od evidencei,zhies
Gpravu systémovych datigreaiovani) az pdaesSeni problérin ze skladového systé-
mu vyplyvajicich a kontrolu,

e inventury.
Reklamaéni oddéleni:

* reklamace,

* poSta.
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Servis, pijéovna:

e prevazr funguje jen ' zimni sezog,
* servis lyZzi a snowboarq

e pujéovani lyzaskeho vybaver
Jednotlivé obchody:

e prodej zboZzi,

* pocet zamstnand@ na obchodech se odviji od velikosti prodejny @ 2io 4

Nutno jeS¢ dodat, Ze jako samostatné nefungujeétatd marketingu a spravy interio-
vého obchodu. Tytginnosti jsou roz8eny mezi vice osotpodle naSeho nazoru, rfe-
hlednym systémem. Aktualni Ukol zpracovava jed kompetentnich za#stnand, ktery
ma& zrovnacas, fipadré se ukoly¢asovym moznostem za&stnand podizuji. Tady ty-

chom vicli navrh na vytvéeni nového pracovniho mi.

Majitel

| | | | | | |
Skald Sklad Operativa,

hardware obleceni podpora IS

Reklamace Uctarna

N |
Servis,
pljcovna

Prodejny

Obr. 4. Stavajici organizéni struktura spolénosti XY (vlastni zpracova

Z obrazku 5 je patrné, Ze vSechna &@ddi spadaji pod vedeni majite Nejsou vSak speci-
fikovany a jasn nastaveny ziné vazby eprocesy komunikace t by mohl byt do bu-
doucna problémTento fakt poukazuje na nedostai& nastaveny systértizeni. Zanist-
nanci sice ¥di, co a jak maji glat, nicmér toto neni nikde konkretizovano &egré spei-

fikovano. Ztoho plyne, Ze i kontrola této nigsre vymezené pracee obtizna. Pokud ne-
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dojde k napra¥ aradnému znovu nastavegthto vazeb a samigjmg také kontroly hro-
zi, Ze zamsstnanci této mezery mohoucttazneuzivat ve s\ prosgch.

Vyhody a nevyhody s@asné organizai struktury popisuje nasledujici tabulka.

Tab. 1. Vyhody a nevyhody saané organizéni struktury

Stavajici organizani struktura

Vyhody Nevyhody

jednoduchostizeni smrem | ., .. . .. |
doli pretizeni majitele
nejsou jasé nastaveny vaz-
by a systém procésnezi

jednotkami

jednozn&nd specifikace
kontaktnich osob

moznost rychlé reakce na

y diky tomu obtizna kontrola
zmeny

(vlastni zpracovani)

6.2.2 Analyza vnéjSiho prostiredi

Vn¢jSi prostedi zahrnuje spoustu oblasti, které mohou mitndipodnikéni firmy. Je po-
tieba, aby je kazda firma dokazala identifikovat pgad a hlavé sledovat, jak se jednotli-
vé oblasti wase vyvijeji. Jen tak bude moci praézma tyto znény reagovat a zachovat si

konkurerEni pozici na trhu.

Socialni prostedi

V maloobchod se klade nejtSi diraz na kvalitu poskytovanych sluzeb. Totoiingem
kontaktu se zakaznikem samgm¢ zajifuji zanmestnanci prodejen. Jeuldzité, aby o
konkrétnim vyrobku réi dostatek informaci a dokazali tak zakazniko@gpe zodpowdét
na jeho otazky a poradit mun@Zzitym se proto stava systém Skoleni novyché&tnand

a neustalé dosSkolovani zastnand stavajicich. V dnesni dopkdy je diky globalni hos-
podaskeé krizi velka poptavka po pracovnichilgzitostech, je pozitivnim faktorem do-
stupnost potencialnich z&stnand s pozadovanymi schopnostmi, znalostmi a doved-
nostmi. Hlavnimi nakupujicimi dle demografickéh&téau jsou lidé ve ¥ku 15-55. Za-
timco v minulych letech bylifevaznymi zakazniky muzi, dnes se tento tregdim Zzeny
z&inaji €chto sluzeb vyuzivat rok od roku vic a vic. Roimezi muzi a Zenami se tedy
Vyrovnava, stejitak jako se rok od roku lehce zveda hranideuvzakaznik. Domnivame
se, Ze je to Asobeno tim, Ze lidé i vysSih@&ku uprednosiiuji aktivni zpisob Zivota a na
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rekre&ni Urovni se ¥nuji stéle SirSimu spektru sprtNa druhou stranu je negativnim

vlivem pokles ekonomicky aktivniho obyvatelstvaz ¢ge disledkem starnutim populace.
Technologické prosedi

V ramci technologii se ve firtnuplaiiuji nejiiznéjSi automatické stroje na servis prodava-
ného zboZi, jako jsou naplyZze a snowboardy,izné digitalni pistroje slouZici

k presnému nastaveni vazani podle zadanych paranstoje na vyplétani tenisovych
raket a dalSi, které jsou pebné pro kvalitni nastavegiiservis nakupovaneho sportovniho
zbozi. Tyto technologie se, jako kazdé jiné, vyaifirma, pokud chce, aby byl servis stale
na vysoké urovni, musi tento vyvoj neustéle sletloBaryvojem technologii souvisi také
vzklavani zamistnand, kteri tyto stroje obsluhuji. Nemérdalezité jsou informani sys-
témy podniku, na zakladkterych probiha idméa objednavka zbozi, naskladih a slouzi
také jako databaze zakaziikTechnologické progdi také umoZznilo obchodovani se
sportovnimi patebami na internetu ve fokre-shopu. Sét se zrychluje, ¥ci se zdokona-
luji, a je dilezité byt o krok vefedu.

Ekonomické prostedi

Ténet kazdou firmu v této oblasti &éitym zpisobem zasahly vykyvy ve stabiliekono-
miky. Podepsalo se tagrevsim v oblasti S&ni ze strany zékaznila tedy sniZzenim po-
ptavky po nabizenych sluzbach. Na druhou strarudiitiace finesla vyhodu v podab
moznosti vylru novych zamsstnané@ z pohledu jejich kvalifikace a znalosti. Jelikdirfa
sveé zboZi nakupuje z dité ¢asti ze zahrai, pasobi na ni také stav smneho kurzu. Dal-

Sim faktorem v ramci ekonomického ptesti, které firmu ovliviuje, je zda#sni prijma.
Legislativni a politické prosedi

Cinnost firmy v této oblasti s&di platnymi zakonyCeské republiky a jinymi pravnimi
piedpisy v platném zmi. Na firmu misobi existence a fugkost podstatnych zakonnych
norem jako jsou davé zakony, obchodni pravo, legislativhi omezerdamci distribuce,

pravni Uprava pracovnich podminek (bermst a ochrana zdraviipraci) a;.

Ekologickeé prostedi

Na firmu neisobi ekologické progdi nijak vyraza. Jedinym bodem, kde bychom mohili
0 pasobeni tohoto prostdi uvaZovat je likvidace starSich technologii peatiych
pii servisu. V praxi se vSak ve fighuplatiuje dalSi prodej této technologie v dpkdy je
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jeSe dostaténé vykonna avSak nedosigici pro poteby poskytovani sluzeb na takové

arovni, jakou si pedstavuje majitel firmy.
Zaver analyzy véjsSiho prostedi

Z analyzy vyplyva, Ze firmu nejvice oviiuje prostedi socialni. Jeji fungovani je zavislé
predevsim na zékaznicich jako takovych, jejich motaubsinvestovat do kvality vyziti
Vv jejich volném¢ase a jejich odhodlani a chuti se sportu jako tékav\&novat staleas-
teji a intenzivreji. Diky zvySovani Zivotni arowvh lidi a tim neustéle se zvySujicim naro-
kam zakaznik na kvalitu poskytovanych sluzeb bude pro firmunigbodstatné neustéle
pracovat na kvalit poskytovanych sluzeb a rychlémtizptisobovani se, ne-lifpdvidani
piani zakaznik.

Tab. 2. Analyza \jSiho prostedi firmy XY

Oblast vlivu Pozitiva (+) a negativa (-) z této oblasti vyplyvagi
+ dostupnost potencialnich kvalifikovanych zstnané
Sociélni prosedi + zmena zivotniho stylu

- pokles ekonomicky aktivniho obyvatelstva

+ vyvoj technologii, moderni stroje afizeni
Technologické progedi + rozvoj internetu - e-shop

- nutnost vysSich investic do novych technologii
+/- sménny kurz

Ekonomické prosedi - narist cen— nizsi kupni sila obyvatelstva

- negativni dopady krize

+ dodrzovani platné legislati@R

Legislativni a politické prosedi | - daiové zatizeni

- casté zminy diky nestabilni viasl

(vlastni zpracovani)

6.2.3 Analyza ,7S"

Analyza vnitniho prostedi firmy ntiZze byt provedenaékolika zpisoby. Mezi nejvy-
znamrjSi modely pati model 7S. Tento model je postaven na Fiphi které musi byt ve

o

vzajemneé satinnosti. Klicovy faktor usgchu firmy se totiz odrazi prdwe stupni harmo-

nickeho souladusthto pilira. Témito piliti jsou:
» strategie — diky spra¥mastavené strategiitrhe firma ziskat konkureni vyhodu,
» struktura — ukazuje, jakym #ipobem dochazi k organizaci ve figm

» systémiizeni — uéeni BZnych a rutinniclinnosti a procesve firmg,
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styl manazerské prace — ukazuje naspbtizeni zamistnand,
* schopnosti — vymezuje obecné schopnosticsamand,
* spolupracovnici — @eni vztali, motivace a schopnosti zastnandg,

» sdilené hodnoty — davajirgrstavu o definici firemni hodnoty a o tom, nakgék

zamsstnanci sdilena.

Strategie:

» vSeobec# uznavana strategie firmy byla vzdy spokojeny zakgzo dokazuje to,
Ze uz od zalozZeni firmy bylo nedilnou géati prodeje zimniho vybaveni také pro-

fesionalni poradenstvi a servis,
* nemér dilezité je zvySovani kvality vyrolika sluzeb a sniZzovani nakiad

e pro usgch jsou nezbytni kvalitni zafstnanci, proto se spdleost zaniiuje také

na pé€i o zangstnance a jejich profesnist,
e zvySovani spokojenosti zakazjk

e zvySovani produktivity prace zamezenim nezadouditdiace kitovych zangst-

nana,

e trvaly rast trzni hodnoty podniku.

Struktura:
» vztahy nadizenosti a pokizenosti nejsou jagrvymezeny,

* chod firmy byl vzdy zabezgen gedevSim na zakl&tymové prace a vzajemné
spoluprace, firma si dodnes zachovala aspekty kgppro ,rodinné firmy*, které
pii feSeni gkterych situaci brani jasnému a striktnimu vygasmanych kompeten-

ci a dodrzovani nepsanych pravidel,

« praw tento fakt nuti k nastaveni jasné orgatndastruktury, pesnému nastaveni
pravidel aj., které zabezgiesdileni vSech informaci a &pé kontrolni mechaniz-

my.
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Systémiizeni:

* nedostaténé nastaveni systéniizeni ve firng,

» zamgstnanci centraly se sice zodpovidaji majiteli, diley tomu, Ze nejsou jasn
nastaveny procesy a zodgawnost za &, dochazi k tomu, Ze zastnanci této me-
zerycasto zneuZzivaji,

e nedostatén¢ je nastaven i proces komunikace veisnprodejny — sklad,

* nutnost vymezeni aifesného popisu proaes jasné odpadnosti za B, kontrola

dodrZzovani i za cenu sankci.

Styl manazerské prace:

» zpasobiizeni areSeni vyskytujicich se problénse odviji pra¥ od nedokonalého
systémuiizeni — situace, které se vyskytuji opakaygsou EtSinoureSeny ukaz-

kowve, nékteré z nich vSak vyldwiji, a to zejména nutnosti operativnitegeni,

» vSeobecd se dafrici, Zze co se tykd procksv ramci centraly, operativnieSeni

mnohdy pedchaziadnému dodrZzovani systém

Schopnosti:

» | pres mnohé nedostatky v systému firmy, na jejichizradi se v sotasné dob

jiz pracuje, se d#ci, Ze je firma stale konkurenceschopna,

» vysoka mira invencigkterych zamistnan@ a s tim souvisejici nemaly §&t zlep-

Sovacich navrinje pro firmu velkym pinosem,

» vyuziti informaci ziskanychtauz grirozers danym zajmem o obor nebo podigay
kvalitnim a propracovanym systémem Skoledlade zanmistnand firmy profesi-

ondly schopné poradit v jakékoliv oblasti nabizéngmoduki,

 vezmeme-li v potaz vysledky, které firma momentalykazuje, a dojde-li
k napra¥ odhalenych nedostatka rezerv a efektivnimu vyuziti prostki ke
zlepSeni satasného stavu, da séekavat, Zze do budoucna je nutno v rdmci konku-

renéniho boje s firmou nadale pitat jako s rovnocennym partnerem.
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Spolupracovnici:

» vztahy mezi zarstnanci jsou v mnohychfipadech vice osobni nez pracovni, to je
dano gedevsim typem rodinné firmy, je zde silny koleldiwelké socialni klima,
v nékterych gipadech lze al&ci, Ze se vztahy horSi (8ps odkazem na nedokona-

le nastavené jasné kompetence a zoéoosti za provedenou praci)

* motivace zamsstnané je upadajici, motivani systém v podabzainteresovanosti
na trzbach funguje dlouhou dobu bezesmra zanistnanci ho berou spiSe nez mo-

tivaci jako @Znou a stabilni sloZku mzdy,

* podpora dalSiho vtavani.

Sdilené hodnoty:
» VvétSina zamistnand se ztoto#uje s ideami aigdstavami vedeni firmy,

» vedeni usiluje o co nejtsi zainteresovanost jednotlivce nad@p firmy, coz sdi-

leni hodnot jen podporuje,

* informovanost o &hi ve firme a poskytovani vSech informaci, které zZamanci
potiebuji pro svj aktuélni pracovni vykon a pro pocit jistoty, Zaisii firma pai-

s

ta.

Tab. 3. Analyza ,7S"

Rozhodujici faktory

spokojeny zakaznik

Strategie — - :
profesionalni poradenstvi a servis

Struktura chybi jasné vymezeni vztéh

organiza&ni struktura

Styl manazerské pra-
ce operativa pevazuje nad systémem

systémy nutno dopracovat

Systémiizeni — —
jasny popis a kontrola dodrzovani

profesiondlni fistup zamstnan@

Schopnosti
vysoka mira invenci zatstnané

velké socialni klima

Sdilené hodnoty

jednotlivec je zainteresovan na éespu firmy

(vlastni apovani)
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6.2.4 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva vyhodnocenimivipsobicich na vnihi prostedi firmy (silné
a slabé stranky) a ¥si prostedi firmy (gilezitosti a hrozby). # spravném a uplném de-
finovani €chto 4 faktoé ziskame nové kvalitativni informace, které nam pbou kom-

plexné vyhodnotit fungovani firmy, odhalit problémy a momoznostitstu.

Tab. 4. SWOT analyza

SWOT ANALYZA

Silné stranky Slabé stranky

vynikajici platebni moréalka chybitadna organizace prace

nenifadré vymezena odpa@dnost a kom-
finanéni stabilita, nulova zadluzenost | petence zagstnané
s tim souvisejici horSici se mezilidské vzta-

konkurenceschopné ceny hy
Siroky sortiment slabSi motivani systém
odborné poradenstvi nejask nastavené komunikai kanaly
servis na vysoké drovni chykgjici propracovana databaze zakaanfik
testovaci centrum lyzi zastaralost internetovych stranek
odborr¢ vySkoleny persondl
Prilezitosti Hrozby
zlepSeni stavajicich a vymysleni novych
forem prodeje silici konkurence velkyctettzca
ZlepSeni Urovéinternetovych stranek silici konkurence interngtbvobchod
plnohodnotné vyuZivanitedplacenych
sluzeb snizujici se kupni sila obyvatel
vybér s€Zejniho sortimentu pro letni ob- chykgjici prizkumy spokojenosti zakazni
dobi ka
zmena zivotniho stylu pokles ekonomicky aktivniho obyvatelstya
dostupnost potencialnich kvalifikovanydh
zamestnand negativni dopady krize
rozvoj technologii, internetu narist cen
vliv sménného kurzu vliv senného kurzu
Siroké portfolio dodavatél daioveé zatiZzeni

(vlastni zpracovani)

Silné stranky

Firma XY pisobi na trhu od roku 1997. Za tu dobu si vybudoy&anou pozici nejen u
zakaznik a to redevsim diky sortimentu a hlayvjeho ceg, ale také u dodavatelFirma
je u dodavatél znama pedevsim svou vynikajici platebni moralkou. Za zl@ati v nej-

kratSich moznych terminech, takze kegoobvyklych slev nap za objem odebrané pro-
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dukcecastokrat dosadhne na slevy dalSi, jako jsou typakgnta apod. To se pak samo-
ziejme odrazi v konénych cenach produktna prodejnach. S tim souvisi také dalsi vyho-
dy. Diky této velice dobré platebni pmti tak dodavateléipvyprodejich firmu uped-
noshuji, takZze firma se ap dostava k zajimavému zbozi jako prvni a ma takmost vy-
béru atraktivniho sortimentu z&ipnivé ceny, coZ se ¢pprojevi na pultech v prodejnéch.
Silnou strdnkou z pohledu fin&miho je finakni stabilita diky nulové zadluZenosti.

Po celou dobu fungovani firmy je kladefiradz na odbor& vySkoleny personal a servis.
Zaméstnanci se kazdotog G¢astni nejizngjSich Skoleni. Skoleni probihaji ve dvoudsm
rech. Teoreticka Skoleni, kdy zastupci firem nabée zboZi fjedou nap. piimo na pro-
dejnu a pedstavi novinky a vesSkeré informace o nich. Dalipem Skoleni jsou testy
lyZi, na které jezdi kazda¥o¢ jeden zastupce kazdé prodejny. Nehto testech jednotli-
vych zn&ek si zamistnanci mohou vyzkousSet veSkeré vybaveni, lyZegékbu obuv atd.
a na zaklad vlastnich pimych zkuSenosti v souvislosti s teoretickymi zstit pak mo-

hou zéakaznikovi b vybéru lyzi opravdu fundovanporadit.

V ramci testovaciho centra famla firma kazdormé celofiremni test lyzi, kdy si pronajme
lyzarsky svah jen pro za¥stnance a ti si pak vyzkousSi jednotlivé modely |\kieré se
budou nasledujici sezonu prodavat. Tento testdepmapden teoretickym vykladem, aby

byly informace pro zagstnance ucelené.

Firma také pravidethpordda bezplatné testy lyZi pro zakaznikyang navatvniky lyzar-
skych svah v okoli, kdy maji lyZ& mozZnost otestovat celou Skalu novych ly&ewe lyzi

tzv. VIP, toho nejlepsiho, co je na trhu k dostani.

DalSi velkou vyhodou oproti konkurenci jéast ve skupi& Montana Swiss High Standart
Ski Service Team. Toto oz&eni znamend specialni skupinu ski servjsjichZ hlavnim
brusnym strojem je manualni stroj Montana se Smokamenem. BrouSeni pomoci manu-
alniho stroje posledni generace utfige provedeni servisnich operaci v té nejlepsi @ozn

kvalité.
Slabé stranky

Jak uz bylo zmi&no vySe, mezi slabou stranku sgwlesti bychom z pohledtizeni mohli
zaradit predevsSim to, Ze nerfédre definovana organizai struktura spolaosti. Chybi
jasné nastaveni vztamadizenosti a poklzenosti, kompetenci a zodgowosti za prova-
dénou praci a uplé chybi kontrola a rAmcovy seznam sankci. Z tohgfiywa slabsi or-

ganizace prace a z toho plynou i lehce zhorSugieizsahy mezi zasstnanci
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Motivaéni systém (zainteresovanost zstmané na trzbach) se uz stal nedostatem. Za
dobu, co je takto nastaven, zevs#ddZamestnanci ho neberou jako motivaci, ale jako

béZnoucast mzdy, ktera k ni neodmyslitélpati.

Slabou strankou je zastaralost webovych stranekeanetového obchodu. Jak vyplynulo i
z dotazniku, zakaznici by uvitali spoustu vylepS&téré jim konkureéni prodejci v této
doke béZzre nabizeji. A uz je to nafiklad zavedeni zakaznickych karet (které vssné
dok¢ mohou vyuzivat jen zdkaznici kamennych prodejabizejicich #iznou vysi trva-
lych slev v pondru k ukité vysi obratu, nebo vyt¥eni systému on-line plateb, zlepSeni

designu webovych stranek,ighledriéni prostedi internetového obchodu.

Co se tyka technologického hlediska, je slabym enist sodasna podoba inforniaiho
systému. V satasné dob neni nastaven tak, aby dokazal aktiypodporovatizeni vztak
se zakazniky. To znamena4, Ze je nutna Uprava elkého prosedi tak, aby informace,
které firma o zakaznicich ziska, byly co nejkva&igha hlav jednoduSe vyhledatelné a

pouzitelné.

DalSi slabou strankou je Spatna komunikace zeyspyeodejen se zagstnanci skladu, kte-

i se staraji o dopbvani zbozi.

Piilezitosti

Technologicky vyvoj, co sefpdevSim internetu tyka, &idl od dob zavedeni firemnich
webovych stranek a internetového prodejeiagikrok dogedu. Firma ma tedy v této ob-
lasti velkou pilezitost ke zlepSeni. Pokud bude stranky inovovéte to mit velmi pozi-

tivni dopad na zakazniky vyuZivajici obchod gréouto formou.

Velkou vyhodou je jiz zntiované portfolio dodavatiel A to & uz tuzemskych nebo za-
hraninich. Pro firmu z tohoto vyplyvaji velké moznostiamci Ste sortimentu nabizené-

ho zbozi

DalSi gilezitosti pro firmu je ufité moznost plného vyuzivani kompletnich sluzeb srevna
vacich server. Jde pedevSim o moznost kontinualniho sledovani spoksijezdkaznik

nakupujicich pes e-shop.

Je také pdeba dodat, Ze hlavni prodejni sezonou je obdobizikady nejvice vyhledava-

nym sortimentem jsou pi@by pro zimni sporty. Letni varianta tohoto chylddyz se za
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tahouna letni sezony da nazvat prodej #adeych brusli, bylo by dobré posilit letni sorti-

ment o polozku, ktera by bylaégejni a rovna svému zimnimu protipdlu.

Z ekonomického hlediska firmu ovhuje, & uz pozitivreé ¢i negativig, i smenny kurz a to

z toho divodu, Ze velk&ast nakupovaného zboZi pochazi z Rakouska a Skcars

Hrozby

Zrejmé nejwtsi hrozbou pro firmu jsou velk@ttzce nabizejici sportovni vybaveni, které
zpasobuji obrovsky tlak na cenu tim, Ze jen abyagali své zakazniky do prodejny, jsou

ochotny spoustu zboZi prodavat pod nakupni cef@uuz se da jeriko konkurovat.

DalSi hrozbou pro firmu jsou konkurari internetové prodejny, které nemaji zbozi skla-

dem, tim padem maji nizSi naklady a to mohott ppomitnout v nizsi cen

Z pohledutizeni vztali se zakazniky je vyraznym nedostatkem to, Ze swafaktivié ne-
zajim& o spokojenost svych zakaZnikposkytovanymi sluzbami. Neprobihd Zadna seg-
mentace, firma nema péth o tom, co zdkazniky konkrétrzajima. Chybi ucelena databa-
ze zakaznik, ktera by poskytovala uziteé informace o jejich nakupech a dpbhim

chovani.

Neopomenutelnymi negativnimi faktory jsoundaé zatizeni a také velmi rychle se snizu-
jici kupni sila obyvatel vychézejici ze zvySujicish cen potravin, energii, pohonnych
hmot atd. Lidé jsou tedy ochotni utratit daleko s@eréz za ,pozitky” a zbozi, které pro

jejich zivot neni az takidezité.

6.3 Shrnuti vysledki situa¢ni analyzy firmy

Na za&atku mala firma fungujici za pomoci jen par Zatmand se rychle rozrostla. Bohu-
Zel mechanismy, které fungovalyi pnalém pétu zangstnand, s rostouci firmou nikdo
neupravil. Z toho vyplyvd&ada zdsadnich probléna problému menSich, které se pomalu
nabaluji. Hlavnim nedostatkem, ktery v &asné dob firma ma, je chygjici organiz&ni
struktura. S tim souvisejici definovani vaiaiadizenosti a pokizenosti, jasné vymezeni
kompetenci a zodpédnosti za praci a hla¢rkontrola. Podle naSeho nazoru chybi jedno
pracovni misto, které by komplekmasteSovalo¢innosti, které jsou v s@¢asné dob roz-

déleny nejasnym zisobem mezi ccditzamgstnance.
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Analyza vr¢jSiho prostedi ndm jash ukazala, Ze pro firmu je z hlediska dalSiho bezpro
nici, ktei svym spatebnim chovanim duji zisk a gidanou hodnotu firmy. Je peba si
takovéto zakazniky zajistit, udrzet, dkgat a odngnovat. ProtoZze jenom pinspokojeny

zékaznik se vréti a jenom vracejici se zakaznpkgdirmu moznost, jakieZzit.

V ramci analyzy vniiniho prostedi se hned dkolikrat opst potvrdilo, Ze je zde nutnost
nastaveni organizai struktury. Strategietstava stale neénna a to progednictvim kva-
litnich sluzeb prodejnich, poradenskych a serviskimmplex®@ uspokojit zakaznika a to

v3e za pedpokladu odborhvySkoleného personalu.

Analyza SWOT kroma silnych a slabych stranek firmy poukazala hiéepitosti, které fir-

ma v sodasné dob ma, ale nevyuziva je natolik, aby je dokazala gmubhwve své silné
stranky. Je to iigdevsSim zlepSeni stavajicich a identifikace novigchm prodeje a s tim
z velkécasti souvisejici kompletni obnova dnesni &akdostaujiciho internetového ob-
chodu. Nej¢tSi hrozbou je pro firmu krotnneustale siliciho konkurémiho tlaku také

shiZujici se kupni sila obyvatelstva.
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7 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU CRM VE SPOLECNOSTI XY

V ramci této analyzy se zaitime edevsim na rozhovor s majitelem firmy. Dale pak bu-
deme vychéazet z vysledkdotaznikového Sgni, které bylo zaslano zakaziwik firmy
nakupujicim pes e-shop. Specifickou oblasti je v tomtazsnfungovani a vyuzivani sys-
témuftizeni vtali se zdkazniky na kamennych prodejnach. Tento korsiggo nase po-
treby zanalyzujeme pouze jako proces komunikace veusprodejna— sklad a to fede-
vSim z toho dvodu, Ze jsme ho v rdmci analyzy \niho prostedi oznaili za nedostat&

ny. Z WtSi ¢asti se potom zagime na obchod internetovy, ktery dle Grafu 4 (vizeh rok

od roku @inasi wtSi hodnotu pro spateost a je tedy vzhledem k jeho dlouholetému fun-
govani bez jakychkoliv inovaci nutnym adeptem ndrpbnou analyzu furthosti a na-

sledre specifikovani moznosti vylepSeni saaného stavu.

7.1 Rizeny rozhovor s vedenim spot@osti

Cilem prvni otazky bylo zjistit kolik ma firma zakaika a kolik z nich je kiéovych.
Z pohledu velkoobchodniho prodeje mé firma ccalgiaakaznilt, z¢ehoz je 10 kiio-
vych. U zakaznik maloobchodnich, nakupujicich v kamennych prodéjreagres e-shop

toto ¢islo firma nesleduje.

Druha otazka se tykala sledovani spokojenosti zékaz nabizenymi sluzbami. V tomto

piipadt je zde také vhodné rodeéni zakaznik na velkoobchodni a maloobchodni.
Velkoobchod:

» spokojenost zakaznikse sleduje formou komunikacé& pbjednavkach. dm kli-
c¢ovym se ¥nuje vyhradd majitel, takze ma tu nejlepstifezitost ziskat zgnou
vazbu tykajici se nappredchozich objednavek a spokojenosti s nimi. Zalkénmi
ktefi nejsou tak vyznamni seéimbjednavkach &nuje bul’ majitel, nebo jina kom-
petentni osoba. Tvorba cen je vyhrada majiteli a zavisiigdevsim na velikosti
objednavky. U kiiovych zakaznik je z jejich pohledu mozné vyjednat nadstan-
dardni podminky co se tyka raplateb nebo dodacich termia u zakaznik me-
né¢ vyznamnych to vzdy zalezi na doméua momentalnich danych podminkach a

moznostech firmy.
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Maloobchod:

« tady jsme dosli k zjignhi, Ze ne jenomzZe nedochazi k Zzadné segmentadriéika
ale ani spokojenost se Zadnym aktivninisghbem nesleduje. A ta’ e to tyka
prodejen nebo internetového obchodu. Jedigénapvazba je prostdnictvim hod-
noceni nakup zakazniky pes srovnavaci servery jako fiapleuréka.cz a Zbozi.cz

nebo fes vyhledavée Centrum.czi Google.cz.

Otazka teti byla sméfovana na prodej prastdnictvim internetového obchodu. Firma vede
jeden ze svych e-shoprostednictvim stranek www.mimibazar.cz, kdevpdni myslen-
ka byla prodavat vyhradrdétské zbozi. Dale firma néwozvinula spolupraci se serverem
Aukro.cz. Zde je vSechno teprve vgatcich, ale cilem je zde nabizet atraktivni zb@zi z
piiznivé ceny. Dominantou internetového prodeje pstiri e-shop, ktery je napojerep
skladovy systém, takZe aktualizace zboZi probihanaaticky. Vznik tohoto e-shopu se
datuje do roku 2005. Od této doby méa e-shop vicémnséjnou podobu a funguje stéle
stejré. Vzhledem k pokroku technologii se fét, Ze co do funkci podporujicich efektivni

fizeni vztali se zdkazniky je systém zm& zastaraly.

Ctvrta otazka se tykala segmentace zakdzrdkodpowdi na tuto otazku vyplynulo, Ze

k zadnému ,Skatulkovani* zékaziikibec nedochazi. Jedina segmentace, ktera probiha je
rozc&leni zakaznil na velkoobchodni a maloobchodni. Tato segmente®eno nevznikla
zanerng, jako vysledek aktivniho jednani, ale vznikla saoioé jako disledek pirozené-

ho vyvoje ve firng. Jak uz bylo zmino v otazce. 1., dalSim typemifrozené segmenta-

ce by mohlo byt &leni velkoobchodnich zakaziika klicové (partné) a ostatni.

Otazka pata zkoumala ragdni nabidky pro zakazniky kamennych prodejen laogs Co

se tyka cen, tak je nabidka jak na prodejnachnsa&-shopu stejna. Co se tyka sortimentu,
tak plati pravidlo, Ze co je na e-shopu, je vZzdyraejnach, ale obracetme vse, co je na
prodejnach, musi nuirbyt na e-shopu. Tyka se to hl&gweci vyprodejovych- nap akce
posledni kus, velké posezonni slevy atd. Je to gésdevSimtasovou narénosti umisini

tak velkého objemu produkina internet.

U Sesté otdzky nas zajimalo, jestli firma pouZitjaky systém, ktery eviduje zakazniky a
informace o nich. Jsou dva typy takovychto inform&evni jsou informace od zakazjk
ktefi nakupuji pes e-shop (auz jsou registrovanii nikoliv) a druhou skupinu tvd za-
kaznici kamennych prodejen vlastnici zakaznickouka/ sowasné dob systém neu-

moziuje pohled na celkovy obrat jednotlivého zakazmi&kupujiciho fes internet (@uz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

je registrovarei nikoliv). Tuto informaci se dozvime pouze o zakikovi, ktery viastni
zé&kaznickou kartu. | tak ale dosdhneme pouze manaci, za kolik petz zékaznik na-
koupil. Chybi udaj o datu uskut®ného nakupu a o tom, ktery konkrétni druh zbozZi za-
kaznik koupil. Navic informace o platbach jsoiiageny nahodile a nelze j#dit podle

Zadného parametru.

Ucelem sedmé otazky bylo zjistit, jestli systém ejiiciizakazniky umaiuje ziskat plno-
hodnotné informace. Toto byl@ast&né zodpo¥zeno v otdzce Sesté. SAm majitétipal,
Ze v tomto ohledu je systém nastaven s velkymirvarei a je ukité na pdadu dne napra-

va a ffizpasobeni systému.

Prostednictvim osmé otazky jsme zjdvali, zda firma nabizi zdkazrik néjaké bonusy.
Jediny zjiisob ,ocegni“ vérnosti zakaznik jsou vySe zmiované zakaznické karty. Ty
vSak plati pouze pro zakazniky kamennych prodejiss e-shop jsou zatim neuplatnitel-

né. VySe slevy se odviji od vySe obratu.

¢ Obrat nad 5000 K- sleva 5%,
* Obrat nad 10000 K- sleva 7%,
¢ Obrat nad 20000 K- sleva 10%.

Otazka devata a desata souvisela s pojmem konGipkka s pedstavou, co se da od této
koncepce tekavat. Firma se s konceptem CRM gadesetkala, takze nedokazalege
vyjadrit, jaky piinos by tato koncepce fighmohla ginést. Co se tyka stavajiciho systému
fizeni vztali se zakazniky - viz otazka jedenacta, majitel uvaelje zde wité prostor pro
spoustu vylepSeni. Systém, jak je nastaven v tak@mziku, neumatuje ziskat kvalitni a
apiné informace paebné k efektivnimdizeni vztaki se zakazniky. Majitel se do budouc-
na ukité¢ nebrani ptizeni nového software, ktery by umoznil efektivnidnneé tizeni
vztahi se zakazniky, ale Zidodu vynaloZzeni nemalych fin&mich prostedki do systému

stavajiciho by se spiséildanél k moznosti Upravy pravtohoto systému.

7.2 Analyza spokojenosti zakaznik — dotaznikové Sdteni

V néasledujici¢asti budeme prezentovat vysledky dotaznikovéhiediespokojenosti za-
kaznila, ktei v poslednichiech ngsicich nakoupili zboZi pragtdnictvim internetového
obchodu.
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7.2.1 Vyhodnoceni jednotlivych otdzek
Otazka ¢. 1: Jste spokojeni s délkou dodaci fity?

Z grafu je patrné, Ze jen opravdu velmi malé prozedkaznik je s délkou dodaci tiy

nespokojeno. Vice nez 96% zakaZndélodaci llita naprosto vyhovuije.

Jste spokojeni s délkou dodaci Ihdty?

B ano: 89 (96.74%)
Onevim: 1 {1.09%)
Ene: 2 (2.17%)

Graf 3. Spokojenost s délkou dodadityh(vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 2: Jste spokojeni s pehlednosti webovych stranek?

Z vyzkumu vyplynulo, Ze az pro t&n73% zakaznik jsou webové strankyiphledrd

zpracovany. Viz Graf 4.

Jste spokojeni s pfehlednosti webowych stranek?

Bano 72 (7T8.26%)
Onevim: 7 (7.61%)
Ene: 13 (14.13%)

Graf 4. Spokojenost sighlednosti webovych stranek (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3: Znate nektery podobny e-shop, ktery je pro Vas pehledngjsi?

Tato otazka byla koncipovana tak, Zze po zadani adpi@no, se respondémh nabidla
otazka dalSi, kde #i v podok® volného textu vypsat, ktery internetovy obchodetoNa

tuto otazku odpoxdéli respondenti takto:

Nevim 64%
Ano 21%
Ne 15%

Ti, ktefi uvedli odpo¥d ano, se z 21% shodli na konkuefim e-shopu sportisimo.cz,
dalSich 11% uvedlo sportobchod.cz a dalSich 11%ti&énilo k e-shopu levnelyze.cz

V poloZce ostatni jsou zahrnuty e-shopy, které bybglpodich zmigny pouze jednou.
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Znate néktery podobny e-shop, ktery je pro Vas prehledngsi?

oetaini 5780 (11)

sporlisimo 21.05% (4)
sporiobchod 10053% (2)
lewng lyie 10.53% (2)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

B ostatnl: 11 (57.89%)
Osporisimo: 4 (21.05%)
B sportobchod: 2 (10.53%)
Hlevné lyZe: 2 (10.53%)

Graf 5. FrehledrjSi konkuredni e-shopy (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5: Hodnotite pozitivné osobni komunikaci v podolé telefonatu naseho za-

méstnance i objednavce zbozi?

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli tento fakémi pro zakazniky na obtiz. Navic je to pro
zamestnancetasow velice naroné, obvolavat kazdého zakaznika z#a&a druhou stranu
je ale kontakt se zakaznikem &imé interakci hod&cennou zaleZitosti. Jednak sege-
jde zbyt&énym nedorozurnim v objednavkach @které objednévky jsou co do futrosti

a pouZiti zbozi hodnspecifické) a navic ma za&stnanec viizujici tyto telefonaty jedi-
nenou pilezitost gimo nabidnout dalSi dapljici sortiment. Z pizkumu vyplynulo, Ze
zékaznici tento krok velmi kvituji, tudiz se terahly systém i pesc¢asovou narénost

ménit nebude.

Hodnotite pozitivné osobni komunikaci v podobé telefonatu naseho
zaméstnance pfi objednavce zboZi?

B ano: 83 (90.22%)
Onevim: 8 (8.7%)
Ene: 1 (1.09%)

Graf 6. Spokojenostposobni komunikaci/ip objednavce (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 6: Vite, Ze veSkereé zbozi, které nabizime, mampravdu skladem?

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli je upoz@mi na skuténost, Ze je vSechno nabizené
zbozi skladem a vifpact objednavky ihned ipraveno k odeslani dostéte viditelné i
pro zékazniky, kii¢ zbozi objednavaji. Z pekumu vyplynulo, Ze &tSi ¢ast zakaznik tuto
skute&nost vibec neposehla. Je tady tedy prostor pro zviditghé tohoto faktu a tak také

prilezitost gilakani novych zakaznik

Vite, Ze veskere zboZi, ktere nabizime, mame opravdu skladem?

Eano 45 (48.91%)
Ene: 47 (51.09%)

Graf 7. Po¥domi zakazniko skuténosti, Ze je nabizené zbozi skladem (vlastni
zpracovani)

Otazka &. 7: Jste spokojeni s dodacimi sluzban@eské posty?

V ramci dorwovani balik spolupracuje firma pouzeCeskou postou. Cilem této otazky
bylo tedy zjistit, jestli zakaznthkn Ceska posta vyhovuje nebo jestli je na Mistazit spo-
lupréaci s gkterou dalSi firmou nabizejici tyto sluzby. Z vymhu vyplynulo, Ze zakaznici
jsou v gevazné wtSiré spokojeni a otazka vybu dalSiho mozného dodavatele je tedy
zatim bezpedmétna.
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Jste spokojeni s dodacimi sluzbami Ceské posty?

Bano: 59 (64.13%)
Onevim: 24 (26.09%)
Ene: 9 (9.78%)

Graf 8. Spokojenost zakazaik dodacimi sluzbandieské posty (vlastni zpraco-

vani)

Otazka ¢. 8: Jste spokojeni se sortimentem naseho obchodu?

Jste spokojeni se sortimentem naseho obchodu?

Hano 79 (85.87%)
Bnevim: 10 (10.87%)
Bne: 3 (3.26%)

Graf 9. Spokojenost zakaziige $fi nabizeného sortimentu (vlastni zpracovani)
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Tato otazka byla koncipovana &rdzem na fakt, Ze firma prodava pouze zboZzi, kigke
skladem a &tbec nepracuje s mySlenkou ,fiktivniho* e-shopu, kgebylo nabizeno zbozi
s delSi dodaci fitou pouze na objednani. dijicim faktorem vytvéeni nového e-shopu
by eventueld mohla byt nespokojenost zakazinie Sii sortimentu (ovSem za cenu delSi
dodaci Ifiity). Tato mySlenka se nenaplnila, aktualni zakazsdw se stavajicim sortimen-
tem spokojeni, jak dokazuje graf 9, nicéprece jenom nepatrné procento zékaénik
spokojené neni a je otazkou dalSiho zkoumanij j@sttlo budoucna tato moznost nebyla

jednim z prosedki jak pilakat nové zakazniky.

Otazka €. 9: Vracite se do naseho obchodu radi?

Tato otazka ma odhalit, jaké procento zakazhije se sluzbami natolik spokojeno, ze se
do obchodu vraci. k#emefict, Ze toto procento ro¢n vyjaduje paet stalych zakaznik

Vracite se do naseho obchodu radi?

Bano: 74 (80.43%)
Bnevim: 17 (18.48%)
Ene: 1(1.09%)

Graf 10. Procentualni vyjaeni petu vracejicich se zékazuiikvlastni zpracova-

ni)

Otazka ¢. 10: Doporwili byste obchod svym znamym?

NejlepSi a nejlewsi reklamou jsou dobré reference od stavajicitk@azdika. Cilem otaz-
ky desaté bylo zjistit, kolik zakazniky bylo ochotno tuto ,reklamu“ poskytnout. Vzhle-
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dem k naprosté&tsSine kladnych odpo¥di a k Zadné odp@di vyloZereé negativni by bylo

na mist¢, zamyslet se nad moznosti @gpbu vyuZiti této levné, al&€idné reklamy.

Doporuéili byste obchod svym znamym™?

B ano: 86 (93.48%)
Onevim: 6 (6.52%)

Graf 11. Ochota zakaznildoporuwit nakup prostednictvim e-shopu firmy XY
(vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 11: Uvitali byste moznost slev progednictvim zakaznické karty?

Tento bonus v s@asné dob funguje pouze pro zadkazniky kamennych prodejeodéiny
jsou umistny predevSim v oblasti Slovacka, takze pro zakazniky,kperé jsou prodejny
nedostupné, a nakupuji pravidglije tato vyhoda nedosazitelna. Zigkumu vyplynulo,

Ze \&tSi ¢ast zakaznik by tuto moznost uvitalar@poklad kladné odezvy vedeni firmy na
tuto otdzku byl vSak &tsi. MazZe to byt zfgisobeno tim, Ze 20% responderitteri newdi,
jestli by tuto vyhodu uvitali, se mohou domnivad,se zavedenim zdkaznické karty je spo-
jena celaada dalSich nabidek (nagasilani letak, akci apod.), které si négi dostavat.
Pokud se tedy firma rozhodne zakaznické karty fibaSmezi zakazniky internetového
obchodu, bylo by dobré, aby zakaznicilimndividuélni moznost zvolit si pravtakové

doplikové sluzby, které jim vyhovuiji.
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Uvitali byste moZnost slev prostfednictvim zakaznicke karty?

12 .09%

Bano: 61 (67.03%)
Bnevim: 19 (20.88%)
Ene: 11 (12.09%)

Graf 12. Hodnoceni moZnosti zavedeni zakaznickyet gro zdkazniky e-shopu

(vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 12: M4 podle Véas nas obchoddjaké vyhody?

Ma podle Vas nas obchod néjaké vyhody?

Cena B3.2M% (31)
ceobni cdbér na prodejng 20.41% (10)

occhoiny @ fundovany personal, poradensti |18.37% (B)
kratks dodaci 1hity 16.33% (2)

flexibilita, komunikace, sericznosl, rychlost reakoe 12.24% (G)
Ziroky soriment 12.24% (&)

destupnost G.12% (3)

zhod i skladam 4.08% (2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% &0% Y0% B0% 90% 100%

B Cena: 31 (63.27%)

Oosobnl odbér na prodejné 10 (20.41%)

B ochotny a fundovany personal, poradenstvl 9 (18.37%)
Ekratké dodacl Ihity: 8 (16.33%)

B flexibilita, komunikace, sericznost, rychlost reakce: 6 (12.24%)
E Siroky sortiment: 6 (12.24%)

B dostupnost: 3 (B.12%)

Ezbozl skladem: 2 (4.08%)

Graf 13. Vyhody nakupu u spatmsti XY podle zakazuikvlastni zpracovani)

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli je pro zakdky internetového obchodu Zjakého

diavodu vyhodné nakupovat prav e-shopu firmy XY. Z pizkumu vyplynulo to, Ze nej-
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vétSim ,tahakem*“ je oproti konkurenci nizka cengek¥apiw druhou nejastjSi odpowdi
byla skuténost, Ze si zakaznici mohou zboZi objednaies jinternet vyzvednout osabn
na kterékoliv z prodejen. i€ti, nefasgji zminovanou vyhodou byl odbognvyskoleny

personal a poradenstvi.

Otazka ¢. 14: Ma podle Vas nas obchod&aké slabiny?

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli jsou gdm zakaznici fi nakupu vyloZe& nespokoje-
ni, jestli jim nakupy &co znepijemnuje atd. Nasledujici graf ukazuje, Ze se respomdent

shodli natech bodech.

Ma podle Vas nas obchod néjaké slabiny?

zast ralost webovych Elranek 73.33% (1
7 chybi on-line platebni nasiroje 33.33% (&)

=== clats popis zbc2i 25.57% (4)

0% 10% 20% 30% 40% 30% B0% 70% 80% 90% 100%
B zastaralost webovych stranek: 11 (73.33%)

Ochybl on-ine platebnl nastroje: 5 (33.33%)

B slabsl popis zboZl: 4 (26.67%)

Graf 14. Fehled slabych stranekimakupu zboZi - pohled zakazh{klastni

zpracovani)

VSechny body, bijsou obsahaykazdy jiny, se tykaji webovych stranek, tedy piedi,

v kteréem se obchod odehrava. Vzhledem k tomu, teenaetovy obchod funguje v neZm
néné podob uz od roku 2005, vedeni spatesti podobné odpedi ocekavalo. A pray
na zaklad tohoto podkladu se definiti¢rrozhodlo, Ze jefeba tento virtualni obchod od
z&kladu zminit a nabidnout tak zakazriik nejenom fijemrgjSi uzivatelské progedi @i
nakupu, ale zarowenabidnout funkce, které jednak pestice urychli dodavku zbozi
k zdkaznikovi, poskytnou zakaznikowitsi komfort @i vybéru zbozi a také umozni sys-
tém bonus za \&rnost acasté nakupy. V neposledidd bude mit tento krok vliv také na
zlepSeni pozitivniho vnimani ztey.
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Otazka ¢. 16: Vyhledavate u nas opakovahnéjaky druh zbozi?

Prostednictvim této otazky jsme se é&tdoveédét, jak Siroky sortiment zdkaznici svymi
nakupy pokryvaji. Térf polovina respondefitnenakupuje stejny druh zbozi. Responden-

ti, kteri tak ¢inni uvedli nasleduijici:

Vyhledavate u nas opakované néjaky druh zbozi?

—————_— el b T

I T lyZafskou obuv 39.4™% (15)
koleé kowa brusle a plislugensti 26.32% (10)
déthke [yZafsks vybaveni 21.05% (8)

ohladeni 13.16% (5)

obuwv 7.880 (3)

snow boardy 5.26% (2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% &0% Y0% B0% 90% 100%

HlyZe (sjezdové, b&Zky) 26 (68.42%)
OlyZafskou obuv: 15 (39.47%)

Hkoleékové brusle a piisluSenstvl: 10 (26.32%)
B détské lyZzafské vybavenl: 8 (21.05%)
Eoblegenl: 5 (13.16%)

Bobuv: 3 (7.89%)

Bsnowboardy: 2 (5.26%)

Graf 15. Nefastji vyhledavany druh zboZi zakazniky (vlastni zprand

Otazka €. 18: Méli byste zajem o zasilani informaci o cenach produki, které vas nej-

vice zajimaji?

Meli byste zajem o zasilani informaci o cenach produktu, které vas
nejvice zajimaji?

Bano: 28 (30.43%)
Bnevim: 10 (10.87%)
Ene: 54 (58.7%)

Graf 16. Zajem zakaznilo cilenou reklamu (vlastni zpracovani)
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Snahou této otazky bylo zjistit, nakolik jsou resgenti ochotni odebirat cilenou reklamu.
Z grafu 16 vyplyva, Ze &Sina respondefitzajem nem4, avSak 30% respondengjicich
zajem a 10% respondéntkteri nejsou rozhodnuti, davardod k tomu, od této myslenky
rozhodré neustupovat. Blezité je zaniit se opravdu na to, co zakaznici vyZzaduji a neo-

sobni ,letakovy" systémiptvait na téngt osobni a individualni formu komunikace.

7.3 Analyza funkénosti e-shop

Jak uz bylo v rdmdiizeného rozhovoru zméno, firma v sodasné dob spravujeit rizné
e-shopy. NejdlezitejSi je vlastni e-shop napojenyes inform&ni systém. DalSim jecét

na Aukro.cz a na Mimibazar.cz.
Aukro.cz:

Tento e-shop je nejmladSi. Spoluprace probiha 0d@62011. Cilem je nabizet zde zboZzi,
které je zajimavé a atraktivni pro zakazniky nejermopohledu znky, ale gedevsim ce-

nou.

Presto, Ze tento e-shop funguje nejkratSi dobu, d&csele je, co se tyka futkosti a ob-
sluhy, nejlépe nastaveny. Jedinou nevyhodou je aveplené sparovani s vlastnim e-
shopem a tedy je nutno veSkeré inzerované zboadsaklréne. Stejreé tak kontrolu a od-

straiovani inzerce.

Velkou vyhodou tohoto e-shopu jefaaeni do programu garantovanych prodécakro+.
Tento program nabizi cela@du vyhod, mezi které gatnag. individualni zakaznicky
servis, aktivni marketingova podpora v poéatewsletth a aknich nabidek zakaznikn
na Aukro.cz, ale i mimodj, vlastni obchodni poradce. DalSi vyhodou jétza vazba od
zakaznik, ktefi prostednictvim tohoto e-shopu nakoupili, v poddiomentdi a hodno-
ceni spokojenosti s ndkupem. Firma si diky rychléwytizovani objednévek, originadita
kvalit¢ dodavaného zbozi drzi stdle 100% hodnoceni.

Nasledujici graf 17 ukazuje vySi trzeb ¥sitich od p&atku spu&ini tohoto e-shopu po
biezen roku 2012. Nagfaké vyvozovani zairu je jeSt brzy, co se ale z grafu daargt uz
ted’, Ze v ngsici lednu, kdy probihaly posezonni slevy, zafurs@marketingova kampa

a vyse trzeb se vySplhala n&bstku 50000 K. Tady je nutno dodat, Ze vzhledem ke kratké

doke fungovani e-shopu bylo vloZeno cca 130 inzertfdtbgrafii. V porovnani s druhym
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.-nedomacim“ e-shopem, ktery ve stejné &olel pocet inzertnich fotografii cca 1400 a
vySi trzeb lehce nad hranici 20000 }¢ to rozhod# Usggch.

Vyvoj trzeb Aukro.cz 16.10.2011 -
31.3.2012

70000
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40000 / \
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30000 / \
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10000
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fijen listopad prosinec leden unor brezen

Graf 17. Vyvoj trzeb na e-shopu Aukro.cz v obdéki@.2011 — 31.3.2012

(vlastni zpracovani)

Mimibazar.cz:

Tento e-shop byl zaregistrovan 3. 6. 2008vdeini zangr byl prodavat zde zboZirgde-

vSim dtské, coz se nepotid dodrZet a sortiment nabizeného zbozi je velroky.

NejvétSi nevyhoda tohoto e-shopu je ta, Ze kontrolasragbvani inzerdt je poteba élat
ru¢né, coz je @i stavajicich 1481 inzertnich fotografii¢asow¥ velmi nar@né. Ze strany
provozovatele zde nefunguje Zzadna podpora v oblastiketingu. Jediné, co systém
umoziuje je nastaveni propagace v podoextoveé reklamy odkazujici na vytemé pro-
dejni album. Tato textova reklama se zobrazuje @iy novych fotografii. Je zde moz-
nost spustit 5 takovychto textovych reklam. Dal&vyhodou je to, Ze zde neni moznost
automatické tvorby databaze zakaznikKaslané nabidky od zakazfiksou na serveru
uchovavany po dobditeti dni a pak jsou automaticky smazany. Jestlize tedygama-
nec, ktery ma tento e-shop na starosjakou databazi sdm nevytifdcoz se negje), ves-

keré informace o z&kaznikovi a o obcti@echim jsou navzdy ztraceny.
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Vyhodou je opt zpetna vazba zakaznik ktefi nakoupili v podob koment#éi se spokoje-
nosti @ uzavirani obchodu. Tento web je specificky tim, zde inzeruje v sekci neko-
meriniho prodeje hodhmaminek malych &i a velkacast €chto inzerent zde také naku-
puje zboZi nové. Tomu odpovida ifgielskd“ komunikace ip sjednavani objednavek.
Podle zkuSenosti s prodejem je vhodrit&pisobit popis produkittomuto typu zakaznik
To znamend detailni a co nejvice obsahly popis &arddavané polozkycetre nap.
rozmera uvedenych v centimetrech. To vSak znamena, Zespagpdomovského e-shopu,
které jsou koncipovany spis profesiorgdim zpisobem, je nutnéiptvait a upravit, coz

pii tak obséhlé inzerci zabird mnokasu.

Vyvoj trzeb je znazorn na nasledujicim grafu. Tady je zvlaStnim jeveprz®na rozdil
od vyvoje trzeb domovského e-shopu (viz graf 18agy rostouci potencial v déletnich

meésial, coZ je u firmy, ktera ma svou hlavni prodejniseezimni znané neobvyklé.

Vyvoj trzeb MMB 1.1.2011 -
31.3.2012
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Graf 18. Vyvoj trzeb na e-shopu Mimibazar.cz v &dol1.2011 — 31.3.2012

(vlastni zpracovani)

Vlastni systémovy e-shop:

Tento e-shop je dominantou a zakladnim e-shopenyfide dlezitétict, Ze tento e-shop
funguje v nezrtinéné podob od roku 2005. Co se tedy tyka ,vymoZenosti“ dne$mio-
vych e-shop, d& serict, Ze znané pokulhava. Nej#tsi vyhodou je to, Ze stav nabizeného
zbozi se automaticky aktualizuje podle stavu skléo systému. Neni tedy nutné hlidat
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vyprodané polozky a z&kaznik tak nikdy ngm objednat zboZzi, které uz n skladem.
Nevyhodou, a to z hledisk&eni vztak se zdkazniky dosiodstatnou je to, Ze an ramci
e-shopu ani vamci skladového systému nedochazi ke kompletnjpnacavani informac
o zakaznikovi. Zakaznici nakupujicfes ~shop maji d¥¢ moznosti, jak si zbozZiips ¢
shop objednat. Mohou se zaregistrovat a vyt tak vliastni det, kde mohou vi#t histo-
rii svych objednaveknebo mohou nakoupit jako zakaznici neregistrovakiySak zmig-

nou moznost sledovani svych objednavek ner

Informace o registrovanych zakaznicich jsisystému podniku snadno vyhledate ale
bohuZel absoluthnedostaujici. Uchovavaji se pouze informace ohlégména, pezdv-
ky, adresy a kontaktna danou osobu. Informace #epledy o nakoupeném zbozi a a-

tech zcela chybi.

Informace o akaznicich neregistrovanych jso té samé podah jen <tim rozdilem, Ze
nejsou seétdény podle pezdivky, ale podle stavu objednavky (nidggna, zpracovava s
odeslano). TakZze se d&t, Ze ysouwasné dob nemaji registrace zakaziilpro firmu
vlastre Zzadny vyznam a informace &chto zakaznicich jwu pro efektivnitizeni vztak se
zakazniky wodol® nag. segmentace nepouzitelrGraf 19 nize vSak ukazuje, Zergs
veskera vyslovena negea byl v uplynulém roce procentudlnim vyjaieéni tento -shop

fekreme rovnocennym partnerenskterym kamennym pidejnam.

Maloobchodni trzby v roce 2011 (%)

30 -
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20 -

26
16 16 15 o
19
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Prodejna Prodejna Prodejna Prodejna Prodejna Prodejna E-shop
1 2 3 4 5 6

Graf 19.Procentudlni vyjageni trzeb jednotlivych prodejei roce 2011

(vlastni zpracovani)
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KdyZ se podivame na graf, uvidime, Ze ne vzdy tomu tak byMidime, Ze na zstku
byl e-shopzanedbatelnou polozkou, ale jeho trend neustate eisdo roku 201 Predpo-
klad je, Ze tomto duchu bude trend pokmvat. Je tedyizjmé, Zeprizpasobeni interne-
tového prodeje podminkam dnesni doby je nevyhnytelkrokem Na zaklad této aney-
zy se edeni firmy XY rozhodlo ugat vykérovétizeni na dodavatele nového interneé-
ho obchodu, které vyhréala firma ActiveNet

16 A
14 A
12 A
10 A M prdmérna trzba na
g - prodejnu
M trzba e-shop

6 -
4 .
2 -
O T T 1 1 1 1

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Graf 20. Vyvoj trzeb e-shop 2005-201@mocentualnim vyjageni

(vlastni zpracovani)

7.4 Analyza chodu kamemych prodejen

Firma XY ma vsowasné dob 7 kamennych prodejen. Kazd prodejen mé jednohce-
douciho, ktery za chod prodejny zodpoviVSechny tyto prodejny jsou primérizasolo-
vany zcentralniho skladu. Systém zasobovarz 90%zalozen na principu gnomeérného
rozckleni zbozi. Doplovani sortimentu zboZi m& na starosti vedouci skl@i uz had-
ware nebo obkeni). Jeho Ukolem je tedy sledovat, ktery druh zbw které prodeph
chybi a pdle tohoto stavu zbozi doplnit, coz je nem&eow narané < ohledem na dalsi
béZnou a neodmyslitelnou napleho praceZ rozhovoru sredoucimi sklad vyplynulo, Ze
motivace prodava k aktivnimu objednavani chypiciho zbozi je fliS mala. \&tSinou
nastane situace takova, Ze si aijid zboZi prodejny doplji &z <tim, Ze si konkrétni
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chykgjici véc popta koncovy zékaznik. Tento procesi@ba také fesré nastavit. DalSim
krokem, jak vylepSit sortiment na kamennych proéeinjsou pravidelné zpravy vedou-
cich prodejen vedoucim skiad sortimentu, ktery v nabidce neni, ale zakazejaryhle-
davaji. Tento systém taky zcela nefunguje, pouediajle a nahodile. Zde je tedy takeé

prostor ke zlepSeni.

Stavaijici proces zji&i chykgjiciho zboZzi Ize tedy znazornit pomoci nasledyjicicesni

mapy.

Prichod
zakaznika na
prodejnu
Zakaznik
poptava zhofi
NE
h Dostupnost
Prodavae zhoZi
zdsila
objednaviu do
skladu
- ' ANO
Naskladnéni Falkamnik

zhoi na q kupuje zbozi
prodejnu

Obr. 5. Stavajici proces zjiti chylkjiciho zbozi (vlastni zpracovani)
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Z procesni mapy lze ¥ist, Ze prodava zjistuje konkrétni druh chyjiciho zbozi az

v okamziku, kdy ho na to svoji poptavkou upozorakaznik. Abychom minimalizovali
pocet takovych situaci, bylo by dobré, aby se tentes upravil. Idealni by bylo, kdyby
se takovymto situacim zceldgulchazelo. Je nutridct, Ze ne vzdy je to mozné, zalezi sa-
mozZejmé na skladovych mozZnostech. Ale préipad zkvalitRni sluZzeb pro zékazniky,
v tomto konkrétnim fipack, zkraceni dobyekani na konkrétni vyrobek, by bylo dobré,

proces kontroly zboZi nastavit nasledujicinisgbem.

Zatatek procesn
kontroly zho#i
Kontrola
sortimentu
prodavatem
NE
h o
Prodavaé pofadkun
zasila
objednavim do
skladu
= TANO
Nasldadnem Konec

zho#i na q procesu
prodejnu kontroly zho#i

Obr. 6. Novy proces kontroly chijfciho zboZzi na prodegn(vlastni zpracovani)
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7.5 Systémova podpora CRM ve spof@mosti XY

V sowasné dob firma nema systém, ktery by aktévpodporovalkizeni vztalkh se zakaz-
niky. Ve spolénosti funguje systémceatni a zvlag systéem skladovy, ktery je vytien
piimo na miru spolmosti. Je tedy velkou vyhodou, Ze je mozné systpravovat podle
aktudlnich pdeb firmy. V rozhovoru s vedenim firmy jsme se &dili, Ze systém vSak
v souwtasné dob neumoduje ziskani dat a zaznano zakaznicich v takove kvaljtaby
byla firma schopna tato datéepést na uzitneé informace. Je to saniepr¢ v souvislosti

s tim, Ze az doposud se firma konfrdm fizenim vztah se zakazniky nijak nezabyvala.
Nicmérg pozitivni informaci je, Ze systém je v tomto&gmcelkem jednoduSerigpasobi-

telny.

7.6 Shrnuti vysledki sowasného stavu CRM ve spolmosti XY

V sowasné dob firma XY koncepttizeni vztali se zakazniky jako takovy nevyuziva.
Novému pistupu a zavedeni konkrétnich piMohoto principu se majitel nebrani, naopak
v ném vidi velky ginos. A’ uz je to zlepSeni jména spatesti, ziskani novych zakaziiik
vétSi spokojenost zakazriilstavajicich a v neposledfdc zlepSeni internich proceve

firm¢. Je dilezité se tedy zad#iit na skuténosti, které je nutno vylepsit.

Da se vychazet z toho, Zeiité naznaky CRM ve firkhjsou. Nevyhody je vSak v tom, Ze
koncept neni uceleny, je roddn mezi vice zadstnand, ktefi spolu v tomto siru ne-

komunikuji.

V ramci piprav na dotaznikové $ehi vyplynulo, Ze zakaznicka zakladna je pom
hodre Siroka. Hlavnim dvodem, pré dava firme XY piednost ped konkurenci je nizka
cena prodavanych produkt DalSimi divody jsou kvalitni servis a odborny persondl
ochotny kdykoliv fundovatporadit. Tato kritéria jsou v konkuré&mm boji hodri dulezi-

ta a hraji hlavni roli. AvSak je p@aba vylepSit a optimalizovat | §asti systémuizeni

vztahi se zakazniky, které nefunguji tak, jak b§lyn

Za nej\¥tSi nedostatek byl ozten internetovy obchodfaiz z pohledu usgadani nebo
funkci. DalSim bodem pro zlepSeni jsou ostatni idt@netové obchody provozované na
serverech mimibazar.cz a aukro.cz. Vzhledem k tarayiz odsouhlasenym krokem vede-
ni spol€nosti je vyroba noveho oficialniho e-shopu, kteopg@se hlavnéast nabidky pro-

dukti, je tteba ostatni dva e-shopy optimalizovat.
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Jest pred tim bude ale v rdmci tohoto projektu nutnych z@n tykajicich se internich
proces ve firmg. Z analyzy totiz vyplynulo, Ze neradre nastavena organigai struktura
firmy, kterd by jednoznia¢ vymezovala kompetence a odpdaosti za odvedenou praci.
V ramci této analyzy jsme zjistili, Ze bude f&lta vytvdeni nového pracovniho mista.
Bude to pozice na odbtbni marketingu a spravy internetového obchodu.tdidojde ke
sjednoceni prace, kterou doposud zastékializni zangstnanci a dojde tak k zefektiémi
vSech procdag které s naplni této pozice souvisi a i systéntrebntak bude jednozrac¢

prehledri.

DalSim krokem v rdmci optimalizace internich firdoinproces se zamtenim natizeni
vztahi se zakazniky bude systematizace komunikace nmazofivymi prodejnami a cent-
ralnimi sklady. Bezchylnfungujici komunikace v této oblasti je zakladera pspokojeni

vSech pateb zakaznik kamennych prodejen v co nejkratSim, ne-li realn&ase.

DalSim dilezitym krokem v ramci naSeho projektu bude segamnizakaznik Jelikoz
Zadna doposud neprobihaldjge o nastaveni jednotlivych segmeimtiah kriterii a popis
segment véetné navrhi prizpasobeni nabidky a bonusmto segmeriim. ProtoZe jenom

spokojeny zakaznik se vrati a vracejici se zakgerpko firmu nenahraditelnym.
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8 PROJEKT OPTIMALIZACE PRVK U SYSTEMU CRM DO
SPOLECNOSTI XY

8.1 Zahajeni projektu

Tento projekt neni projektem, ktery si klade zaimiplementaci systému CRM, ktery je
svou podstatou komplexnitieSenim. Jde spiSe o zdokonaleni firgkavajicich a jejich
propojeni s prvky nayvytvorenymi, tak aby v kormém disledku zajistili vyuZitelnou a
efektivni strategiiizeni vztaldi se zakazniky odpovidajici kvalisluzeb, které firma XY

nabizi.

8.1.1 Vychodiska projektu

Projekt vychazi ze z&wi uginénych v analytickésasti. Rizeni vztalh se zakazniky je
v dnesni dob nutnosti a ve fir XY je tato strategie zia¢ nedostaténa. Je tedyiezité
zantiit se na jednotlivéasti, které bd chybi Uplr, nebo nefunguiji tak, jak bydly. Tyto

nedostatky se daji specifikovat nasledovn

* nespecifikovana strategie CRM ve figm

* nedostatén¢ nastavené interni procesy podporujici strategMCR

* absence segmentace zaka#anik

* ne pilis optimélni prezentace firmy formou webovychasiek a internetového ob-
chodu,

» chybgjici optimalizace ostatnich e-shigp

* nedostaténé prizpasobeny informéni systém pro ziskavani kvalitnich informaci,

» nulové sledovani spokojenosti zdkaznskposkytovanymi sluzbami.

8.1.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu optimalizadé&zeni vtali se zakazniky je zvoleni optimalni strate-
gie implementace jednotlivych pkCRM. Jednim z @ezZitych kroki v ramci tohoto pro-
jektu bude provedeni efektivni segmentace zakézri&to segmentace je pro firmu XY
dulezita z hlediska fizpasobeni nabizenych hlavnich a podpch sluzeb svym zakazni-
kam. Abychom segmentaci mohli efektivwyuzivat, je paeba nejprve upravitdkteré

interni procesy ve firgha nastavit tak optimalni vychozi podminky proé&plinhlavniho
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cile. DalSim cilem pak bude zlepSeni prezentaceéag firmy prosednictvim vytvdeni
novych webovych stranek se z&enim na zkvaliténi a modernizace internetového pro-

deje a optimalizace zbyvajicich dvou e-sindgere firma XY provozuje.
Strategické cile projektu jsou nasledujici:

» optimalizace internich procgse zamienim na podporu snagii implementace
prvki CRM,

» zvySeni loajality zakaznitkpomoci rozdleni do segmentaich skupin,

» zlepSeni prezentace a jména firmy pfedhictvim webovych stranek a nového in-
ternetového obchodu,

» optimalizace funk&nosti zbylych dvou e-shap

» rozS8ieni skupiny novych zakaznik

VySe popsane cile jsouridény v podols logického ramce vizifoha 11l — Logicky ra-

mec.

8.2 Vystupy projektu

8.2.1 Optimalizace internich proces

Z analyzy vnitniho prostedi firmy vyplynulo, Ze &které procesy ve firfhnejsou nasta-
veny nebo nefunguji optimainPro zavedeni strategie CRM jsou tyto procesyoki,
protoze jen podnik, ktery déd funguje uvnit, je schopny optimatfungovat i navenek

ve vztahu firma — zakaznik.

8.2.1.1 Vytva‘eni organizani struktury

Z rozhovoru s vedenim firmy a z historie podnikiplyulo, Ze nenfadre nastavena or-
ganiza&ni struktura firmy. Organizai struktura je dlezita ginejmensim z pohledu jasné-
ho stanoveni vztahpodizenosti a nadzenosti, vymezeni jednotlivych kompetenci a od-
povédnosti a nastaveni kontrolnich mechariisRizeni firmy probiha jednoliniovym #p
sobem, kdy jsou vSichni zastnanci potizeni majiteli firmy. Oddleni, ktera se za svoji
praci majiteli zodpovidaji, jsouctarna, sklady hardware a obémi, operativa a IS podpo-
ra, reklamani oddleni, servis a {ficovna a jednotlivé obchody. Vedenigita s vytvde-
nim nového od&eni marketingu. No¥ vytvorena organizéni struktura by tedy mohla

vypadat takto.
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Majitel
| | | | | | | | - | | -
Reklamace Uctarna Skald Sklevld ) Marketlng, Operativa,
hardware obleceni internet podpora IS
A A A A A
{ n
» | Prodejny 2_ %?VN'S’
< »| pujéovna

Obr. 7Navrh organizéni struktury spolénosti XY (Vlastni zpracovar)

Z obrazku je patrné, ze& arodejny spadaji, co se odgawosti tyka, pod maijitele, je nut
oboustranna vazba a také spoluprace jak se sklhdedware se skladenobleteni, tak
soddilenim reklamaci a podporou I8ervert je ozn&en navrh nového odténi marle-
tingu a spravy internetového obchc Tento krok(sestaveni organizai struktury)je di-
lezity predevsim hlediska zardstnand. Jde o to, aby si vyt¥enim organizéni striktury
znovu uedomili vztahy | ostatnim spolupracovnikn, své kompetence a zodgdwost ze
odvedenou préci.

Hlavni vyhodou této navnavrzené organizai struktury je jasné vymezeni toknforma-
ci mezi jednotlivymi oddenimi. Je dlezité zdiraznit pravidiné pgredavani kvalitnich

uzitetnych informaci ve s#ru z prodejen do centralnich skiad

8.2.1.2 Nastaveni kontrolnich mechanis#inv ramci centraly

Jak uz jsme uvati, firma svou podstatou fungovani vykazuje znamaginné firmy. Totc
vychazi ze situace, Ze zaatcich ngla firma jen par zamsstnand, kteri zajig’ovali jeji
kompletni chod. Vymezeni naglmprace a jeji nasledné kontroly tedy nebyieba.
V dnesni dob, kdy firma se firma XY staladkolikandsoba vétsi je tento stav uz neud-
telny a neni mozné jen tak be&gaké kontroly spoléhat na to, Ze z&gstmanci dlaji svou
praci dotie. Ukinnym postupem by mohlo byt zavedeni pravidelnyorag. Tyto porady
by probihaly kazdy tyden ve stanovenou dobu. &atb poradach by kazdy ze zést-
nand centraly pedstavil planované aktivity na nasledujici tydeprezentoval dosazel
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vysledky z tydne fedchoziho. Domnivame se, Ze tatoigjpa“ prezentace by podfia
snahu zarstnand k efektivrejSimu vykonavani prace. Plynouci vyhody z tohotati@mi
tedy jsou:

» Zefektivréni kontroly provadné prace zasstnand,

* Motivace zamstnand ieSit pracovni problémy efekti¥ra Was.

8.2.1.3 Zlepseni komunikace ve s#ru prodejny« sklady

Podle naseho nazoru by bylo dobréitérkompetence delegovat na vedouci prodejen. Jeli-
koZz pra¢ prodavai jsou €mi, ktefi prichdzeji do kontaktu se zdkazniky kamennych pro-
dejen nejastji a veédi tak, co zdkazniky zajima, jakd majapi a naroky, bylo by vhodné,
kdyby vedouci prodejen tyto poznatky tludiovedoucim sklad. V sowasné dob probi-

h& veSkera komunikace v podobsani zprav prosdnictvim skype. Podle naSeho nazoru
by bylo vhodné usgadani v witych ¢asovych intervalech porady s vedoucimi prodejen
v prostorach centralniho skladu. Vedouci prodejesitpripravili postehy z uplynulé do-

by, navrhy pro zlepSeni prodeje na svych prodejrézérové by se seznamili s celkovou
nabidkou produkit DalSi ginos bychom vidii také v utuzovani vztahmezi jednotlivymi

vedoucimi prodejen a mozném posileni tmdsti vztat prodejna— prodejna.

8.2.1.4 Vytvafeni nového pracovniho mista

V ramci optimalizace internich prodebychom chili vedeni navrhnout vyti@ni nového
pracovniho mista s cilem zgesteni napla prace odpovidajici marketingu a sgravterne-
tovych obchod. Do kompetenci za#stnance vykonavajiciho tuto funkci by sesunuly
veskeré nalezitosti spojené s propagaci firmy {spotdiu, giprava letak tistnych, fi-
prava a rozesilani newsléitatd.) \Eetné spravy databaze zakaztil spravy vSech inter-
netovych obchoi] které zahrnuje jak optimalizaci nabizeného zbtdk, komunikaci

s obchodnimi partnery zafigjicimi tyto sluzby. V sotasné dob toto vSechno spada do
kompetence ccaitzanestnand, kteri i z casovych dvoda nejsou schopni vzajemné ko-
munikace a efektivita ptmi tchto Ukoti je tedy miziva. Toto pracovni misto se obsadi
nejvhodrgjSim kandidatem, ktery vzejde z Wbveéhotizeni. Jeho f@dpokladana hruba

mesicni mzda je ve vySi 20000
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8.2.1.5 Navrh poZadavk na zdokonaleni progedi informa‘hiho systému spoi@mosti

S &innou spravou databdze zakazZngtoji ruku v ruce zdokonaleni stavajiciho podniko-

vého systéemu pro pi@by jednoduchého ziskavani kvalitnich informaciakaznicich a

jejich nakupnim chovani. Toto jdlezitym predpokladem usgné a efektivni segmentace

zakaznik. V sowasné dob systém neni nastaven tak, aby toto ufioeal. Je proto nutna

zmena prostedi inform&niho systému. Navrhy pro zdokonaleni predt databaze zakaz-

nika jsou nasleduijici:

* Moznost vyhledavani zakaznika podle jména, pofifazenéhaisla,

* Moznost sledovani objednavek u konkrétniho zakaznik

>

YV V V V

>

datum nakupu,

obsah nakupu (specifikace druhu zbozi ...),
vySe obratu jednotlivého nakupu,

vySe obratu kumulovana,

druh platby (hotovostiikartou),

forma nakupu (online, kamenna prodejna).

* MozZnost vytvdeni segmentamich skupin.

V néasledujici tabulce jsou shrnutyimqosy, rizika, ndklady &asova narénost spojena s

provedenim optimalizace internich systéwe firme XY.
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Tab. 5. Fehledc¢innosti a jejich dsledky v ramci optimalizace internich proges

2

Cinnost PF¥inosy Rizika Naklady | Cas

Motivace zamistnand reSit pro-
bléemy efektivi a was

Neochota za-

Vytvoieni org. meéstnand 0 2 tyd-
Struktury spolupracovat ny
Efektivni kontrola prace zafst- na znénach
nandi

Zvyseni motivace vedoucich prode-
Zlepseni ko- |ien zapojenim do objednavkovéhdneochota za-

munikace ve | Cyklu méstnand 2 tyd-
smeru prodejny spolupracovat ny

o sklady Zvyseni kvality sluZzeb na prodej- na znénach

nach

Sjednoceni prace marketingovéhpNenalezeni

Vvitvoreni charakteru do kompetenci jedné |vhodného kan-{ 20000
ytvoieni no-

7 . | osoby didata na obsat K¢/mesic| 2 tyd-
vého pracovni- p . .
ho mista zeni n0\{eho hruba ny
ZvySeni efektivity provaghé prace| pracovniho mzda
mista
Uprava infor- Nespravna
pray Vytvoreni databaze zakazfikb- | funkce infor- .
maniho sys- L Lo oy 7 600 K& [ 1 tyden
tému sahujici kvalitni informace matniho sys-
tému

(vlastni zpracaoija

8.2.2 Segmentace zakaznik

7

asti, segmentace zakaziije nezbytnym krokemip

Zw

Jak vyplynulo z poznatkteoretickés
implementaci systému CRM. Jélezite rozalit zakazniky do skupin podle titych krité-
ri a tmto skupinam pakifzpiasobit nabidku produkta sluzeb tak, aby odpovidaly hod-

not takového zakaznika pro firmu.

Firma XY v sodasnosti Zzadnou segmentaci zaka#inileprovadi. Je tedy nutné stanovit
klasifikacni kritéria K1 — K5.

K1 — VysSe celkoveho obratu

s

Toto kritérium je pro firmu kritériem nejdezitéjSim. Je to kritérium, které ukazuje oprav-

dovou hodnotu zakaznika pro firmu. Tomuto kritéewdlena vaha 30%.
K2 — VySe obratu za poslednich 12siai

Toto kritérium je dlezité z toho pohledu, jestli je zakaznik ve svyékupech stale ,ak-

tivni“. Tomuto kritériu je udlena vaha row¥ 30%.
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K3 — Pravidelnost nakupzakaznika

Cilem tohoto kritéria je wer¢ni zdkaznik, ktefi se vraceji pravidetha wnovat jim tak

nadstandardni sluzby &istup. Vaha tohoto kritéria je 20%.
K4 — Sezonnost nakupovaného zbozi

Rozctleni zakaznik podle toho, jestli nakupuji zboziqvazr letni, zimni,ci oboje. Toto
kritérium je ohodnoceno vahou 10%

K5 — VySe dopadu ztraty zakaznika

Toto kritérium hodnoti, jak velky dopad ma na firmwata zakaznika. V dnesni konkuren-
ci preplrené dolé se toto kritérium dostava do pepi jako jeden z mozZznych ukazdtel
schopnosti firmy zakaznika si udrZet. Vaha tohoiteka je 10%.

Bodovou Skalu a kategorizaci jednotlivych stiighodnoceni z pohledu kazdého vySe po-

psaného kritéria zobrazuje nasledujici tabulka.

Tab. 6. Pehled kritérii segmentace zakazhik

Bodova Skala

Kritérium 1 2 3 4 5

do 15000
K1 do 5000 K¢ K¢ do 25000 K¢ | do 50000 K¢ nad 50000 K¢

do 50000 nad 100000
K2 do 20000 K¢ K¢ do 70000 K¢ | do 100000 K¢ K¢

stfedné cas-
K3 zfidka obcas to casto nejcastéji
K4 letni - zimni - letni i zimni
velmi vy-

K5 nevyznamny | velmi maly maly vyznamny zZnamny

(vlastni zpracovani)

8.2.2.1 Vypa‘et hodnoty zdkaznika
Rovnice hodnoty zakazniky vypada nasledovn
RHZ= K1*v1+K2*v2+K3*v3+K4*v4+K5*v5

Vysledna hodnota zakaznika bude zaokrouhlena me j@dsetinné misto. NejnizSi mozna

hodnota je 1, nejvyssi 5.
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8.2.2.2 Stanoveni klasifik&nich segment a jejich popis

Kli ¢ovi zdkaznici— RHZ=4,4 -5

Tito z&kaznici maji pro firmu nejvySSi hodnotu jrdtty jim mgla vénovat maxi-

malni péi. Jsou to zakaznici nakupujici pravidek nejtSimi obraty jak celko-

vymi tak raénimi. Jsou to zakaznici nakupujici cely sortimeabineného zbozi a

dusledek ztraty takového zékaznika je pro firmu veltygnamny. Pro udrZzeni a

maximalni spokojenost takového zakaznika arfirma:

» vyhowt vSem jeho poZadavkn v maximalni mozné g,
nabizet nadstandardni sluzby (servis ¢ekani),
automaticky zeadit do bonusovych program

mit individualni gristup,

zasilat pozvanky na firemni akce (uzwe testy - zdarma),

YV V. V V V

pravidelrg sledovat spokojenost s poskytnutymi sluzbami.

Vyznamni zakaznici— RHZ =3,5-4,3

Toto je skupina zakaznik ktefi nakupuji¢asto, jejich celkovy obrat a obrat za po-

slednich 12 rsial je vysoky. VySe dopadu ztraty tohoto zakaznikar firmu

vyznamna. Pro spokojenost a udrZeni si tohotozzéka je teba:

>

YV V V V

Snazit se o vyhaini veSkerych pozadaik
Nabizet nadstandardni sluzby (servis &slzani),
Automaticky z&adit do bonusovych program
Zasilat pozvanky na firemni akce (uzené testy),
Sledovat spokojenost s poskytnutymi sluzbami.

Bézni zdkaznici—-RHZ=2,2-3,4

Skupina BZn¢ nakupujicich zakaznik stale se da jeStici zakaznik pravidelrd

se vracejicich, avSak co do obratu ghatracejicich. VySe dopadu ztraty tohoto za-

kaznika je mala, nicmén takovéhoto zakaznika by se firm&lmsnazit udrzet na-

sledujicim zfgsobem:

» vyhowni poZzadavikm standardnim Zisobem,

» nabidka jednorazovych nadstandardnich sluzelb/gSim nez obvyklém
odkeru mnozstvi produki,

» nabidka zgazeni do bonusového programinEtSim nez obvyklém odiou

mnoZstvi produkt,
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» zasilat informace o konéniiegnych firemnich akci (\ejné testy),

» sledovat spokojenost s poskytnutymi sluzbami.

Obéasni zakaznici—-RHZ=1,3-2,1

» Z&kaznici v této skupinrealizuji své nakupy jen ¢as. Jsou to zakaznici s nizkou

hodnotou pro firmu, vySe dopadu ztraty tohoto zakKez je velmi mala. #stup

k tomuto zakaznikovi by &h byt nasledujici:

>

>
>
>

béZny zpisob istupu k zakaznikovi,

standardni nabidka sluzeb,

zasilani informaci o konani tgnych firemnich akci,

ziskavani informaci o pigbach zakaznika.

Nahodni zdkaznici—-RHZ=0-1,2

* obyejny zpisob gistupu k zakaznikovi.

Tab. 7.Fehledcinnosti a jejich dsledky v ramci segmentace zakaiznik

Cinnost P¥inosy Rizika Naklady | Cas
upraveni nabidky produkia Zvoleni ne-
Segmentace sluzeb jednotlivym segmelh | presnych 0 5 tyd-
zdkaznika segmenténich nd

podrobné seznameni se zakaz
nickym portfoliem

-kritérif

8.2.3 ZlepSeni prezentace a jména firmy progtednictvim webovych stranek

8.2.3.1 Vytvateni nového internetového obchodu (e-shopu)

(vlastni zpracoi

Jak uz bylo v ramci analyzy viitiho prostedi firmy zjiS€no, stavajici hlavni internetovy

obchod funguje v nezénéné podob od roku 2005. V rdmci zlepSeni prezentace firmy

jsme tedy navrhli vytvieni internetového obchodu nového, ktery budéosait vesSkeré

pozadavky v dnesni délstandardaé se vyskytujicich e-shap Vedeni firmy tento navrh

prijalo a v pabéhu zpracovavani diplomové praceélado vybérovétizeni na dodavatele,

kterym se stala firma ActiveNet.cz. DalSi krokydpEsné realizaci nového e-shopu budou

nasledujici:

* Informativni sclizka,
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* Analyza stavajiciho e-shopu,

* Vybér designu stranek,

» Stanoveni nabidky a ceny,

» Sestaventasoveého harmonogramu praci,
e Vybeér finalniho vzhledu,

* Export dat

e Spuskni testovaci verze

* Odstragni nedostati

* Spuséni e-shopu.

Obsahem informativni sékky bude pedevSim téma tykajici se pozadawika vytvaeni
internetového obchodu, Tyto informace by sélymykat toho, co firma od furdnosti e-
shopu ¢ekava, jak by il vypadat, jaké by & obsahovat funkce z pohledu zakaznika a
jaké funkce z pohledu administrace. Jednim z hthwvpbZadavk ze strany administrace
stranek by mila byt moznost efektivni spravy objednavek a tidagakaznikovi. Z pohle-
du implementace prékCRM je tento krok zasadni. Dale bylm prostedi administrace
stranek umofovat segmentaci zékaziikodle libovol® zvolenych kritérii a funkce za-
jistujici prova@ni cileného marketingu. Z pohledu zakaznikatjeedté zahrnout fede-

vSim moznost on-line plateb a moznastzeni vlastniho &u s funkci historie objednavek.

Jednim z prvnich krakbude analyza stavajiciho e-shopu, kdy se budemz&blategori-
zace nabizeného zbozi a stavajici funkceidd Fijde vyhodnoceni a stanoveni poza-
davki, které prvky z fivodniho e-shopu vyhovuji aigtanou zachovany a naopak, které

musi byt vylepSenyi nahrazeny novymi.

Na zaklad této analyzy a zesumirovani veSkerych pozatlalddavatel navrhneékolik
riznych typi Sablon, ze kterych si firma XY vybere tu finalNia zaklad predeslého bude

stanovena cena za tvorbu internetového obchodu.

DalSim krokem bude export dat, ktery povede ke t§pudestovaci verze. V ramci této
testovaci verze bude provedeno odzkouSeni jakipdispro koncového zakaznika, tedy
funkénost provadni objednavek, registraci, spravy vyteného dtu, tak funknost pro-
hlizeni strdnek, tak také odzkouSeni ftmdsti prostedi administrace. Jestlize se odhali
n¢jaké nedostatky, dojde k jejich odstéaha naslediise oficial spusti novy internetovy

e-shop.
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Priblizna, odhadem stanovena, doba nutna ke &piustternetového obchodu je 4sice.
Konena cena by ne#éita presdhnout 50000 K presto jsme se rozhodli pidat s rezervou
15000 K. Celkové naklady na spégi nového internetového obchodu jsou tedy kalkulo-
vany do vysSe 65000 K

NejvyrazrgjSim rizikem, které by zréa¢ ovlivnilo délku tvorby nového e-shopu, je riziko
z pohledu technologického, konkrétexport dat. Bezchykinprovedeny export dat zatiu
automatické aktualizace aigklapni“ polozek ze skladového systému tak, Zze nebude na

dale nutné sledovat stav jednotlivych produktejich réni aktualizace.

8.2.3.2 Optimalizace dalSich internetovych obchbd

Zatimco na domovském e-shopu probihaji aktualistepeu nabizenych produkautoma-
ticky, u dalSich dvou provozovanych e-shdmimibazar.cz, aukro.cz) to timtoigmbem
nefunguje. Jak zadavani inzertnich fotografii, akmace (sledovani vyprodanych polozek)
a odstréaovani probiha pouze ¢né. Proto by bylo dobré upravit nabidku nhto e-
shopech tak, aby jeji sprava zabirala co nefndéasu, ale zarovebyla efektivni a v po

ru s vlozenym pracovnim usilim byla vynégi.

Predpokladem pro jednoduché sledovani inzertnichgfafd je vytvdeni databaze pro-
dukti, které byly na konkrétni e-shop vloZzenyi ®enSim pétu inzertnich fotografii ne-
bude slozité (za pomoci exportu polozek ze systdmMicrosoft Excel) a aniaso¥ na-
rocné takovouto databazi vytkib Funkce vyhledani vyprodanych polozek vyoa
v ramci skladového systému zajisti jednoduché sigdio€chto nulovych polozek. Opti-

malizace bude probihat podietnosti objednavek na jednotlivych e-shopech.
Mimibazar.cz

» Tento e-shop v s@asné dob ¢ita cca 1400 inzertnich fotografii. Systém umgé
kazdoden# aktualizovat 50 fotografii. Toto je v p@nu k celkovému pé&teu foto-
grafii velmi nizkécislo. Podle naSeho nazoru by bylo vhodné&asny paéet foto-
grafii snizit a zar¥it se gedevsim na &ské zbozi (s timto z&rem byl tento e-
shop pivodre planovan). Z grafu 16 vyvoje trzeb v roce 2011 lygplo, Ze po-
ptavka po zbozi je na tomto e-shopu vyjmésive ledna (povarai slevy) nejvys-

Si v obdobi letnich gsiai. F¥i srovnani s vyvojem trzeb kamennych prodejen a

hlavniho e-shopu, kde jsou v letniclsitich trzby nejnizsi, je tento jev pozoru-
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hodny. Navrhujeme tedy tohoto vyuzit a gr&detnich ngsicich nabidku produit
posilit, nabidnout zakaznické bonusy uplatnitelmémaci oficialniho internetového

obchodu a fesnerovat tak zakazniky na komplexni internetovou nlabiiimy.
Aukro.cz

« Jelikoz tento e-shop nefunguje jeslouhou dobu, bude tady nutnost Uprav z po-
hledu produki minimalni. Navrhujeme tedyidledré se zansiit na vyker produk-
ta, které se budou prdstnictvim tohoto e-shopu prodavat. Vzhledem k ntarke
gové podpte, kterou tento server fikmabizi, doporéujeme zan¥it se na atrak-
tivni zbozi (zn&ka, design, cena) a produkty, u kterychiedpoklad, Ze se rychle
prodaji. Jelikoz firma serveru odvadi poplatky z#dy uskutéenény obchod, je
vhodné nabidku na tomto e-shopu nastavit tak, akgzniky pilakala a nasledn
je za pomoci zékaznickych boriusasngérovat ot na oficialni e-shop, kde je na-

bidka produki daleko Sirsi.

Tab. 8.Fehledcinnosti a jejich dsledky v ramci segmentace zakaiznik

Cinnost Pfinosy Rizika Néaklady [ Cas

chybné prove-
deny export
dat 65000 K¢

zlepseni uZivatelského prostredi
Vytvoreni no- | pro zakazniky

vého interne- . . |16tyd-
; vy , A véetné |7,

toveho obcho- | rozsifend nabidka funkci s dirazem | navyZeni pred- rezervy nd

du na rychlejsi vyfizeni objednavky pokladané

posileni dobrého jména firmy ceny

Nepresné zvo-
lena strategie 0 2 tydny
optimalizace

Optimalizace
ostatnich e-
shopt

Jednodussi a efektivnéjsi zplsob
spravy

(vlastni zpoaéni)

8.2.4 RozSieni stavajiciho portfolia zakaznika

Nejenom stavajici arpdevsim kiovi zakaznici jsou pro firmuuteziti. Snahou kazdé
firmy, kterd chce mit v dnesni dynamické ddalsgch, je neustalé roz&ivani zdkaznicke-
ho portfolia. Stanovili jsme &kolik ndvrhi, jak by firma mohla ziskat nové zakazniky,
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piipadré jak zdkazniky, kté nakupuji jen nahodnnebo sporadicky prognit na zakazni-
ky pravideln&i kli¢ové.

» Prvni moznosti, je vyuZiti databaze zéka#initera bude vytviena na zéaklade-
shopi mimibazar.cz a aukro.cz.émto zakaznitm (a vSem dalSim né&vpricho-
zim) v ramci objednavky nabidnout vyhody spojemégsstraci a bonusového pro-
gramu pro zakazniky oficialniho e-shopuragmerovat je tak na komplexni nabid-
ku produkf.

» DalSi moznosti je roz&ni letniho sortimentu o nosny produkt, ktery byowyal
pievahu zimni sezony. S ohledem nadssmy sortiment, se nejlépe pouZzitelnym
produktem jevi jizdni kola.

» Efektivni metodou, jakifldkat nové zakazniky by mohlo byt zavedeni zcelaén
ho bonusového systému pro zakazniky stavajicicipa, ze by pivedli nového
zakaznika, ktery by realizoval nakup, byla by jinéfena utita vysSe bod natita-

jicich se na zékaznickou kartu.

8.3 Rizeni lidskych zdroji

Do projektu budou Zazeni vSichni zagstnanci firmy. PInou zodp@dnost za provedeni
projektu bude mit majitel firmy. Jeho hlavnim Ukolbéude podrobhse seznamit s projek-
tem a jeho jednotlivymi fazemi. Musfipravit prostedi pro kladné ffijeti zamyslenych
zmeén vSemi zarmsstnanci s razem na eliminovani rizika nigjeti ¢i neakceptovani zem,
které z projektu vyplyvaji. Nemérdulezité bude informovani zafstnand o aktualnim
stavu implementace a nasledna kontrolaichl prvii. Nakonec bude nezbytna kontrola

implementace prvkjako celku a nasledna kontrola funlosti now zavedeného systému.

8.4 Rizeni jakosti

Jak uz bylaeceno, odpowdnou osobou za chod projektu je majitel firmy. Ajgoluiizeni
jakosti projektu bude mit za ukol sledovat, jeplizavadni jednotlivychéasti projektu
plnéno ve stanovenyctasovych liitach, za utené vySe naklada s dirazem na elimino-

vani rizik, které z jednotlivychiasti projektu vyplyvaji.
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8.4.1 Casova analyza

D Hazev Ukolu Doba trvani Zahajeni Dokonceni |Fredchidci
(i}

k| Projekt optimalizace CRM 113 dny 2.7.12 10.12. 12

2 | Zahajeni projektu [ 1den 27.12 2.7.12 |

3 Stanoveni cill projektu [ 1den 27.12 27.12]

4 Optimalizace firemnich procesi [ 49dny | 37.12 11.9.12 2

5 Wytvofeni organizaéni struktury [ 21:In1,.r. ar. 12 47.12{3

&8 Mastaveni kentralnich meschanismi v ramei centri | 12 dny- 87.12, 247.142'5

T Zlep&eni kemunikace ve sméru prodejny - sklady | 14Gny. 257 .12 13.8.12 &

8 ytvofeni nového pracovniho mista [ 14 dny. 148 12 38127
T8 ' Zdokonaleni prostfediinformaéniho systému [ 7 dny | 39.12 118.12 8
BET | Segmentace zakazniki [ 37 dny | 12.9.12 241.12 4

11 ' \{potet hodnoty zakaznika [ 28 dny | 128,12 221012 |8

12 Stanoveni klasifikacnich segmentd a jejich popis [ T ﬁny- 2310.12 311012111
13 ' Stangveni marketingowych pristupd k jednotivims | Zdny| 111,12 211,12 12
ErE ' Zfep"seni prezentace ajména firmy prosﬁednoc- 112 dny [ 2.7.12 7.42.12 |

3 ' \iytvofeni noveho internetového obchodu | 112 dny | 27.12 7.42.12 | 358
T Informativni =chizka [ 1 den | 2712 2712
T ' Anatyza stavajicho e-shopu [ 7 dny | 37.12 13.7.12 16

18 ' WybEr designu stranek [ 2dny | 18.7.12, 18.7.12 17

19 ' Odsouhlaseni nabidky a ceny [ S dny | 197,12 25712 18

20 Export dat [ 30 dny | 267.12 5512 19

2 ' Spudténitestovaci verze [ 30 dny | 8312 18.10.12 20
T ' Ddstranéni nedostatkd [ 35 dny | 191012 81212 21

22 ' Spuitsni e-shopu [ 1den 74212 71212 22
T Optimalizace dal&ich e-shopl [ 7 dny| 2712 127.12 355

25 | Kalkulace celkowych nakladd na projekt | D25dny 101212 101212 | 24:13,23

25 | Mdentifikace rizik projektu | D25dny 101212 10.12.12 25
T | | Ukonéeni projektu [ 0,5 dny | 101212 101212 28

Obr. 8.Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram projektu je znazerma obrazku vy$e. Harmonogram byl zpraco-
van za pomoci programu MS Project. Nasledujici nékéznazatuje ¢asovy harmono-

gram pomoci Ganttova diagramu.
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Obr. 9. Gantfiv diagramc¢asového harmonogramu projektu (vlastni zpracovani)

8.4.2 Nakladova analyza

VySe naklad spojena s jednotlivymiinnostmi byla popsana v kapitole vySe. Souhrn ves-
kerych néklad, které budou pétba k realizaci tohoto projektu vynaloZit, popisofesle-
dujici tabulka.
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Tab. 9. Explicitni naklady na zavedeni pr«&RM do spolénosti XY

Vytvoreni nového internetového obchodu 49 706 K¢
Finanéni rezerva 15 294 K¢
Uprava informaéniho systému 7 600 K¢
Segmentace zakaznik( 0 K¢
Celkové jednorazové naklady 72 600 K¢
Mési¢ni mzdové naklady 20 000 K¢
Mésicni narlst nakladt 20 000 K¢

(vlastni zpracovani)

Celkové jednorazové naklady budou tedy vynaloZenyytvaeni nového internetového
obchodu a na Gpravu inforrdho systému. Uhrada za vytemi internetového obchodu
probhne ve dvou splatkach. Prvni splatka bude splagerstanoveni konkrétnich poza-
davki, druha potom po dok@éeni a uspSném spushi internetového obchodu. Majitel
pacita s rezervou ve vySi 1529414 to z toho dvodu, Ze v pibéhu tvorby nového inter-
netového obchodu setou vyskytnout doposud nespecifikované pozadavkyai&i do-

pliky co do funkci, které internetovy obchodize nabidnout.

Mezitim bude nutné vynalozit 7600 Ka Upravu progedi informa&niho systému do tako-
vé podoby, ktera bude umidvat grehledné ziskavani informaci o zadkaznicich a jejich

nakupnim chovani.

DalSi naklad spojeny s projektem j€sidni hruba mzda zagstnance navvytvoreného

pracovniho mista.

Veskeré naklady bude firma hradit z vlastnich ZdrgikZze se negtta s Zzadnym rem

ani jinym podobnym zjsobem financovani z cizich zdhoj

Kromé nakladi explicitnich je nutno p#itat i s naklady implicitnimi. Implicitni naklady
jsou naklady o&tované pilezitosti. Konkrétg v tomto Fipadt se jedna o za#stnance,
ktefi se budou na projektu podilet v rdmci své pracadaiy. Resné uteni vySe takovych-
to nakladi je pro &el nasi prace zanedbatelné.
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8.4.3 Vypocet NPV

Cista sodasna hodnota je ukazatel, kteryfté@ pouze s budoucim cashfloRika nam,
kolik penéz nam za danou dobu projektu investiéegse nebo sebere. VVzorec pro wgto

NPV je néasledujici:

NPV = zn: CF: K
B £ (140t

kde

CF, je perznitok v jednotlivych rasicich

I je poZzadovana procentni vynosnost vilastniho kapital
K je kapitalovy vydaij.

Per¢zni tok v jednotlivych rssicich byl stanoven jako 20% @at objemu trzeb interneto-
vého obchodu ve srovnatelnychésicich uplynulého obdobi. &dicni naklad ve vysi
20000 K& za mzdu noveého zafstnance. PoZzadovana vynosnost byla stanovena na 10%
p.a. tedy 0,83% p.m. , kapitalovy vydaj je ve V§2600 K.

NPV je 6584421 a projekt je tedyijptelny. Zarduje poZzadovanou miru vynosu a zvysuje

trzni hodnotu podniku viz tabulka 11.

Tab. 10. Vypéet NPV

Mésic CF, Naklad | (1 + i)t NPV
1 753860 20000 1,0083 72781P
2 384307 20000 1,0167 35833¢
3 271786 20000 1,0251 24561P
4 234629 20000 1,0336 20764P
5 352096 20000 1,0422 318650
6 135046 20000 1,0508 10947p
7 601056 20000 1,0596 548390
8 1017924 20000 1,0684 934070
9 689024 20000 1,0772 62106[L
10 1280806 20000 1,0862 1160781
11 872965 20000 1,0952 77883R
12 733733 20000 1,1043 646336
>NPV - K - - - 6584421

(vlastni zpracovani)
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8.4.4 Rizikova analyza

Stejre jako ma projekt zavedeni privisystémutizeni vztaki se zakazniky spoustu kiad

vyhod, jsou tady jista rizika, ktera @§most celého projektu ohrozuji. Je nutné tato aizik

specifikovat, wit vysi jejich vlivu na projekt a navrhnout postyak je eliminovati apl-

n¢ odstranit. Redlnd rizika, ktera mohou vécenére ohrozit tento projekt jsou nasleduijici:

chybre provedeny export dat — nasledkem by bylo celéammiti projektu, v nej-
horsi fazi nedoka¥eni, dokonaly export dat je nutnf&dnému fungovani nového
internetového obchodu,

neochota zagstnand spolupracovat na z¢tnach — obavy ze zén zatkkhlého sys-
tému prace, nové naroky na organizaci prace,

nespravna funkce informaiho systému — nedostaté podporaifdéni zdkaznik
do segmerit, neucelené informace o zakaznicich, nemoznostaptbstatistiky,
navyseni pedpokladané ceny tvorby internetového obchodu Aastitdokoupeni
dophkovych prvki,

Spatné nastaveni internich pracesnezlepSeni séasného systému procesvnitt
firmy,

nesprava zvoleny marketingovy ffistup k jednotlivym segmeinih — Spatné od-
hadnuti paieb a pani zakaznik jednotlivych segment

negesre zvolena optimalizace ostatnich e-stiepmisto pilakani novych zakazni-

ka, odliv téch stavajicich.

Nasledujici tabulka znazasje séazeni rizik podle rizikového faktoru, prajgbdobnosti

vyskytu a vyse vlivu na projekt.
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Tab. 11. Rizika ovliwijici UsgSnost projektu

Cislo Riziko Pravdépodobnost| Vliv na |Rizikovy
rizika vyskytu projekt | faktor
1 | Chybrg provedeny export dat velka velky A
Neochota zawstnand spolupracovat na zn
2 |néch velka velky A
3 | Nespravna funkce informiaiho systému sedni stedni B
4 | NavySeni pedpokladané ceny tvorby e-shopt fedni stedni B
5 |Spatné nastaveni internich praces mala stedni B
Nespravid zvoleny marketingovyigstup
6 |k segmenim mald stedni B

Nepresré zvolend strategie optimalizace e-
7 |shopi malé malé C

(vlastni zpracovani)
Opateni k definovanym rizikm jsou nésledujici:
Rizikovy faktor A:

R1:

* nutnost zajigni kvalifikovaného odbornika, ktery bude export pladvadt
» v piipact selhani, mit v zaloze dalSihécv znaléhatloveka

» klast velky diraz na dleZitost provedeni tohoto kroku pro firmu

o dusledné seznameni zastnand s projektem

» vyzdvihnuti vyhod z pohledu ulééni a zefektivani dosavadni prace

e zdaraznit, Ze primar&inejde o kontrolu jejich prace, ale o zlepSeni wzibh pod-
minek pro samotné provedeni prace

Rizikovy faktor B:

R3:

» dostaténa giprava a identifikace kraknutnych k vylepSeni prastdi informani-
ho systému

* nutnost zajidini kvalifikovaného odbornika, ktery bude Upravuvardet
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R4:

» detailni analyza stavajiciho internetového obchedtanoveni funkci, které chybi
» ziskani dostateych a kvalitnich informaci o futkich mozZnostech dnesnich in-
ternetovych obchad

» stanoveni fesné pedstavy o finalnim vzhledu a fudtkosti internetového obchodu
R5:

* nutnost objektivni aitkladné analyzy stavajicich internich praces
* nalezeni uzkych mist a nedostakefungujicich¢innosti
e jasné vymezeni nového postupu

* dasledna kontrola dodrzovani
R6:

» pelivé zvolena segmentai kriteria

» dukladné identifikace poeb zadkaznik v rAmci jednotlivych segmeint

Rizikovy faktor C:
R7:

* nutnost analyzyi@ni a pateb zakaznik nakupujicich pes tyto e-shopy

* rozeslani dotaznikspokojenosti

8.5 Zhodnoceni &innosti projektu

8.5.1 Kontrola projektu

Za kontrolu projektu je zodp&dny majitel firmy. Bude mit na starosti kontroluipghu
celého projektu od Zatku az do konce. Kontrola bude probihat na zéktetovnani vy-
choziho stavu se stavemipéznym a konénym. Oblasti, které musi bytidledré sledo-

vany, jsou pedevsim tyto:

» dodrzovani no¥ nastavenych internich prodes

» kontrola prace zasstnand centraly v ramci pravidelnych porad
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» kontrola komunikace mezi prodejnami a sklady ndadkinformaci od ve-

doucich sklatl
» zlepSeni prezentace firmy priEinictvim webovych stranek

» kontrola spokojenosti zakaziiilrostednictvim dotaznikového Feni

» kontrola optimalizace ostatnich e-slioprostednictvim porovnani trzeb
v doke pred zavedenim a po zavedeni projektu

» kontrola efektivity zprovoz&ni nového internetového obchodu predhic-
tvim porovnani vySe trzelred a po zavedeni projektu

» zlepSeni jména spdaleosti a vnimani zréky — vysSi navénost na interne-

tovych strankach.

8.5.2 Méfeni Einnosti projektu

M¢fitelnym cilem tohoto projektu je jednozme zvySeni trzeb pro&dnictvim implemen-
tace prvk tizeni vztali se zédkazniky. Toto bude vyhotoveno srovnanim &b z in-
ternetového obchoduigd a po zahdjeni projektu. DalSim hlavnim cileno bygtvoreni
prostedi pro efektivni budovani vztalse zakazniky. Breni &innosti opaiteni, ktera maji
za nasledek pr&wytvoreni dobrych vztalhse zakazniky, bude provedeno pfedhictvim
dotaznikového S&gni. Otazky na zakazniky internetového obchoduséymohly tykat

nasledujicich oblasti:

» Jak na vasisobi nas novy internetovy obchod?

» Jste spokojeni siphlednosti nového internetového obchodu?

» Jste spokojeni s funkcemi, které naS obchod ndbieline platba, moznost regis-
trace, zakaznické bonusy, ...)?

+ Je rEco, co vam na nasSem internetovém obchodu schazi?
Otazky na zékazniky kamennych prodejen:

» Jste spokojeni se sortimentem naseho obchodu?
» Jste spokojeni sifstupem nasich zafstnang?

« Je réco, co byste v naSem obchodylepsili? Pokud ano, co?
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Vysledky z &chto dotaznikovych Setni budou zesumarizovany &epledrt zpracovany,
tak, aby mohl byt na jejich zakladasre definovany za¥r o UsgsSnostici nelusgsnosti

tétocasti projektu.

Zhodnoceni celého projektu jako investice se preyaop@tem podle rovnice navratnosti
investice. Navratnost investice se vyjta jako podil kapitalu na investici na vy§stého

zisku z investice, vynasobeny 100.

Cisty zisk
ROl = ——— %100
kapital
Propa@et navratnosti investice se sarfgag musi udlat az v dob, kdy budeme mit jas-
né vysledky o tom, jak vysoky je dod&ty zisk z projektu. Do té doby by néiy zadné
vysledky z &chto prop@ti pro objektivni zhodnoceni navratnosti investiggr@ektu zad-

nou vypovidaci hodnotu.
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ZAVER

Systematické&izeni vztali se zakazniky je v dnesni dynamické &@unnim z nastrdj, jak
obstéat v boji o zakaznika s konkuéaimi firmami. Zakaznik je dneska ten, ktery udava,
co, kde a za kolik je ochoten koupit a firma, pokudj stoji, by se mu @a co nejvice
prizpasobit.

Existuje celarada nejiiznéjSich definic a pohladnatizeni vztali se zakazniky. Auz je
CRM nazyvano konceptem, strategjifilosofii, a’ uz je jeho zavedeni do firmy v podob
nag. jen Upravy procdsa minimalnich investic do software nebo v patloilakoupeni
drahého software, ktery zdji§e chod veSkerych proaese firmg, jeho cil je p#ad stejny.
Vytvoreni vzajems prosgSného vztahu zakaznik — firma. Na jedné strbnde firma
poskytovat téréf dokonalé sluzby zédkaznikovi na miru, takovyto zalia bude spokojeny
a bude se neustale vrac8inz bude zvySovat trzby spoteosti. Na stra# druhé bude na-
prosto spokojeny zakaznik, protoze firma mu vyjdéie veSkerym jeho pozadauk a
pranim za pméienou cenu. Bude tak dostavat produktgluzby v nadstandardni kvalia
bude tak z tohoto vztahu mit dobry pocit i on. CRMekratka neustalechici a vyvijejici

se proces, na jehoz dvou stranach je spokojenost zbastrénych stran.

Ve své diplomové praci jsem sénovala zavedeni prukiizeni vztaki se zakazniky do
firmy XY. Vychazeli jsme z literarnich pozndikk dané problematice. Prvnim krokem
k UsgSnému zvladnuti tohoto projektu byla nutnost ar@algt sodasny stav ve firta a’

uz z pohledu efektivnihtizeni vztali se zakazniky nebo z pohledu Upravy internich pro-
cedi. Na z&klad této analyzy jsme stanovili oblasti, které byldipba upravit a zdokona-
lit. Dale jsme se za#tili na zadkazniky internetového obchodu a jejicharaza proces
nakupu v podob dotaznikového SEni. V souvislosti s vystupy fzzeného rozhovoru

s majitelem firmy jsme stanovili navrhy, jak sasny systéntizeni vztalh se zakazniky
doplnit o prvky, které tento systém zefektivni.

Doufam, Ze tyto navrhy budou spatesti platné i v praxi a Ze diky nim se f¥gmpodai
implementaci prvik systémurizeni tak, aby doslo k nagimi hlavniho cile této prace a to

je spokojenost zdkazrils firmou a spokojenost firmy se zakazniky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
CRM Customer Relationship Managemerifzeni vzathk se zakazniky.
IS Informani systém podniku.

IT Informani technologie.
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PRILOHA P I: RIZENY ROZHOVOR S VEDENIM FIRMY

A\

© O N o O

10.

11.
12.

Znate pdet vaSich zakaznik Vite kolik z nich je pro Vas Kovych?

Sledujete spokojenost vaSich zakazrgkvaSimi sluzbami?

Nabizite zdkaznikm moznost nakupu prdastdnictvim e-shopu?

RozliSujete gjak své zakazniky?fidite je do ®jakych skupin podle &akych kri-
térii?

RozliSujete gjak nabidku pro zakazniky e-shio@ kamennych obché@

Mate rgjaky systém, ktery VaSe zakazniky a informace & eidduje?

Myslite si, Ze vam tento systém umaje ziskat plnohodnotné informace?
Nabizite pro své zakaznikygjaké bonusy?

Rik& vam ®co pojem CRM =izeni vztak se zakazniky?

Myslite si, Ze by zavedeni tohoto konceptu do ViaSiy zajistilo zlepSeni vztah
se zakazniky a poziti¢rovlivnilo chod vasi firmy?

Myslite si, Ze V&S stavajici systémeni vztali se zakazniky je dosta&tey?

Byl byste ochoten v ramci této implementaceinppiidit novy software?



PRILOHA P Il: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U

Dobry den,

protoZe se neustale snazime o zkialiini nasich sluzeb, radi bychom Vas poprosili o
V&S nazor na nakup v naSem obchd#&ipravili jsme pro Vas kratky dotaznik tykajici se
kvality naSich sluzeb. Na zakkad/aSich informaci budeme moci Iépéigpisobit naSe

sluzby VasSim patbam. Za ¥novanycas gedem dkujeme.
Za tym spolénosti XY

Bc. Ladislava Holaskova

Jste spokojeni s délkou dodacityf?

Jste spokojeni siphlednosti webovych stranek?

Znate rtktery podobny e-shop, ktery je pro Vaslpledrjsi?
Ktery podobny e-shop to je?

Hodnotite pozitive osobni komunikaci v podételefonatu naSeho za&stnance
pii objednavce zbozi?

Vite, Ze veSkeré zbozi, které nabizime, mame oprakihdem?
Jste spokojeni s dodacimi sluzbabeiské posty?

Jste spokojeni se sortimentem naseho obchodu?

. Vracite se do naseho obchodu radi?

10. Doporuili byste obchod svym znamym?

11. Uvitali byste moznost slev prastinictvim zakaznické karty?
12.Ma podle Vas nas obchodjaké vyhody?

13.Jaké vyhody to jsou?

14.Ma podle Vas nas obchodjaké slabiny?

15.Jaké slabiny to jsou?

16.Vyhledavate u nas opakovangjaky druh zbozi?

17.Ktery druh zboZi to je?

18. M¢li byste zajem o zasilani informaci o cenach praiukeré vas nejvice zajima-
ji?

aokrwnpE

©oNoO



PRILOHA P lIl: LOGICKY RAMEC

Obsahové shrnuti

Objektivn & ovéritelné ukazatele

Zdroje objektivniho ovéreni

Rizika a predpoklady

zvySeni navé&wnosti internetového obchodu
35% na zaklag statistickych uddj o navsgv-

Obecny | Efektivni a vyuZiteln& strate nosti zakaznik do pil roku od ukogeni pro- |interni statistika firmy, pracov-
cil | gie CRM byla zaji&na jektu t.j. do 10.6.2013,néwytvorena pracov-| ni smlouva T
ni piileZitost pro jednoho za¥atnance do
31.8.2012
narist spokojenosti zakaznilo 75% zjis¢né wr b . . . . o
Stavajici prvky CRM byly | prostednictvim dotaznikového $eni do il Vyssi objem trzeb’dok!adov,ar QOquzenl §trateg|g ' Z?vakva-
. X ; ; : v rozvaze, dotaznikové geni, |litnich sluzeb, zajignhi udrzitel-
Ucel [zdokonaleny a propojeny s|roku od ukogeni projektu, tj. do 31.8.2012, . ; . LU L
oo . Lo o ' | projektova dokumentace firmy nosti projektu, spravna funkce
prvky now vytvorenymi zlepSeni podnikovych proaggrostednictvim interni materialy informazniho systému
vytvoreni organizéni struktury do 4.7.2012
zvySeni efektivnosti komunikace mezi jedng
livymi oddélenimi zaznamenano prostnic- | projektova dokumentace, inte
1. Interni procesy byly opti- | tvim vnitrofiremni dokumentace do 2 tyidod | ni materialy firmy, faktura za spoluprace zasstnand
malizovany nastaveni, tj. do 3.9.2012, upravené amlit |sluzby spravce inforngaiho polup
informatniho systému prokazatelné efektiv-| systému
n¢jSi funkénosti do 11.9.2012
5 now vytvorenych skupin zakaznikna za-
klade definovanych kritérii zobrazenych v
Vystupy 2. Provedena segmentace | prostedi informa&niho systému podniku do | Systémova databaze, projektc stanoveni segmertaich kriterii

zakaznik

31.10.2012, 5 navidentifikovanych marke-
tingovych gistupi stanovenych na zaklad
segmentace zékaziiklo 2.11.2012

va dokumentace

3. Prezentace firmy zlep3en

jeden no¥ vytvoreny e-shop prostdnictvim
dodavatelské firmy spudt na adrese
www.abcd.cz do 7.12.2012, dva stavajici e-
shopy optimalizovany v rAmceébné pracovni
napliré zodpo¥dnym zanmistnancem do

2.7.2012

smlouva a faktura od dodavat
le, webové stranky,daetni evi-
dence

vybér vhodného dodavatele,
dodrZenitasového harmonogra
mu




Obsahové shrnuti

Objektivn & owéritelné ukazatele

Zdroje objektivniho ovéreni

Rizika a predpoklady

Aktivity

1.1 Organizéni struktura
vytvorena

naklady jsou nulové zisrodu provedeni toho
to kompetentnim za#stnancem v ramci své
pracovni¢innosti (majitel)

1.1. do 4.7.2012

1.1. Zohledsni vSech moznych
dostupnych variant

1.2. Kontrolni mechanismy v
radmci centraly nastaveny

naklady jsou nulové zisrodu provedeni toho
to kompetentnim zagstnancem v rdmci své
pracovni¢innosti (majitel)

1.2 do 24.7.2012

1.2 Spoluprace zatatnand

1.3. Komunikace prodejny -
sklady zlepSena

néklady jsou nulové ziddodu provedeni toho
to kompetentnim za#stnancem v ramci své
pracovni¢innosti (majitel, vedouci skladl

1.3 do 13.8.2012

1.3 Spoluprace zafstnané

1.4 Vytva‘eno noveé pracovn
misto

néklady ve vysi 20000 #mesic

1.4 do 31.8.2012

1.4 Nalezeni adekvatniho kand
data

1.5 Néavrh pozadavkna zdo-
konaleni informa&niho systé-
mu podan

naklady ve vysi 7600 Kjednorazow

1.5do 11.9.2012

1.5 Zvoleni kvalifikovaného
dodavatele

2.1 Hodnota z&kaznika vy-
poctena

naklady jsou nulové zisodu provedeni toho
to kompetentnim zagstnancem v rdmci své
pracovni¢innosti

2.1do 22.10.2012

2.1 Stanovenifesnych kritérii

2.2 Klasifikatni segmenty
stanoveny a popsany

néklady jsou nulové ziddodu provedeni toho
to kompetentnim zagstnancem v rdmci své
pracovni¢innosti

2.2do 2.11.2012

2.2 stanoveni vhodné strategie
pristupu k jednotlivym segmen-
tam

3.1 Novy internetovy obchod
vytvoiren

néklady v celkové vysi 65000 véetrs re-
zervy) placené ve dvou splatkach

3.1do 7.12.2012

3.1 Spravna funinost

3.2 Optimalizace dalSich e-
shopi dokortena

naklady jsou nulové zisrodu provedeni toho
to kompetentnim za#stnancem v ramci své
pracovni¢innosti

3.2do 12.7. 2012

3.2 Splrni &elu




