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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva implementaci CRM systému do vybrané spolecnosti
zabyvajici se prodejem zdravotnickych potieb v kraji Vysocina. Teoreticka Cast prace
obsahuje zakladni vymezeni pojmi spadajicich do oblasti modernich technologii
21. stoleti. Cilem teoretické Casti je Ctenafi vytvorit prostfedky pro vhled do vybranych
analyz, které budou v dalsi Casti prace vyuzivany. Jedna se o business model Canvas,
SWOT analyzu, analyzu rizik a jiné vyuzité nastroje. Analyticka ¢ast vytvoii vhled
do vyuzivani metod a analyzy v konkrétni spoleCnosti a ukaze ptimou aplikaci v praxi.
ZaveéreCna Cast prace se vénuje procesu implementace CRM systému do podnikatelské
praxe s naslednym vyuzitim do konkrétnich internich procesi v ramci podnikatelské
¢innosti. Tato navrhova cast popisuje interni procesy pred implementaci a nasledné

nastini metodiku prace po jiz implikovaném systému do procesu.
Kli¢ova slova

CRM systém, Implementace, zdravotni péce, The Value Proposition Canvas.

Abstract

The diploma thesis deals with the implementation of a CRM system in a selected
company dealing with the sale of medical supplies in the Vysocina region. The
theoretical part of the work contains a basic definition of concepts falling into the field
of modern technologies of the 21st century. The aim of the theoretical part is to create
a means for the reader to search for selected analyzes, which will be used in the next
part of the work. These are the Canvas business model, SWOT analysis, risk analysis
and other use of tools. The analytical part creates an overview of the use of methods and
analyzes in a particular company and shows the direct application in practice. The final
part of the work is devoted to the process of implementing a CRM system into business
practice with subsequent use in specific internal processes within business activities.
This design part describes the internal processes before implementation and then

outlines the methodological work after the already implied system into the process.
Key words

CRM system, Implementation, Health care, The Value Proposition Canvas
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UVOD

Zakaznik je klicovou postavou v podnikatelské Cinnosti kazdého subjektu. Duvodi
je mnoho, a presto jeden zasadni. Podivame-li se na trh zbozi a sluzeb muzeme
pozorovat vyrazny boj o pfizen zakaznikii. Vzhledem k pomérné€ nizké moznosti
vyrobky ¢i sluzby diferenciovat je nutné konkurencni souboj vést jinak. Konkurovat
lze cenou, ale pouze do jisté miry, a vzhledem k této skuteCnosti se podnikatelské
subjekty zaméfuji na zakazniky, respektive péci o né€ Moderni doba 21. stoleti

se vyznacuje rozvojem modernich technologii.

Vznikaji vyznamné tlaky na digitalizaci a také automatizaci procesti napfi¢ spolecnosti.
Digitalizace je mnohokrat sklofiovany pojem a je vhodné se tomuto trendu
ptizptsobovat. Trend v podobé automatizace a digitalizace se dotyka kazdého z nas.
Aktualné Ize sledovat mnoho projektt, jenz jsou na modernich technologiich zalozeny.
Neni nutné jit daleko a vzpomenout na statni spravu Ceské republiky, ktera zahgjila
proces digitalizace prodeje dalni¢nich znamek. Moderni technologie pomahaji mimo
jiné v boji s pandemii COVID-19 v otazce ockovani obyvatelstva. Snaha automatizovat
urCité procesy je velice aktualni téma. Internet véci, prumysl 4.0, to jsou pojmy,
které podnikatelské subjekty zcela urcité registruji a v ramci konkurenéniho boje nesmi
podcenit. Velice dulezita je optimalizace procesi zduvodu uvolnéni kapacit

a také lidskych zdroju.

Podari-li se procesy automatizovat, vznika Casovy prostor pro jiné, kreativné)si,
&innosti, kterymi se musi firma zabyvat. Rizeni vztaht se zakazniky je zasadni. Nutnost
vztahy ne jenom udrzovat, ale také posilovat a v neposledni fadé pocet zakazniku
ve snaze zvySovani trzniho podilu navySovat. CRM systémy jsou vramci péce
o zakazniky dilezitym nastrojem. Jak jiz bylo feCeno snaha automatizovat interni
procesy se promita ido oblasti prodeje zbozi a sluzeb, do velkoobchodu,
ale také maloobchodniho prodeje. CRM systém je nastroj modernich technologii

s rozsahlym vyuzitim.

Tato diplomova prace vnese vhled do problematiky zakaznikd, CRM systému, jejich
podstatu, zakladni principy fungovani a také pilite, které jsou nutnou soucasti

pro maximalni vyuzit tohoto nastroje. Autor se také zaméii na otazku fizeni vztaht
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se zakazniky, jakozto filosofii firem. Tedy pohled na typologii zakaznikl, vyjasiuje
pojem klicovy zakaznik a jeho vliv na zisk respektive obrat firmy. Zakaznici jsou pfimo
spjati s trhy, kdy autor prace vymezuje a charakterizuje B2B a B2C trhy. Dalsi kapitoly
se zabyvaji problematikou Business Intelligence a také analyticko-vyzkumnymi
metodami. Konkrétn¢ se prace bude zabyvat analyzou 7S, analyzou oborového okoli
formou Porterova modelu péti sil. Dalsi analytickou metodou je SWOT analyza a také
Lewin model pro fizeni zmény vcetné metody silového pole, jedna se o nastroj, jenz
napomaha v procesu rozhodovani o realizaci urcité zmény v podniku ¢i firmé. Posledni

analyzou, jenz je realizovana, je analyza rizik projektu.

Praktickd cast prace slouzi k popisu implementace CRM systému do spolecnosti
Kameola. Jedna se o vytipovani potifebnych funkcionalit, které¢ jsou vhodné pro tuto
spolecnost, prizkum trhu v oblasti dodavateli CRM feseni na zakladné pozadovanych
funckionalit. Jednotlivi dodavatelé budou v ramci prace podrobeni srovnani a nasledné
vybran jeden dodavatel, jenz by mél implementaci systému realizovat. Diplomova prace
se dale bude zabyvat realnym vyuzitim CRM systému v konkrétnich, internich
procesech spolecnosti Kameola. Procesy se primarné tykaji snahy o zvySeni prodeje
zbozi a sluzeb a také zvySovani komfortu pro stavajici zakazniky firmy. Dulezitym
pozadavkem na CRM systém bude snaha o realizaci rozsahlejSich marketingovych
aktivit. U¢elem implementace je vyrazné zefektivnit pracovni &innosti, uspofit naklady

a v neposledni fad¢€ vyrazné usnadnit praci vSem zaméstnanciim spolecnosti.

Usnadnéni prace lze realizovat automatizaci procesu, jimiz se zaméstnanci zabyvaji.
Jak jiz bylo zminéno, pozadavkem na systém je také udrzeni, potazmo zesileni vztaht
se zékazniky. CRM systém by mél byt ndpomocen pro lepsi komunikaci se zakazniky
a servisem obecné&. Servis primarn¢ informacni, diivé§i dodani informace o naskladnéni
zbozi. Informacni servis zahrnuje také moznost zpravovat zakazniky, ale 1 potencialni
zakazniky o riznych slevovych akcich, ale také o akcich, které spolecnost Kameola
realizuje. Prikladem muze tzv. pési stezka, kdy déti mély moznost v obuvi
od spolecnosti prechazet rizné povrchy, od travy pres prasné cesty az po jehlici.
Vsechny tyto aktivity by mél CRM systém realizovat a zlepSovat s tim spojenou

propagaci spolecnosti.
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VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

Aktualni doba pfedstavuje vyrazny rozvoj tzv. primyslu 3.0. Jedna se o oblast urcitého
pokroku v oblasti rozvoje modernich technologii, pfevazné automatizace a digitalizace.
Trend digitalizace se projevuje mimo jiné i ve statni spravé. Prikladem muze byt
technologie v ramci prodeje dalni¢nich znamek. Podnikatelské prostfedi neni vyjimkou
a snazi se svou Cinnost digitalizovat. Divodem ke snaze automatizovat a digitalizovat
interni procesy popisované spolecnosti je silici tlak v rdmci konkurenéni soutéze na poli
prodeje zdravotnickych potieb, jimz se spoleCnost zabyva, a s tim spojeny nedostatek

praveé v oblasti implementace modernich technologii v procesu fizeni firmy.

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovani navrhu na automatizaci a celkoveé
digitalizaci internich procest spolecnosti. Cesta, ktera byla zvolena, je pies metodiku
fizeni vztaht se zakazniky. Celou tuto filozofii promitnout do vybrané spolecnosti.
Hlavni myslenka tedy spociva v digitalizaci samotné, ktera bude zajiSténa vybranym

CRM systémem od urcitého dodavatele téchto fesSeni.

Navrh na zavedeni moderni technologie (CRM) systému bude slouzit jako podklad
pro vybranou spolecnost, kterd svou Cinnosti realizuje v oblasti zdravotnictvi. Jedna
se konkrétné o prodej zdravotnickych pomitcek v Jihlavé a okoli. Spadova oblast

spolecCnosti jiz byla v minulosti definovana na cely okres a okraj kraje Vysocina.

K naplnéni cile bude vypracovana analyza; prevazné analyza interniho prostiedi
spoleCnosti. Vybrané analyzy dale poslouzi k vytvofeni harmonogramu implementace
CRM systému do podnikatelské cCinnosti. Dalsi zkoumanou oblasti budou rizika,

ktera jsou s projektem spojena.

Uvodni  &ast prace se bude vénovat teoretickym poznatkim vyuZitelnym
pro vypracovani dalSich Casti prace. Jedna se o analytickou ¢ast a také ¢ast navrhovou.
Prace nejdiive vyjasni vybrané pojmy uzce souvisejici s oblasti implementace CRM
systému. Teoreticka ¢ast prace dale nabidne pohled na model Canvas. Diplomova prace
zahrnuje oblast analyticko-vyzkumnych metod. Kazda z metod, jenz prace obsahuje,

bude podkladem pro realizaci implementace CRM systému samotného.
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Analyticka ¢ast se bude vénovat analyze trzniho prostfedi, ale predevsim interniho
prostredi naptiklad pomoci analyzy 7S. Soucasti prace bude také dotaznik, jenz poslouzi
k analyzovani miry implementace modernich technologii mezi pifimou konkurenci
spolecnosti. Nastroj The Value Proposition Canvas poslouzi k identifikaci aktualni
situace v ramci vybrané spoleCnosti v oblasti zakazniki. Model The Value Proposition

Canvas nabidne profil zdkaznika a mapu hodnot.

Dulezitou Casti prace je analyzovat atraktivitu trhu. K tomu poslouzi nastroj v podobé
Porterova modelu péti sil. Tento model vykresluje pét oblasti, jenz popisuji prave
atraktivitu odvétvi, ale také chovani ostatnich subjektt, jako napfiklad zakaznici a dalsi
subjekty, pod kterymi si lze predstavit dodavatele, konkurenci. Portiv model se také
zabyva bariérami vstupu na trh pfipadné moznymi substituty. SWOT analyza poslouzi
k identifikaci hrozeb, prilezitosti v ramci externiho prostiedi, a naopak interni prostredi

bude analyzovat oblast silnych a slabych stranek.

ZaveéreCna cast (navrhova) bude zpracovana jako vystup z analytické Casti a to tak, aby
implementace CRM systému a s tim spojena digitalizace vybranych internich procesu
byla realizovatelna. Navrhova Cast prace bude obsahovat model The Value Proposition
Canvas, analyzu 7S, podrobny harmonogram implementace CRM systému, zalozeny
na Ganttové diagramu. Kazdy projekt pfindsi otazku rizik, a pravé tato oblast bude
v praci vypracovana, jedna se o vytipovani potencialnich rizik, ktera by mohla projekt
narusit. Dilezitou soucasti pii identifikaci rizik je také vytvofeni napravnych feseni

v ramci krizového managementu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka Cast prace obsahuje vhled do problematiky CRM systémi, zabyva
se podstatou a také vymezuje zakladni principy v této oblasti. Vzhledem k cili
diplomové prace je vni uvedena metodika implementace a zakladni aspekty, které
vedou ke spravnému zavadeéni filozofie fizeni vztahl se zakazniky. Dalsi faze teoretické
casti se dotyka oblasti obchodnich ¢innosti. Konkrétn€ se zamétuje na problematiku
zakaznikl, primarné jejich mozné typologie a v neposledni fadé na prostor pro mozné
realizace obchodu, tedy trhy. Bliz§i charakteristika se dotyka B2B a B2C trha.
Teoreticka Cast se dale zaméfuje na koncept E - commerce. Posledni ¢ast se zaméfuje

analyticko-vyzkumnou oblast.
1.1 Hlavni myslenka diplomové prace

Hlavni myslenkou diplomové prace je zajistit pro vybranou spole¢nost zvySenou miru
implementace modernich technologii do bézné podnikatelské CcCinnosti. Konkrétné
se jedna o digitalizaci a automatizaci internich procesu, které jsou realizovany na denni
bazi. Existuje velké mnozstvi variant, jak lze digitalizaci realizovat. Digitalizace umozni
vedeni spoleCnosti a také zaméstnancim samotnym ziskat Casovy prostor pro jiné
aktivity, jenz jsou neodmyslitelnou soucasti bézné praxe ve spolenosti. MySlenka
je tedy takova, ze by se spoleCnost ve své Cinnosti zamyslela nad filozofii fizeni vztaha
se zakazniky obecné, primarn¢ ovSem nad automatizaci internich procesii pomoci CRM

systému. Pravé implementace této technologie je kli¢ova pro vypracovani této prace.
1.1.1 Zakladni pojmy v oblasti implementace CRM systému

Implementace: Implementace CRM systému je pfimo zavisla na respektovani filozofie
spoleCnosti, v niz ma tento proces probéhnout. Nutnosti je implementovat v duchu vizi
a strategickych cilt. Jedna se o proces transformace filozofie v otazce fizeni vztaha
se zakazniky. Otazkou pted realizaci tohoto procesu je, jaké ma vybrana spolecnost
pozadavky na CRM systém, zda udrzeni vztaht se zakazniky, nebo ziskat také nové

(potencialni) zakazniky (Tvrdikova, 2011, s. 130).

Analyza podnikovych procesii: Divodem k realizaci podnikovych procest je snaha

zjistit souCasny stav véci a fizeni v oblasti prodeje nebo vyroby. Rozsah analyzy
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je zavisly na pozadavku vykonavatele. Mozny rozsah je realizovatelny od fizeni vztaha
se zakazniky (CRM), az po celopodnikové fizeni internich procesti (ERP), (Gala, Pour
a Sediva, 2009, s. 271).

Funkcionality: Pojem popisujici urCité moznosti (funkce), jenz je dany produkt

schopny realizovat (Tyden, 2021).

Zikaznik: Osoba, kterda podnikatelské spoleCnosti zaplati za produkt ¢i sluzbu.
Zakaznik je pro kazdou firmu klicovou postavou v konkurencnim boji (Jakubikova,

2013).

1.2 Podstata CRM systému

(Gala, Pour a Sediva, 2009) popisuji CRM systém jako komplex aplikacniho
a zakladniho softwaru. Daéle autofi zmifuji nutnost znalosti podnikovych procest
a personalnich zdroju, které poslouzi pro fizeni a prubézné zjistovani Grovné vztaht
se zakazniky. Jednu z mnoha definic nabizi (Suchanek, 2012). Autor nahlizi na CRM
systém jako na proces shromazdovani, zpracovani a vyuziti informaci o zakaznicich.

Tento proces je podporovan databazovou technologii.

Autor dale poukazuje na piinosy zmifiovaného procesu, jez spocivaji v moznostech
poznat a pochopit potieby zakazniky. Kromé téchto vyhod je vhodné zminit urcitou
moznost predikce potieb zakaznikd. Kli¢ovou vlastnosti CRM systému je schopnost
poskytnout informaci spravnou, ve spravny &as a na spravném mistd. Rizeni vztahu
se zakazniky neni pouze systém, ale do jisté miry na néj lze nahlizet jako na filozofii

firmy. Autofi se shoduji v déleni CRM systému do tii kategorii (viz subkapitola nize).
1.3 Principy CRM systému

Jak jiz bylo zminéno, CRM systém lze zaradit do tfi zadkladnich kategorii. Jednotlivé
charakteristiky vybranych kategorii jsou autorem prace analyzovany nize. Dostupna
literatura nachazi schodu v tomto rozdéleni. Jedna se tedy o tfi zakladni kategorie
rozdeleni (operativni, analyticky a kolaborativni) Vyskytne-li se nesoulad, je zpravidla

zaptic¢inén pouze nazvoslovim.
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Za ptiklad je dobré uvést oblast kolaborativni CRM. Pro tuto oblast se vyskytuje vice
synonym jako jsou kooperacni nebo kooperativni. Obdobné je tomu tak u operativniho

CRM, zde nabizi autofi také variantu operacni.
1.3.1 Operativni

Do operativniho CRM lze zaradit vSechny softwarové aplikace, které fesi operativni
zalezitosti a kontakty v kooperaci se zakazniky. Dale také podporu procest prodeje,
marketingu a zakaznickych sluzeb. Tyto procesy se nazyvaji front office”
(Chlebovsky, 2005). ,Front office“ jsou vlastné urCité business procesy, které
se vyskytuji v podnikatelském sektoru na denni bazi. Dale do operativniho CRM autofi
zafazuji 1 klientska centra. Tato Cast v oblasti fizeni vztahu se zakazniky se dale spolu

podili na ukonech souvisejicich s tvorbou cen (Suchéanek, 2012).
1.3.2  Analytické

Subsystém Analytického CRM slouzi k odhalovani skrytych informaci o partnerech.
Informace slouzi k optiméalnimu pochopeni a predvidani jejich potieb a chovani.

Integruje tidaje ze subsystému.

Vysledkem jsou znalosti 0 mozné ziskovosti zakaznikd, segmentech zakaznikd, chovani
dodavateld, jejich profilech a také predikci chovani v budoucnosti. Podle (Gala, Pour,
Sediva, 2009) je analyticka &ast CRM systému realizovana pomoci zakaznickych dat,
jez jsou ziskana z operacniho a kooperacniho CRM. Hlavni ¢innosti analytického CRM
jsou podle (Chlebovsky, 2005):

e segmentace zakaznik,

e analyzy marketingovych kampani,

e predikce chovani zakaznika.

Analyticka cast CRM se obvykle realizuje tak, ze vyuziva zakaznicka data ziskana
z operacniho a koopera¢niho CRM, piipadné dalSich aplikaci (ERP, e - Business)
(Chlebovsky, 2005).
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1.3.3 Kolaborativni

Predstavuje optimalizaci interakci se zakaznikem a feSeni vicekanalové komunikace.
Cilem kolaborativniho CRM je ziskavani a sdileni informaci riznymi oddélenimi ve

firm&. Uelem je zvyseni kvality poskytovanych sluzeb zakaznikam.

(Suchanek, 2012) poukazuje na specialni funkcionalitu v této oblasti, jedna

se o funkcionalitu, jez ma zajistit zvySenou kvalitu interakce firmy se zakazniky.

Interakce spociva v moznosti komunikace pravé se zakazniky pfes rtizné kanaly.
Zaptiklad uvadi komunikaci pfes SMS, e-mail, datové schranky a jiné aplikace,
které jsou dostupné.

(Wessling, 2002) popisuje nutnost propojeni vSech tii oblasti v ramci CRM systému.

Jedna se o architekturu systému, které vytvari vzajemné vazby. Obrazek €. 1 nize nabizi

mozné schéma tohoto propojeni.
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Obrazek ¢. 1: Architektura CRM systému
(Zdroj: Kubikova a Lukoszova, 2013)

Cilem této prace je implementace CRM systému do podnikatelské Cinnosti. Vybrana
spoleCnost se fadi do kategorie firem mensich. Vzhledem k této skuteCnosti je vhodné
se zaméfit také na mozné (obecné) feSeni systému. Jedno z nich nabizi (Tvrdikova,
2011) v tabulce €. 1, kde 1ze vidét vybranou oblast CRM a s tim spojené funkce, které

spravuje.
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Strukturu CRM systému pro malou firmu.

Tabulka 1:Doporucena reSeni CRM systému

Oblast CRM Funkce Technické feseni

Kooperativni Sprava kontaktd, historie | SW pro planovani ¢asu, SW pro
zakaznika, generovani | spravu  kontaktd,  tabulkovy
nabidek kalkulator, e-mail
WWW a portaly, online | Hostovani na serveru pfipojeném
chat k internetu. Online chat pomoci
fizeni e-komunikace freewaru

Operacni Podpora prodejnich aktivit, | Hostované CRM aplikace
Interaktivni servisni kanaly | E-mail, chat, SW pro spravu

kontakt

Analyticka Analyza zakaznikt Tabulkovy procesor
Analyza trendt, sbér dat z | Sluzby marketingové agentury,
okoli placené databaze

(Zdroj: Tvrdikova, 2011)

14  Implementace CRM systému

Implementace fizeni vztahu se zédkazniky do podnikatelské Cinnosti je zasadnim krokem
kazdého podnikatelského subjektu. Z toho divodu je dilezité vénovat implementaci
CRM systému zvySenou pozornost. Dilezitou soucasti v procesu implementace
je respektovani vizi a zaméfeni spolecnosti, v nichz bude implementace realizovana.
(Tvrdikova, 2011) dale poukazuje na nutnost zaobirat se otazkou cile CRM systému.
Zda se jedna o cil ziskat nové zakazniky, nebo udrzet a prohloubit vztah se zadkazniky
stavajicimi.

Implementace tohoto feSeni je otazkou pro cely podnik. Do tohoto procesu vstupuje top
management firmy, ktery nastini zminiované vize firmy a smér, jimz se chce spolecnost
po implementaci ubirat. Dalsi slozkou, ktera hraje vyznamnou roli, je technicka oblast,

predev§im informacni technologie. Jiny pohled na implementaci CRM systému nabizi
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(Chlebovsky, 2005). Jde o proces, jez by mél vykazovat urcité principy. ,, Systém musi
ekonomicky efektivné pokryt viechny ditlezité oblasti ovliviwjici péci o zdkazniky a musi

byt v souladu s dlouhodobou firemni strategii “ (Chlebovsky, 2005, s. 134).

Dal§im principem, jenz autor uvadi, je nutnost systému reagovat na dynamiku trhu.
Jedna se o nepfimou Uméru tedy ¢im méné stabilni prostfedi nastava, tim vétsi
flexibilitu musi systém vykazovat. Divodem naroka na vysokou flexibilitu je moznost

upravy samotného systému na zakladé situace na trhu, tedy podle pozadavku.

(Tvrdikova, 2011) popisuje slozky, které ptfimo ovliviiuji implementaci. Jedna se o:

e planovani - nutnost vytvofit plan a vizi pro realizaci zavedeni CRM
systému. Soucasti planu je nastaveni méfitelnych kritérii uspésnosti projektu
(KPI - Key performance indicators),

e lidé - personalni zajisténi chodu systému, ale také zapojeni zaméstnancu
do tvorby vize a samotného navrhovani feSeni. Do té to faze vstupuji prave
KPI, mezi néz lze zaradit také systém odmeénovani,

e procesy - popis procest musi byt disledny a prehledny. Popis jednotlivych
procest spolu tvori také zaméstnanci firmy,

o technologie - posledni polozkou, ktera pfimo ovliviiuyje prubeh
implementace CRM systému, jsou technologie. Dulezité je =zalinat
jednoduchymi feSenimi, které pomohou implementaci zrychlit a zaroven

pomohou ke zlepSeni pribehu internich procesu.

Autorka dale viz obrazek €. 2 nize nastifiuje mozné schéma pro uspésné CRM.

Planovani O : ligg O
Uspging CRM

Procesy O Technologie O

Obrazek €. 2: Predpoklady aspéSného CRM
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Tvrdikova, 2011)

20



1.5 Bariéry pri implementaci CRM systému

Rozhoduje-li se subjekt k zavedeni CRM systému do své cCinnosti, musi pocitat
s uritymi piekazkami, které mohou nastat. Vzhledem ke skutecnosti, z2 CRM systém
zasahuje do mnoha internich procest, je nutné tyto potencialni piekazky respektovat
a pifipadné se snazit o jejich redukovani. V ramci této problematiky je dulezité
siuvédomit skuteCnost, ze vyfeSené CRM neni pouze otdzkou nakupu SW. Mezi
obvyklé bariéry, jenz nastavaji pfi implementaci, 1ze podle (STORBACKA, Kaj.,
LEHTINEN Jarmo R, 2002) rozdélit do Ctyt kategorii. Jedna se o bézné piekazky,

technické, personalni a informacni.

Bézné

Kategorie béznych prekazek predstavuje problematiku segmentace trhu. Typickou
prekazkou muze byt Spatné detekovani ,naSich“ zakaznik a také neschopnost
rozhodnout, kteti zakaznici mohou byt pro Cinnost spolecnosti klicovymi. Pro fizeni
vztahu se zakazniky je segmentace zasadni z mnoha divodi. Systém ma za kol zajistit
urCitou péci o zakaznika. Aby tomu tak mohlo byt, je nutné zakazniky poznat,
a na zakladé téchto zjiSténi vytvorit koncepci prodeje ¢i marketingu, ktera bude
vytvorena na miru potfeb konkrétniho zakaznika a do urcité miry usilovat o individualni

pristup.

Znalost zakaznika je vyhodna také z ekonomického hlediska. Otazka marketingovych
akci, kdy je pii vysoké znalosti ,naSeho“ trhu tifeba vytvofit marketingové akce

efektivn€, ¢imz je dosazeno snizenych nakladi v oblasti marketingu (Gala, 2006).
Informacni

(Gala, 2000) tvrdi, ze pro optimalni vyuzivani CRM je dulezité dodat do systému
relevantni data. Jedna se primarné€ o tvorbu databéazi. Databaze, ktera bude konsolidovat
informace o zakaznicich. Opét, jak jiz bylo feCeno, je to vyhodné v otazce tvorby
marketingovych kampani. Existuje-li takova databaze, muze podnikatelsky subjekt
systematicky sledovat informace o prodeji. Pfikladem muze byt moznost detekovani

individualniho prodeje pomoci CRM systému.

Individualnim prodejem muze byt mysleno prodej na miru, kdy spole¢nost zaznamena

u zakaznika X opakovany nakup urcitého typu zbozi, a na zéklad€ této informace
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vytvoftit pro zakaznika novou kalkulaci ceny ¢i moznost zisku dalSich benefiti. Tvorba
databaze je pfinosna také pro interni procesy, kdy nevznikaji komunika¢ni neshody,

kdy zaméstnanci jednotlivych oblasti nemaji jednotné informace o zakaznicich.
Technické

Oblasti technickych bariér je nutné se zabyvat jiz ve fazi rozhodovaciho procesu
o zavadéni CRM systému. Je dualezité analyzovat aktualni technickou vybavenost
spoleCnosti. Nutnost vzit v potaz technickou vybavenost z pohledu softwaru,
ale také hardwaru (Chlebovsky, 2005). Stran softwaru je trh obklopen dodavateli CRM
feSeni aje tedy nutné rozhodnout, ktery z potencialnich dodavatelti je pro konkrétni

podnik optimalni.

Kromé¢ funkcionalit systému je vzdy dulezité na jednotlivé nabidky dodavatelti nahlizet
také z ekonomické perspektivy. Vstupni investice mohou byt v zavislosti na rozsahu
CRM feSeni relativné vysoké. Faktory, které je vhodné brat pfed samotnou
implementaci v potaz, popisovala kapitola 1.3. (viz vySe). Jednalo se tedy o personal,

procesy, technologie a také nutnost planovani.
Personalni

Zamgéstnanci, respektive persondlni zajisténi CRM systému, je velice podstatné
pro pozadovany chod vSech procesu, jenz maji byt fizeny. Zavadéni novych technologii
je v podnikatelské cinnosti, respektive pfijeti této skute¢nosti zaméstnanci, Castou

bariérou. Obecné Ize fict, ze zména nebyva vzdy piijata s kladnou odezvou.

Pravé nutnost eliminovat tuto barieru je pro top management firmy zasadni otazkou
pfi implementaci nové technologie do procesu na denni bazi. Primarné se jedna o obavu
z naristu povinnosti, neschopnost technologii porozumét, ale v neposledni tadé
také strach o moznosti ,nahrazeni cinnosti pravé modernimi technologiemi
(Chlebovsky, 2005). Top management firmy ma moznost tyto obavy eliminovat
kvalitnim proSkolenim a také ujisténim, ze CRM systém, ale 1 jiné moderni technologie,

jsou implementovany za ucelem ,,ulehCeni” pracovni ¢innosti zaméstnancu.
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1.6 Zakaznici a trzni segmentace

Podnikani je proces vedeny za ucelem zisku, jenz je ziskavan za pomoci zakaznika.
Pojem zakaznik 1ze definovat jako osobu, domacnost, firmu, ale i stat. Obecné plati,
ze zékaznikem je pro urCity podnikatelsky subjekt kazdy, kdo zaplati za libovolnou
sluzbu nebo produkt. Zakaznik je spravné popisovan, jako hnaci motor podnikatelskych
subjektd v cest¢ =za kladnym hospodaiskym vysledkem. Potieby zakaznika
jsou pro podnikatelské subjekty alfou a omegou jejich Cinnosti. (Jakubikova, 2013) dale
poukazuje na nutnost firem, jenz spociva v realizaci vyzkumu v oblasti chovani

zakaznikd. Divodem je nutnost znat zakazniky a jejich potieby.

Dnesni metodika vyzkumu v této oblasti se zaméfuje spiSe na kvalitu zakaznikl
nez kvantitu. Kvalita zakaznikd je minéna ve smyslu mnozstvi oslovenych, tedy kvalita
predstavuje ty zakazniky, ktefi byli vybrani pomoci marketingovych nastroji. Trendem
je specifikovat ,naSe” potencialni zdkazniky a zaméfit se na uspokojovani jejich

konkrétnich potteb.

(Vastikova, 2014) k témto ucelim trzni segmentaci definovala jako, proces rozdélovani
skupin kupujicich, podle jejich potieb a typem pfistupu k realizaci transakce (obchodu).
Dale uvadi, ze existuje vice moznosti, jak segmentaci realizovat. Napfiiklad geografické
(Gzemni) zameéfeni, nebo demografické (vék, pohlavi a narodnost). Dal§im moznym
zameéfenim spoleCnosti v ramci trzni segmentace je oblast socioekonomicka, kdy vytvari
marketingové kampané v zavislosti na socialnim statusu, vysi pfijmi u potencialnich
zakaznikd. Tyto kroky vedou k moznosti uspokojovani potieb zakaznikd, co nejvice
individualng.

Autorka dale popisuje proces segmentace samotné a rozdéluje je do tii etap. Jedna
se o urCeni segmentacniho kritéria, zhodnoceni alternativnich trznich segmenti, vybér
trzniho segmentu samotného. Uspokojovani zakaznickych potieb 1ze povazovat za cestu

k potencialnimu zisku v ramci vysledku hospodareni.

Cestou, jak lze uspokojovat potieby zakazniki, je realizace sluzeb nebo také vyroby.
Transakce se realizuje na trhu, napfiklad B2B ¢i B2C (charakteristiky téchto trha

nastifiuji nize). Definovat trh zcela obecné lze napftiklad takto: ,,7rh je prostor, v némz
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rada firem usiluje o stejné zdkazniky, a to o ty, kteri jsou ochotni nakupovat urcité

produkty “ (Jakubikova, 2013, s. 59).
1.6.1 Typologie zakaznika

Optikou prodejce lze zakazniky rozdélit do Ctyt typovych skupin. Jedna se o sociabilni
typ zékaznika, byrokraticky typ zékaznika, diktatorsky typ zakaznika a posledni
skupinou jsou vykonni typy zakaznikd. (Vysekalova a kolektiv, 2011)

je charakterizovali nasledné:

e sociabilni typ - tento typ zakaznikl se vyznacuje pratelskym stylem jednani,
bez konfliktni. Z pohledu prodejce je tato Cast zakaznik(i velice vhodna
pro obchodni styk. Jsou to prave ti, ktefi se rychle nadchnout nad témét kazdou
nabidkou, zaroven je ovSem dulezité nabidku stejnym stylem jednani podat, tedy
pratelsky s dirazem, ze prodavany vyrobek/sluzba je dobrou investici,

e byrokraticky zakaznik - na prvni pohled vytvaii u prodejce pocit souhlasu,
ale opak byva pravdou, zakaznik tohoto typu se vyznacuje svou nerozhodnosti
a snahou své rozhodnuti o koupi, respektive ,nekoupi“ oddalovat. Z téchto
divodu je prodejce tlacen do velké miry trpélivosti,

o diktatorsky typ - pocit mit vzdy pravdu, vyskytuji se znamky egocentrismu
a také snahy zpochybnit ziskané informace. Diktatorsky typ je na druhou stranu
ochotny riskovat. Vyhodu pro prodejce lze vidét v potencialni dlouhodobé
spolupraci. Diktatorsky typ byva zakaznikem vérnym,

e vykonny typ zdkaznika - jedna se o zakazniky, ktefi jsou nezavisli, samostatni.
Maji jasnou piedstavu o nakupu produktu ¢i sluzby, kterou hodlaji realizovat.

Z téchto divodu lze tento segment povazovat za rychle se rozhodujici.

Zminované skupiny zakaznik( je dualezité v podnikatelské Cinnosti detekovat a jako
prodavajici se pfizpusobit konkrétni skupin€ s cilem realizovat obchod. Jinym aspektem
vedoucim k realizaci obchodu je tedy naslouchani respektive zjistovani motivace

zakaznika k nakupu (Novy a Petzold, 2006).

Dal§i mozné rozdéleni, jiz pouze jmenovité, nabizi (Némecek, 2002), ktery rozdéluje
zakazniky do mirn€ odliSnych skupin. Uvadi, ze na trhu se vyskytuji: Bio zdkaznici,

vizionari, hedonisti¢ti zdkaznici a posledni skupinou jsou tzv. zakaznici
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s predstavivosti. Zamé&fime-li se na oblast Ceské republiky rozeznava (Vysekalova
a kolektiv, 2011) tyto skupiny, jenz znazoriiuje graf ¢. 1 a graf €. 2 nize. Tyto grafy

rozdeluji typy nakupujicich v ramci ¢eské populace do dvou zékladnich skupin.

Prvni graf bere v potaz v ramci celkové nakupni orientace moderni nakupujici a graf
€. 2 tradicni. Pomér mezi témito skupinami je podle (Vysekalové a kolektiv, 2011)

v pomeéru 47 %: 53 %.

= Ovlivnitelny = Narocny = Pragmatik

Graf ¢. 1: Moderni nakupujici
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vysekalova a kolektiv, 2011)

Graf ¢. 2 nize, nahlizi na skupinu nakupujicich v ramci tzv. tradi€nich. Nejvétsi
zastoupeni (16 %) vykazuje skupina ,flegmatici.“ Déle jsou zastoupeni v ramci

této skupiny vyrovnana. Ostatni vybrané vykazuji 13 respektive 12 %.

= Konzervativec m Setfivy = Loajalni = Flegmatik

Graf €. 2: Tradi¢ni nakupujici
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vysekalova a kolektiv, 2011)
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1.6.2 Vztahy se zdkazniky a kliCovy zdkaznik

Zakaznikem pro podnik se stane ¢lovék v momentu, kdy si zakoupi urcity produkt
¢i sluzbu. Cilem podniku je stimto zdkaznikem navéazat dlouhodoby vztah, a praveé
k témto UCelim lze, mimo jiné vyuzivat CRM systém. Udrzeni zakaznika,
tedy pravidelné opakovat obchod je klicové pro uspésné podnikani. (Wessling, 2003)
tvrdi, ze z pohledu CRM je dulezité realizovat kontinualni vyménu hodnot mezi
podnikem a zakaznikem. Ziskani takové spoluprace a stim spojené vytvofeni vazby
je ukol konceptu CRM. Zivotni cyklus zakaznika (CLV) znazoriiuje obrazek &. 3 niZe.

CLYV zaroven lze urcit také numericky, pro vypocet vyuzijme nasledujici rovnici:

CLV = (Prumérné prijmy za zakaznika za obdobi x * priumérna hruba marze

na zakaznika za obdobi x)/churn

POZN: , Churn® ptredstavuje podil zakaznikl, ktefi ve spolecnosti, za sledované obdobi

prestane nakupovat. Udavané v procentech.

Data jsou ziskavana pravé z CRM systému daného podniku. Nasledny vysledek pfinasi
informaci, kolik dany zakaznik utratil finan¢nich prostredkti do doby, nez zakaznikem

byt prestal.

(Wessling, 2003) v zéasad¢é tvrdi, ze v zivotnim cyklu zdkaznika se vyskytuji
dva zakladni prvky: pfijeti role zdkaznika a setrvani v této roli. Zda Cloveék ptijme roli
zakaznika je zavislé na prospéchu, jenz mu role pfinese. Jedna se tedy o pomér mezi
vynalozenymi néaklady a prospéchem. Naklady jsou financni, ale také Casové, napiiklad
samotna cesta pro zbozi, ale také Cas straveny nad zjistovanim informaci nez lze
samotny nakup realizovat. Zde lze vidét dalsi potencialni pfinos CRM systému, diky
kterému lze poskytnout zakaznikovi rychle a pohodlné pozadované informace.
Tento aspekt ovSem nesouvisi pouze se ziskavanim zakaznika, ale také se zakazniky

soucasnymi.

Kazdy typ obchodu ma ur€itou skupinu zakaznikt, které Ize definovat, jako klicovy
zakaznik. Kdo jim muze byt nastifiuje (Burnett, 2002). Autor ve své knize urcil
za podstatné faktory pro definovani kli¢ového zakaznika podil na zisku nebo podil

trzbach podniku.
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Tvrdi, ze ten zakaznik, jenz vytvaii nejvetsi zisk pro firmu, je zédkaznikem kliCovym.
Pfirozené by se to tak mohlo zdat, a do urcité miry tomu tak opravdu je, ale na pojem
klicovy zakaznik je nutné pohlizet vice do hloubky. Kli¢ovy zadkaznik ptedstavuje trzni
segment a je nezbytné, aby vztahy stouto skupinou zakazniki reflektovaly plany

spoleCnosti.

20% 60% 20%
Non-Profitable Profitable Very Profitable
Customers Customers Customers

Obrizek &. 3: Zivotni cyklus zikaznika
(Zdroj: Retently, 2019)

1.6.3 B2B trh

B2B tedy Bussiness to Bussiness predstavuje formu realizace nakupt a prodeji mezi
podniky. (Gala, Pour a Sediva, 2009) tvrdi, Ze pravé tato forma predstavuje naprostou
vétsSinu objemu obchodu. Piedevsim v oblasti elektronického podnikani. Autofi popisuji
razné skupiny funkci, jez se v B2B realizuji. Jedna se o:

e prezentace; piikladem muze byt sebe prezentace pomoci webovych stranek
nebo prezentace nabizenych sluzeb a zbozi ve snaze zvySeni svého podilu
na trhu,

e priprava obchodnich dokumenti (objednavky, dodaci listy, vydajovy pokladni
doklad a jiné),

e vymeéna obchodnich dokumentd na trovni podnikové.

(Tvrdikova, 2011) pohlizi na koncept B2B jako na obchodni transakce realizované
firmami prostfednictvim vefejnych nebo soukromych siti. Primamé se jedna
o vyuzivani internetu. Mezi zmiflované transakce autorka fadi nadkup a prodej zbozi,
platby v ramci podniku, logistiku a v neposledni fadé zpétnou logistiku. Zpétna

logistika predstavuje napiiklad reklamace. Existuje mnoho definic, jakymi lze prostiedi
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B2B charakterizovat. Jednu z nich nabizi docent Chlebovsky a ta zni: ,, Obchodni vztah

mezi dodavatelem na jedné strané a odbératelem, ktery produkty ddle vyuZije ve svém

podnikani, na strané druhé “ (Chlebovsky, 2005, s. 9).
Zname modely B2B prosttedi popisuje (Tvrdikova, 2009). Mohou jimi byt:

e poskytovatel sluzby hodnotového fetézce - vtéto oblasti se poskytovatel
této sluzby zabyva urcitou funkei, ktera je obsahem pravé hodnotového tetézce.
Pod touto funkci si lze predstavit napiiklad Cinnosti spojené s platbami, dalsi
z funkci maze byt jiz zmifiovana logistika nebo zpétna logistika,

e integrator hodnotového Fetézce - pod timto pojmem si lze predstavit urCity
proces integrace mnoha krokti hodnotového fetézce. Zabyva se mimo jiné
zhodnocenim informacnich tokl mezi jednotlivy kroky, jenz hodnotovy fetézec
predstavuje,

e poslednim popisovanym modelem B2B prostiedi je tzv. Trh tFeti strany;
tento pojem je obecné znadm spiSe v anglické podobé, tedy 3rd party
marketplace. Tento model pfedstavuje ve svém primarnim pojeti uzivatelské
rozhrani ke katalogu produktd nebo sluzeb. Obvykle byva toto rozhrani

roz§ifovano o dalsi sluzby propagace, logistiky nebo moznosti objednavky.
1.64 B2Ctrh

Obdobné jako vyse zminéné B2B se jedna o formu realizace nakupti a prodejt. Jak jiz
ze zkratky vyplyva B2C definuje vztah mezi podnikem a spotiebitelem. Spotiebitel
je vtomto vztahu zpravidla jednotlivec, ktery je zaroven koncovym spotiebitelem.
Zminovany vztah je realizovan prevazné prostfednictvim internetu. Jedna se o formu

obchodniho styku.

Realizace obchodu probiha na webovych aplikacich vybrané spolecnosti,
které jsou propojeny s databazemi ERP (Enterprise Resource Planning). Consumer, tedy
konecny spottebitel, si pravé na webovych strankach vybere produkt, o ktery se zajima,
a nasledn¢ také za produkt zaplati. VSe tedy probiha bez ,face to face* styku mezi

spotiebitelem a prodejcem (Gala, Pour a Sediva, 2009).
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Pro tento druh obchodu je typické, ze se jedna o jednorazové vztahy, bez nutnosti
dlouhodobé spoluprace, ptipadné delSiho smluvniho podchyceni. V praxi je tato forma

obchodu v Ceské republice realizovana napiiklad spolegnosti Alza.

Obdobng, jako u B2B (viz kapitola vySe), existuji definované modely realizace B2C
obchodu. Mezi obecné znamé jsou fazeny elektronicky obchod (E - Shop) — v podstaté
se jedna o urCity katalogovy, ktery je ovSem, jak vyplyva z charakteristiky, vedeny
elektronicky na webovych strankach, kde je také cely obchod véetné platby realizovan.
Dalsi model B2C je elektronické obchodni centrum. Jednd se o koncept vicero
elektronickych obchodi pod zastitou jedné znaCky. Neni neobvyklé, pokud se jedna
o urcitou specializovanou oblast trhu, tedy zaméfeni na néjaky segment, ze se takové

obchodni centrum stava centrem pro celé odvétvi (Tvrdikova, 2011).
1.7 Business Intelligence

Business intelligence (BI) pfedstavuje soubor piistupt a IS/ICT aplikaci. Aplikace, jenz
podporuji analytické a také planovaci Cinnosti organizaci a podnikd (Novotny, 2005).
Dalsi pohled na BI nastifiuje (Gala, Pour a Sediva, 2009), ktefi tuto problematiku
definuji jako sadu procest, aplikaci a technologii. Cilem je vytvofit prostredi
pro manazery za ucelem moznosti efektivniho rozhodovani v ramci podnikatelské
¢innosti. Piikladem oblasti, jenz zasahuji do rozhodovacich procest, jsou vyroba,
controlling, marketing, finan¢ni fizeni a dalsi. (Novotny, 2005) potvrzuje dilezitost
BI pii fizeni firmy z davodu rostouci konkurence na trhu a s tim spojeny Casovy tlak
na manazery, ktefi jsou nuceni sva rozhodnuti vydavat i1 pfes znacnou miru

odpovédnosti.

Z toho vyplyva nutnost mit dostatek informaci, které jsou relevantni, objektivni a rychle
dostupné. Definic pro business intelligence existuje velké mnozstvi, ovSem ta prvotni
byla vyf¢ena v roce 1989, a , postaral” se o ni Howard J. Dresner, ktery BI definoval
jako ,,sadu konceptit a metod urcenych pro zkvalitméni rozhodnuti firmy*“. Nastroje
Bljsou tedy orientované na potfeby manazeri a stim spojenou podporu internich
procesti. Tyto nastroje jsou velice Casto implementovany pravé do CRM systému.
Jak jiz bylo feCeno manazer nebo jiny subjekt, jenz ma tvofit rozhodnuti o fungovani

podnikatelského, a nejen podnikatelského, subjektu, potiebuje informace.
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Hlavni typy dat Ize podle (Suchanek, 2005) Ize rozde¢lit do tii zakladnich skupin. Jedna

se o tyto:

hlavni data (Master data) - podstatou tohoto typu dat jsou zakladni objekty
zkoumani. Piikladem téchto entit jsou napiiklad ceny, soubory zakaznikd,
soubory produkti). V kontextu master dat vystupuje dal§i pojem tzv. Master
data management (MDM). Jedna se o soubor procesu a také nastroju, diky nimz
lze tidit a realizovat obchodni aktivity (nakup, respektive prodej). Zaroven tento
nastroj muze slouzit také jako prostiedek k fizeni strukturalnich aspekta ve firmé
(Data o zaméstnancich firmy),

konfiguracni data - jak jiz z nazvu vyplyva, tento soubor dat je popisovan
jako pomocny nastroj slouzici k ur€itym konfiguracim, naptiklad systému, ktery
jeur¢en krealizaci business aktivit, pod kterymi si lze pfedstavit napfiklad
tvorbu marketingovych kampani,

poslednim typem dat, jenz jsou v ramci této kapitoly definovany, jsou operacni
data. Soubor dat, ktery vychdzi z obchodnich aktivit na kazdodenni bazi.
(Fakturacni aktivity, prodej/nakup, aktivity ucetniho oddé€leni). Pro spravu
tohoto typu dat se Casto vyuziva tzv. OLTP. Tento pojem vychazi ze zkratek
anglickych slov ONLINE, transaction processing. OLTP slouzi jako nastroj
prousnadnéni fizeni spoleCnosti u transakéné orientovanych aplikaci
(Suchanek, 2005). Podstatna cast vSech dat je zpracovana v ERP a CRM
systémech. Business Inteligence je dulezité spojovat s tzv. datovymi sklady.

Tento koncept predstavuje urcity typ databaze.

Organizace a vybér dat

Dulezitym poznatkem stojicim za zminku je, ze Business Intelligence nevytvati zadna

nova data. Pouze prebira takova data, ktera byla vytvorena transakénimi aplikacemi

(CRM, ERP). Z tohoto divodu BI povazuje tato data (databaze) za zdrojové. CRM

systémy tedy data organizuji, ukladaji a pfipadné aktualizuji. Nasledné BI aplikace maji

roli spiSe analytickou.

Zdrojova databaze podle (Gala, Pour a Sediva, 2009) piedstavuje informace

o personalu, skladovych zasobach, kdezto u analytické databaze, ktera je vytvorena

pravé Bl aplikaci, se jedna o napiiklad o trzby a jiné informace, jenz vzniknou
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az po procesu analytiky. Pro lepsi pfedstavu o business intelligence systému nastiiiuje

nasledujici obrazek ¢. 4

Finance il
Data
Ad Hoc
Reporting

CRM
Data
Data il
Warehouse
[1
Operations. Dashboards Users

Data

el A
more U co- |
Data

Printed

Reports

Obrazek ¢. 4: Business intelligence schéma
(Zdroj: Bigdataframework, 2019)

1.8  Analyticko - vyzkumné metody

Kapitola analyticko-vyzkumnych metod nahlizi na vybrané analyzy, jenz jsou v praci
obsazeny. Konkrétné se jednd o analyzu vnitfniho prostfedi podnikatelského subjektu
pomoci SWOT analyzy, jeji metodika pro vytvoreni je popsana v podkapitole 1.8.1.
Dalsi aspektem v ramci této kapitoly je model, ktery slouzi k fizeni ur¢ité zmény
ve spoleCnosti, ale je pouzitelny pro kazdou cilené fizenou zménu. Modelem
pro tuto ¢innost byl zvolen Lewinliv model, ktery proces zmény fidi ve tfech fazich,

které jsou nize podrobné definované.

Soucasti tohoto modelu je zpravidla analyza silového pole, ktera je také v této
podkapitole zachycena. Dalsi metodou slouzici k identifikace a popisu interni prostredi
je analyza 7S. Zaméfime — 1i se na analyzu okoli firmy, byl v této diplomové praci
zvolen model profesora M. Portera, jenz se zabyva péti zakladnimi faktory, které maji

ptimy vliv na chod vybrané spolecnosti.

Diplomova prace je zaméfena na implementact CRM systému, a pravé zavadéni kazdé
zmény piindsi s sebou rizika, za timto ucelem nabizi prace tzv. analyzu rizik. Posledni
podkapitolou v ramci analyticko — vyzkumnych metod je model Canvas. Konkrétné
sejedna o The Value Proposition Canvas, ktery vychazi z business modelu Canvas

a zabyva se problematikou zakaznikd, presnéji feCeno nahlizi na hodnotu zakaznika
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pro podnik  zalozeny za Ufelem zisku, tedy pro podnikatelsky subjekt

(Design Kisk, 2019).
1.8.1 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje uzite¢ny a snadno pouzitelny nastroj pro deskripci situace
v podniku. Zkratka SWOT vychazi z anglickych slov strenghts (silné), weaknesses
(slabé). Jedna se tedy o identifikaci silnych a slabych stranek v ramci vnitini analyzy
podniku. Vngjsi prostiedi podniku popisuji opportunities (pfilezitosti) a threats
(ohrozeni) (Vachal, Vochozka a kolektiv, 2013). Dalsi pohled piinasi (Veber, 2012),
ktery pohlizi na SWOT analyzu jako na zkoumani vzajemnych vazeb mezi jednotlivymi
aspekty této analyzy. Charakteristiku jednotlivych polozek této analyzy nabizi
(Blazkova, 2007).

Silné stranky — silnou strankou podniku lze povazovat takové faktory, jenz pfinasi
vybranému podniku silnou pozici na trhu. Jedna se tedy o oblasti, které Ize povazovat
za vyborné s potenciadlem vytvofiit konkuren¢ni vyhodu na trhu. Piiklady téchto oblasti
pfinasi (Vachal, Vochozka a kolektiv, 2013). Jsou to vlastni technologie, uspory
z rozsahu nebo dostatek financnich zdroju. Jak jiz bylo feCeno, oblast silnych stranek

predstavuje identifikaci vnitiniho prostiedi firmy/spolecnosti.

Slabé stranky - jak jiz zndzvu vyplyva, jedna se o opak stranek silnych. Kazda
spoleCnost se musi zamyslet také sebekriticky a do analyzy wvnitiniho prostredi
zahrnovat také negativni aspekty, jenz vstupuji do fungovani firmy. Mezi vyznamné
slabé stranky ftadi (Blazkova, 2007) wvysoké naklady, napiiklad fixni naklady
za pronajem prostor ¢i budov. Dalsi slabou stranku autorka identifikovala v oblasti
marketingu spoleCnosti, ve smyslu nedostateCnych zkuSenosti s marketingovymi

kampanémi.

SWOT analyza ovSem nepredstavuje pouze zkoumani podniku z pohledu vnitiniho
fungovani. Kazdy podnikatelsky subjekt musi reflektovat také podnéty, které pfichazi
zvenci. Pro tento ucel jsou vramci SWOT analyzy realizovany dal§i dva aspekty
popsané nize. Jedna se o piilezitosti pro podnik a naopak hrozby, jenz mohou nastat

v prubéhu Cinnosti subjektu.
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Prilezitost - lze charakterizovat jako urCitou moznost, kterd by potencidlné mohla
pfinést zlepSeni postaveni na trhu v ramci konkurenc¢niho boje v podnikatelské sféfe
a také Sanci na zvySeni hodnoty podniku ¢i efektivniho dosahovani stanovenych cila
(Blazkova, 2007). Tuto charakteristiku potvrzuje také (HARRISON, J. S. & St. JOHN,
C. H,, 2004), kteti klasifikuji pfilezitost, jako ur€itou podminku, na zaklad¢ jejihoz
splnéni dokaze podnik do urcité miry eliminovat slabé stranky a na druhé strané vyuzit

potencial stranek silnych.

Pro lep§i predstaveni pfinasi literatura mnoho prikladid. Za typické a lehce
identifikovatelné povazuje (Vachal, Vochozka a kolektiv, 2013) nasledujici moznost
vstupu na nové trhy, osloveni jiného segmentu trhu, vertikdlni integraci
nebo také rozsifeni nabizenych sluzeb a zbozi. (Srpova, 2011) tvrdi, ze pfilezitosti
je dobré posuzovat podle jejich atraktivity, ale zaroven zpohledu miry

pravdépodobnosti na jejich uspeésnou realizaci.

Hrozby - posledni casti SWOT matice jsou hrozby. Za hrozby povazuje
(Blazkova, 2007) urcitou nepfiznivou situaci v okoli podniku. Pravé tyto situace mohou
pfinaset prekazky, které nasledné ohrozuji podnik ve formé& upadku ¢i snizeni samotné
hodnoty podniku. Na hrozby je dualezité nahlizet ze dvou uhld pohledu. Prvnim

je zavaznost vybrané hrozby a také pravdépodobnost jejiho vzniku (Srpova, 2011).

Na problémy pii sestavovani SWOT matice nahlizi (Blazkova, 2007). Autorka tvrdi,
ze v praxi obcas vznikaji potize v ramci schopnosti spravného zatfazeni vybranych
faktorti do jedné ze Ctyt kategorii. Za piiklad uvadi skuteCnost, ve které tvirce analyzy
zaznamena prilezitost do silnych stranek, a naopak hrozby mohou byt milné

povazovany za slabé stranky podniku.

Otazku spravného sestaveni se zabyva také (Grasseova, 2012), ktera poukazuje
za zékladni principy, jenz by mély nastat pii sestavovani SWOT analyzy. Celkem urcila
Ctyti takové principy; jsou jimi:

e princip ucelnosti,

e princip relevantnosti,

e princip kauzality,

e princip objektivnosti.
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Metodika vypoctd u SWOT analyzy je pomérmné jednoducha. Spociva v ohodnoceni ¢tyt
zminiovanych oblasti pomoci dvou proménnych veli¢in. Jedna se o vahu (dalezitost)
sledovaného faktoru a hodnoceni faktoru. Pro uplnost je nutné dodat, ze suma
parametru dulezitost musi byt 1. Jedna-li se o parametr hodnoceni, tak zde se hodnoti
od 1 do 5. Nasleduje postup, kdy souCinem téchto hodnot dostavame prvni dil¢i
vysledky. Poté je nutné vytvorit sumu té€chto soucind, ¢imz dostavame vysledné

hodnoty pro pfilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky spole¢nosti.

Poslednim krokem, je jednoduché urceni souctu hodnot pro interni faktory a externi

faktory.

V ramci této subkapitoly byla vysvétlena SWOT analyza za ucelem seznameni Ctenare
s metodikou tvorby. Pravé tato analyza bude nasledné vyuzita v praktické ¢asti prace
k detekovani aspektt SWOT analyzy. Dal§imi piiklady, které do jednotlivych oblasti

spadaji nabizi obrazek ¢. 5 nize.

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

= . T
T = Konzervativni pfistup k

=)
£ 3 Kvaln»tm vyrgbky (sluzby) inovalnimu procesu
o e Tradice znacky 5 <
= e Dobre zajistény a fungujici servis ® Mysol zagllu'ze‘nost o
' a2 ¢ Nedostatetna droven
E * Dobra financni situace ; o ¢
2 * Vyskoleny prodejni personal |nfor[11acn|ho SySEETu
t 2l # ; : ¢ Nizky prodejni obrat
=] e Vysoka uroven marketingové R B

beiinliacs * Podnik je novackem na

zavedeném trhu

> PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
5]
] s Priznivé podminky na trhu * Nepriznivé legislativni zmény
i e Chybna strategie konkurence * Politické zmény (destinace)
T e Priznivé zmény v politice e Zvy3eni konkurencniho tlaku
@ ¢ Snadny vstup na nové trhy e ZvySeni rizik prodeje
E e Moderni trendy v technologiich

Obrazek €. 5: Schéma SWOT analyzy

(Zdroj: Elearning.everesta, 2021)
Vybér marketingové strategie pomoci SWOT analyzy

Pomoci SWOT analyzy lze detekovat Ctyfi zakladni trzni strategie, které jsou
identifikovany na zékladné silnych a slabych stranek, dale také pfilezitostmi
a hrozbami. Jednotlivé kombinace (viz obrazek ¢. 6 nize), vznikaji slou¢enim téchto

aspektd. Rozeznavame Ctyfi zakladni (Vachal, Vochozka a kolektiv, 2013):

SO — Ofenzivni strategie je takova strategie, jenz vyuziva silnych stranek podniku

zaucelem realizace prilezitosti. (Veber,2012) poukazuje na problém v ramci
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této analyzy v otazce nalezeni vhodného trzniho segmentu pomoci marketingového

pruzkumu.

ST — Realizace defenzivni strategie je mozna za podminky, je-li podnik silny v ramci
konfrontace s ptfimym ohrozenim, napfiklad pevné pravni oddéleni. Divodem je podle
autora riziko ohrozeni v otazce pripadné neschopnosti branit sva prava pravni cestou.
Jedna se tedy o postup, kdy spolecnost dokaze vyuzivat svych silnych stranek za ucelem

odvraceni nebezpeci.

WO - tzv. strategie spojenectvi se zabyva moznostmi odstranéni slabych stranek
na zakladé prilezitosti. Nastroji, které Ize aplikovat jsou napfiklad akvizice nebo také
joint venture, kdy se spolecnost slouci s dal§i spolecnosti za ucelem zvysSeni zisku

a trzniho podilu.

WT - Strategie uniku predstavuje zaveére¢nou z charakterizovanych trznich strategii.
Tato spociva ve snaze odstraiiovat slabé stranky a zaroven se vyhybat nebezpeci
(ohrozeni). Detekuje—li podnik ze své SWOT analyzy tuto strategii je nutné reagovat

v otazce snizovani vydaju v krajnim pfipadé nutnosti vyhlaseni bankrotu. Tato strategie

je primarné detekovana u ekonomicky nezdravé spoleCnosti bojujici o preziti v trznim

prostredi (Vachal, Vochozka a kolektiv, 2013).

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

dobré rozdélit se o prilezitosti

se spojencem a zapracovat na

STRATEGIE STRATEGIE wo
- OFENZIVNI SPOJENECTVI
-
w
= B o : : ;
= Diky pfevazujicim silnym Pfevazujici slabé stranky
)I:I strankam je podnik schopny nedovoluji podniku vyuZit
w vyuZit nabizejici se pfilezitosti atraktivni prostiedi, proto je
-
e
(2

svych nedostatcich

STRATEGIE ¢f STRATEGIE wr
DEFENZIVNI UNIKU/LIKVIDACE

; Silna organizace nachazejici se Slaby podnik v neatraktivnim
N v nepfiznivém prostiedi brani prostiedi. Mél by uvaZovat o
o svoji pozici. diky své sile mize pfesunu do pfiznivéjsiho
C:E snizit dopad hrozeb nebo se prostiedi, pfipadné o
pfesunout do atraktivnéj$iho omezeni/likvidaci
prostiedi podnikatelskych aktivit

Obrazek €. 6: Trzni strategie SWOT analyzy
(Zdroj: Ecommercebridge, 2019)
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1.8.2 Lewinuv tfi fazovy model zmén

Lewinav model slouzi jako jakysi model, ktery ma za cil realizovat a fidit proces urcité
zmeény v podniku. (Rais a Kubickova, 2012) rozdéluji cely proces do tfi zakladnich fazi.
Jedna se o tzv. rozmrazeni, provedeni planované zmény a zavéreCna tieti faze
je autory pojmenovand, jako faze zamrazeni. V této zavéreCné fazi dochazi k fixaci

provedenych zmén v podniku.

Nez se zacneme podrobngji zabyvat jednotlivymi fazemi Lewinova modelu je dobré
se zaméfit na pojem zmeéna. (Rais a Smejkal, 2013) poukazuji na nutnost zménu

provadét za ucelem udrzeni konkurenceschopnosti podniku.

Zmena se vyskytuje ve dvou podobach. Prvni je zmeéna, ktera se ,ptfihodila.” Jedna
se zpravidla o situaci, kdy zména nastane jakozto dusledek nenadalé udalosti, jenz

vznikla zvenci. Ptikladem mohou byt havarijni plany.

Druha forma zmeény je takova zmeéna, ktera je planovana, a tedy i fizena. Prave tento typ
zmény je fizen pomoci probiraného modelu. Jednu z definic pro planovanou a fizenou
zménu nabizi (Drdla a Rais, 2001): ,, Raciondlni chdpani zmény spocivd v modelovani
zmény pomoci projektu, ktery je definovany casem, zdroji (lidskymi, materidlni
a dalSimi), konkrétnimi procesy a méritelnymi vysledky“. (Smejkal,2003) poukazuje
na nutnost zamyslet se nad ur€itymi otazkami jesté pred zahajenim procesu zmény

samotné. Jedna se o tyto, nasledujici otazky:

Které faktory (hybné sily) iniciuji planovanou zmeénu, jakého stavu po realizaci zmény
chceme dosahnout? Zaroven je dulezité se zaméfit na otazky souvisejici s realizaci,
proces realizace je realizovan samoziejmé lidmi, z této podstaty se rekrutuji otazky

typu, kdo je podporovatel projektu?

A také naopak, kdo je jejim odpircem s potencialem bojkotu celé planované zmeény.
Dale je dulezité brat v potaz, které vSechny oblasti podniku budou touto zmeénou
ovlivnény. Neni mozné zcela paralyzovat podnikatelskou c¢innost, jenz by vedla

k potencialnimu ohrozeni v podobé¢ ztraty zisku.

Rozhodovaci proces vytvaii mnoho otazek. Jednou z podstatnych, jak bude intervence
provedena? Jak jiz bylo feCeno, Lewiniv model se sklada ze tfi fazi a jednotlivé

charakterizuje (Rais a Kubickova, 2012) néasledovng:
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Prvni faze (viz obrazek ¢. 7 nize) je faze rozmrazeni. Podstatou této faze je prvotni
pfiprava zmény, ktera spociva vrozvoliiovani stavajicich zvyklosti a pravidel
a také zptisobu mysleni, které bylo dosud ve firmé aplikovano. Nastava druha faze,
tedy zménova, zde se realizuje vytipovana zména konkrétné; jedna se tady

o implementaci zmény do procesu.

Muze se jednat o zajisténi zdroji personalnich, ale také financnich. Tato faze je mozné
zaznamenat do tzv. Ganttova diagramu. Model, ktery slouzi jako nastroj pro lepsi

orientaci v ur¢itém projektu.

V této fazi je nutné pocitat surCitou mirou rizika a nejistoty ohledné spravné
implementace zmény. Posledni ze tfi fazi Lewinova modelu je proces fixace,
tedy ukotveni novych pravidel, zvyklosti a zpisobu mysleni, jenz zména zakonité musi

pfinést (Rais a Kubickova, 2012).

Obrazek ¢. 7 dale poukazuje na potencialni moznost poklesu urovné procesu.
Tento aspekt je znazornén na ose Y vzhledem k Casu, jenz je zndzornén na ose X.
Pod pojmem pokles urovné procesu si lze predstavit napfiklad pokles v ramci

ekonomickych ukazatell (zisk, obrat).

A Nova Uroven procesu
(napf, zisku, produktivity)
Puvedni uroven procesu
(napF. zisku, produktivity) Zvysena uroven procesu
ZlepSovani
=
w
g
e
=N
£
o
3
=
Projekt fizené zmény
Faze rozmrazeni Faze zmény Faze zmrazeni
{pfiprava zmény) {intervence v systému) (fixace dosaZenych vysledka)

[
tas

Obrizek ¢. 7: Lewiniv model pro fizeni zmény
(Zdroj: Rais a Kubickova, 2012, s. 123)
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Jak jiz bylo v avodu uvedeno, proces zmény je realizovan lidmi a kazdy z lidského
kapitali muze preferovat svij osobni zajem a vybrana zména muze mit potencial
,,zhorSeni“ pracovnich podminek pro urcité pracovniky. Tato skupina lidi (pracovniki),
ale 1 objektivni faktory mohou tedy vykazovat ur¢ity nesouhlas sezménou. Na druhé

strané existuje skupina lidi (pracovniki), faktort, vykazujici souhlas se zménou.

Aby bylo mozné identifikovat miru ,odporu“ ke zmeéné, respektive naklonost
k realizaci, vytvaii se analyza tzv. silového pole. Analyza je zaloZena na subjektivnim
hodnoceni jednotlivych faktort, které pusobi pro zménu a které proti planované zmeéné
v podniku. Jedno z moznych schémat nabizi ve své publikaci (Rais a Kubickova, 2012)

viz obrazek ¢. 8.

A

Sily podporujici proces zmény
(jejich viiv ve firmé, oéekavany vyvoj)

104001
Ny

/ Rovnovazny stav \
'.._ konkrétniho firemniho procesu /’

\\\ /

00001

Sily pusobici proti procesu zmény
(jejich vliv ve firmé, ocekavany vyvoj)

Obrazek €. 8: Analyza silového pole
(Zdroj: Rais a Smejkal, 2013)

1.8.3 Analyza 7S

Jednou z metod pro poznani vnitiniho prostfedi firmy je analyza 7S. Tato metoda
vznikla diky poradenské firmé McKinsey a slouzi k identifikaci rozhodujicich faktorq,

které do jist¢é miry podminuji uUspéch spoleCnosti. Analyza 7S je pojmenovana
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na zakladé sedmi faktort, které maji pocateCni pismeno praveé ,,S*. Jmenovité je popsala

(Hanzelkova, 2013). Konkrétné se jedna o nasledujici faktory:

e strategie (Strategy),

e struktura (Structure),

e systémy fizeni (Systems),

e styl manazerské prace (Style),

e spolupracovnici (Staff),

e schopnosti (Skills),

e sdilené hodnoty (Sharedvalues).

Podrobnou charakteristiku vyS$e vypsanych faktord nabizi (Stédrofi, 2018),
ktery popisuje faktor Strategie, jako postup ¢i zpusob, jakym dosahnout stanovenych
cila.

Struktura pro autora predstavuje styl fizeni vybraného podniku a také celkové
uspofadani organizace. Faktor struktury dopliiuje (Hanzelkova, 2013), ktera nahlizi
na strukturu obdobné, jedna se o organizaéni usporadani ve smyslu podfizenosti

a nadfizenosti, ale také pifipomina nutnost zafazeni kontrolnich mechanismi.

Dalsim ze sedmi faktort, jenz je dobré v ramci analyzy vnitiniho prostfedi monitorovat,
je systém Fizeni. Slovo systém lze vtom pfipadé nahradit vyrazem prostiedek,
konkrétné mysleno, prostiedek slouzici k fizeni firmy. Muze se jednat o prostiedky
pro komunikaci, kontrolu procesu ¢i informacni prostiedky. Zbylé faktory popisuji

autori (Hanzelkova, 2013 a Stédroii, 2018) obdobné.

Styl manazerské prace pro né predstavuje piistup managementu firmy k fizeni

a piipadné feSeni vzniklych problému a také zptisob chovani a vystupovani firmy.

Faktor paty vporadi se zabyva spolupracovniky ve firmé. JednoduSe lze fict,
ze se jedna o chovani pracovnika na pracovisti a s tim spojena celkova atmosféra mezi

zaméstnancli, jak fidicimi, tak fadovymi.

Faktor schopnosti je lehce odvoditelny jiz z nazvu. Jedna se o schopnosti, tedy profesni

zdatnost jednotlivych zaméstnancti ve firme.

Poslednim faktorem, jenz se analyza 7S zabyva, jsou sdilené hodnoty. Pod timto

pojmem si lze predstavit urCité ideje a zavedené principy ve spolecnosti, ktera by mély
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byt uctivany“ a dodrzovany vSemi zainteresovanymi stranami (pracovnici,
topmanagement, stakeholders) a jiné strany, ktera maji zajem na prosperité spolecnosti

jako celku ve snaze zvy$ovat hodnotu firmy (Hanzelkova, 2013 a Stédroii, 2018).

Obrazek ¢. 9 nize naznaCuje nutnost vzajemné provazanosti jednotlivych faktort.
(Hanzelkova, 2013) vysvétluje, ze analyza 7S je v praxi vyuzivand samostatné

nebo také, jako doplné€k jinych metod slouzicich k analyze vnitiniho prostredi firmy.

oo

Sdilené

R hodnoty
‘ i | “
Spolu-
pracovnici
terman (1993 I.F

Obrazek €. 9: Schéma analyzy 7S
(Zdroj: Ebschool, 2019)

1.84 Porterav model péti sil

Podnikatelské odvétvi se vyznacuje vyraznym konkurenénim bojem. Podminkou
pro uspesnou realizaci své podnikatelské Cinnosti se musi kazdy subjekt pravidelné
informovat o svém prostfedi. Zakladnim faktorem externiho prostfedi je konkurence.
(SvatosSova, 2010) uvadi, ze pravé pomoci Porterova modelu péti sil nebo také péti
faktori pomaha manazerim tuto oblast analyzovat. Jedna se napftiklad o konkurencni

tlaky a také miru rivality na trhu.

Rivalita na trhu je urCovana faktory, jakymi jsou potencialni konkurenti, dodavatelé,
zakaznici a ptipadné substituty. (Vachal, Vochozka a kolektiv, 2013) poukazuji na fakt,
jenz nastava pii spolecném pusobeni téchto faktort. Jedna se o tzv. ziskovy potencial
odvétvi. Porterova analyza se tedy zabyva péti prvky (viz nize), které ovliviiuji

podnikatelskou ¢innost (Svatosova, 2010). Model je znazornén na obrazku ¢. 10.
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Riziko vstupu potencialnich konkurentu

Oblast, ktera predstavuje jednu znejvétSich hrozeb vramci analyzy. Jedna
se o neprozkoumané subjekty a zaroven zde vznika obava z urcitého psychologického

efektu, ktery spociva v ambici zakaznika vyzkouset ,,néco nového*.

Pravé nové vznikajici konkurence muize pfinést vyrazny odliv zékazniku jiz zab&hlym
spoleCnostem na trhu. (Vachal, Vochozka a kolektiv, 2013) tvrdi, Ze mira rizika
toho faktoru je zavisla na barierach vstupu do odvétvi. Bariery vstupu predstavuji
napiiklad uspory z rozsahu, diferenciace produktu, legislativni opatieni a v neposledni

radé kapitalova narocnost.
Rivalita v ramci konkurené¢niho boje

Situace vyskytujici se na kazdodenni bazi. Rivalita spociva v ,,boji“, kdy se primarné
jedna o prebirani potencialnich zakaznik. Existuji rizné strategie, jakymi spolecnosti
ovliviluji ~ zakazniky. Konkurovat 1lze cenou, kvalitou a dal§imi aspekty
(SvatoSova, 2010). Podminky, za kterych se rivalita mezi stavajicimi subjekty zvySuje,
jsou podle (Kefovsky, 2006) malo rostouci trh, velky pocet konkurentti na stejném trhu,

bariéry pro odchod z odvétvi jsou vysoké a také skutecnost malé ziskovosti v odvetvi.
Vyjednavaci sila kupujicich

Oblast, v niz bereme v potaz zakazniky nebo odbératele. Zakaznik je pro kazdy
podnikatelsky subjekt klicovou soucasti, a praveé tento element, respektive schopnost
ziskat a také wudrzet zakaznika, je zasadni podminkou pro uspéSné vedeni
podnikatelského subjektu (SvatoSova, 2010). Zaméfime se na otazku miry vyjednavaci

sily zakaznika (odbératell) vii¢i podniku.

(Lhotsky, 2010) ji vidi pfedevSim v oblastech, jakymi jsou velikost €1 vyznamnost
zakaznika pro podnik. Dal§im pfipadem, kdy zakaznik vykazuje vysokou miru
vyjednavaci sily, je v momentu, kdy ma snadnou moznost piejit ke konkurenci. Existuje
vice piipadu, kdy kupujici disponuje velkou vyjednavaci silou. Posledni, ne vSak méné
frekventovanou situaci, je citlivost na zménu ceny (zbozi mé vyraznou cenovou

elasticitu poptavky).
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Vyjednavaci sila dodavatela

Pokud je vyssi vyjednavaci sila na strané dodavatelt existuji dle (Vachal, Vochozka
a kolektiv, 2013) zpasoby, jakymi to je dodavatel schopny demonstrovat. Za ptiklad

autofi uvadi moznost zvySovani cen, snizeni kvality jeho produkti/vyrobka.

Obdobné jako v oblasti vyjednavaci sily zakaznikd, existuji i zde piipady, ve kterych
lze vydedukovat, ze jsou to pravé dodavatelé, ktefi ,tvofi“ podminky pro realizaci
obchodniho vztahu. (Lhotsky, 2010) vytipoval pfipady, kdy k tomuto mize dochazet.
Dodavatel je vyznamnym pro spoleCnost, vytvaii vysoce diferencovany produkt, je tedy
obtizné pro vybranou spolecnost piejit ke konkurenci. Pfipadna snaha zménu realizovat
a nahradit tim stavajiciho dodavatele by mohla pfinést zvySeni naklada s urcitou mirou

rizika ziskani nedostate¢né kvality a jakosti.
Substitucni vyroby

Substitucni, tedy nahrazujici vyrobek je vyraznym rizikem pro podnikatelskou Cinnost
v piipadech, kdy tento vyrobek lze vyrobit s vyrazné niz§imi naklady a tim padem
je cena pro koncového zakaznika také niz§i (Lhotsky, 2010). Nektefi autofi nahlizi
natuto problematikou optikou zaloZzenou na pifimé umérnosti: ,,Cim snadnéjsi
Jje nahradit existujici produkty substituty, tim méné atraktivni je dané odvétvi* (Vachal,
Vochozka a kolektiv, 2013, s. 407). Substitu¢ni vyrobky tedy piedstavuji riziko

v pfechodu zakaznikt k nakupu téchto, v mnoha ptipadech levnéjsich, produkti.

Hrozba vstupu
novych konkurentd

N natrh
Potencidini

konkurenti

Vyjednavaci sila
2dkaznika

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavateld

Hrozba vzniku
substitutd

Obrizek ¢. 10: Schéma Porter model
(Zdroj: Managementmania, 2016)
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1.8.5 Analyza rizik projektu

Analyza rizik je odvétvi, jehoz predmét zkoumani je projekt. Projekt definovali
(Tichy, 2006, s. 3) takto: ,,Souhrn stdavajicich, probihajicich nebo budoucich hmotnych
a nehmotnych skutecnosti a/nebo cinnosti probihajicich v definovaném prostoru,
definované dobé a za definovanych podminek, vedoucich Fk definovanému cili®.
Za projekt 1ze povazovat naptiklad planovani dovolené, stavbu domu a mnoho dalsiho.
Rozmanitost ptikladt nastifiuje nutnost pohlizet na pojem projekt obecné. Obdobné jako
1ze pohlizet na projekt, tedy rozmanité, tak stejnou optikou lze nahlizet na analyzu rizik.

Analyza rizik je Siroce aplikovatelny nastroj a 1ze vyuzit na kazdy projekt.

Cilem této analyzy je vytvorit podklady, které poslouzi k ovladani rizik a také podklady
pro rozhodnuti o rizicich (Tichy, 2006). Nutnost tvorby analyzy rizik pro moznost rizika
fidit potvrzuje také (Rais a Smejkal, 2006), ktery poukazuje na aspekty, jenz musi
takova analyza obsahovat. Jedna se o identifikaci aktiv - urCeni typt a mnozstvi aktiv,
které zkoumany podnik vlastni; dale je nutné tuto aktivu ohodnotit a urcit vysi vyznamu
a s tim spojeny dopad na spolecnost pfi piipadném poskozeni téchto aktiv. Treti oblasti,
ktera by méla byt soucasti analyzy rizik je identifikace hrozeb a slabin. Jedna

se o urceni vliva a udalosti, které by mohly negativné ovlivnit aktiva firmy.

Poslednim aspektem analyzy rizik je stanoveni zavaznosti a také pravdépodobnost
vyskytu dané hrozby. (Tichy, 2006) ve své publikaci rozliSuje dva zakladni typy
rizikovych analyz, které jsou v praxi pouzivané. Prvni znich je absolutni analyza,
ktera slouzi ke stanoveni, pokud mozno presné hodnoty rizika zkoumaného projektu.
Cilem wvytvofeni této analyzy je snaha eliminovat nebezpeci spojenym s riziky.
Absolutni analyza dale maze poslouzit k vytvofeni podkladii pro moznost preneseni

rizika na tfeti osobu (pojisténi).

Druhou formou analyzy rizik je tzv. relativni analyza, ktera je zaloZzena na urcitém
porovnavani dvou nebo vice projektu z hlediska rizikovosti a nasledné volbé vhodného

z portfolia projekta.

Analyza rizik nabizi mnozstvi pojmd, jenz je vhodné definovat. (Rais a Smejkal, 2006)

vymezil tyto Ctyti zakladni:

43



e aktivam: Pfedstavuje vSe, co ma pro podnik hodnotu, jenz by mohla byt snizeni
vlivem plsobeni hrozby. Mize se jednat o hmotna aktiva a také aktiva
nehmotna,

e hrozba: Sila, osoba nebo aktivita, kterd ma vliv na hodnotu aktivita, primarné
na snizeni hodnoty aktiva. Pfikladem takové hrozby mohou byt pozary, povodné
a jiné prirodni katastrofy. Zaroven to ov§em mohou byt chyby lidského faktoru
nebo vyvo] makroekonomickych ukazateld. Rozsah potencialnich hrozeb
je vyrazny a vybér prikladu tuto rozmanitost nastinuje,

e zranitelnost: Stav analyzovaného aktiva nebo také slabina tohoto aktiva.
Sledovani zranitelnosti aktiv je dulezity aspekt pii tvorbé analyzy rizik
a lze na néj nahlizet ze dvou pohledu. Citlivost nebo také nachylnost aktiva
na mozné poSkozeni vlivem naplnéni hrozby. Druhym pohledem je kritiCnost.
Tento pojem popisuje miru dileZitosti analyzovaného aktiva pro vybrany
subjekt. Obecné zranitelnost vznika pfi interakci aktiva a hrozby.
Charakteristikou zranitelnosti je jeji uroven,

e protiopatieni: Jedna se o stanoveny postup, ktery byl vytvoren vyhradné
zauCelem eliminovat nebo alesponi zmirnit pusobeni hrozby. Pojem
protiopatfeni je mnohdy nahrazovan pojmem scénaf. Protiopatieni/scénaie jsou
primarné charakterizovany svou efektivitou, kdy se nahlizi na miru snizeni
hrozby, ale také nakladovosti, tedy kolik nakladd je nutné vynalozit na snizovani
miry hrozby. Tyto dva parametry jsou tedy pii rozhodovacim procesu
o optimalnim protiopatieni obvykle zahrnuty. Posledni aspekt, jenz bude v ramci
definovani zékladnich pojmu analyzy rizik definovan, je pojem riziko. Vznika

v souvislosti interakce mezi ptisobenim hrozby a aktivem.

Uroveii rizika je uréena hodnotou analyzovaného aktiva, zranitelnosti a v neposledni
fadé mirou/urovni hrozby. Cesty ke snizovani rizika jsou praveé jiz zmifiovana
protiopatieni/scénare. Analyza rizik rozeznava dalsi typy rizik, a sice zbytkové riziko,
které lze definovat jako riziko stak nizkou trovni hrozby pro podnik, ze podnik

nepodnika zadna protiopatieni k jeho snizovani.

Zbytkové riziko se urCuje na zaklade referencni urovné a jedna se o urcitou hranici miry

rizika, ktera rozlisuje, zda je dané riziko pro podnik ohrozujici a je tedy nutné zahdjit
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protiopatieni, nebo se jedna o riziko zanedbatelné (zbytkové riziko), (Rais a Smejkal,

2006).
1.8.6 The Value Proposition Canvas

The Value Proposition Canvas vychazi z metodiky Business Model Canvas. Business
Model Canvas vytvoril Alexandr Osterwalder. Divodem vytvofeni tohoto konceptu
byla snaha do wurcit¢ miry nahradit obecné znamy podnikatelsky plan,
ktery se vyznacuje vyrazng §ir§im rozsahem a v urcitych situacich miize pasobit slozité,
az zmateCn¢. Podstatou modelu Canvas je tedy zjednodusit a zptrehlednit vSechny

podstatné informace do rozsahu ve formatu A4 (Design Kisk, 2019).

Model slouzi pro tzv. skupinu stakeholders, tedy investofi, manazefi, ale také
pro zaméstnance samotné. Vyhodou tohoto modelu je bezesporu moznost rychlé
orientace se v situaci ve firm¢, kdy je naptiklad nutné zaujmout urcité stanovisko,
nebo implementovat zménu. Informace jsou tedy rychle dostupné a snadnéji

analyzovatelné pro v§echny zainteresované strany. (Design Kisk, 2019)

Tato skutecnost, jak jiz bylo feCeno, muze vyrazné zefektivnit rozhodovaci proces
ve firmé. Sklada se, respektive model popisuje, nastaveni urcité spoleCnosti z deviti

pohledu (oblasti), kterymi jsou:
Klicovy partneri

Kli¢ova partnerstvi jsou vyznamnym aspektem v kazdé podnikatelské ¢innosti. Kazda
spoleCnost disponuje urcitym partnerstvim v mnoha ¢innostech, jenz pro spole¢nost tyto
¢innosti realizuji. Znalost a budovani kli¢ového partnerstvi pfindsi moznost snizovani
rizika. Rizika ve smyslu snizeni pravdépodobnosti opozdéni dodavky, naptiklad

materialu nebo jiného zbozi (Maurya, 2016, Design Kisk, 2019).

Klicové ¢innosti

Oblast v modelu Canvas, ktera je vénovana kliCovym c¢innostem. Spociva v urCeni
¢innosti, jenz jsou zasadni pro udrzovani nastavenych dobrych vztaht. Oblast klicové
¢innosti je také zameéfena na ty Cinnosti, které slouzi k moznosti doru¢eni hodnotové

nabidky. Mezi vybrané aktivity (Cinnosti), lze =zafadit vyrobu, koordinaci
nebo propagaci (Maurya, 2016, Design Kisk, 2019).
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Kli¢ové zdroje

Zdroje a jejich zajisténi je naprosto klicovou podminkou pro fungovani podnikatelského
subejktu. Nejedna se pouze o zdroje finanCniho charakteru, ale také nefinanc¢niho;
napiiklad know-how, vyzkum ¢i vyvoj. Charakter zdroji lze zobecnit na hmotné
i nehmotné. Tento zasadni aspekt je nutné analyzovat a kontrolovat. Model Canvas tuto

oblast zahrnuje a snazi se zdroje systematicky nastinit vS§em osobam, jenz se fungovani

spoleCnosti dotyka (Maurya, 2016, Design Kisk, 2019).
Hodnotové nabidky

Hodnotova nabidka predstavuje urCity vystup, ktery je vazany na potieby klientl
samotnych. Zmifiovand oblast si klade nékolik relevantnich otazek, jakymi jsou:
Jaka je nabizena hodnota pro zékaznika? Ktery z problému nasSeho zakaznika umime

resit? (Maurya, 2016, Design Kisk, 2019).
Vztahy se zakazniky

Zakaznik je pro uspéSnou realizaci podnikatelské Cinnosti zasadni soucasti.
Jsou to pravé zakaznici, ktefi ,,poméhaji* tvorit zisk a také hodnotu spolecnosti. Pravé
tyto dva parametry nuti podnikatelsky sektor zabyvat se otdzkou péce o zakazniky

ve snaze udrzeni dobrych vztaha.

V ramci modelu Canvas se tato oblast vénuje komunikaci se zakaznikem tak, aby byla
zachovana pred, v prubéhu, ale také po realizaci nabidky (Maurya, 2016,

Design Kisk, 2019).
Kanaly

Kanaly ve smyslu slova komunikac¢ni kandly, kterymi lze realizovat zmifiovanou
komunikaci se zakazniky. Jedna se napiiklad o telemarketing, reklamu v massmediich,
¢i obchodni veletrhy, kde je mozné vyrobky fyzicky vystavit, nabizet a také realizovat
prodej samotny (Maurya, 2016). Dale exituje dalsi typ kéanalu. Jedna se o distribucni.
Konkretné, ktery ze segmentu v ramci zakaznikd je preferovan. Distribucni kanaly

jsou zajisté vyuzivany tak k piijatelné distribuci hodnoty samotné.
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Zakaznické segmenty

Popis a urCeni zakaznickych segmenttli, na které bude model orientovan je dulezitou
soucasti ke zvySeni prodeji. Model Canvas slouzi jako nastroj, ktery pomuze uvédomit

si otazky, kdo je nas zakaznik, zda ma spolecnost tzv. kli¢ové zakazniky atd.

Segmentace trhu je v oblasti podnikani zasadni aktivitou. Slouzi klepsi orientaci
senatrhu a stim spojenou moznosti vytvaret nabidky na miru potencialnim
zakaznikim, které lze cilené oslovit, podle predpokladanych preferenci a prani
(Maurya, 2016).

Zdroje prijmu

Model popisuje moznosti, jakymi muze zakaznik platit za realizované sluzby.
Pfi zahrnuti tohoto aspektu do modelu je nutné brat v potaz také otazku preference
samotnych zakazniki v oblasti formy placeni — rozhodnout, ktery zptsob platby
a pro ktery segment bude nejvice privétivy. Obecné zname platebni nastroje jako jsou
platba kartou, faktura ¢i pfevod na bankovni ucet. (Maurya, 2016) tvrdi, ze hodnota

vyroby ¢i sluzby by vzdy méla pievySovat uctovanou hodnotu samotnou.
Struktura nakladu

Jedna se o vSechny typy naklada a jejich struktury, které vstupuji do fungovani firmy,
jenz model Canvas vypracovava. Jedna se o fixni naklady a také naklady variabilni.
Fixni naklady jsou takové, jejichz vyse se neméni v zavislosti na objemu realizované
produkce nebo moznosti poskytnutych sluzeb a jejich hodnota je tedy stala. Prikladem
fixniho nakladu muze byt pronajem prostori pro vyrobu a realizaci podnikatelské
¢innosti. Variabilni naklady jsou pfesnym opakem nakladu fixnich. Tedy jejich objem

roste s objemem vyprodukované produkce (Maurya, 2016).

Business model Canvas (viz nize na obrazku ¢. 11) tedy primarn€ slouzi k zohlednéni
pfani a potieb zakaznik. Popisuje vybrané aspekty (viz vySe) a kazdy znich
je do urcité miry zalozen na potiebé udrzeni, Ci posileni vztahti se zakazniky (Maurya,

2016).
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Platno business modelu
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Obrizek ¢. 11: Business model Canvas
(Zdroj: Osterwalder et al., 2016)

Samotny The value proposition Canvas predstavuje nastroj, ktery slouzi ke snaze
vytvaret hodnoty pro zakazniky vybrané spoleCnosti. ,,Value Proposition popisuje
benefity, které miiZe zdkaznik od vasich produktii a sluzeb ocekdvat “ (Osterwalder et al.,
2016, s. 32). Model obsahuje dvé oblasti, prvni je profil zakaznika a druha je tzv.
mapa hodnot. Charakteristika obou oblasti bude dale predmétem zkoumani v ramci
préace. The value proposition Canvas si klade za cil ob¢ tyto oblasti spojit a nalézt bod
styku, jenz predstavuje urcity soulad. Jak jiz bylo naznaceno, The Value Proposition
Canvas se déli na dvé zakladni oblasti — profil zakaznika a mapa hodnot. Prvni z nich,

jiz se budeme zabyvat, je prave profil zakaznika (Osterwalder et al., 2016).

Profil zakaznika lze rozdélit do tii Casti (viz obrazek ¢. 12 nize). Prvni z nich,
oznacena Cislem 1, predstavuje ukoly zakaznika. Tyto ukoly lze definovat, jako vSechny
cinnosti, jenz se zakaznici snazi ve svych zivotech zvladnout. Jedna se o pracovni,
ale také osobni problémy. Dulezité je z pozice spoleCnosti nahlizet na problémy

zakaznikl z jejich perspektivy. Existuji tfi zakladni typy zakaznickych ukoll:
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Funk¢ni ukoly

Predstavuji takové ukoly, pfi kterych se zakaznici pokousi ve svych zivotech vyfesit

zcela konkrétni ukoly. Autor za piiklad uvadi snahu zlepsit uroven stravovani.
Spoleéenské ukoly

Kategorii téchto ukolii 1ze definovat jako snahu zakaznik(i o zvySeni svého postaveni,
snahy vysSi sebeprezentace ve snaze vytvorit dojem vys§iho spoleCenského postaveni.

Snahou byt vefejnosti vnimani jako kompetentni osoba.
Emocionalni ukoly

Emocionalni ukoly vznikaji za pfedpokladu, ze zakaznik touzi po n€jaké emoci. Touzi
citit bezpeci, touzi po emoci v podobé jistoty. BezpecCnost je Casto skloriovana v oblasti
financnictvi, napiiklad v investicnich aktivitach. Emoci, jenz mize zakaznik
,vyzadovat,“ je velké mnozstvi. Jednou ztéchto emoci muze byt také stabilita

(Osterwalder et al., 2016).

Kromé¢ tii prioritnich tkolt zakaznika, existuji také podpurné ukoly. Za podpirné
ukoly se povazuji ty, které zakaznik plni v zavislosti na nakupu, respektive spotieby
hodnot. Podpirné ukoly se klasifikuji ve tfech oblastech. Jmenovité se jedna: o nakupci
hodnoty (analyza vyrobkl, srovnani nabidek, obecné lze fict, ze se jedna o aktivity

spojené s procesem rozhodovani se o koupi dané hodnoty).

Spolutviircem hodnoty se stava zakaznik v momentu, kdy realizuje aktivity, jez maji
potencial zvySovat hodnotu. Jedna se o formu spoluprace se spole¢nosti. Prikladem
je vytvoreni zpétné vazby, v ojedinélych pfipadech o kooperaci na tvorbé samotného
produktu nebo sluzby. Posledni oblasti v ramci podpirych ukoli je samotny
zprostiedkovatel hodnoty. Oblast, kterd se vyznacuje v situaci, kdy konéi zivotni

cyklus hodnoty vyrobku ¢i sluzby (likvidace produktu), (Osterwalder et al., 2016).

Druhou ¢asti v ramci profilu zakaznika jsou obtize. Tento aspekt je na obrazku €. 12
nize oznacen Cislici 2. Obtize predstavuji vSe, co zdkaznika obtézuje v realizaci plnéni
ukoll (viz vySe), tedy co muze branit ve finalni realizaci. Obtize jsou déleny do tfi

kategorii:
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Nechténé vysledky

Primarné se jedna o obtize funkéniho charakteru, tedy ze vyrobek, ¢i sluzba nefunguje,
respektive neni realizovana spravné nebo pfind§i nezadouci, vedlej§i ucinky.
Do této kategorie lze zasadit také moznost, kdy zakaznik zaznamena nechténé vlastnosti

zakoupené hodnoty (vyrobku, sluzby).
Piekazky
Prekazku lze definovat jako situaci, kdy je zakaznikim znemoznéno tzv. tikoly plnit,

nebo je tyto situace (prekazky) zpomaluji. Vyznamnou cCetnost vykazuje prekazka
casového charakteru, lidové feCeno: ,,nemam cas®.

Rizika

Nechténé vysledky, jenz nejsou zadouci a pfinasi s sebou negativni dusledky. Nastavaji
prevazné v situacich, kdy je zvolené feseni potencialnim rizikem pro diveéryhodnost

spolecnosti. Dalsim pfikladem muze byt poruseni bezpec¢nosti vyrobkii muze prinést

likvidaéni dusledky (Osterwalder et al., 2016).

Na pocatku charakterizovani profilu zakaznika, jakozto jedné ze dvou zakladnich
oblasti The Value Proposition Canvas, bylo zminéno, ze jej délime na tfi oblasti.
ZaveéreCnou znich oznaCenou Cislem 3 (viz obrazek ¢. 12 nize) jsou prinosy,
které popisuji vysledky, které zakaznici vyzaduji. (Osterwalder et al., 2016) definovali

ptinosy jako chténé, o¢ekavané, pozadované nebo neocekavané.

e Pozadovany prinos: Jednoznacné a nutné pfinosy, které jsou nutnou
podminkou, aby zakaznik produkt koupil. Napiiklad jedna — li se o nakup
mobilniho telefonu, zcela zakladnim pfinosem je moznost telefonovani.
Tento ptiklad jednoznacné nastinuje, o jak zakladni uroven pozadavku
na produkt se jedna.

e Ocekavany prinos: Z nazvu plynouci skuteCnost, ze se jednad o kategorii
pozadavkt na produkt ¢i sluzbu, které zakaznik povazuje za bézny, i piestoze
absence tohoto pfinost neni piimo zavisla na funkcnosti produktu samotného.
Prikladem muze byt opét mobilni telefon, u nichz se predpoklada priznivy

design.
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e Chténé prinosy: Skupina prinosi u produktu, které jsou na vyssi urovni potieb
zakaznika. Jednad se o pfinosy v kategorii, které usnadiiuji manipulaci pomoci
modernich technologii, naptiklad moznost zapnuti mobilniho telefonu pomoci
otisku prsta.

e Poslednim piinosem, ktery autor definoval jsou pfinosy neo¢ekavané. Vyrazné
prevysujici ocekavani zakaznikli ¢i prani zakaznik(. Jedna se o pfinosy,
které mohou byt dokonce pro zakaznika zcela nové, bez predchoziho povédomi

0 jejich existenci.

Customer
Job(s)

o —
 —
O v

Obrazek €. 12: Profil zakaznika v ramci The Value Proposition Canvas
(Zdroj: Osterwalder et al., 2016).

Mapa hodnot, obdobné jako profil zdkaznika, 1ze rozdélit do tfi Casti. Toto rozdéleni
znazoriuje obrazek ¢. 13 nize, ve kterém jsou jednotlivé Casti Ciselné rozliSeny. Jedna
predstavuje Produkty a sluzby. Cislo dvé oznaluje feSeni potizi, a posledni &ast,

oznacena Cislem tfi, se zabyva tvorbou prinosu (Osterwalder et al., 2016).

Produkty a sluzby: Kli¢ova oblast v ramci hodnotové mapy. Produkty a sluzby
predstavuji vSe, co predstavuje hodnotovou nabidku. Jedna se pravé o veSkeré nabizené
produkty a seznam. Lze si predstavit urCity seznam, kde jsou vSechny tyto polozky
definované — analogicky Ize prirovnat k vykladni skiini. Seznam mize byt rozsifen také

o podpurné procesy, které mohou piinést zakaznikovi hodnotu. Servis, baleni a jiné.
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Hodnotové nabidky, tedy prodkuty a sluzby, mohou mit charakter hmotnych,
nehmotnych, digitalnich (online doporuceni) a také financniho charakteru (podilové

fondy).

ReSeni obtizi: Tato oblast popisuje aktivity, které slouzi k moZnosti eliminovat,
ptipadné zcela redukovat, situace, které mohou zakazniky odradit od koupé. Aktivity
branici témto obtizim mohou byt napfiklad snaha snizovat moznost frustrace zakazniku,
snaha uspory ¢asu a energie zakaznikd. Snaha neustalého zlepSovani, aby nebyla koupé
zatizena obavami znizké jakosti produkti a sluzeb. Zminiované nastroje

jsou definované tak, aby odstrafiovaly prioritni obavy zakaznikd.

Tvorba prinosu: Nyni se zaméfime na aktivity spoleCnosti, jenz by mély zajisStovat
pfinosy pro zakazniky. Pfesné urcuje metodiku, jak ocekavané pfinosy implementovat.
Obdobné jako u feSeni obtizi, je nutné zabyvat se kazdym jednotlivymi pfinosy, které
byly u zakaznikt definovany. Otazky pii tvorbé piinosu mohou byt napiiklad: zvySeni
dostupnosti sluzeb pro zédkaznika, zajisténi uspory Casu, pfipadné financi, zvySovani

kvality (Osterwalder et al., 2016).

3
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Obrazek €. 13: Mapa hodnot The Value Proposition Canvas
(Zdroj: Osterwalder et al., 2016).
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Soulad

Soulad nastavda v momentu, kdy jsou zékaznici zaujati hodnotovou nabidkou.
Popisovany jev tedy nastava, kdyz se spoleCnosti podaii zaméfit na dalezité ukoly,
vytesit problémy a v neposledni fadé dokaze vytvofit pfinosy, jenz jsou od zakaznikt
pozadovany ¢i po nichz touzi. Hledani souladu je urcity proces, pii kterém se vytvari
hodnotové nabidky pro konkrétni sluzby a produkty. Soulad predstavuje shodu mezi
tim, co spoleCnost nabizi a tim, co si zakaznici zadaji. Soulad se realizuje ve tfech
fazich:

Prvni znich spociva v identifikovani ukoll, pfinosu a obtizi zakaznikl. SpoleCnost
realizuje druhou fazi za predpokladu, Zze zakaznici reaguji prevazné kladné
na hodnotovou nabidku a tim padem je nabidka etablovana na trhu. Zavérecna treti faze
vznikd v momentu, kdy je realné vytvofit samotny business model, jenz je ziskovy.
Moznost souladu lze ovéfit anlyzou, kterd se zabyva vyzkumem v oblasti zdkaznického

segmentu.

Konkrétn€ si klade otdzku: Zaméruje se spolecnost na oblasti, které zajimaji
potencialni zakazniky? Odpovéd na tuto otazku by méla byt zalozena na skuteCnosti,
kdy jsou vSechny aktivity propojeny se zakaznickymi ukoly, obtizemi a také pfinosy.
Soulad tedy lze definovat, jako vystup z procesu ve formé nalezeni uspéSné hodnotové

nabidky (Osterwalder et al., 2016).

Soulad mezi mapou hodnot a profilem zakaznika zobrazuje obrazek ¢. 14.

Gain Creators
Easy to fnd quaitied
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Obrazek €. 14: Celkovy soulad v rimci The Value Proposition Canvas
(Zdroj: Osterwalder et al., 2016)
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Tato kapitola se zabyva analyzovanim soucasné situace spoleCnosti Kameola.
Predstaveni spolecnosti, vCetné popisu podnikatelské Cinnosti obsahuje podkapitola 2.1.
Dalsi cast této kapitoly je vénovana praktické aplikaci vybranych modelt a analyz
do praxe, konkrétné do odvétvi maloobchodu - prodej zdravotnickych pomicek
v rodinné spolecnosti. Kapitola analyza pifimo navazuje na teoretické poznatky,
které jsou definované v predchozi Casti této prace. Jedna se o aplikaci vybranych metod,
jakymi jsou analyzy (SWOT, 7S). Dale bude teoretické zjisténi aplikovano

do Lewinova modelu, v¢etné analyzy silového pole.

Podnikatelské subjekty nerealizuji své Cinnosti ve vakuu, ztéchto divodd je nutné
zahrnout také analyzu vnéjsiho prostredi pomoci modelu Porterovych péti sil. Zavér této
kapitoly se zaméfi na analyzu rizik, kde budou vytipovany konkrétni potencialni rizika,
s presahem v ramci identifikace napravnych opatieni, za G€elem snizovani miry dopadu

na projekt implementace CRM systému.

Vzhledem k charakteru této diplomové prace, tedy podpofeni rozvoje filosofie fizeni
vztahi se zakazniky v ramci spolecnosti Kameola, obsahuje prace aplikaci modelu
Canvas, ktery ma za cil definovat profily a hodnoty zakazniki pro spolecnost. Tento
model se zaméfuje na zjiStovani pozadavki, oCekavani ¢i prani zakaznikii. Neméné
dilezitym cilem je identifikace segmenti zakaznikd, na které je vhodné soustiedit
pozornost, napiiklad marketingovymi nastroji za Gcelem zvyseni trzniho podilu a ristu

ekonomického zisku.

2.1 Predstaveni spolecnosti

Nazev: Kameola, a.s.

1CO: 46172408 zdravotnické potFeby
Rok vzniku: 2013 (Zdroj: Kameola, 2021)
Webova adresa: www.kameola.cz

Adresa: Komenského 1350/20, Jihlava 586 01

54


http://www.kameola.cz

2.1.1 Predmét podnikani

Spolecnost Kameola (dale také jen , spoleCnost™) se zabyva prodejem zdravotnickych
pomucek. Jedna se o maloobchodni prodej. Mezi zakladni sortiment patfi prodej
zdravotnich bot, inkontinen¢ni pomucky, tlakoméry, tonometry a jiné. Spolecnost
ma smlouvy se zdravotnimi pojiStovnami. Existuje zde tedy prodej na poukazy
od 1ékart. Dalsi aktivitou, jenz spolecnost realizuje, je Skoleni na tejpovani bolestivych
partii téla. V neposledni fadé je predmétem podnikani spoleCnosti provadéni
diagnostiky nohou. Jedna se o 3D skenovani chodidel za uc¢elem optimalizace vyroby

vlozek do bot na miru.

2.2 Porteruv model péti sil

Porteriv model predstavuje analyzu oborového okoli. Zahrnuje pét zakladnich faktort,
tedy dodavatele, odbératele, substituty a v neposledni fadé¢ konkurenci. Konkurence
tento model rozdéluje do dvou kategorii. Stavajici a potencialni, tedy potencialné nove
vznikla, kterd na podnik pisobi v blizké budoucnosti. Resi-li firma v ramci uréitého
rozhodovaciho procesu své okoli, je vhodné se vSemi vySe jmenovanymi faktory

zabyvat a zamyslet se nad aktualni situaci v ramci téchto faktort.

2.2.1 Vyjednavaci sila odbérateli

Odbératele, tedy kupujici, ve spole¢nosti Kameola 1ze rozdélit do dvou zakladnich
skupin. Jedna se o zakazniky, ktefi realizuji svij nakup za vlastni finan¢ni prostiedky
bez moznosti plného ¢i ¢astecného hrazeni pojistovnou. Ti maji silu ovlivnit cenu
ztoho divodu, ze spoleCnost musi reagovat na jejich pozadavky jak na kvalitu,
tak také do urcité miry cenu. Prodej zdravotnich potfeb je odvétvi, kde se hlavni

konkurencni boje odehravaji na bazi cenové konkurence.

Z toho tedy vyplyva, ze zakaznik ,tlaci“ cenu dold. Druhou skupinou jsou zakaznici,
jenz maji od lékare tzv. poukazy. Jedna se o dokument, ktery vystavi 1ékatr na urcité
zbozi, ktery opraviuje zakaznika obdrzet svou pomicku s financnim pfispénim
zdravotni pojistovny. Zde je tedy sila kupujicich v otazce ceny ¢i poptavaného zbozi
nulova. Kupuyjici neméa zadny vliv tyto aspekty ovlivnit. Pokud bychom nahlédli
na odbératele sluzeb ze socio-geografického pohledu, tak nejcastéji, vzhledem

k charakteru podnikatelské Cinnosti, jsou klicovymi zakaznici vékové kategorie 65+.
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Pravé proto maji demografické zmény ¢i struktura spoleCnosti velky vliv na otazky
ekonomické. Pokud se zaméfime na vékové rozlozeni obyvatelstva v okrese Jihlava,
tedy mista pusobeni spolecnosti Kameola, tak nam data (viz tabulka ¢. 2 nize) naznacuji

pocty obyvatel v ramci sledovanych oblasti.

Tabulka 2: Vékové slozeni obyvatelstva v okrese Jihlava

Vékové hranice

, Primérny

Rok | vék 0-14 15-64 65 a vice a y
2015 17 845 74 445 20 329 41,6
2016 17 974 73 736 20 939 41,8
2017 18 182 73 255 21 493 42,0
2018 18 337 72 878 21938 42,2
2019 18 448 72 830 22 350 424

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CSU, 2021)

Ze statistik je tak jednozna¢né viditelny trend starnuti obyvatelstva, kdy prumérny vék
ve spolecnosti vzrostl zroku 2015 do roku 2019 o 0,8 let. Tato skuteCnost
je pro spolecnost Kameola povazovana za potencialni piilezitost pro rozvoj a zvyseni
prodeje. Oblasti Humpolce, Vétrného Jenikova, Telce, Tresté a dalSich okolnich vesnic
¢i méstysu, 1ze povazovat za spadovou oblast zakaznikti pro spolecnost. Spadova oblast
je znazornéna na obrazku ¢. 15 nize. Divodem takového rozsahu spadové oblasti neni
diferenciovana nabidka produktd samotnych, ale jedna se predev§im o moznost

realizace diagnostiky vlozek na miru.

Tato sluzba je v ramci kraje méné obvykla. Dulezitym aspektem pro vyuZzivani téchto
sluzeb neni v tomto piipade€ vékova hranice. Vlozky na miru jsou vyzadované napfic
vekovymi kategoriemi. Diky této skutecnosti je dobré rozlisit potencialni zékazniky.
Jedna-li se o prodej produkti samotnych je, jak jiz bylo zminéno, nejveétsi zastoupeni
v kategorii 65+ let véku. OvSem diagnostika chodidel tento statisticky jev nevykazuje,
alze fict, ze tato sluzba je realizovana ve velké mnozstvi zakaznickych segmentd.

Od déti, az po dichodovy vék po celé spadové oblasti pro spolecnosti.
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Obrazek ¢. 15: Spadovai oblasti zikaznika
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Mapy.cz)

Pro spolecnost Kameola se sidlem v Jihlavé je tedy dulezité realizovat jak prode;,

tak také realizaci této sluzby.

Tabulka €. 3 znazoriiuje Vékové slozeni obyvatel mésta Jihlavy v letech 2015 — 2019.

Tabulka 3: Vékové slozeni obyvatelstva v mésté Jihlava

Vékové hranice
Rok / vék 0-14 15-64 65 avice | Pramérny vék
2015 16 050 66 020 17 881 415
2016 16 150 65 441 18 427 41,7
2017 16 351 65 074 18 938 41,9
2018 16 458 64 823 19 342 421
2019 16 545 64 822 19 707 423

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CSU, 2021)
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2.2.2 Stavajici konkurenti

Konkurence v odvétvi neni piili§ velkd. OvSem, jako v kazdém odvétvi existuje.
V piipad€é spole¢nosti Kameola neni problém konkurence v kvantité, ale v kvalité.
Nejvétsi vyhodu konkurence lze detekovat u prodejen, které sidli v okoli, ¢i pfimo
v prostorech krajské nemocnice Jihlava. Zde se vyskytuje jasny zajem zakazniku

vyzvednout si své poukazy nejblize od svého lékare.

V tomto sméru je jejich schopnost ovlivnit cenu pomérné nizkd, poukaz je unikéatni
a v kazdé prodejné¢ ma stejny ucel 1 hodnotu. Jedna se zde tedy pouze o snahu pifimét
pacienta o vyuziti poukazu pravé v té , nasi“ prodejné. Zakaznici v urcitych ptipadech
preferuji konkurenéni prodejny z divodu dostupnosti, kdy konkurenti spoleCnosti maji
vice parkovacich mist. Zamétime-li se ovSem na dostupnost v ramci mestské hromadné

dopravy, je spolecnost pro zakazniky v témeéf idealnim postaveni v centru mésta.

Prima konkurence spolecnosti

Spolecnost Kameola registruje ve svém okoli, respektive v ramci meésta Jihlava,
tfi pfimé konkuren¢ni spolecnosti. Jedna se o Medimat, s.r.o., Zdravotnické potieby
Nemocnice Jihlava a Tomea, s.r.o. Tyto tifi konkurencni spoleCnosti maji velice
podobny sortiment a jsou tedy povazovany za piimou konkurenci. Nahled mapy nize

naznacuje umisténi konkurencnich spolecnosti.
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(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Mapy.cz)

58


http://Mapy.cz

Zameéftime-li se na konkurencni prostfedi z pohledu filozofie fizeni vztahu se zdkazniky,
respektive péci o né€, je dobré identifikovat nejen shody, ale také rozdilnosti v pfistupu.
Péce o zakazniky neni pouze CRM systém a jeho aplikace ve spolegnosti. Rizeni vztahu
se zakazniky je urcita strategie a soucast konkurenc¢niho boje. Nasledujici tabulka ¢. 4
znazoriiuje vybrané elementy, jenz byly vytipovany, jakozto soucast snahy zlepsit,

respektive udrzet, vztahy se zakazniky.

Tabulka porovnava vybrané konkurenéni spolecnosti a zda vybrany aspekt
ve své podnikatelské cCinnosti tyto spoleCnosti realizuji ¢i se u nich vyskytuje.
Vybranymi aspekty jsou webové stranky, e-shop, CRM systém, rozvoz zbozi, slevové
akce, moznost uplatnéni stravenek ¢i jiné slevové kupony. Praveé tyto aspekty jsou hojné
vyuzivany u konkurence. Velké zastoupeni v ramci péce o zdkazniky ma e-shop fesent,

ale také CRM systémy.

Tabulka 4: Mira implementace nastroju k Fizeni vztaha se zdkazniky v oblasti konkurence

Zdravotnické
Aspekty / vybrané spolec¢nosti Medimat, s.r.o. Tomea, s.r.o potfeby Kameola
Nemocnice
Jihlava

Webové stranky (] (] (] (]
E-shop [ ] [ ] [ [
Aplikovany CRM systém @ ] [ ] [ ]
Rozvoz zbozi [ ] [ ] [ ] [ ]
Slevové akce [ ] L] [ ] [ ]

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z tabulky vyplyva skutecnost, ze spolecnost vyrazné zaostdva v mife implementace
modernich technologii. Spole¢nost nedisponuje e-shop feSenim a také CRM systémem.
Tato skuteCnost piinasi pro spoleCnost urcité hrozby, jakymi jsou rizika nesouci
zavadéni novych technologii do procesu, ale také skutecnosti v ramci ekonomickych
aspektd, kdy moderni technologie mohou a také zpravidla snizuji variabilni naklady.
Pokud se spole¢nost zaobira snahou implementovat CRM, bylo vhodné se zaobirat,

zda konkurencni spole¢nosti tento systém v ramci péce o zakazniky disponuji.

Dale lze z tabulky vycist, ze webové stranky jsou v dneSnim modernim svété zcela
nutnou podminkou pro realizaci podnikatelské cinnosti z divodu sebeprezentace
za relativné nizké naklady. Webové stranky jsou zaroven forma , péstovani® pevnych

vztaht se zakazniky a stim spojena moznost opakovaného nakupu. Bez zajimavosti
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neni skuteCnost, ze dva ze tfi nejvétSich konkurentli spolecnosti CRM systémem

disponuyji.
Potencialni konkurenti

Odvétvi nevykazuje vysoké bariery vstupu na trh. Je zde tedy pomeémné velka
pravdépodobnost vzniku novych konkurenc¢nich prodejen s podobnym sortimentem.
Zaroven je dulezité dodat, ze aC nejsou bariery vstupu velké, samotna prosperita
je velice ovlivnéna naslednymi dohodami s pojistovnami. Existuje zde pro potencialni
konkurenci riziko, ze zdravotni pojistovny nebudou jejich pozadavek na sepsani
smlouvy akceptovat. Pfesto, ze tato skute¢nost nijak nebrani k podnikéani v této oblasti,
tak je to vyrazné pfitizeni, kdy zakaznici nemaji moznost své poukazy od lékare

uplatnit. Tyto poukazy jsou nasledné pojistovnou prodejné proplaceny.

Jak jiz bylo zmin&no, pocet podnikatelskych subjektt v Ceské republice roste a je tedy
zieymy rostouci konkuren¢ni boj. Trend poslednich let znazoriuje graf ¢. 3. Potencialni
konkurence muze ptinést urCité ohrozeni v boji o zakaznika. MiZe se jednat o jejich
odliv z divodu atraktivity nového prostiedi — zavadécich cen. Spolecnost Kameola
toto ohrozeni registruje, zaroven ale disponuje velkym poctem klicovych zakazniku,

kteti vykazuji oddanost, a jejich fluktuace neni vysoka.
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Graf €. 3: Pocet podnikateli v CR
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CSU, 2021)

Obecné 1ze povazovat nove vstupujici firmy na trh za riziko, ale zaroven je zde ukryta
prilezitost ucit se zlepSovat. Tato situace ,,nuti“ stavajici hrace na trhu reagovat a jednou

zmoznosti je zlepSovani, respektive zvySovani automatizace procesi pomoci
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modernich technologii. Ke zvySovani efektivity prace slouzi naptiklad pravé CRM
systémy. Vstup na trh je problematicky a mira rizika se snizuje také v ramci skutecnosti,
ze noveé vstupyjici firmy nemaji zavedenu metodiku prace, zavedené moderni

technologie.

2.2.3 Vyjednavaci sila dodavatelu

Portfolio nabizenych produktt je veliké, ale neni tomu odpovidajici pocet dodavatelt.
Pocet je nizky a stim spojené nizké konkurencni prostfedi. Jednd se napiiklad
o dodavatele zdravotni obuvi, tonometri (Omron), teplomérd a mnoha dalsiho. Jak jiz
bylo fecCeno, sit’ dodavateld neni pfili§ rozsahla. Z téchto diivodi mizeme konstatovat,

ze vyjednavaci sila dodavatel je vysoka.

Sila dodavateli spociva vtom, ze prodejna Kameola, aby si zajistila potfebnou
a vyzadovanou kvalitu, je nucena se na tyto dodavatele obracet. Dodavatelé si ,,zvoli®
cenu podle svych predstav a spoleCnost Kameola je ,,nucena“ ji respektovat. SpoleCnost
Kameola spolupracuje se spolecnostmi, jakymi jsou SVORTO (ortopedické vlozky
do bot), THERMOVAL (digitalni teploméry), ABENA (inkontinen¢ni pomucky)
MoliCare (ochranné krémy a masti), Maxis (kompresni puncochy). Tito dodavatelé
jsou soucasné dodavateli také u konkurencnich podnikl spolecnosti. Jak jiz bylo
zminéno, poCet dodavatelt na trhu je omezeny a v§echny konkurencni spole¢nosti jejich

sluzeb vyuzivaji také.

2.2.4 Substituty

Substituty jsou v teorii spotiebitele takové dva statky, u kterych muze spotiebitel
snadno zaméfiovat spotiebu jednoho spotfebou druhého. Pokud tuto teorii pievedeme
do praxe, do odvétvi zdravotnictvi, zjistime, ze naplnit tuto teorii je problematické.
Zdravotni pomtcky jsou specifické a unikatni zbozi. Piikladem by mohl byt napfiklad
glukometr (pfistroj na méfeni hladiny cukru v krvi). Zde nelze, ptfipadné velice slozit¢,

najit substituta. Existuji pouze rozdily na bazi komerc¢ni, nikoliv na bazi technologické.
Souhrn vysledkii pro posouzeni atraktivity trhu dle Porterova modelu péti sil

Zameétime-li se na souhrn Porterovy analyzy, jakozto podklad pro SWOT analyzu,
je dulezité vytipovat primarné hrozby a pfilezitosti (viz tabulka ¢. 5 nize). Tabulka

slouzi ¢tenati ke zlepSeni orientace se ve vysledcich analyzy.
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Tabulka 5: Vybrané scénaie na zakladé Porter analyzy

Vybrané scénare Prilezitosti (O) / Hrozby (T)

z efektivnéni procesti pomoci CRM systému 0
Zvysujici se primérna delka dozitiv CR 0
Demograficky vyvoj v CR 0
Velké mnozstvi dodavatell IT feSeni na trhu 0
Riziko pfi zavadéni novych technologii T
Vyssi mira implemetace modernich technologii u T
konkurence

Rostouci pocet konkurentl ve mésté T

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

23 Analyza 7S

Analyza 7S se zabyva sedmi navzijem propojujicimi se faktory. Jedna se o strategii,
skupinu, systém, spolupracovniky, styl, schopnosti a sdilené hodnoty. Tato analyza
predstavuje sedm klicovych faktord uspéchu. Model od spolecnosti McKinsey slouzi
manazerum k redukci vSech faktord, které na podnik pasobi do praveé sedmi zakladnich,
tzv. KSF (Key success factors), které primarné¢ uspéch ¢i neuspéch spolecnosti
ovliviuji.

Schopnosti

Skupina spolupracovniku; toto uskupeni lze definovat také jako tym. Podobné jako
ve sportu je tym sestaven za ucelem uGspéchu. Uspéch samotny ma velké mnozstvi
definic, ve sportu jsou to vitézstvi, a v podnikatelské Cinnosti, jak vypliva z definice,
jeto zisk. Spolecnost Kameola nedisponuje velkou skupinou zaméstnanci. OvSem
i v tom lze najit vyhodu. Vyhoda spociva v mensi organizacni struktufe a s tim spojena

lepsi komunikace mezi pracovniky.

Schopnosti pracovnikd jsou pii pfijimacim pohovoru ovéfovany. Dilezita je orientace
v prostiedi zdravotnictvi, tato podminka je splnéna podstatou vzdé€lani uchazecu, tedy
minimalni vzdélani diplomovany specialista v tomto oboru. Dals§i podminkou piijeti
je zakladni znalosti prace na pocitaci. Jedna se o schopnost pouzivat balicek sluzeb
od spole¢nosti Microsoft (WORD, Excel). Vyhodou je znalost ucetniho softwaru
Pohoda.
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Strategie

Stran strategie ma spolecnost jasny cil, a tim je snaha o zajistovani vyssi dostupnosti
zdravotnich pomucek pro obyvatele Jihlavy a blizkého okoli. Strategii spolecnosti
je snaha o komplexni péCi o zakaznika zalozenou na odbornych znalostech
o produktech. Pokud se bavime o strategii v ramci zvySovani pevnosti vztaht

se zédkazniky, je nutné se zabyvat také modernimi technologiemi.

Spolecnost si uvédomuje nutnost implementace modernich technologii, jenz ke zlepSeni
vztahi, respektive zvySeného servisu zakaznikim, muze vést. Strategii spoleCnosti
do let budoucich je do implementace modernich technologii investovat nejen lidské,
ale predev§im financ¢ni zdroje. Implementace CRM feSeni lze v ramci malych
podnikatelskych subjekti povazovat za strategické rozhodnuti. Spolecnost, 1épe feCeno
jeji vedeni, je témto zménadm naklonéno, coz predstavuje splnéni nutné, avSak
ne postaCujici, podminky k systematickému fizeni vztahl se zakazniky pomoci

modernich technologii.
Spolupracovnici

Zameéstnanci  spoleCnosti  jsou interné¢  vySkoleni  majitelkou  spoleCnosti,
ktera ma bakalarské vzdélani v oblasti zdravotnictvi. Zarovenn je dobré podotknout,
7e také legislativa Ceské republiky na tuto oblast mysli a prodejce musi mit piislugné

vzdélani, minimalné na urovni diplomovaného specialisty (Dis).

Vhodnymi adepty jsou tedy napfiklad absolventi Skoly typu FARMEKO - Vyssi
odborna skola zdravotnicka. Hlavni schopnosti prodejci ve spolecCnosti je rozsahla
znalost produktl, jez spoleCnost nabizi k prodeji. Zdravotnictvi obecné je velice

specifické prostiedi, a pravé odbornost je zasadni hledisko pro vykonavani této Cinnosti.
Sdilené hodnoty

Nejvétsi hodnota je pro firmu spokojenost zdkaznika a jeho zlepSeni aktivniho zivota
diky vhodné zvolené zdravotni pomucce. Dulezitou roli hraje také stejny pohled
na smér, kterym se chce spoleCnost ubirat. Nulova fluktuace zaméstnanc piinasi
moznost utvafet vyborné spolupracujici kolektiv, ktery se snazi nastavenych hodnot
dosahovat. Dulezitou soucasti jsou tzv. stakeholders, tedy subjekty, které mohou

spoleCnost ovlivnit a v mnoha pfipadech jsou zexterniho prostiedi. Dodavatelé
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napiiklad, mezi nejCastéj§i dodavatele spoleCnosti Kameola se fadi SVORTO
a MoliCare. Dalsim stakeholderem miize byt konkurence, zde se jedna primarné

o spolecnost Tomea, s.r.o.
Styl rizeni

Spolec¢nost, jak jiz bylo mnohokrat zminéno, si zaklada na disledné a odborné piipraveé
svych zaméstnanci. Pravé tento styl prodeje spoleCnost vyznava. Piidanou hodnotou
je rostouci duvéra mezi spoleCnosti a zakazniky, ktefi se mohou spolehnout
na maximalni snahu spravné identifikace potizi, a diky tomu zacileni na optimalni volbu
produktu. Pokud bychom se zaméfili na styl fizeni spolecnosti Kameola, jedna se zcela
urcité o zpusob inovativni. Inovace je pro spolecnost dalezita a v ramci tohoto postoje
spoleCnost pfistupuje také kotdzce modernich technologii, tedy zmifiované

implementaci modernich technologii.
Struktura

Spolecnost Kameola byla zalozena v roce 2013 dvéma majiteli. Organizacni struktura
neni prili§ rozsahla, spoleCnost disponuje malym pocétem zaméstnanci. Jedna
se o malou rodinnou firmu, a proto kazdy ze zaméstnanct do ur€ité miry zastava vice
roli. Pouze oblast prodeje je zajiS§téna odborniky z oboru, kteti disponuji pfislusSnym
vzdélanim k realizaci této Cinnosti. Struktura spoleCnosti je zndzornéna v obrazku
¢. 17 nize. Vyznamny nedostatek lze spatfovat v absenci pracovnika, ktery
by disponoval znalostmi z IT odvétvi, napiiklad spravce sité nebo pozice informatika,
ktery by mél za ukol pomahat s dosazenim strategickych cild v ramci IT. Spolecnost
Kameola si zajeden ze strategickych cild klade zvySeni implementace modernich
technologii do bézné podnikatelské praxe a tim zvySeni efektivity prace, snizeni

rezijnich nakladd a v neposledni fadé€ zlepSovani a fizeni vztahi se zakazniky.

Skladnik

Obrizek ¢. 17: Struktura zaméstnancu spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Systémy

Spolecnost kromé zakladnich pocitacovych systému, jakymi jsou MS Office, operacni
systtm Windows, disponuje ucetnim SW Pohoda. Komunikace se zakazniky
je zajistovana pres mobilni telefon, e-mail a jiné komunikacni kanaly. Spolecnost
je aktivni také na socidlni siti Facebook, kde lze také realizovat komunikaci
na kazdodenni bazi. Spole¢nost ovSem vyrazné zaostava v digitalizaci procest napriklad
pomoci pravé CRM systému ve firmeé. I presto, ze spoleCnost neni vyznamné
digitalizovana a jeji interni procesy automatizované nejsou, tak hardwarova
pfipravenost na implementaci modernich technologii, jmenovit¢ CRM systému
je zajisténa.

Souhrn vysledkii pro posouzeni internich aspektu firmy dle Analyzy 7S

Analyza 7S se zabyva internim prostfedim spoleCnosti a jejim cilem je rekrutovat silné
a slabé stranky. Tabulka ¢. 6 nize tedy poslouzi také jako podklad k tvorbé SWOT
analyzy. Souhrnna tabulka obsahuje osm vybranych scénait, které byly detekovany

jako silné a slabé stranky spole¢nosti.

Tabulka 6: Posouzeni internich aspektu spole¢nosti

Vybrané scénare Silné stranky (S) / Slabé stranky (W)
Moznost realizace diagnostiky nohou S
Naklonéné vedeni k implementaci modernich s
technologii
Hardwarova pripravenost pro implementaci modernich s
technologii

Smlouva se vSsemi zdravotnimi spolecnostmi
Maly pocet zaméstnancl zabezpecujici spravu IT
Malé skladové prostory

Kratké pusobeni natrhu

sz szvw

Nizka implementace modernich technologii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka €.7 — kfizova analyza 7S viz nize ukazuje vz4jemné propojeni jednotlivych
faktorti v ramci této analyzy. Patmé je, ze tabulka vykazuje, vice méné pozitivni pohled
na interni prostfedi spoleCnosti Kameola a jednotlivé aspekty jsou v drtivé vétSine
v souladu. Analyza 7S dale odhaluje silna a slaba mista v ramci jednotlivych aspektt

analyzy 78S, jenz jsou znazornéné v tabulce €. 8 nize.

Vysvétleni symbolt pouzitych v ramci tabulky €. 7: + (pozitivni vliv), - (negativni vliv).
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Tabulka 7: Kiizova matice 7S

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Struktura vs. Strategie

Vzhledem k podstaté stanové strategie spoleCnosti Kameola, tedy zvyraznéni vlivu
filozofie spocCivajici v fizeni vztahl se zakazniky, ma spolecnost v ramci struktury firmy
nizké personalni zastoupeni v oblasti IT. Tento nedostatek muze negativné ovlivnit

napliiovani strategického cile — implementovat CRM systému do chodu spolecnosti.

Potencialni pfilezitosti je tedy najmout odbornika v oblasti informacnich systému,
nebo druhou moznosti je zvySeni vzdélanosti stavajicich zaméstnancti, naptiklad
pomoci Skoleni. Tyto skuteCnosti poukazuji na negativni vliv nastavené firemni

struktury na strategii spolecCnosti Kameola.
Systém vs. Strategie

Oblast viz vySe identifikovalo problém v oblasti implementace CRM systému,
pro fizeni vztahi se zakazniky, konkrétné€ absence tohoto systému. Jak jiz bylo feceno,
strategii spolecCnosti je, mimo jiné zlepSovani vztaht se zakazniky, a praveé toto je jeden
z davodua, proc lze tvrdit, ze systém, respektive absence systému, ktery by tyto aktivity

zajistoval vykazuje negativni vliv na planovanou strategii.
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Styl Fizeni vs. Systém

Spolecnost je vedena na zakladné participujiciho stylu vedeni spolecnosti, jenz ma za cil
vytvaret kvalitni prostiedi vné firmy s pfesahem na pozitivni pasobeni na zakazniky.
Zvolena metodika se jevi, jako prospésna a je vhodné ji dale aplikovat. Nevyhodou opét
je nezavedeny systém prace se zakazniky. Faktor styl fizeni je tedy negativné ovlivnén

faktorem systém.
Systém vs. Spolupracovnici

Kameola aktualné disponuje mnohymi systémy, které jsou pracovniky pfijaté a jsou
tedy aplikované na denni bazi. Jedna se primarné o MS word a MS excel. Tyto zakladni

systémy jsou ovSem pomeérne nedostate¢né v oblasti péce o zakazniky.

Konkrétné realizace marketingovych akci, cilené na ziskavani novych zakazniki.
Zaméstnanci také nemaji dostateCné nastroje, slouzici k udrzovani dobrych vztaht
se zakazniky stavajicimi. Absence téchto nastroji negativné ovliviiuje pracovniky

spoleCnosti.
Sdilené hodnoty vs. Systém

Kli¢ovou hodnotou je kladny vztah se zakazniky, spole¢nost vyviji za tim to ucelem
mnohé aktivity. Spole€nost primarné ,,s4zi“ na odborné. Metodika udrzovani, respektive
ziskavani novych zakaznikli ovSem zavedena neni. Oslovovani neni systematicky
vedeno, obdobné¢ je tomu tak v otazce komunikace se stavajicimi zdkazniky. Prilezitosti
tedy je, vytvorit systém, jenz by oblast komunikace, potazmo marketingu obecné
zastitil. Tato pfilezitost je realizovatelnd pomoci modernich technologii — CRM

systémy.
Schopnosti vs. Systém

Kazdy ze zaméstnancu je vyskoleny a zaroven vzdélany v oblasti zdravotnictvi. Jedna
se o diplomované specialisty v tomto oboru. Kazdy z pracovnika je schopny pracovat
v programech word, excel a celkové vykazuje kladny vztah k pocitaim a modernim
technologiim obecné. Jelikoz se jedna o pomérné bézné uzivatelské cinnosti
v 21. stoleti, novy aplikovany systém muze byt problematickou zménou. Schopnosti

v této oblasti vykazuji potencidlni negativni vliv na implementaci modernich
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technologii do procesu fizeni firmy. Faktor schopnosti v rdmci analyzy 7S je negativné

ovlivnény faktorem systémem.

Tabulka 8: Silné a slabé stranky na zakladé analyzy 7S

Faktor Charakteristika
Snaha implementovat moderni technologie do fizeni spolecnosti.

Sina o . ,
, Zamgfeni se na potieby zakaznikti. Odbormé vedeni
stranka

Strategie obchodnich stykd.

Slaba |Nedostatecné vedeny marketing - nekvalifikovany personal v
stranka |[této oblasti.

Sina  |Struktura neni rozsahla - moznost dobré komunikace.

stranka
Struktura - - :
Slaba |Absence IT pracovnika v ramei firemni struktury.
stranka
" ; NIRRT - - .
Spolupracovnici S}lna Vyf (,) eny a odbormé zpusobily personal, ktery je naklonény
stranka [zménam.
Sina  (Dlouhodobé zavedené systémy, které jsou zaméstnanci
Svsté stranka |akceptovany a kvalifikované vyuzivany v plném rozsahu.
ystemy Slaba |Absence CRM systému, za G¢elem lepsiho fizeni vztaht se
stranka |zakazniky.
Silna  [Demokraticky styl fizeni ptinasi kvalitni pracovni vztahy na
Styl Fizen stranka |[pracovisti.

Slaba |Nepfesnosti v delegovani tkoli. Nejasné vymezeni
stranka [odpovednosti za vybrané ukoly.

Silna  (Budovani dobré povesti, vysoka odbomost v oboru. Budovani
stranka |pevnych vztahti se zakazniky.

Sina  |Prohlubovani védomosti, Skoleni v ramci novych hygienickych
stranka [norem.

Sdilené hodnoty

Schopnosti - — Y SR — ”
Slaba |Nizké poveédomi zaméstnancii v ramci informacnich technologii.

stranka
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

24 SWOT analyza

SWOT analyza pfedstavuje nastroj pro analyzu vnitiniho (silné a slabé stranky)
avn¢jSiho prostredi (prilezitosti a hrozby). SWOT analyza tedy hodnoti externi,
ale také interni prostfedi podniku a oboje navzijem propojuje do jedné matice
obsahujici pravé vyse zmifiované kvadranty. Realizace analyzy primarné slouzi k ur€eni
optimalni trzni strategie firmy. SWOT analyza rekrutuje Ctyfi mozné typy strategii

atémi jsou SO (silné stranky + prilezitosti), ST (silné stranky + hrozby), WO
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(prilezitosti + slabé stranky) a strategie WT, ktera zahrnuje prevahu v otazkéach silnych

stranek a hrozeb. Tyto strategie, znazoriuje obrazek ¢. 18

Silné stran Slabé stran
duleZitost hodnoceni duleZitost  hodnoceni
Maly pocet zaméstnanci zabezpeCujici
- Moznost realizace diagnostiky nohou 0,2 4 1 spravu IT 0,2 2
) Naklonénivedeni k implementaci
modernich technologii 04 5 2 Malé skladové prostory 0,1 2

3 Hardwarovd pfipravenost pro

implementaci modernich technologii 0,2 4 3 Kratké pusobeni na trhu 0,2 3

Smlouva se vsemi zdravotnimi
s spolecnostmi 0,2 2 4 Nizka implementace modernich technologii 0,5 5
5 5

Soucet 4 3,7
Prilezitosti Hrozb
duleZitost  hodnoceni duleZitost  hodnoceni

1 z efektivnéni procesti pomoci CRM systému 03 4 1 Riziko pfi zavadéninovych technologii 04 3

Snizenivariabilnich nakladu viivem Vy3si miraimplemetace modernich
2 implementace modernich technologii 0,2 2 2 technologiiu konkurence 0,3 3
3 Zvysujici se pramérna delka dozitiv CR 01 2 3 Rostouci pocet konkurentt ve mésté 0,3 4
4 Demograficky vyvoj v CR 0,2 4 4
5 Velké mnozstvi dodavatell IT feSeni na trhu 0,2 5 5

Obrazek ¢. 18: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Popis jednotlivych kvadrantia v ramci SWOT analyzy u spolecnosti Kameola

Slabé stranky: Z tabulky vySe lze vidét, ze spoleCnost ma nejvice slabych stranek
v oblasti IT, at’ jiz v mife implementace nebo také v personalnim zajisténi. Tyto slabé
stranky jsou vzhledem k strategickému cili, tedy digitalizovat své interni procesy,
zavazné zjisténi. Projekt implementace ohrozen neni, ale je vhodné se na tyto scénare
zaméfit a nastavit napravné kroky i za cenu zvySeni fixnich nakladi, jenz by nastalo
pfi naymuti nového pracovnika v oblasti IT. Ostatni slabé stranky jsou méné
ohrozujicimi. Velikost skladovych prostor je nutné brat jako realitu, protoze potencialni
zvétSovani prostord je vtuto chvili nerealné z divodu rozlohy budovy samotné.
Moznosti muze byt snaha o zlepSeni metodiky naskladiovani zbozi, snaha
minimalizovat potfebu zdsob. CRM systém by byl v této oblasti vyznamnym prvkem,
kdy lepsi komunikace se zakazniky by znamenala snizeni dodaci doby zbozi a tim

uvolnéni prostor ve skladu.

Silné stranky: Alfou a omegou v otazce implementace jsou financni prostiedky a s tim

spojena naklonnost vedeni spolecnosti v ramci rodinné firmy a zaroven investoru,
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ktefi musi byt k tomuto kroku naklonéni. Pravé tento aspekt lze povazovat za silnou
stranku spolecnosti, tedy snaha o vedeni moderniho pfistupu k podnikatelské Cinnosti.
Mezi silné stranky je dobré zahrnout jiz zabéhnutou metodiku prace v ramci diagnostiky

nohou.

Tato sluzba vytvari konkuren¢ni vyhodu a vykazuje znaény podil na celkovém zisku
spoleCnosti. Pokud bychom méli identifikovat zavére¢nou silou stranku spolecnosti,
jenz byla SWOT analyzou detekovana, jednd se o smlouvy se vSemi zdravotnimi
pojistovnami v Ceské republice. Tyto moznosti nelze povaZovat za samoziejmé
a z tohoto divodu je to znacné silna stranka. Podstata téchto smluv spociva v moznosti
vydavat zbozi na poukaz od kazdého zadkaznika s naslednym proplacenim prave
od vybrané pojistovny. Absence této smlouvy v sobé skryva vyznamné ohrozeni v dobé

ubytku zakaznikt s poukazy od lékare.

Prilezitosti: Vyznamnou a zarovenl kli¢ovou pfilezitosti je pro spoleCnost prave
implementace CRM systému samotného. Jedna se o moznost, jak zvySit svou
konkurenceschopnost a ziskat vyssi podil na trhu. Ptilezitost, kterou je nutné se zabyvat,
z tohoto davodu lze ze SWOT matice vycist velkou dilezZitost, ktera se rovna hodnoté
0,3 v ramci hodnoceni dalezitosti jednotlivych silnych stranek obsazenych ve SWOT
analyze. Tato dulezitost prameni také z divodu zvySujici se implementace modernich
technologii v oblasti maloobchodniho prodeje obecné a je potiebné na tuto skute¢nost
reagovat. Dalsi prilezitost byla detekovana v ramci geografického vyvoje obyvatelstva,
kdy z podstaty pfedmétu podnikéani vyplyva skutecnost, ze spole¢nost ma za své klicové

zakazniky star$i skupiny obyvatelstva 65+.

Obdobné je pro spolecnost pfilezitosti délka doziti, u kterého lze ze statistiky vycCist
zvySujici se trend. Posledni prilezitosti byl zvolen pocet IT dodavatelti pro rizna feSeni.
Vyss8i pocet dodavatelt tlaci ceny dolt a aktualni situace vyrazné nahrava malym
spolecnostem do padesati zaméstnancu, které doposud nemély financni prostiedky tuto
zménu provést. Implementace modernich technologii je tedy vyrazn€ dostupnéjsi

a spolecnosti mohou snizovat své naklady na podnikatelskou Cinnost.

Hrozby: Implementace modernich technologii je vyraznym zésahem do fungovani
spoleCnosti. Nejedna se pouze o financni zatizeni, ale obecné jde o zmény v metodice

prace, preskoleni zaméstnanci a mnoho dalSich ukond. Zaroven je nutné pocitat
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suritou mirou odporu praveé ze strany zameéstnanci. VSechny tyto aspekty jsou
pro malé¢ firmy ohrozenim a zaroven rizikem, ze implementace nebude spravné
pochopena, realizovana a aplikovana. Hrozbou pro spolecnost je tedy riziko v otdzce
neuspésné implementace CRM systému do podnikatelské Cinnosti. Jak jiz bylo fecCeno,
spoleCnost je do urCité miry do implementace ,.tlacena™ okolnimi vlivy. Konkurenc¢ni
prostfedi je v otazce implementace v jiné pozici. Konkurencni spoleCnostt CRM
systémem jiz disponuji a je zde stale trvajici riziko neschopnosti vyrovnat se jim
v kvalit¢ implementace, cozby zapfiCinilo mozny ubytek zakaznik(i. Bavime-li
se o podnikatelskych cinnostech obecn€, je vzdy dulezité zabyvat se konkurenci
jak stavajici, tak také potencialni (vice o této problematice pojednava kapitola
zabyvajici se modelem péti sil). Hrozbou je tedy rostouci mnozstvi konkurencnich
spolecnosti. Toto riziko je ovSem obecné a z toho divodu nevykazuje v ramci SWOT

matice vyrazné vyssi dulezitost nez u zbylych hrozeb v ramci analyzy.

Souhrn vysledku pro posouzeni internich a externich aspekta firmy dle SWOT

analyzy

Vysledné hodnoceni pro spolecnost Kameola nabizi tabulka €. 9 nize. Tabulka nastiniuje
vliv interniho a externiho prostfedi na fungovani spolecnosti v bézné praxi. Vysledné
hodnoty byly urCeny na zakladé metodiky vypocti. Tato metodika je popsana

v teoretické Casti této prace, jedna se o podkapitolu 1.8.2.

Tabulka 9: Vysledné hodnoty SWOT analyzy

Silné stranky 4

Slabé stranky 3,7
Celkem interni 0,3
PrileZitosti 3,6
Hrozby 3,3
Celkem externi 0,3
Celkem SWOT 0,6

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledna hodnota SWOT matice vykazuje hodnoty 0,3 v interni oblasti a 0,3 také
v oblasti externi. Tato skute€nost naznacuje nutnost volby strategie SO (maxi — maxi).

Strategie, jenz predstavuje nastroj, jak vyuzit silné stranky za ucelem realizace
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detekovanych prilezitosti. Grafické znazornéni vybrané strategie nastinuje graf ¢. 4.
Dtivodem muze byt zavazné zaostavani v oblasti digitalizace, coz piedstavuje vyraznou
prilezitost ke zvySeni konkurenceschopnosti spoleCnosti. Silné stranky souvisi
s naklonnosti vedeni spoleCnosti zminiované prilezitosti vyuzit a pokusit se naplnit

strategicky cil, jenz je, jak jiz bylo feCeno, snaha digitalizovat interni procesy pomoci

CRM systému.
. 4 - Prilezitost1
Sfrategu:h Strategie
diferenciace 3 o
2
§ [0.3:0.3] _
Slabé stranky Silné stranky
=
o———
-4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4
-1
. 2 - .
Strategie Strategie
kooperace Hrozby diverzifikace

Graf €. 4: Vybrana strategie na zikladé SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.5  Lewinuyv tfi fazovy model zmén

Na zakladé SWOT a dalsich analyz bylo zji§téno, ze spolecnost Kameola, ac je firmou
,mladou,“ ma nizkou miru implementace modernich technologii. Implementace
je velice dulezitou soucasti zdravého a konkurenceschopného podniku. Absence
modernich technologii byla detekovdna za slabou stranku v ramci SWOT analyzy.
Rizen4 zména se tedy realizuje v této oblasti; konkrétnd se jedna o implementaci CRM

systému. Divodem této zmény je mimo jiné tlak konkurenéniho prostiedi.

Lidska spoleCnost v 21. stoleti m4 tendence Cinnosti pfesouvat do online prostoru
a uvolnény Casovy prostor vénovat libovolné volnocasové aktivité. Navrhem tohoto
feSeni si spolecnost slibuje zvySeni prodeje a také navySeni komfortu pro aktualni
klientelu. Lewintiv model (viz podkapitoly nize) nahlizi na realizaci zmény ve tfech
fazich. Faze rozmrazeni (pfiprava zmény), faze zmény (pfechod na jinou uroverl) a faze

zmrazeni (fixace zmeény).
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2.5.1 Sily inicializujici proces zmény

Duvodu, jez vedly spolecnost k zavedeni zmény v podnikatelské Cinnosti, je vice. Snaha
o zvySeni podilu na trhu v otazce prodeje, potencialni narust zakaznikii a zvySeni
komfortu pro aktualni portfolio klientd. Vedeni spoleCnosti se otazkou zvyseni
implementace modernich technologii zabyva jiz del§i dobu, a pravé aktualni
pandemicka situace ,,oteviela“ diskusi ohledné zvysené péce o zakazniky. Rizeni vztahu

se zakazniky je dalezitym aspektem v konkurenc¢nim boji.

Sily pasobici pro planovanou zménu:
e zvySeni podilu na trhu v otazce prodeje,
e potencialni narust zakaznik,
e zlepSeni marketingovych akci,

e automatizace vybranych internich procesu.

Sily pasobici proti planované zmeéné:
e finan¢ni narocnost,
e navySeni cizich zdroju (aveér),
e z4asah do metodiky prace,

¢ riziko neuspéchu implementace do procesu.

2.5.2 Identifikace agenta zmény

Majitelé firmy; pravé oni jsou iniciatory zmény a zajistovatelé financi pro realizaci
zmény. Z téchto duvodu je tedy ziejmé, ze odpovédnost za zménu spada na majitele
firmy. Samotnou realizaci bude mit za kol vybrana spole¢nost v oblasti IT, jedna

se prave o dodavatele CRM feSeni.

2.5.3 Identifikace interven¢énich oblasti

Interven¢ni oblast je v ramci rodinné firmy pomérné mald. Jednd se o majitele
spoleCnosti, zaméstnance (ktefi budou ,,zatizeni touto zménou) a samotny dodavatel
IT feSeni. Pravé majitelé jsou v ramci intervence nejdulezitéjsi oblasti v otazce realizace

zmeény v podniku.
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2.5.4 Rizeni lidskych zdroji

Cilem agenta zmény je mimo jiné snaha jasné a uceln¢ vysvétlit zaméstnancim divody
zmény, piinos pro jejich ¢innost a eliminovat vlnu ,odporu® k planované zmeéné.
Tato oblast managementu firmy je velice podstatnou soucasti pro uspeésné zavedeni
zmeény. Zaroven je nutné si uvédomit, ze lidé nejsou prili§ naklonéni zménam. Pokud
bychom se podivali konkrétné na spolecnost Kameola, jenz je firmou rodinnou,
tak je pomérné snadné tuto zménu komunikovat. Spolecnost jiz od svého zalozeni
disponuje stejnym kolektivem, a pravé od zalozeni nezaznamenala zadnou fluktuaci

zaméstnancu ¢i zmény vedeni.

Komunikace je vedena na pratelské bazi a existuje zde vysoka mira vzajemné daveéry
mezi vedenim a zameéstnanci. Pro spravu feseni bude uréen jeden ze zaméstnanci, jenz
aktualné pracuje na bazi polovi¢niho uvazku. Onen pracovnik bude proskolen a jeho
pracovni uvazek bude navySen na tzv. full time rezim, ¢imz bude personalné zajisténa

tato zména.

2.5.5 Procesy firmy a organizace

Zmena, zavedeni e-shopu, piina§i do fungovani firmy nové procesy a také zmeénu
organizace prace. Cilem ovsem je, kromé samotného zavedeni nového procesu prodeje,
udrzet stavajici chod firmy v nezmé&néném stavu. Tedy zanechat stejné procesy, jenz
jsou ovétreny, nemeénit oteviraci dobu v kamenné prodejné v rdmci zmény organizace
prace. Zavadéni CRM systému je nutné de€lat paralelné s béznou Cinnosti. Neni mozné
nijak omezit ani ohrozit zavedeny rezim fungovani firmy, jenz by snizilo nastaveny
standart, ktery spole¢nost svou dlouholetou c¢innosti vybudovala. Cilem zmény
je procesy automatizovat a tim vytvorit zaméstnancim casovy prostor pro ¢innosti

kreativni.

2.5.6 Faze intervence a vlastni zména

Proces zmény bude probihat podle harmonogramu, jenz znazorfiuje Ganttiv diagram
s dobou trvani jednotlivych €innosti a zobrazenim vzajemného propojeni jednotlivych

¢innosti, jez projekt zmény zahrnuje.
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Jednotlivé faze Lewinova modelu

Lewiniv model zmén se sklada ze tii fazi, které musi prob€hnout, aby bylo mozné
planovanou zménu implementovat. Jedna se o fazi rozmrazeni, zmeény a nasledného

zamrazeni. Jednotlivé faze modelu jsou charakterizovany nize.

2.5.7 Faze rozmrazovani

Na pocatku faze rozmrazovani stoji rozhodnuti o zpusobu financovani projektu. Dalsi
kroky jsou zobrazeny v harmonogramu realizace projektu viz. Ganttiv diagram.
Dulezitymi body v této fazi jsou uvédomeéni si ocekavani od zmény, vybér vhodného
dodavatele feSeni na zakladé analyzy trhu podle firmou zvolenych pozadavkd.
Odpovédnost za tyto kroky nesou majitelé firmy, ktefi rozhodnou o vSech bodech

této faze.

2.5.8 Faze zmény

Faze zmény obsahuje nejvyssi casovou dotaci. V této fazi probiha podle harmonogramu
vybrané spolecnosti, jenz feSeni realizuje. SpoleCnost (zadavatel) je seznamena s délkou

dodani a naro¢nosti na HW a SW.

2.5.9 Faze zmrazeni

Jedna se o zavéreCnou fazi realizace zmény. Obsahuje prebrani IT feSeni od dodavatele,
které probéhne na zakladné predvedeni funkcnosti. Déle je nutné zjistit a ovéfit,
ze vSechny nalezitosti, jenz byly dohodnuty, jsou v feSeni obsazeny. Jedna
se o funkcionality, které spole¢nost Kameola vybrala pro svou ¢innost. Firmou Kameola
vybrany zaméstnanec projde ptipadnym Skolenim, je-li tak v kupni smlouvé uvedeno.
Faze zmrazeni tedy predstavuje urCité zakotveni nové vzniklé zmény do kazdodenni

¢innosti spoleCnosti.

2.5.10 Silové pole

Analyza silového pole predstavuje v pifeneseném smyslu slova magnet,
kdy na vybranou vizi (zménu) puasobi sily — jedna pritazliva a druha odpudiva. Tedy

souhlas s provedenim zmény, respektive nesouhlas s timto krokem. Nasledny vypocet
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prostym odectenim/pfictenim (viz nize obrazek ¢. 19) vznika rozhodnuti, zda je vice

aspektd pro zménu nebo naopak.

Hnaci sily Vize Rezistence

Obrizek ¢. 19: Analyza silového pole — Implementace CRM systému
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

POZN autora: Kazdy z faktort je nutné ohodnotit (hodnoty v zavorce); toto hodnoceni
je Cisté subjektivni.

Interpretace vysledki analyzy silového pole v ramci Lewinova modelu.

Faktory pro zavedeni zmény: 9+6+7= 22

Faktory proti zavedeni zmény: 7+5+6 =18

Vysledek analvzy: 22 >18

Analyza silového pole signalizuje podporu realizace zmény. Faktory na strané podpory
byly vytipovany tyto: Tlak vedeni na zvySeni systematicnosti, nizkd marketingova
efektivnost a klicovou hnaci silou je podpora od pani majitelky. Na druhé strané analyza
zaznamenala také urcité rezistence, tedy pohledy na nerealizovani zmény v oblasti

CRM.

Jak z obrazku vySe lze vidét, jedna se o odpor ke zméné ze strany zaméstnancd, financni
narocnost implementace a také ,zvyklost“ na aktualni metodiku préace,

ktera je zab&hnuté a v praxi funkéni. Pokud se vezmou v potaz obé€ slozky silového pole

76



a porovnaji se, tak lze konstatovat, ze je vhodné se zménou (implementaci CRM

systému) do spolecnosti Kameola zabyvat.

2.6 The Value Proposition Canvas

The Value Proposition Canvas piedstavuje dvé oblasti. Jedna se o mapu hodnot a profil
zakaznika. Obrazek ¢. 20 nize vykresluje ob& oblasti s praktickym vyuzitim
ve spolecnosti Kameola. Oblasti prvni je mapa hodnot, ktera obsahuje tyto aspekty:

e produkty a sluzby,

e feSeni potizi,

e tvorba piinosu.
Produkty a sluzby: Piedstavuji ,,vykladni skiin“. Tedy identifikuje kli¢ové produkty
a sluzby, které jsou pro spolecnost zasadni v ramci podnikatelské ¢innosti. Kameola
vytipovala Siroky sortiment (tonometry, glukometry, teploméry a jiné zdravotnické
pomtucky). V ramci sluzeb je u spoleCnosti, v ramci fizeni vztahti se zakazniky moznost

vlasti dopravy, vyhodou je moznost individualni domluvy se zakaznikem (Cas a datum).

ReSeni potizi: Nahlizi na situace, které souvisi s identifikovanim potencialnich
moznosti, jak eliminovat situace, které by mohly zakaznika odradit od koupé. Cinnosti,
které muze spoleCnost za timto UcCelem realizovat, jsou napfiklad snaha o vylepSeni
komunikace se zakazniky pomoci CRM systému, predev§im v ramci komunikace
o prubéhu naskladnéni jejich objednaného zbozi. Dalsi ¢innosti, kterou mize spolecnost
za ucelem prohloubeni dobrych vztaht se zakazniky podniknout je vylepSeni dopravy
zbozi.

Moznou variantou, jak vylepsit vztahy se zakazniky si spolecnost Kameola na zakladé
mapy hodnot definovala v otazce vytvoreni katalogu nabizenych produkti, aby mél
zakaznik okamzité jasno, které produkty jsou nabizené. Tento katalog by byl primarné
v digitalizované formé. Umistény na webu spoleCnosti a také zasilan klientele.

Distribuci by zajistoval CRM systém spolecnosti, do e-mailové schranky zakaznika.

Tvorba prinosu: Hlavni otazkou v této oblasti je: Jak vytvofit pro zakaznika urcity
bonus. Kameola vytipovala aspekty, jenz by zakaznikovi bonus pfinesly. Jedna
se napfiklad o poskytované zapijcCeni zdravotnického zafizeni (tonometry, teploméry).

Zapujceni by probéehlo pred koupi samotnou, aby si zakaznik produkt vyzkousel.
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Dalsi z moznosti je vraceni penéz bez udani divodu, nebo také moznost poskytnuti
volby ¢asu dopravy zbozi do bydliste, pficemz tento bonus piinasi zakaznikovi casovou
usporu. ZavéreCnym bonusem od spolecnosti Kameola, bylo majitelkou vytipovana

moznost tvorby instruktazniho videa k pouzivani zdravotnickych zafizeni.

Druhé oblast v ramci The Value Proposition Canvas je Profil zakaznika. Tato oblast
jetaké slozena ze tii fazi (PFinosy, Obtize, Ukoly zikaznika), které jsou

charakterizované na obrazku ¢. 20 nize.

Prinosy: Nutné Cinnosti, které musi spoleCnost pro zakaznika nastavit, aby ho / ji
podporil v koupi produktu. Jedna se o situace a sluzby, které maji za ukol prinést
zakaznikovi dalsi aspekt do rozhodovaciho procesu o koupi. Kameola na zakladé svych
moznosti definovala tyto:

e kvalitni zahraniCni pfistroje — vyznamna tradice,

e diagnostika vlozek do bot na miru,

e vyskoleny personal,

e détsky koutek v prodejne,

e bezbariérovy pfistup do prodejny.

Obtize: Identifikace aspektl, které mohou zakaznika od koupé odradit ¢i dokonce
zabranit. Cilem tedy je, tyto aspekty najit a nasledné je eliminovat. Kameola své obtize
v tomto kontextu definovala nasledujici:

e cenova dostupnost produkta,

e dlouha cekaci doba,

e nedostate¢na nabidka substituty,

e Spatnd moznost parkovani pro zakazniky,

e absence e — shopu.

Ukoly zakaznikii: Vytvoreni pocitu bezpedi, stability nakupu a téchto psychologickych
aspektl. Kameola si také klade za cil vytvorit u zakazniku pocit vyssiho postaveni
v ramci spoleCnosti. Tim, Zze se muZze sebe prezentovat vyrobky od spolecnosti.
Kameola by se pokusila zvysit komfort a stabilitu zakaznikii pomoci moznosti vybéru
materialu pfi vyrob€ vlozek do bot. Také moznost darkového baleni, nebo také

digitalizovat harmonogram pro diagnostiku nohou CRM systémem.

78



Value Proposition Kameola— poskytuje prodej zdravotnickych pomucek

a sluZby v oblasti zdravotnictvi

\ ¢ Posloytované zapljfeni

zdravotnického zafizeni
(tonometry, teploméry)

dopravy zhoZi — Easova Gspora
¢ Instrultaini videa k pouEivani
zdravotnickych zafizeni

o Mo#nost vraceni bez uddni divodu
s Poskytnout moZnost volby Easu

o

Products & Seryices

L[N

Cusformer Segment

Gains
L

e

Evalitni zahranitni piistroje
Diagnostika vloZek do bot na mim
Vyikoleny personal

Détskoy koutek v prodejné
Berzbariérovy piistup do prodejny

» Siroky sortiment /

zhozl
+ Diagnostika nohou /
+ Bezplaina doprava
+ Darkove baleni
zhoE

®

zakazniky

produkti

» Vylepéit komunikaci se
zakazniky pomoci CRM
» Vylepéit dopravu zboZi pro

o Vytverit i{atalng nabizenych

v
v
Y

Lidé hledajici zdravotnické pomicky

Customer
Jobs)

» Vytvofit harmonogram pro
diagnostiku nohou (CEM
zystém)

+ Moznost vwhém materidlu
pro viozky

« Vybér formy zabaleni zasilky

(moznost darkového baleni)

Cenovd dostupnost produkth
Dlouha éekaci doba

Spatnd mofnost parkovani pro
zakazniky
Absence E- shopu

Nedostatetna nabidka substituti

Obrizek €. 20: The Value Proposition Canvas pro spole¢nost Kameola
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Osterwalder et al., 2016)
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Navrhy vlastniho feSeni navazuji na predchozi kapitolu, tedy analytickou ¢ast prace.
Kapitola Cislo tfi pfinasi souhrn nutnych zdroju k realizaci implementace CRM systému
do spole¢nosti Kameola, v€etné€ popisu intervencni oblasti. Intervencni oblast je sloZzena
ze tfi klicovych subjektd. Jedna se o zaméstnance firmy, vybraného dodavatel IT feSenti,

a pfedevsim samotné majitele firmy.

Dalsi zkoumanou oblasti v ramci této kapitoly je vytvoreny Ganntiv diagram,
ktery nastifiuje casovy harmonogram projektu (implementace systému). Dale je v ramci
této kapitoly vytvorena analyza rizik, ktera mohou vzniknout pifi realizaci zmeény
v podobé zavedeni popisovaného systému do bézné, kazdodenni praxe. Analyza rizik
obsahuje, kromé vytipovani rizik samotnych, také opatfeni, jenz slouzi ke snizeni
dopadu na projekt samotny. Miru ohrozeni pfed a po aplikaci nastroje opatfovani

znazoriuje tzv. paprskovity graf.

Vyraznou Casti této kapitoly predstavuje prizkum trhu. Jedna se o vytipovani
potencialnich dodavateld CRM feSeni na zakladé predem zvolenych pozadavku
ze strany majiteltl firmy. Pozadavky na funk¢nost mohou byt rozmanité, pro spravné
rozhodnuti o optimalizaci CRM systému na miru je nutné vytipovat funkcionality, jenz

bude systém spolecnosti nabizet.

Pravé funkcionality, které jsou vyzadovany znazorfiuje tabulka v ramci této kapitoly.
Soucasti této kapitoly je také popis vlastnosti vybraného systému, ktery

je pro spolecnost Kameola optimalni.

V zavéru této kapitoly jsou zahrnuty dva ,stavy”. Prvnim je stav spolecnosti v ramci
fizeni firmy bez vyuziti moderni technologie. Druhym popisovanym stavem je situace,
kdy jiz spole¢nost zafadi CRM systém do procesu. Oba stavy jsou tedy srovnavany.
Toto srovnani je vytvofeno na zakladé realizace vybranych procest, ktera Kameola

realizuje na denni bazi.
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3.1 Potifebné zdroje a niavrh na obsazeni a sloZeni projektového
tymu
Interven¢ni oblast je v ramci rodinné firmy pomérné mald. Jednd se o majitele
spoleCnosti, zameéstnance (ktefi budou , zatizeni“ touto zmeénou) a samotného
dodavatele IT feSeni. Pravé majitelé jsou vramci intervence nejdulezitéjsi oblasti
v otazce realizace zmény v podniku. Samotnou realizaci bude mit za ukol vybrana
spoleCnost v oblasti IT, jenz se stane dodavatelem tohoto feseni. Lidské a také financni
zdroje jsou zajiStovany spoleCnosti samotnou. Persondlni zajisténi je pokryté jiz
stavajicimi zaméstnanci, ktefi projdou pfipadnym proskolenim ohledné spravy systému.

Financ¢ni zdroje jsou zajisténé formou zdroju cizich, tedy avér od banky.

3.2 Harmonogram implementace CRM systému

Tato oblast se zabyva tvofenim obsahového harmonogramu zmeény. Nastroj
pro toto zobrazeni je zvolen Ganttiv diagram. Tento diagram pfedstavuje nastroj
slouzici pfevazné projektovému manazerovi v projektovém fizeni za ticelem znazornéni
aktvit v ramci urcitého projektu. Podivame-li se na Ganttiv diagram konkretné, zjistime

urcité zakonitosti, jenz musi obsahovat.

Leva strana diagramu je uréena pro soubor (seznam) ¢innosti, které do projektu v tomto
konkrétnim ptipadé implementaci spadaji. Jednotlivé Cinnosti jsou oCislovany vzestupné
od 1 do x. U prikladu implementace CRM systému se jednd o 15 Cinnosti. Dal§im
aspektem v Ganttové diagramu je Casova osa, ktera urcuje predpokladanou délku
projektu. Poslednim aspektem, jenz je nutny pro sestaveni diagramu, je stanoveni

zacatku a konce kazdé jednotlivé Cinnosti.

Tuto funkci plni Ctverecky, které znazoriuji délku. V tomto konkrétnim pripadé
predstavuje Ctverecek jeden pracovni den, ktery se rovna osmihodinové pracovni dobé.
Tabulka ¢. 10 nize tedy znazoriiuje pocet dni, jenz by méla zména (implementace CRM
systému) probihat. Jedna se o obdobi 4.1.2021 — 15.2.2021. Cinnosti realizujici
zmény jsou provadeény pouze ve vSedni dny Jedna se o 15 Cinnosti. Délka projektu tedy

vzhledem k soubé&zné probihajicim €innostem ¢ini 32 dni.
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Tabulka 10: Harmonogram implementace CRM

5 s alfss il s lfsfsrs il srsalilsesnsailsesnadl
saaaalnaAAaRlRARAA|lR AR Rlg A A|ls e A A AR R AR

# | Cinnost Zatatek Konec D tyden £, 1 tyden £, 2 yden £, 3 tyden i, 4 tyden i, 5 tyden s, & tydent, 7
1 | Projednani zavedend CRIV systému 4121 6.121 3
2 | Prizkum trhw dodavatell fesend 7121 12121 4
3 |vybér dodavatele 13121 19121 5
4 | navazani kontaktu s dodavatelem 18,121 20121 z

Urten pofadavkl na feden a prvotni
5 | kalboulace 2113 2612 4
& | kontakt banky o poskytoutl tvéru i B v b s |

Lzavreni ivérove smiouvy 27121 28121 3

Uzawvreni smiouvy s dodavatelem Microsoft as121 28471 .
8 |zalofeni databaze klientl 1271 2271 ]

Finalizace CRM resent ve spoletnost
10| kamecla 3.2.21 4221 z
11 | Zauteni pracovnika od dodavatele fesend 5.2.21 5.2.21 1
12 | urten cdpovédnost za spravu CRM fesen | 5.2.21 5221 1
13 | Zkutebni provoz B2 10.2.21 3
14 | Monitoring zkusebnihe provozu 11231 1133 1
15 | Zahajend ostrého provozu 122321 1523 z

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.3  Potencialni rizika p¥i implementaci CRM systému

Tato podkapitola se zabyva identifikaci rizik, kterda mohou nastat pii realizaci zmény
ve firmé Kameola, tedy zavadéni systému CRM. Vytipovano bylo pét potencialnich
rizik, které by mohly ovlivnit projekt samotny. Rizika jsou shrnuta v tabulce
C. 11. Soucasti rizika je nutné stanovit miru pravdépodobnosti a také pifipadny dopad,
pokud riziko v prubéhu realizace zmény skutecné nastane. Tyto zmifiované aspekty jsou
také soucasti tabulky. Vystupem je tzv. RPN, tento ukazatel vznika soucinem
zminovanych faktort. Grafické vyjadieni hodnot RPN zaznamenava paprskovy typ

grafu (viz nize). Jedna se o tato rizika:

Tabulka 11: Mozna rizika p¥i realizaci zmény

Nemoznost projekt
Finance - neziskani spotiebitelského uvéru realizovat- Zruseni
1 projektu 2 3 6

Vyrazné zhorSeni

Nedostatecné persondlni zajiSténi nabizenych shuzeb

OhroZeni ukonceni
Pozdni dodani na stran¢ dodavatele feSent projektu ve stanovém
3 horizontu 2 2 4
Potize s kompatibilitou,
. , zhorSeni, pripadné
Technicky zastaraly hardware nemomost projekt

4 realizovat 1 3 3

Nutnost zvySeni koncové ceny pro zdkaznika | Pokles poptavky po zboZi

vlivem zvySeni FN - ubytek zakaznikt z duvodu vysoké ceny
5 4 2 8
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Analyzu rizik je nutné povazovat za komplexni nastroj slouzici k vytipovani moznych
rizik, ale také jako nastroj, ktery napomaha snizovat pravdépodobnost vzniku rizika.
Utelem tabulky & 12 tedy bylo navrhnout scénafe k eliminaci vzniku potencialnich
rizik v pribéhu implementace CRM systému ve spoleCnosti Kameola. Tento postup
pfinasi snizeni hodnoty RPN, tedy snizeni pravdépodobnosti ohrozeni implementace

systému. Porovnani hodnot RPN je znazornéno nize v grafu €. 5.
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Tabulka 12: Opatfeni rizik

1 Finance - neziskani spotiebitelského | Zaji§téni alte mativnich zdro ju 1 3 5
uvéru financovani
Opétovné proskoleni
2 Nedostatecné persondlni zajiSténi |pracovnik v otdzce e- 1 2 2]
comimerce
3 Pozdni dodani na strané dodavatele |Ureni sankci, které 1 ) )
fesent kompenzuji usly zisk
. , Nakup novych technologii -
g 1
4 Technicky zastaraly hardware (Zvyeni ndkladu pro firmu) 3 3
Nutnost zvySeni koncové ceny pro |Zajisténi zlepSeni sluzeb za
5 zakaznika viivem zvy$eni FN - |acelem komepenzace narustu 2 2 4
ubytek zakazniki ceny

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak jiz bylo feCeno, aplikace scénaii na mozna rizika ma piimy vliv
na pravdépodobnost naruseni prabéhu projektu implementace CRM systému
do podnikatelské Cinnosti spoleCnosti Kameola. Zakladni myslenkou tvorby scénatt
je snaha tuto pravdépodobnost snizovat. Graf €. 5 jen tuto skutecnost potvrzuje. Pokud
se na tento graf podivame, je zfejmé, ze pii pifipadné aplikaci vybranych scénait
je projekt v menSim ohrozeni. Na grafu je mozno vidét dvé raznobarevné kiivky.
Pivodni hodnoty RPN, znazornéné modrou kiivkou, vykazuje vyrazné rozsahlejsi

radius moznych ohrozeni pro projekt, nez je tomu u kiivky Cervené barvy.

Klicovym aspektem v podnikatelské Cinnosti je riziko narastu ceny sluzeb a zbozi
po implementaci CRM systému (vlivem rostoucich fixnich nakladli) pro koncového
zakaznika, je transparentnim pifikladem pro vhodnost nastavovat opravné scénéfe.
Konkrétné zde lze vidét vyraznou redukci tohoto rizika, kdy hodnota RPN klesla
z prvotnich osmi bodi na polovinu, tedy Ctyfi, jak lze vidét pomoci Cervené kiivky,
kterd zaznamenava nové (po stanoveni napravnych opatfeni) RPN hodnoty. Ostatni

vlivy opravnych scénaiti na potencialni rizika jiz 1ze analogicky vyc¢ist z grafu €. 5 nize.
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Pro pfipomenuti je vhodné zminit, ze projekt implementace CRM systému
do spolecnosti Kameola ma vytipovano celkem 5 rizikovych faktort, na které byla

uréena opravna opatieni, ktera jsou zaznamenana v tabulce €. 12 vySe.

Finance - neziskani
spotrebitelského uvéru

8
7
6

Nutnost zvyseni koncové

ceny pro zakaznika vlivem Nedostatecné personalni

zvyseni FN - Ubytek zajisténi
zédkaznikd
Technicky zastaraly Pozdni dodéni na strané
hardware dodavatele reseni

Graf ¢. 5: Porovnani RPN hodnot pfi implementaci CRM systému
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
34 Vytipovani  potiebnych funkcionalit CRM systému

pro spolecnost Kameola

Systém CRM je zaloZzen na programovani funkcionalit v ramci moduld na miru
konkrétnimu uzivateli. Pravé tyto technické parametry jsou v otazce vybéru feSeni
klicové. Uzivatel, jenz planuje systém CRM zavadét do své praxe, musi dodavateli

naznacit ,,co si od feSeni slibuje”.

Touto otazkou je minéno vytipovani funkcionalit a jejich konkrétni vyuziti. Tabulka
€. 13 nize se zabyva technickymi parametry, jenz by systém mél spliovat, aby byl

pfinosny v plné mife pro popisovanou spolecnost.
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Tabulka 13: Vytipované funkcionality a jejich vyuziti ve spole¢nosti Kameola

Modul

Funkce

Realné vyuziti modulu

v spolecnosti Kameola

Cinnosti v ramci

prodeje

Sprava kontakti a péce o

zakaznika

Tvorba databaze obsahujici profil
zakaznika. Jeho nacionale, kontakt
(e-mail, mobilni telefon a jiné
komunikaéni kanaly). Cilem modulu
je moznost tvorby marketingovych

kampani a fizené propagace.

Rizeni Casu

Denni, tydenni, mésicni a ctvrtletni
kalendar. Planovani harmonogramu
pro realizaci diagnostiky nohou pro

tvorbu vlozek do bot na miru.

Rizeni obchodnich

prilezitosti

Identifikace cilovych skupin, vedeni
prodejniho tymu, sledovani centra
rozhodovani,

nakupniho vyhledy

a prognozy obchodniho obratu.

Rizeni prodeje

Sales management, dokument

management, zpravodajstvi
o vydajich, zproduktivnéni c¢innosti

prodejniho tymu a zastupcu

Nastroje tvorby

souhrnnych zprav

Statistiky kontakti se zakazniky,
statistiky objednavek a prodeje.

Porovnani vysledki s planem.

Marketingovych

¢innosti

Marketing

Rizeni  marketingové  kampang,

rozesilani kupont,
akce.

(2+1) détské boty v ramci projektu

slevovych

upozoméni na probihajici

Harmonie nohou s Kameolou

Marketingova komunikace

Provazanost s  komunikacnimi
kanaly-telefon, e-mail, socialni sité,
webova stranka. Vedeni statistiky
jednotlivych

o detnostt  navstév

komunikacnich kanalu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.5 Vybér dodavatele ieSeni CRM systému — Prizkum trhu

Na zakladé vytipovani potiebnych funkcionalit, které jsou potfebné pro potreby
popisované spolecnosti, byl proveden prizkum trhu dodavateld CRM feSeni, ktefi tyto
funkcionality (viz kapitola 3.4) dokazou realizovat. Nasledujici tabulka ¢. 14 nize
tento uzsi vybér dodavatelli nabizi. Schopnost realizace funkcionalit nebyla jedinym
kritériem. Neméné dilezitym aspektem je finanCni narocnost realizace implementace.

Pravé tento faktor byl v ramci rozhodovaciho procesu také zohlednén.

Spolecnost Kameola, jakozto soukromy subjekt, neni nucen podrobit nakup CRM feseni
vybérovému fizeni a finalni volba je tedy pln€ v kompetenci pani majitelky Bc. Olgy
Wiesnerové, Dis. Prizkum trhu dodavateli CRM feSeni byl zalozen na porovnavani
vybranych dodavatelti. Klicem pro vybér dodavateli pro finalni porovnani byly
tyto oblasti ptisobnosti CRM systému a jeho funkcionalit:

e Rizeni obchodu a marketingové aktivity,

e Forma provozu — Cloudové ulozisté,

e Pocet uzivatelt — Pocet pfistupt do spravy systému,

e Rozpocet na projekt — Maximalni vySe byla stanovena na 50 000 K¢,

e Moznost jazykové mutace — Aktualné neni vyzadovana,

e Oblast podnikani — Sluzby a maloobchod.

Tabulka 14: Potencialni dodavatelé CRM reSeni

Dodavatel CRM feSeni Naklady na realizaci

CAFLOU® 22 648 K¢

Microsoft Dynamics 365 | 26 935 K¢

Raynet 24 150 K¢

Salesforce 19 844 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.51 Vlastnosti zvoleného CRM systému

Na zaklad¢ analyzy nejvétsich dodavatelit CRM feseni bylo za optimalni vybrano CRM
feSeni od spolecnosti Microsoft. Tento krok byl u¢inén na zakladé vlastnosti systému

a rozsahlé kompatibility s balickem MS Office, kterym spolecnost Kameola disponuje.

Dulezitou soucasti je také moznost cloudového ulozisté. Zasadni vyhodou feSeni
od Microsoft je vysoka flexibilita v otazce sestaveni funkcionalit na mira. Pro
spoleCnost Kameola jsou vhodné moduly (agendy) obchod, marketing, sluzby a

produkty. Oficialni logo vybraného systému ukazuje obrazek ¢. 21.

Microsoft
Dynamics 365

Obrazek €. 21: Logo MS Dynamics
(Zdroj: Pngwing, 2021)

V oblasti implementace CRM systému je pro odbératele zasadni otdzka manipulace.
Zde bylo na zakladé prizkumu trhu zjisténo, ze systém Dynamics 365 nabizi moznost
pfidavani modelu samotnym uzivatelem, bez zasahu IT oddé€leni spole¢nosti Microsoft.
Tato skuteCnost je pro spoleCnost vyhodna =z prevazné ekonomickych davodu,
kdy se na spravu CRM systému nevazi dalsi potencialni finan¢ni naklady. Mezi zasadni
a klicové aspekty, jenz rozhodly pro vybér prave tohoto feseni, byly moznosti propojent
systému s MS office a také moznost dalSiho rozsifeni do oblasti ERP. Prostredi

Dynamics 365 pfiblizuje obrazek &. 22.
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Dynamics 365
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Obrazek ¢. 22: Prostiredi Dynamics 365
(Zdroj: Bestonline, 2021)

Oblast vyuziti CRM systému je rozsahla. Viz obrazek ¢. 23 nize.

CUSTOMER
INSIGHTS

MARKETING MICROSOFT
DYNAMICS 365

SERVICE

SALES
CUSTOMER

@ FIELD SERVICE

FINANCE AND
OPERATIONS

RETAIL

PROJECT SERVICE (4]
AUTOMATION @ TALENT

Obrizek €. 23: Oblasti vyuziti systému
(Zdroj: Millennium, 2018)
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3.6 Implementace CRM systému do spolecnosti Kameola

Zakladnim pozadavkem pro zavedeni CRM systému do podnikové praxe od dodavatele
feSeni je zakladni hardwarové a softwarové zabezpeCeni procesu implementace.
Spolecnost timto jiz disponuje a neni tedy nutné dalSich investic. Systém si vyzaduje
operacni systém Windows 10 a vys$si. Ohledné konfigurace pocitaci ve firmé Kameola
a tedy HW a SF pripravenosti je také vse v normé. Konfigurace IT vybaveni spolecnosti
viz nize:

Konfigurace pocitacového vybaveni ve spolecnosti

PC 1. Aspire 5738G

e Intel Core2 Duo CPU T6600

e 2.2 GHz; 4,0 GB RAM,

e ATI Mobility Radeon HD 4570
e OS —Windows 10

PC 2. Aspire E1-571

e Intel Core i3 —3110M

e 24 GHz,3MB L3 cache

e Intel HD Graphics 4000, up to
e OS - Windows 10

Pozn: Firma disponuje celkem ¢tyfmi pocitaci s podobnou urovni konfigurace jako PC

1. Nejvykonnéj§im PC, jimz spole¢nost disponuje, je tedy druhy zminovany pocitac.

3.6.1 Soucasny stav zkoumanych procesu

Analyza soucasného stavu vznikla na zakladé osobni zkuSenosti a je doplnéna
také z rozhovoru s majitelkou firmy, ktera z divodu potencialni Gspory financi a také
casové uspory mySslenku na implementaci CRM systému do jeji podnikatelské Cinnosti

uvitala.

Tento rozhovor primarné poslouzil k posouzeni jednotlivych procest, které pfi realizaci
podnikatelské cinnosti vznikaji a nasledné tyto znalosti zacilit na procesy,
které je mozné automatizovat a digitalizovat pomoci CRM systému. Jak jiz bylo feceno

vySse, jedna se konkrétné o tfi identifikované procesy, konkrétné se jedna o tyto:
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A) Marketingové kampané

Oblast marketingu je v dnesSni podnikatelské sféfe vlivem velkého konkurencniho boje
velice dualeZitou soucasti pii rozvoji firmy a mél by na nibyt kladen velky duraz.
Aktualni situace v této oblasti je znaéné nedostate¢nd. Komunikace se zakazniky
je zajistovana pres mobilni telefon, popf. e-mail. Realizace veSkeré komunikace
tedy vyzaduje osobni pfitomnost zaméstnance firmy. SpoleCnost je aktivni
také na socialni siti Facebook, kde lze také realizovat komunikaci na kazdodenni bazi.
To je ovSem velice malo v oblasti marketingové cCinnosti ve snaze ziskat nové
a zékazniky a klienty pro spoleCnost a zaroven udrzet klientelu stavajici. Nutné tedy
je zahgjit masivnéj$i marketingové Cinnosti, a prave tato ¢innost je bez CRM systému

velice komplikovana, jak v otazce ¢asové dotace, tak v otdzce ekonomickeé.

Aktualné tyto kampané probihaji ve formeé letadku a ndhodnym umisténim do ndhodnych
domovnich schranek. Jedna se o neefektivni vedeni marketingu pro spolecnost. Cilem
je zvySeni poctu oslovenych potencialnich zakazniki a vedeni systematickych,

pravidelnych marketingovych kampani.
B) Procesu naskladnéni zbozi

Aktualn€ neni tento proces nijak automatizovan. Zbozi je naskladnéno skladnikem,
ktery tuto informaci zavede do SW excel. Neexistuje zadna automaticka synchronizace
naptiklad nactenim Carového kodu nebo QR kodiu. Databaze je vedena ,,ruéné” pouze
podle papirové privodky nalepené na krabici (viz ilustracni snimek C¢.24 nize).
Nasledné je zakaznik informovan, zZe je jiz zbozi naskladnéno telefonicky ¢i e-mailem

a zbozi si vyzvedne v kamenném obchodé.

Obrazek €. 24: Priuvodka k zboZi
(Zdroj: Vlastni obrazek (Kameola)
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C) Synchronizace harmonogramu realizovanych sluzeb s klienty

Jak jiz bylo uvedeno, predmétem podnikani spole¢nosti Kameola neni pouze prodej
zdravotnickych pomtcek, ale také diagnostika nohou pomoci 3Dscennovani. O tuto
sluzbu z4jem roste, Casova naro€nost je cca 20 min a je vykonavanad vySkolenym
personalem, ktery neni k dispozici po celou provozni dobu, a je tedy nutné vést agendu
objednavek. Aktualné€ je situace takova, ze zajemce/pacient je objednan a termin
je mu sdélen telefonicky. Komunikace je pomérné ,zdlouhava“ a moznosti zruSeni
¢i preobjednani jsou Casto komplikované. Dalsi divod je obCasné zapomenuti zakaznika
na termin. Tato skuteCnost pfinasi plytvani zdroji z divod uhrady vySkoleného

pracovnika, ktery je na domluveny termin pfitomen.

3.6.2 Vybrané interni procesy po implementaci CRM systému

Tato podkapitola se zabyva ukazkou realizace konkrétnich procest, jenz by pomoci
systému CRM byly automatizovany. Cilem tedy je digitalizace a automatizace téchto
procest za uCelem uspory Casu a zvySeni piesnosti v ramci realizace objednavek a také
zvySeni marketingovych aktivit. Uspora neni pouze asova, ale také personalni.
Spole¢nost Kameola je rodinnou firmou a nedisponuje tedy velkym poctem
zamestnancl. Z téchto divodu je dilezité, aby cCinnosti byly automatické a vznikl
prostor pro Cinnosti kreativni. Procesy, jenz tato kapitola fadi mezi Cinnosti bézné, jsou

tedy fazeny do baze kazdodennich. Celkem se tato prace bude zabyvat tfemi procesy.
A) Marketingové kampané

Systém CRM by mél za cil zefektivnit marketingovou oblast firmy. Proces zefektivnéni
je nasledujici. Prvnim dulezitym bodem je tvorba databaze klientti. Spole¢nost Kameola
jiz disponuje ur€itymi daty ziskanymina zaklad€ vérnostni karticky. Jedna se o tzv.
PREMIUM zakazniky. Na zakladé téchto informaci by v systému CRM vznikla
databaze. Na zéaklad¢ této databaze by bylo mozné realizovat marketingové kampané

v pravidelnych cyklech. Ptikladem mohou byt propagacni letaky.

Aktudlné jsou propagacni letaky pouze v tisténé formé a tento postup je ekonomicky
narocny, tisk ¢ernobilého letaku stoji spole¢nost 1 K¢, a zarovei tento postup neni pfili§

efektivni. Dalsi potiz je v tomto sméru prehlceni, kdy se kazdy z nas setkava s velkym
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poctem propagacnich letakti. Zaroven je tento postup pomérné chaoticky a lze jen tézko

zacilit na vytipovany segment.

Tento propagacni letdk by také obsahoval slevovy kupon ¢i jiné informacni
a propagacni aspekty. Systém CRM by tuto ¢innost vykonaval systematicky pomoci e-
mailovych schranek zakazniku, jenz tuto informaci uvedli. Cile jsou tedy dva, za prvé
udrzovani dobrych vztahli se zakazniky a také zvySeni zakaznické =zakladny,

kdy se predpokladé jednoduchd moznost tohoto e-mailu sdilet.
B) Naskladnéni zbozi

Dal§im pozadovanym cilem na CRM systém je digitalizovat komunikaci v oblasti
naskladnéni zbozi. Aktualné neni tento proces automatizovan. Zakaznik je informovan,
ze zbozi je jiz naskladnéno telefonicky. Tato funkcionalita by se zabyvala podanim
této informace automaticky. Planovany princip je nasledujici, zdkaznik pozada prodejce
o objednani zbozi, jenz aktualné neni na skladé, ten tak ucini standardnim zptisobem.
Funkcionalita by byla zarazena do procesu az nasledné, a to v momenté kdy objednané
zbozi dorazi na sklad. Skladnik uskladni a informaci zavede do systému. V ten okamzik
bude systém CRM odesilat informaci zakaznikovi o moznosti vyzvednuti objednaného
zbozi v ¢asovém intervalu od - do. Komunikace by byla realizovana formou SMS

a zaroven do e-mailové schranky.

Tato zprava bude obsahovat informace jako kde je mozné zbozi vyzvednout, za jakou
Castku a také o moznosti dodani do domu. Spole¢nost Kameola disponuje automobilem
urCenym na rozvoz zbozi. Vzhledem k charakteru prodavaného zbozi, kdy jsou
zdravotni pomucky mnohokrat distribuovany v nizké frekvenci, je obtizné konkrétni

datum dodani sdélit jiz pfi objednavani zakaznikem v kamenném obchodg.

Z téchto divodu je tato funkcionalita velice pfinosna a pfinasi komfort nejenom
zakaznikovi, ale 1 spoleCnosti samotné, kdy by nebylo nutné ,rucné“ sledovat,
které zbozi jiz bylo naskladnéno a nasledné sparovat s konkrétnim zakaznikem a podat
mu tuto informaci. Tento cely proces by byl vyrazné zefektivnén. Systém CRM
by zarovein vyrazné eliminoval moznost chyby lidského faktoru. Cely proces vykresluje

vyvojovy diagram, obrazek €. 25.
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Zacatek procesu prodeje zbozi
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Obrazek €. 25: Prodej zbozi - vyvojovy diagram
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

C) Synchronizace harmonogramu realizovanych sluzeb s klienty

Diagnostika nohou pacienti pro tvorbu vlozek na miru je pro spole¢nost podstatnym
zdrojem pfijmd a ztohoto divodu ji chce i v budoucnu vénovat velkou pozornost.
Efektivni planovani této aktivity je pro spolecnost dilezité, a proto by k t€émto ucelim
rada zatradila moderni technologie. CRM systém by tedy mél obstarat i tento proces.
Spolecnost by si od systému CRM konkrétné slibovala urcitou synchronizaci
a digitalizaci termint. PoZzadavek na systém by byl opét pomémé jednoduchy.
Na zakladé databaze, kterou CRM systém disponuje. Databaze se planuje zakladat
a dopliiovat v priabéhu ¢asu. Proces tvory této databaze by byl zalozeny na bazi zjisténi
kontakti na zakazniky pfi prvni objednavce na diagnostiku nohou. Systém CRM

by nasledné rozeslal zékaznikovi informacni SMS 24 h pted jeho terminem.
Na zakladé této zpravy by byla prilezitost pro zakaznika diagnostiku zrusit, potvrdit
¢i presunout. Tato funkcionalita by v praxi pfinesla efektivni fizeni harmonogramu

této aktivity. Pfesto, ze se jedna o jednoduchou funkcionalitu, tak ma v ramci malé

rodinné firmy velky potencial pro zlepSeni servisu pro zékazniky, tak 1 firmy samotné.
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Dulezitou funkcionalitou v této oblasti je vedeni agendy, ohledné opakovaného vyuziti
sluzeb. Jedna se zaznamenavani informaci o zékaznikovi, zda napftiklad diagnostiku
chodidel jiz vyuzil, nebo naopak je zdkaznikem novym. Od této funkce si spolecnost

slibuje moznost systematického udélovani slev pfi dal§i navstéve.

3.6.3 Niklady na realizaci zmény

Naklady na CRM feSeni jsou vysoce individualni. Odviji se od konkrétnich pozadavkt
uzivatele. Existuji ovS§em zakladni bali¢ky, které disponuji vybranymi funkcionalitami.
Spolecnost Kameola by vybrala Microsoft Dynamics 365 for Sales. Naklady na tento
balicek Cinni 26 935 K¢ bez DPH.

Tento bali¢ek obsahuje moduly jako napfiklad Evidence kontakti a firem, Evidence
aktivit, Sdileny kalendaf a poznamky, Sablony e-maild a dopisi a Marketingové
seznamy a kampané. Bali¢ek for Sales pokryva pozadavky spolecnosti Kameola,
zaroven u tohoto feSeni existuje moznost individualniho nakupu doplikt k produktu.

Z téch divoda neni zminiovana cena finalni a s pfipadnymi nakupy doplika roste.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout feSeni implementace CRM systému
do spolec¢nosti Kameola, jenz realizuje svou podnikatelskou ¢innost v oblasti
zdravotnictvi, konkrétné prodej zdravotnickych pomiicek. K naplnéni cile poslouzily
provedené analyzy, kterymi byly naptiklad SWOT ¢i 7S. Déle také v praci vznikla

identifikace moznych rizik, které mohou nastat v ramci samotné implementace systému.

Diplomova prace obsahuje priazkum mezi vybranymi dodavateli, ktefi realizuji
implementaci CRM systému do podnikatelské praxe. Priizkum trhu vygeneroval celkem
Ctyfi potencialni dodavatele. Jednalo se o spolecnosti Caflou, Microsoft, Raynet
a Salesforce. Prizkum trhu byl zalozen na vybranych aspektech, jenz musi potencialni
dodavatel spliiovat. Jedna se napfiklad o funkcionality v oblasti fizeni obchodu
a marketingu, v¢etné moznosti Cloudového ulozisté. Klicovym pozadavkem také bylo
nizké financni zatizeni, tedy naklady na realizaci. Nasledné byl konecny vybér Cisté

v gesci majiteld firmy.

Majitelé zvolili za finalniho dodavatele IT feSeni spoleCnost Microsoft. Rodinna
spole¢nost Kameola vzhledem ke své velikosti, podminila sviij vybér mimo aspekty (viz
vyse) praveé na zakladé naklada na realizaci. Pozadavkem majitelt byla horni cenova
hladina ve vySi max. 50 000 K¢. Naklady na tuto zménu jsou na zakladé kalkulace

od spole¢nost Microsoft vycisleny na castku 26 936 K¢.

Proces zmény, tedy implementace CRM feSeni, byla fizena pomoci Lewinova
tfi fazového modelu, vCetné analyzy tzv. silového pole. Analyza, jenz dava k srovnani
dva protichiidné proudy. Jednim z nich jsou aspekty tykajici se zmény ve smyslu zménu
realizovat a druhym proudem ty aspekty, které navrh na realizaci zmény v podniku
nepodporuji. Implementace CRM systému byla tvofena na zakladé Ccasového
harmonogramu sestaveného na zakladé¢ Ganttova diagramu, ktery vymezil jednotlivé
¢innosti, jenz jsou soucasti implementace a také zaznamenal potfebné Casové dotace
pro jednotlivé Cinnosti a zaroven identifikoval nejpozdéj§i mozny konec realizace této

zmény.

Rizeni vztahti se zakazniky nepfedstavuje pouze implementaci CRM systému

do podnikatelské praxe. Jedna se o celkovou filosofii spolecnosti. Z téchto davodu bylo
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vhodné identifikovat zakazniky samotné. Moznosti, jak tuto identifikaci realizovat jsou
marketingové modely. Jednim znich, jenz byl v diplomové praci vyuzit, je model
Canvas. Konkrétné¢ se jedna o The Value Proposition Canvas. Tento nastroj slouzi
k ziskani odpovédi na zakladni otazku, zda se spoleCnost zamétfuje na oblasti, které
zajimaji potencialni zakazniky? Znalost odpovédi je v ramci fizeni vztahil se zakazniky
pomérne kliova. Spolecnost potfebuje znat prani svych zakazniki a na zakladé této

znalosti zvolit nastroje, které poslouzi k vytvoreni koncepce fizeni vztaht se zakazniky.

Navrhova ¢ast prace piinasi popis dvou stavi ve spoleCnosti Kameola. Jedna
se o charakterizovani realizace internich procest pfed implementaci CRM systému
a po ni. Zmifiovana situace predstavuje presny popis vlivu CRM systému na vybrané
interni procesy. V diplomové praci byly vybrany tfi konkrétni procesy, jenz jsou
ve spoleCnosti realizovany na denni bazi. Na pocatku byl Ctenat seznamen
s realizovanim procesu bez vyuzivani modernich technologii, tedy analyza soucasného
stavu a nasledné prace nabizi pohled na realizaci stejnych procesi pomoci CRM

systému.

Prislusna podkapitola tedy nabizi srovnani obou stavi, zkterého vyplyva kontrast
v otdzce cCasové uspory a také eliminaci chyby lidského faktoru. Digitalizace
a automatizace procesu je nedilnou soucasti 21. stoleti a spole¢nost Kameola si od této
zmeny slibuje pravé tyto piinosy, jako jsou Casova a nakladova uspora, ale také snaha

eliminovat chyby v ramci realizace internich procesu lidskym faktorem.

Diplomova prace, vétim, dokaze poslouzit spole¢nosti Kameola k zavedeni modernich
technologii do jeji podnikatelské praxe. CRM systém pomuze spolecnosti digitalizovat
a automatizovat prodej s presahem do oblasti fizeni vztahil se zakazniky a s tim spojeny

zvySeny komfort pro nové a také stavajici klienty spolecnosti.
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Pfiloha €. 1: Dotaznik pro konkurencni spolecnosti
Dobry den,

jmenuji se Toma§ Kamenik a jsem studentem Vysokého uceni technického v Brné —
fakulta podnikatelska. Obracim se na vasi spoleCnost s prosbou, kterd se tykd mé
diplomové prace. Prace se zabyva koncepci fizeni vztaha se zakazniky a rad bych vas
poprosil o vyplnéni velice kratkého dotazniku, ktery nezabere vice, jak pét minut Casu.
Rad bych se zeptal, které z vybranych nastroju viz nize v oblasti vztaha se zakazniky

vase spolec¢nost vyuziva ve své podnikatelské cinnosti.

Odpovédi nejsou nijak rozsahlé, jedna se pouze oformou odpovedi typu ANO/NE. Tedy

pokud ten, konkrétni nastroj ve spolecnosti vyuzivate, zvolite moznost ano a naopak.
Vybrané nastroje slouzici k rizeni vztahu se zakazniky:

e Webové stranky

e E-shop

e Aplikovany CRM systém

e Zajistény rozvoz zbozi

e Pravidelné slevové nabidky
Dékuji za spolupraci.
S pozdravem

Bc. Tomas Kamenik



