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Uvod

Rychly rozvoj modernich komunikac¢nich technologii, enormni nartist digitdlniho prostoru,
posun dominantni pozice z firmy na zdkaznika a s tim souvisejici posun v marketingové
orientaci z produktu na zakaznika, celosvétova konkurence a znalostni spole¢nost jsou jen
nékteré fenomény moderni doby, které kladou nebyvale vysoké naroky na firmy z hlediska
jejich dlouhodobého plisobeni na trhu. Ani inovativni produkt, ani specialni cenova politika
nezarucuji firmé konkurenceschopnost, jak tomu byvalo v minulosti. Diky rychlé dostupnosti
informaci a vyvoji jsou toto atributy, které lze velmi snadno napodobit. Naopak dlouhodoby a
kvalitni vztah mezi firmou a zakaznikem je néco unikatniho, co s sebou nese ohromnou
konkurenéni vyhodu v moderni dobé. Rizeni vztahli se zakazniky neboli CRM, piinasi
spoustu moznosti, jak zlepSit konkurenceschopnost firmy. Z tohoto divodu se tato dynamicky

se rozvijejici oblast stala t¢ématem mé bakalarské prace.

Tato bakalatska prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast obsahuje
cil, metodiku a vyzkumné otazky a také literdrni reSerS$i. V rdmci literarni reSerSe budou
vysvétleny zakladni i souvisejici pojmy s CRM. Uvodni kapitola zahrnuje zamysleni nad
souCasnym trznim prostiedim a dilezitosti CRM. Dale bude diskutovana souvislost CRM
s marketingem, znalostnim i hodnotovym managementem, zakaznickou zkusenosti a zivotnim
cyklem zdkaznika. Déle budou nastinény trendy budouciho vyvoje CRM. V zavéru budou
také kapitoly vénované specifikim CRM v ramci B2B obchodu i $koleni zakaznikd, coz jsou

feSené oblasti v praktické Casti.

Praktickd c¢ast prace byla provedena ve vybrané firmé ALPS SOUTH EUROPE s.r.o.
V uvodu je popsana dana firma v¢etné odvétvi, ve kterém podnika, a konkurence. Na zacatku
praktické Casti je samoziejmé popsan soucasny stav CRM. Hlavnim cilem této prace je navrh
konkrétniho feSeni pro zlepSeni kompetenci firmy v oblastti CRM pro budouci ziskani lepsi
konkurenceschopnosti firmy. Tato kapitola se tedy bud vénovat popisu $koliciho programu
firmy ALPS. Vyzkumna ¢ast je detailné¢ zameétena na praktické vyuziti Skolicitho programu,

které bylo dosud realizovano. K jejimu zpracovani bylo vyuzito zejména dotaznikové Setieni.



1 Metodika a vyzkumné otazky

Cilem této prace je navrh a hodnoceni konkrétniho zlepSeni aktudlné pouzivaného CRM
systtmu ve vybraném podniku. Timto podnikem je firma ALPS South Europe s.r.o.
zabyvajici se vyrobou gelovych produktti v protetice a dermokosmetice. Predpokladem bylo
vypracovani literarni reserSe na téma fizeni vztahl se zakazniky, ktera poskytla teoretické
z4dzemi pro zpracovani praktické Casti bakalaiské prace. Konkrétnim navrhem pro zlepseni
CRM systému byl skolici program zaméteny na protetické skoly v Némecku, ktery mél byt
déle prakticky realizovan. K praktické realizaci bohuzel nedoslo a prozatimnim vystupem
navrhu je kompletni produktova prezentace. Vyzkumna Cast této prace je tedy zamétfena na
soucasné vyuziti této prezentace pro zlepSeni CRM. Prezentace je vyuzivana interné i externé,

pri¢emz pozornost je vénovana zejména externimu vyuziti.

Vyzkumné otazky jsou zaméteny na formalni i obsahovou strukturu prezentace. Z formalniho
hlediska je zkoumana délka a design prezentace. Z obsahového hlediska pak vyuzitelnost
informaci z prezentace Vv praxi ¢i procento novych informaci. Dilezité je také zjistit, zdali by
ucastnici doporucili Gcast na prezentaci dale. Prostor je také dan navrhim na zlepSeni ¢i

doplnéni prezentace.

Diky zaméstnani ve vybrané firm¢ nebylo nutné studovat firemni dokumenty aj. materialy pro
posouzeni stavu CRM systému a bylo mozné vychédzet z osobni zkuSenosti. Vyuziti
prezentace pro interni 1 externi Ucely bylo realizovano pouze obchodnimi zastupci firmy.
Prizkum tucelu vyuziti probihal pomoci vyzkumné metody rozhovor. S kolegy z Ceské
pobocky bylo vyuziti prezentace zkoumano pomoci rozhovoru a s kolegou z Australie

prostfednictvim e-mailové komunikace. Podklady pro rozhovor jsou v ptiloze A.

Posledni vyzkumnou metodou bylo dotazovani. Osloveno bylo 38 respondentli. Navratnost
dotazniku byla 68 %. Dotazovani prob&hlo pouze pro ziskani zpétné vazby na produktovou
prezentaci, nikoliv védomostni formou. Dotaznik obsahoval 11 otdzek rizného druhu.
VeétSinou se jednalo o multiple choice a skdlové otazky. Na konci testu byly 2 oteviené
otazky, viz ptiloha B. JelikoZ je firma ALPS mezinarodni, jsou podklady pro rozhovor i

dotaznik v anglickém jazyce.



2 Moderni dynamické trzni prostredi

Zijeme ve svété plném piebytku, mame na dosah prakticky kazdy produkt &i sluzbu na svété a
nepieberné mnozstvi informaci. Soucasné rychlé tempo vyvoje s sebou nese obrovské zmény
V chovani subjektll v trznim prostiedi a klade také vysoké naroky na firmy z hlediska
dlouhodobého pieziti a prosperity. CRM, neboli fizeni vztahtu se zdkazniky, pfinasi na jedné

stran¢ spoustu prilezitosti, ale na druhé strané také vyzev.

Jiz ddvno minuly doby, kdy mély dominantni postaveni firmy. V ramci trzniho hospodafstvi a
previsu nabidky nad poptavkou nadale sili dominantni postaveni zdkaznika. V dusledku této
zmény doslo jiz davno k posunu marketingové orientace z produktu na zakaznika. Aby mohla
firma vyrabét Gspésné vyrobky ¢i poskytovat uspésné sluzby, musi do centra postavit

zéakaznika S jeho potfebami a o¢ekavanim. (Hommerova, 2012)

V navaznosti na vy$e zminénou zménu orientace, a také vzhledem k faktu, ze firmy nabizeji
Vv disledku rychlého vyvoje velice podobné produkty, je logické, Ze produkt jako takovy jiz
moznost konkuren¢ni vyhody z dlouhodobého hlediska nenabizi. Jsou to pravé zakaznicka
orientace a vztahovym management, které nabizi spoustu piilezitosti k ziskani konkuren¢ni
vyhody. Orientace na zakaznika je slovnim spojenim, které je stale vice slySet nejen z oblasti
marketingu, prodeje ¢i zakaznického servisu. Tento pfistup by mél byt prvotné zakotveny jiz
v samotné podnikové strategii a kultufe, tedy byt komunikovany a podporovany od nejvyssiho
vedeni. Podnikova strategie a kultura jsou dilezitou soucasti komunikace nejen mezi firmou a

zakazniky, ale také mezi firmou a zaméstnanci. (Hommerova, 2012)

Kromé pojeti produktu se zménili také spotiebitelé samotni. V globdlnim svété, potazmo na
globdlnim trhu, je dostupny témét kazdy produkt komukoliv. S vyvojem internetu a
komunikac¢nich technologii se informace stavaji snadno, rychle a levné dostupné. Spotiebitelé
jsou nejen informovangjsi, ale aktivné vstupuji na trh se svymi zkuSenostmi, potiebami a
ocekavanim. Neni novinkou, Ze se spotiebitelé sdruzuji do zajmovych skupin, jejichz
prostiednictvim sdileji své zkuSenosti. Spotiebitel tedy jiz ddvno neni pasivni, ale aktivné
vstupuje na trh a prosazuje své zajmy. (Hommerova, 2012). Komunikace firma — zakaznik uz
neni jednosmérma smérem k pasivnimu zakaznikovi, ale jede o aktivni obousmérnou
komunikaci. Tyto zmény se snazi postihnout zejména marketing, ktery klade diraz na
personalizaci vztahu se zékaznikem prostfednictvim pfizpisobeni komunikace a informaci

danému zakaznikovi. (Greenberg, 2015)



Nutnost orientace na zakazniky je stale vice stimulovana socialnimi zménami ve spolecnosti,
které 1ze charakterizovat pomoci nasledujicich trendi. Jednim z nejsilnégjSich je digitalni
revoluce, tedy rozvoj komunikacnich a informacnich technologii. (Kotler, a dalsi, 2014)
Rozvoj v této oblasti od zakladu zménil zptisoby, jakymi spolu lidé nejen komunikuji, ale také
jak tvori, distribuuji a uzivaji informace. Firmy musi byt dosazitelné pomoci tradi¢nich i
digitalnich kanall a ptizpisobovat informace pro rizné pfistroje jako je napf. tablet ¢i chytry
telefon. (Greenberg, 2015) Hnaci silou pro digitalni revoluci je zejména Internet. Diky
chytrym technologiim a mobilnim zafizenim jsme neustale pfipojeni a mame piistup k celému
svétu. (Fluss, 2015) Digitalni revoluce ve vysledku urychluje globalizaci a nese s sebou také
globalni konkurenci. Digitalni revoluce tedy dale posiluje dominantni postaveni zakaznika.

(Kotler, a dalsi, 2014)

Kombinace tradi¢nich a digitalnich kanald zptisobuje, Ze jsme vystaveni enormnimu mnozstvi
reklamy. To také vede k tomu, ze soucasny zakaznik je odolny vuci plisobeni marketingu,
klesa vérnost znackam a vyvolava vyssi citlivost na cenu a kvalitu. Moderni technologie
prinaseni ale také spoustu prilezitosti. Internet je vynikajici zdroj informaci a unikatni
prodejni kanal. V moderni dobé jsou Iépe dostupné informace o trzich, zdkaznicich,
konkurenci apod. Dalsi pfilezitosti je také vyuziti socidlnich médii. Moderni technologie
umoznuji nejen efektivni a rychlejsi komunikaci se zdkaznikem, ale také lepsi dosazitelnost
zékaznika, naptiklad pomoci mobilniho marketingu. (Kotler, a dalsi, 2014) Dal§imi vyhodami
globalizace a rozvoje komunikacnich technologii je mozZnost vstoupit na nové trhy, zaméfit se
na nové obchodni pfilezitosti ¢i efektivné komunikovat se spotiebiteli ¢i ziskavat informace o

trhu, konkurenci a spottebitelich. (Hommerova, 2012)

Firmy, které chtéji v souasném siln€¢ konkuren¢nim prostredi obstat, také chapou, Ze klicem
k jejich budoucimu ristu jsou vzdy zékaznici. Cilem kazdé firmy jsou dlouhodobi a loajalni
zakaznici. Tento fakt je také reflektovan v pifechodu z transakéniho modelu prodeje, kdy
dochazi pouze k vyméné zbozi ¢i sluzeb za penize, k vztahovému modelu prodeje. Budovani
vztaht se zakazniky se musi stat integralni soucasti strategie firmy a pomahat posunout se od
jednorazovych nakupti k zadoucim opakovanym nakupim. (Lostakova, 2009) Aby se
zakaznik stal dlouhodobym partnerem firmy, je tfeba peCovat o spolecné vztahy, k Cemuz

mize velmi napomoct koncept fizeni vztahti se zdkazniky neboli CRM. (Hommerova, 2012)

Inovace, operativni efektivita 1 skvélé ceny jsou v obchodé dilezité, ale vSechny tyto aspekty

mohou konkurenti rychle a snadno dohnat. Na druhou stranu, investice do dlouhodobych



vztahll zaloZenych na diivéfe je néco, co nejde okopirovat. Pro kazdou firmu je tedy klicové

stat se soucasti zivota zdkazniki. (Driggs, a dalsi, 2015)



3 Rizeni vztahii se zakazniky

CRM (z anglického Customer Relationship Management) neboli fizeni vztahl se zakazniky
Ize popsat jako smér ¢i strategii majici V centru zakazniky a vytvafeni dlouhodobych vztaht
s nimi. Svétoznama vyzkumna a poradenska spole¢nost Gartner povazuje CRM za obchodni
strategii, kterda ma za cil zvySovani profitability firmy a trzeb, ¢ehoz je dosazeno pomoci
fizeni spokojenosti zakaznikii a zavedeni zakaznicky orientovanych procest. Cilem
jakéhokoliv CRM systému je vzdy maximalizace zisku, nikoliv minimalizace nékladu.

(Smilansky, 2016)

Koncept CRM vznikl v 90. letech 20. stoleti a od té doby se stale vyviji v navaznosti na
zmény spolecnosti diskutované v ptedchozi kapitole. (Lost’akova, 2009) CRM zacalo jako
prvni pronikat do oddéleni podniku, ktera ptichazi do pfimého kontaktu se zakaznikem. Neni
se tedy ¢emu divit, Ze se CRM zacalo nejprve uplatiiovat jako automatizace prodejnich
aktivit. Dale bylo vyuzivano K automatizaci dalSich procesi vramci marketingu a

zakaznického servisu. (Greenberg, 2015)

Firma uplatiujici koncepci CRM se soustied'uje na vytvafeni a udrzovani oboustranné
prospésnych dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Je dokdzano, ze dlouhodobé vztahy se
zékazniky vedou k vys§im ziskim a lep$i konkurenceschopnosti firmy. Jsou vyhodné také
z ndkladového a casového hlediska, protoze péce o stavajici zdkazniky neni tak ndrocna
V porovndni s novym zdkaznikem. Néklady na ziskani nového zékaznika jsou ptiblizné 5 krat

vysSi, nez udrzovani stavajiciho vztahu. (Kotler, a dalsi, 2014)

CRM ma napomahat také k tomu, aby firma ziskavala co nejlepsi informace o trzich a
zakaznicich, jejich pfanich a ofekavani, a mohla jim nabidnout produkty s pozadovanou
pfidanou hodnotou. Sbér, analyza a prace s daty je nezbytnou soucasti CRM, a z tohoto
divodu je nutné zavadéni IT/IS feSeni a nasledovani rychlého tempa jejich soucasného
vyvoje. CRM ale pracuje nejen s informacemi z vnéjsku, ale také s vnitropodnikovymi
informacemi. Klicovym ptedpokladem pro uspésné fungovani CRM je hladka spoluprace,
komunikace a sdileni informaci mezi jednotlivymi oddélenimi podniku, kdy hlavim cilem je
poskytnuti informaci spravnym pracovnikiim Vv okamZiku, kdy je potiebuji. (Hommerova,

2012)

10



3.1 T¥i pilife CRM

Rizeni vztahti se zdkazniky se skladd ze tfi dileZitych komponentiy, které jsou propojené
vzajemnymi vazbami. Témito pilifi a soucasn¢ také predpoklady pro uspésné zavedeni a
fungovani CRM v podniku jsou lidé, procesy a technologie. (Hommerova, 2012) Technologie
se dnes vyviji tak rychle, ze firmém a jejich strategii déla Casto potize drzet tempo a Casto se
stava, Ze v honb¢ za moderni technologii je zapominano na lidi, ktefi s ni pracuji. Tyto dva
¢lanky vsak pro spravnou aplikaci CRM nestaci. Tretim pilifem jsou procesy a metodologie,

které davaji technologie a lidi do efektivniho pohybu. (Lager, 2016)

Podil tii pilitd CRM mixu na tspésnosti CRM jako celku je vsak ruzny. 50% uspésného CRM
tvoii lidé, a to zejména z hlediska jejich pfijeti CRM systému, jeho dalSiho vyuZivani a
zlepsovani. 30% tvoii procesy, pficemz vétSinu tvofi ty, které se soustfedi na pfimy kontakt se
zakazniky. Pouze 20% efektivniho CRM je tvofeno technologii. (Goldberg, 2015) Kazda
firma by méla postupovat tak, Ze na prvni misto polozi potieby a ofekavani zakaznikd a

potom postupuje dovniti k zaméstnanctim, procestm a technologiim. (Smilansky, 2015)

3.1.1 Lidé

Lidmi jsou v ramci CRM mixu mysleni zaméstnanci firmy. Celkova firemni kultura zalozena
na zakaznickém pfistupu, je efektivni pouze tehdy, pokud je podporovand a komunikovana od
vedoucich pracovnikll. Pravé oni maji na starosti vybér, skoleni a motivovani zaméstnancu.

(Hommerova, 2012)

Zamgéstnanci jsou zakladnim aktivem firmy, protoZze pfimo ovliviiuji celkovou zakaznickou
zkuSenost (Customer Experience = CX) s firmou. Pozitivni zakaznicka zkusenost je klicova
konkuren¢ni vyhoda pro dlouhodoby uspéch firmy. Z tohoto divodu je tieba zaméfit se
zejména na zameéstnance, ktefi pracuji na pozicich v pfimém kontaktu se zakaznikem.
(Gibbons, 2016) Jsou-li v§ak zaméstnanci demotivovani a neciti-li se zainteresovani ve firmé,
vysledkem je slaba ¢i dokonce negativni zakaznicka zkusenost. Je dokazano, ze firmy, které
podporuji pozitivni firemni kulturu a ceni si svych zaméstnancii, také exceluji v
poskytovani zakaznické zkusenosti. (Minsker, 2015) Studie také dokazuji, Ze motivovani a
nasazeni zaméstnanci, ktefi se ve firm& dobfe citi, maji obrovsky pozitivni efekt na
zakaznickou zkuSenost. Takovi zaméstnanci doporucuji produkty firmy a jsou i ochotni

pracovat piescas. (Temkin, 2016)
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Je dulezité zohlednit, ze 0 vztah a komunikaci se zakaznikem se stard spousta rtiznych lidi ve
firm¢. Nejvice se vztah buduje prostiednictvim obchodniho zastupce. Marketingové oddéleni
se stara o vhodnou komunikaci a zaméstnanci z podpurnych oddéleni call centra nebo
zékaznického servisu) se zaméiuji na poskytovani sluzeb a servisu. CRM pomaha vsSechny
jejich aktivity sjednotit a mélo by tvofit jednotnou komunika¢ni a informacni platformu

ptistupnou pro vSechna oddé¢leni. (Temkin, 2016)

3.1.2 Procesy

Procesy souvisi s architekturou CRM systému, kterd se d€li na operativni a analytickou.
Procesy probihajici v ramci analytické ¢asti se zamé&fuji zejména na praci s daty a jsou
vétSinou automatizované pomoci pocitaci. Jako konkrétni procesy lze uvést naptiklad
segmentaci zakaznikll, stanoveni ziskovosti zdkaznickych skupin ¢i analyzu zdkaznického

chovani. (Hommerova, 2012)

Operativni ¢ast CRM systému se naopak zamétfuje na procesy tykajici se kontaktu se
zakaznikem. Tyto procesy tedy integruji zejména marketing, prodej a servis. Operativni ¢ast
lze déle rozdélit na tzv. back office a front office procesy. Jak jiz nazvy napovidaji, front
office zahrnuje procesy, kdy dochazi k ptimému kontaktu se zakaznikem, a back office
zahrnuje interni podnikové procesy, jako naptiklad fakturaci ¢i logistiku. Jak je vidét,
analytické procesy tvoii podklad pro spravnou funkci a prubéh procest operativnich.

(Hommerova, 2012)

Ve firmé vétSinou existuji manualy ¢i zavedena pravidla. Zaméstnanci by méli mit k dispozici
zékladni instrukce a navrhy, jak postupovat v feSeni zakaznickych otazek. Dilezité je vSak
také, aby méli dostatek svobody a pravomoci, aby mohli feSit situace v zgjmu zakaznika.

(Minsker, 2015)

3.1.3 Technologie

Podle spole¢nosti Gartner CRM technologie zlepSuji porozuméni zakazniktim, piistup
k zdkaznikim a interakce s nimi pies rizné kanaly a integruji tyto kanaly s back office

podnikovymi procesy. (Smilansky, 2016)

Pfi vybéru samotné technologie v ramci CRM, je tfeba zohlednit nasledujici oblasti. Rozsah —

kolik zaméstnanci bude s technologii pracovat. Opakovatelnost — jak c¢asto ji budou
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zamé&stnanci pouzivat. Spoluprace — zdali budou zaméstnanci praci sdilet. Znalosti — zdali
bude firmy schopna vyuzit informace zprostiedkované danou technologii. V neposledni fadé

je nutné zohlednit také naklady a riziko. (Smilansky, 2016)

I kdyZz se v posledni dobé hovoii zejména o benefitech a moznostech uziti modernich
technologii, nesmime zapominat na tradi¢ni zptisoby. Zakaznici stale ve spousté piipadi spise
oceni osobni kontakt. Aby firma spravné reflektovala pozadavky moderni doby, je nutné
efektivné zkombinovat digitalni i tradicni komunikacni kanaly a dat zdkaznikovi moznost

volby jim preferovaného kanalu pro komunikaci s firmou (Wollan, 2016)

S rychlym rozvojem modernich technologii a Internetu roste také digitalni prostor. To nuti
firmy nachazet zpasoby, jak efektivné vyuzivat obrovské mnozstvi dat, které maji k dispozici.
Pro spravnou funkci CRM systému je tfeba zadavat relevantni data a umét s nimi pracovat.
Moderni IT/IS technologie by mély obsahovat aplikace ¢i dokonce umélou inteligenci a
algoritmy pro podporu rozhodovani. Také by mély pomoci se zakladnimi operacemi a
urychlovat préci, coz ve vysledku musi vést ke zvySovani produktivity prace zejména diky
tomu, ze se zaméstnanci budou zamétovat na priority. Napiiklad obchodni zastupce by nemél
plytvat Casem a kontaktovat Spatné zakazniky s irelevantnim obsahem. Mél by mit spoustu

Casu zamé&fovat se na budovani vztaht se zakazniky a nebude se jen ,,piehrabovat v datech™.

(Shih, 2016)
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3.2 Zavadéni CRM

Uspésné zavedeni CRM je stale problematické. BohuZel dle studii vice CRM implementaci
spiSe pohoii nez uspéje. Nejcastéjsim divodem je chybéjici €1 Spatnd strategie a jeji realizace.
Je dualezité si uvédomit, ze CRM neni jen IT/IS feseni, ale zavisi na celkové firemni kultufe a
politice a také na komunikaci smérem k zaméstnancim. Pravé zaméstnanec je ten, kdo
s CRM aktivné pracuje a spoluutvaii ho. Opét se tedy dostavame k tomu, ze CRM
implementace zavisi na vykonnych ¢lancich vedeni a jejich schopnosti realizovat a

komunikovat zmény v podniku jako takové. (Brown, 2016)

Implemenatce CRM systému potiebuje mit od pocatku zvoleny cil v souladu s firemni
strategii. Zavadéni se sestava ze tii Casti, kterymi jsou planovani, realizace a kontrola. Je
nutné ale poditat stim, Ze vysledky se neprojevi okamzité, ale az v ¢asovém horizontu

nékolika mésicu ¢i spise let. (Hommerova, 2012)

Bariéry pro uspésné zavedeni CRM jsou naptiklad mald podpora a organizace ze strany
vedeni, problémova spoluprace a interakce v ramci firmy a jejich oddéleni, Spatny pfistup
k zakaznickym datim spojeny také s nevhodnymi ¢i uplné chybéjicimi technologiemi ¢i

nedostatek personalu s pozadovanymi znalostmi. (Smilansky, 2016)

3.3 Zakaznicka zkuSenost a zakaznicka loajalita

Myslenkou na konec kazdého CRM by méla byt vynikajici zdkaznicka zkuSenost (customer
experience, CX). Ta prameni pfedevSim z toho, Ze zékaznici radi obchoduji se spolecnosti a
obchodovani je pro zdkazniky jednoduché a ma pro né pifidanou hodnotu. Zékaznicky
orientované spolecnosti jsou pro zdkazniky snadno dosaZitelné a pomoci fady komunikacnich

kanalt, které si zakaznik sam zvoli. (Smilansky, 2016)

Pfedpokladem vynikajici zakaznické zkuSenosti je personalizace interakce se zakaznikem.
CRM pomaha personalizovat vztahy se zakaznikem, tedy dat relevantni nabidku zdkaznikovi
v pravy cas, tedy kdy je pfipraven nakoupit. Také umozZiuje komunikovat s takovymi
zakazniky, ktefi jsou ochotni poslouchat a reagovat na sdéleni. To opét souvisi s tim, jak je

firma schopna sbirat a spravovat obrovské mnozstvi dat o zakaznicich. (Myron, 2016)

Pti snaze o poskytovani vynikajici zakaznické zkuSenosti je tieba mit na paméti, Ze zdkaznik
nevidi firmu jako jednotlivé osoby ¢i oddéleni, ale jako jednotny subjekt. Piedpokladem

fungovani tohoto pfistupu je to, Ze firma ma CRM systém umoziujici sdileni informaci napfi¢
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oddélenimi. Cilem je, aby mél zaméstnanec v pifimém kontaktu se zakaznikem k dispozici
vsechny potfebné informace, protoze zdkaznici si dle prizkumil nejvice ceni rychlosti, jistoty

a zejména ucelené péce. (Fluss, 2016)

Jednim z aspektl, které ptispivaji k pozitivni zadkaznické zkuSenosti je zptsob, jakym firma
pracuje se zpétnou vazbou od zakaznikd. Toto vlastné ukazuje, jak si firma ceni zakazniku a
jejich nazoru. Pro zakazniky je dulezité védét, jak se s jejich zpétnou vazbou nalozi. (Minsker,
2015) Dalsim aspektem, ktery souvisi se zpétnou vazbou od zékaznikt, je management
stiznosti dané firmy. Nespravny pfistup mize vést k odlivu zédkaznikii a nasledné negativni

reklamé od nich, coz se samoziejmé projevi na trzbach. (Hommerova, 2012)

CRM pristup je zakladem dlouhodobého prospéchu a rozvoje firmy, jelikoz jeho cilem je
ziskani spokojeného, loajalniho a vérného zdkaznika. Pozitivni zdkaznickd zkuSenost tvori
zaklad spokojenosti zdkaznika. Spokojenost vychazi z porovnani predstavy a zkuSenosti.
Pokud je vysledny vnimany rozpor pozitivni, je zédkaznik spokojeny. S mirou spokojenosti
uzce souvisi loajalita. Zakladem loajality je emociondlni pfilnuti ke znacce. Spokojeny
zékaznik zachovava vérnost dané firmé, zvysuje nakupy, dobie reaguje na novinky ¢i neni
tolik vnimavy ke konkurenci. (Hommerova, 2012) Jednim z nejdulezitéjsich vystupt
spokojen¢ho a loajalniho zdkaznika je to, Ze doporucuje produkty dané firmy ostatnim.

(Hommerova, 2012)

3.4 CRM a marketing

Marketing reaguje na zménu pozice zakaznika. Lze sledovat odklon od masového marketingu,
ktery byl vyuzivany hlavné v dobach dominantniho postaveni firem. Také transakéni
marketing, kdy je kladen diiraz na jednotlivé prodeje, vlastnosti produktu a kratky casovy
horizont, uz by mé¢l byt minulosti. V centru marketingu je nyni zakaznik, marketing sleduje
vyhody a hodnotu produktu z pohledu zdkaznika a operuje v dlouhodobém horizontu.

(Hommerova, 2012)

Vyvoj CRM se samoziejme tizce prolind s vyvojem marketingu a odrazi se v tzv. vztahovém
a individualnim marketingu. Cilem vztahového marketingu je budovat silné a hodnotné
vztahy se zdkazniky a dalSimi zainteresovanymi subjekty. Zakladni jednotkou je urcity
segment. Informace ziskané pomoci CRM systému pomahaji podnikiim najit spravné cilové
zakazniky, segmentovat je a tvofit marketingové strategie dle specifik segmentt. Diky

nasycenosti trhii uz nesta¢i zpracovat jeden marketingovy mix a doufat, Ze oslovi vSechny
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potencionalni zakazniky. (Hommerova, 2012) Segmentace trhu umoznuje firmé cilené upravit
nejen marketingovou komunikaci, ale nabidku dle potieb segmentu. Ve vysledku se firma
muize dle velikosti a atraktivity segmentidi rozhodnout, na které je lepSi se zaméfit.

(Lostakova, 2009)

Individualni neboli one-to-one marketing funguje na stejnych principech, av§ak segment tvofi
jeden jediny zakaznik. Tato koncepce slouzi podniku k tomu, aby byl schopen tvofit se
zakazniky dlouhodobé prospésné vztahy zalozené na principu win-win, coz je zakladem
zvySeni ziskovosti. One-to-one marketing je dulezity zejména v B2B obchodu. (Hommerova,
2012)

Moderni marketing také reflektuje fakt, ze ¢as je velmi hodnotnym aktivem. Podstatou tzv.
real-time marketingu je nasazeni marketingovych prostfedkti v pravy cas, tedy kdy je
zakaznik pfipraven nakoupit. Real-time marketing izce souvisi se socialnim marketingem a
stale popularngjsim mobilnim marketingem. Chytry telefon je ve skute¢nosti nastroj pro
mnohakanalovou komunikaci — volani, SMS, MMS, navic umoznuje piistup k internetu — e-
maily, webové stranky ¢i socialni komunity. Socialni média a mobilni telefony na jednu
stranu usnadnuji ptistup k zakazniklim, ale na druhou stranu vyzaduji od firmy schopnost
efektivné vyuzivat ohromného mnozstvi zakaznickych dat. Také se ukazuje, Ze opravdu

hodnotnd komunikace se zdkazniky je v soucasnosti vicekanalova a stale vice digitalni.

(Rowe, 2016)
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3.5 CRM a znalostni management

Dle vyzkumu se zakaznici stale potykaji se spoustou pro n¢ nerelevantnich sdéleni a nabidek.
Firma potiebuje informace, aby mohla zdkaznikovi poskytnout takovou nabidku, ktera je pro
n¢j relevantni a navic ve spravném cCase, kdy je zakaznik ochoten ji ptijmout. CRM je zdrojem
dat, ktera mohou v tomto procesu zna¢né pomoci. (Rowe, 2017) Problémem vSak je obrovsky
nadbytek dat, protoze né vSechna data jsou uzite¢na. (Klie, 2016) Firma sice muze mit
spousty uziteCnych informaci o zékaznicich, ale ty je nutné proménit do znalosti.
(Hommerova, 2012) Znalost zékaznikli je zadkladem nejen pro efektivni fizeni vztahd ¢i
marketingovou komunikaci, ale také inovace v produktovém portfoliu firmy, které by mélo

byt odrazem potieb zdkaznikli nyni i do budoucna. (Lost’dkova, 2009)

Management znalosti (knowledge management, KM) se v soucasnosti povazuje za soucast
CRM. V moderni znalostni ekonomice jsou pravé znalosti a schopnost je shromazdovat a
vyuzivat to, co pomuze firmé ziskat konkurenéni vyhodu a zajisti ji dlouhodobé preziti. (Klie,

2016)

Pokud znalostni managament ve firmé funguje, vysledkem je rychla dostupnost spravnych
informaci a urychleni feSeni zélezitosti se zdkaznikem. ZvySuje se také produktivita prace
zamé&stnanct, snizuji se naklady, coz prispiva ke spokojnosti zakaznikti i zamé&stnanct. (Klie,

2016)

3.6 CRM a hodnota zakaznika

Na hodnotu zakaznika (Customer Value) je tieba pohlizet ze dvou uhld pohledu. Prvnim je
hodnota pro zdkaznika a druhym je hodnota zdkaznika pro firmu. (Lost'dkova, 2009) Kazdy
zakaznik hleda takovou nabidku, ktera mu pfinese nejvyssi hodnotu, a naopak kazda firmy se

soustfed’uje na takové zdkazniky, kteti ji pfinesou nejvyssi hodnotu. (Kotler, a dalsi, 2014)

Hodnota pro zakaznika, tedy pfidand hodnota (addend value), kterou mu muize firma
nabidnout, je strategickou konkuren¢ni vyhodou a izce souvisi se spokojenosti a loajalitou
zékaznikl. Vytvafenim, poskytovanim a zdokonalovanim ptidand hodnoty pro zdkaznika se
zabyva hodnotovy management. Dulezité je ji identifikovat a efektivné ji komunikovat a

prezentovat cilovému trhu, segmentu ¢i jednotlivému zakaznikovi. (LoStakova, 2009)

Strategie CRM ve firm€ by se vSak méla opirat o hodnotu zadkaznika pro podnik a podle ni

diferencované fidit vztahy se zdkazniky. Tento pfistup je z dlouhodobého hlediska mnohem
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efektivnéj$i nez snaha o pouhé zvySovani poctu kupujicich zakaznikli. Zékladem je
samoziejm¢ velmi dobra znalost vSech zakaznikli, zejména klicovych, a spravné
segmentovani. Pokud ma firma nedostatecné informace, mlize vénovat spoustu péce malo
potencialnim zakaznikim a naopak piehlizet lukrativnéjsi pftilezitosti. Jinymi slovy, CRM
slouzi k alokaci zdroji firmy smérem ke spravnym zékaznikim s potencidlem, a tim ke

zvySovani hodnoty zdkaznické zakladny firmy. (Lost’akova, 2009)

Hodnota se v obou ptipadech velmi t€zko posuzuje, jelikoz zahrnuje finané¢ni i nefinanéni

piinosy. Zejména nefinanéni ptinosy se velmi Spatné¢ kvantifikuji. (Lost’akova, 2009)

3.6.1 Hodnota pro zakaznika

Hodnota pro zdkaznika je ddna pomérem toho, co zdkaznik ziska s tim, co musi vynalozit. Do
ptinosové dimenze mizeme zatadit aspekty jako produkt, sluzby, servis, kvalita nebo image,
a do nakladové dimenze naptiklad cenu, platebni podminky, Cas ¢i riziko. Z vySe uvedenych
ptikladd vyplyva, ze na hodnotu pro zékaznika lze také pohlizet z hlediska funkéniho
(racionalni a ekonomické aspekty) a afektivniho (emocionalni a socidlni aspekty).
(Lostakova, 2009) Nesmime ale zapominat na to, ze zdkaznik vzdy porovnava s konkurenci.
Hodnota vnimana zdkaznikem (CPV = customer percieved value) tedy zahrnuje ohodnoceni
vSech pfinosti a nédkladli nabidky v porovnani s alternativou. Dle vyzkumil je hodnota

vnimand zdkaznikem kombinaci zejména kvality, servisu a ceny. (Kotler, a dalsi, 2014)

Velmi zajimavy c¢lanek Elementy hodnoty v ¢asopise Harvard Business Review popisuje
hodnotovou pyramidu produktu dle spotiebitele, kterou Ize také aplikovat na B2B sektor. Jsou
zde 4 zakladni druhy potieb, které by mél produkt uspokojit, a které jsou sefazeny po vzoru
Maslowovy pyramidy potieb od zékladnich potfeb po vyssi, viz ptiloha A. Dle vyzkumi,
kvalita, Setfeni ¢asu a snizovani nakladd jsou elementy, které nejvice ovliviiuji spokojenost a
loajalitu. Plati, ze ¢im vice potfeb produkt ¢i sluzba uspokoji, tim je hodnota pro zakaznika
vys$i. Je také pravidlem, Ze je tfeba spliiovat alesponl néjaké zakladni pro dané odvétvi
relevantni potieby, aby se mohlo navazat s vysSimi potfebami. Napiiklad, pokud kvalita bude
neuspokojiva, ani atraktivni design nepfesvédci zakaznika k dal$i koupi. (Almquist, a dalsi,

2016)

vvvvvv

prvni pohled Cekat. I sem patii aspekty, které nelze penézné vyjadrit, jako je napiiklad Cas a

energie. Piikladem jsou naptiklad naklady na vyhledani ¢i na pofizeni produktu, které jsou
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dalezité pro B2B rozhodovani. Na druhou stranu je vSak potieba brat ohled na to, aby tvorba
hodnoty pro zakaznika byla v souladu s potiebami dodavatele, tedy aby nevytvarela piilis
vysoké dodatecné naklady. (Lostakova, 2009)

3.6.2 Hodnota zakaznika pro podnik

Jak jiz bylo vy$e zminéno, CRM by m¢lo podniku pomoci cilen¢ se zamétovat na piilezitosti
s maximalni Sanci na uspéch, tedy za zakazniky s vysokou hodnotou pro podnik. V navaznosti
na prechod od transakéniho modelu ke vztahovému je jasné, Ze kratkodobé hledisko
ziskovosti zakaznikl bylo vystfidano orientaci na celozivotni hodnotu zédkaznika pro podnik,
tzv. CLTV (Customer Life-time Value). Na zakaznika je tedy nutné pohliZet nejen jako na
zdroj soucasnych ziskd, ale je tfeba kriticky ohodnotit i potenciadl a pfinos vztahti do
budoucnosti. (Lost'akova, 2009)

Urc¢eni CLTV vSak neni viibec jednoduché, nebot’ zahrnuje financni 1 nefinancni aspekty.
Finanéni aspekty obsahuji zakladni pfijmy, pfijmy z navySovani prodeje (up sell) souvisejici
s vyssi frekvenci ¢i velikosti prodeji a pfijmy z kiizového prodeje (cross sell), které jsou
vysledkem dopliiovani objednavky o souvisejici zbozi. Nefinancni aspekty souvisi
S dlouhodobym vztahem se zadkaznikem. Patii sem zejména referen¢ni hodnota zdkaznika,
tedy jeho ochota pozitivné doporucovat firmu ostatnim zakaznikiim. Dale sem lze zahrnout
hodnotu informovanosti zdkaznika (ma-li zdkaznik dostatek informaci, aby mohl spravné
pouzivat a ocenit produkt), hodnotu vérnosti (neboli odolavani konkurenci), hodnotu inovacéni
(pfijiméni novych produktl), hodnotu image zakaznika (urcuje vliv jeho komunikace
s ostatnimi zakazniky), hodnotu platebni schopnosti zakaznika ¢i ochotu poskytovat

informace a spolupracovat na projektech. (Lostakova, 2009)

Aby bylo uréeni CLTV kompletni, je nutné piinosy porovnat s naklady na zakaznika, kterymi
jsou akviziéni néklady, tedy na ziskani zdkaznika, vyrobni a prodejni naklady, a nakonec
marketingova naklady souvisejici s udrzenim zakaznika a pé¢i o dlouhodobé prospesny vztah,

popft. také ndklady na obnoveni vztahu. (Lost'dkovéa, 2009)

Vsechny vztahy ale nemaji pro firmu stejnou hodnotu. Nejcennéjsi zde ale nemusi zakonité
znamenat vztah se zdkazniky, ktefi nejvice kupuji, nebo potencidlné mohou kupovat.

Nejcenngjsi jsou naopak ty kontakty, které jsou zainteresované, chtéji se ucit o znacce a sdilet

své zkuSenosti a maji také pristup k novym potencidlnim zédkaznikim. Toto ovSem zacind a
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kon¢i se schopnosti firmy prostiedkovat vynikajici a od konkurence odlisSnou zakaznickou

zku$enost. (Brown, 2016)
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4 Moderni trendy CRM

Zakaznici maji stale vyssi oCekavani na zakaznickou zkuSenost a komplexni naplnéni svych
potieb a o¢ekavani pfti interakci s firmou. Jednim z rozvijejicich se trendu je vicekanalova
komunikace a casté stiidani mezi kanaly (telefon, e-mail, socialni média ¢i mobilni aplikace).
Moderni systtm CRM by mél byt schopen cCerpat data ztéchto zdroji a pomadhat tak

v individualizaci a personalizaci péc¢e o zakaznika. (Smilansky, 2017)

Spravné vyuziti socialnich siti mize firm& pomoci ziskat konkuren¢ni vyhodu, protoze
umoziuje naslouchat potfebam zakaznikd a reagovat na né v podob¢é inovaci (Smilansky,
2017) Mezi nové trendy patii social selling a marketing, kdy jde o integraci socialnich siti do

prodejnich a marketingovych aktivity. (Smilansky, 2016)

Na vyse zminéné trendy navazuje rychly rozvoj CRM v mobilnim primyslu a piedpovédnich
technologii fizenych umélou inteligenci. (Smilansky, 2017) Dalsim rozvojovym krokem je
vyss§i automatizace CRM pomoci samoobsluznych rozhrani. Zékaznik se totiz na firmu
osobn¢ obrati az ve chvili, kdy uz si nemlze zajistit potiebu sam. Tento trend je znatelny

zejména pro B2C segment. (Smilansky, 2017)

Jednim z velkych soucasnych trendi je také tzv. Customer Journeys neboli Zivotni cyklus
zékaznika. Mezi zakladni stddia Zivotniho cyklu zdkaznika patifi navazani vztahu,
rozhodovani, koupé, transport a piipadna instalace, pouzivani produktu a nasledny servis.
Kazda z fazi v sob¢ skryva fadu okamzikt kontaktu s firmou a produktem. (Smilansky, 2016)
Zakaznicka cesta kombinuje o¢ekavani zédkaznika a zkuSenost, kterou nakonec u firmy ziska.
CRM pomaha sledovat tyto zakaznické cesty, tedy monitorovat kontakt s firmou od pocatku.
(Merrifield, 2015) Dilezité je identifikovat mista kontaktu zakaznika s firmou, zaméfit se na
né a zajistit, aby byl zakaznik spokojeny s kazdou jednotlivou interakei s firmou. (Smilansky,
2015)

VétSina firem nabizi zékaznikiim vice neZ jeden kandl pro komunikaci a pouZiva primérné 4
kanaly. Na druhou stranu firmy potiebuji jednotny pohled na zdkaznika skrz vSechny kanaly.
Zakaznici pfemysli ve formé cesty, firmy mysli operativné, avSak zdkaznickd zkuSenost se
operativné budovat neda. Koncept Customer Journey nabizi pohled na jednotnou zkusenost
s firmou ze vSech interakci, nikoliv z dil¢ich kontaktti oddélené. CRM systém by mél byt

schopen nabidnout tento uceleny pohled ze v§ech komunikac¢nich kanalu. (Klie, 2015)
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5 Specifika B2B obchodu

B2B (business to business) obchod znamena, Ze dodavatelska firma prodava zbozi ¢i sluzby
firmeé odbératelské, kterd dale tyto nakoupené produkty ¢i sluzby pouziva pro realizaci
vlastniho podnikani. Dilezité je si uvédomit, ze dodavatel bude prospivat jen v piipadé€, Ze
odbératelovi pomiize naplnit jeho obchodni cile. (Wollan, 2016) Soucasny posun v mysleni je
ten, ze Se neprodavd produkt ¢i sluzba jako takova, ale feSeni pro problém zakaznika
(odbératelskou firmu). (Smilansky, 2016) Jelikoz produkty dodavatele odbératel dale
zpracovava pro dosahovani vlastnich cilli, spravné nastavené CRM by mé¢lo pomoci odhalit,
jak je dodavatelska firma dilezita v Zivoté zakaznika. Zaméstnanci dodavatelské firmy by
méli také znat zplsob, jakym produkty funguji a jak ovliviiuji zdkaznika a jejich UspéSnost,

tedy jak produkty napliuji cile kupujici firmy. (Brown, 2016)

B2B trhy se od B2C trhti (business to customer) li§i ve spousté ohledi. B2B trhy jsou
specifické mensim poctem zakazniki s vétsi velikosti a kupni silou. Omezena a relativné mala
zékaznicka zdkladna vyzaduje vznik dlouhodobych a uZzSich dodavatelsko-odbératelskych
vztahti. (Kotler, a dalsi, 2014) V souvislosti se silicim pozadavkem personalizace je tieba
dodat, ze v ramci B2B je efektivnéjsi one-to-one marketing, kdy jeden segment tvoii jeden
jediny zadkaznik. Tvorba pfidané hodnoty pramenici z individualizované péce o jednotlivé
zakazniky zavisi na spravné fungujicim CRM. (Lostakova, 2009)

Na B2B trhu je prodej i nakup na profesionalni Grovni a musi byt v souladu s celkovou
vétsi pocet ucastnikll s vlastnimi z4jmy, pfedstavami a ocekdvanim. Poptavka na B2B trzich
je definovéna jako odvozena a neelastickd. Odvozenou poptavku Ize jen téZko stimulovat, a
proto se na B2B trzich firmy soustfedi na ovliviiovani svého trzniho podilu. Neelasticnost
poptavky znamend, Ze je malo ovlivnitelnd cenou. Dal$im specifikem B2B obchodu je, Ze se

dava prednost spiSe osobnimu prodeji. (Kotler, a dalsi, 2014)

V souvislosti s CRM je tfeba podrobnégji se zastavit u tématu rozhodovaci jednotky. Pro
spravné udrzovani vztahu se zakazniky je tfeba znat jednotlivé ucastniky ndkupniho procesu a
jejich role a tim zvysit efektivnost komunikace. V ramci nakupni terminologie je definovano
7 roli — inicidtor, uzivatel, ovliviiovatel, rozhodujici, schvalujici, kupujici a gatekeeper —
pricemz jeden ucastnik mize mit vice roli. (Kotler, a dalsi, 2014) Dle priizkumt je primérné
5-6 zamé&stnancl zahrnuto V rozhodovacim procesu o koupi. Kazdy z nich m4 jinou pozici a

roli v organizaci a také jinak nastavené priority. VéEtSina z nich se vSak shoduje, ze dulezita
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kriteria pro rozhodovani jsou snizeni rizika, Setfeni Casu a penéz a vyhnuti se problémum.

(Smilansky, 2015)

Jiny velmi zajimavy pohled poskytuje kniha The Challenger Customer, kterd se diva na
jednotlivé osoby v rozhodovaci jednotce zakaznika z pohledu vztahu k obchodnimu zastupci,
viz. Ptiloha B. Iniciator je ten, ktery pfinese nabidku od obchodniho zastupce do firmy a snazi
se ostatni dostat na svou stranu (tedy na stranu obchodniho zastupce). Ucitel se snazi kolegy
nadchnout pro novou vizi. Skeptik podrobuje nabidku otazkam. Privodce pomaha prodejci
zjistit role lidi v organizaci a seznamuje ho s ostatnimi. Pfitel rad travi Cas s prodejcem.
Horolezec se stara o osobni postup a kariéru. Poslednim typem je blokator, ktery se vyznacuje
negativnim ptistupem k prodejci. Prvni tfi jmenované osoby jsou tzv. mobilizatofi, na které se
ma obchodni zastupce v ramci své komunikace s odbératelskou firnou zaméfit, protoze oni

jsou schopni protla¢it novou myslenku v organizaci zakaznika. (Smilansky, 2015)

Diky rozmachu komunikacnich technologii a digitalizace jsou ocekévani zdkazniki B2B a
B2C segmentu do zna¢né miry podobna. Posilovani konkurenceschopnosti pomoci pozitivni
zékaznické zkuSenosti a pomoci dlouhodobych vztahii je aktudlnim tématem také v B2B
sektoru. Agentura Accenture zaméfujici se na prizkumy trhu a poradenstvi tento fenomén
nazyva Industrial consumerism — tedy pokud se odbératelské firmy v B2B vztazich chovaji
jako koneéni zakaznici. Customer experience and journey neboli zakaznicka zkuSenost a
zivotni cyklus zakaznika nejsou tedy terminy jen pro B2C trhy, stavaji se také klicovym
smérem v B2B sektoru. Ve studii agentury Accenture je zachyceny také detailni koncept

zakaznické cesty véetné okamzikd kontaktu s firmou, viz Piloha C. (Smilansky, 2016)

Personalizovany a ptizpusobeny piistup u B2B zdkaznikl je zdkladnim kamenem budovéni
dlouhodobych vztahd. Zejména v tomto typu obchodu je kladem velky diraz na obousmérnou
komunikaci dodavatele a odbératele. Komunikace vSak neprobihd jen prostfednictvim
obchodniho zastupce ¢i pfidéleného prodejniho tymu, ale také prostfednictvim zaméstnanct
jinych oddéleni, jako je napiiklad zakaznicky servis, Gcetnictvi ¢i R&D. Ucelenost péce o
zékaznika je jednim z dalSich pfedpokladii vynikajici zakaznické zkuSenosti v rdmci B2B
obchodu. (Wollan, 2016) Za posledni roky se také velmi zménil uhel pohledu na zakaznicky
servis. UZ to neni jen posledni krok v Zivotnim cyklu zékaznika, ale provazi ho po celou dobu

kontaktu s firmou. (Smilansky, 2016)

Dilezitou soucasti B2B komunikace jsou digitalni technologie a ziskani uceleného pohledu na
zakaznika a jeho kontakt s firmou, at’ byl on nebo off line. Investice do modernich technologii
maji za cil nejen zlepSovat komunikaci a interakci s obchodnimi partnery, potazmo poméahat
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budovat vynikajici zdkaznickou zkuSenost, ale také zefektiviiovat a zrychlovat procesy ve
firm¢, a tim snizovat ndklady. OvSem nelze zapominat na tradicni kanaly a vytvofit

vyrovnany mix, aby si zakaznici mohli sami zvolit preferovany kanal. (Smilansky, 2016)
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6 Skoleni zakazniki

Skoleni zakaznik je povazovano za souédst servisu a jsou vétsinou realizovana ve fazi aZ po
nakupu. Je mozné je také umistit do faze, kdy je o koupi teprve rozhodovéano. Maji ptispivat
k tomu, aby byli zékaznici schopni vyuZzivat celkovy potencidl a funkce produkti. Casto jsou
soucasti Skoleni také prezentace dodatecnych produktii, coz slouzi ke zvySovani trzeb pomoci
cross-sellingu. Pomahaji zlepSovat vztahy a péci o zdkazniky a pozitivné plisobi ve formé
ziskani zazitku ¢i zkuSenosti s danym produktem a firmou. Je dulezité Skolit a koucovat
zainteresované zaméstnance odbératele, a tim ovlivilovat rozhodovaci clanky ve firmé.

(Embert, 2015)

Na druhou stranu, i firma muze tézit z informaci ziskanych z takovych skoleni. Vidi, jak
zékaznici produkt uzivaji, mohou hned vidét jejich reakce, pozadavky ¢i pripadné problémy.
Nesou ssebou také nevyhody, pokud nejsou spravné integrovany do celkového
marketingového konceptu, nebo pokud jsou nezajimavé ¢i dokonce neprofesionalni. (Embert,

2015)

Skoleni zakaznik s sebou nese obrovskou vyhodu, kterou je moznost osobni obousmérné
komunikace a zpétné vazby od zakazniku. Je také spolehlivé z hlediska toho, ze firma muize
zkontrolovat, zda zdkaznik spravné pochopil obsah Skoleni a vyhnout se budoucim chybdm

Vv uzivani produktt. (Schlomer, 1997)

Skoleni lze provadét riznymi zptisoby. Miize byt napiiklad ve formé frontalni vyuky, tedy
jako seminaf ¢i pfednaska. Zde jde vétSinou o jednostrannou komunikaci od firmy
k zékaznikovi, kdy je samoziejmé prostor pro dotazy. Jinym zpisobem je individualni $koleni
ptimo u zékaznikl ¢i ve $kolicim zafizeni firmy, které ma uz spiSe prakticky charakter. Zde
uz prevazuje obousmérna komunikace a jde o efektivnéjsi zprostfedkovani know-how pro

pouzivani produktd dané firmy. (Schlomer, 1997)

Skoleni zékaznik(i ma jinou diileZitost na B2B a B2C trzich. V ramci B2B obchodu je $koleni
Casto také nutnosti. Je to pro dodavatelskou firmu vyborna moznost, jak se setkat osobné
s vice lidmi z odbératelské firmy. Je to také dulezité pro vyhnuti se nespokojenosti vzniklé
naptiklad ze Spatného pouzivani produktu, coz také ve svém dasledku ma pozitivni vliv na

snizovani vratek ¢i reklamaci.
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7 Analyza CRM ve vybraném podniku

7.1 Popis firmy ALPS SOUTH EUROPE s.r.o.

Firma ALPS South Europe s.r.0. je ¢eskou pobockou americké firmy ALPS South llc. lezici
na Floridé ve m&sté St. Petersburg. Firma ma déle pobocky v Italii, Japonsku, Ciné a na
Ukrajing. Dale s nami spolupracuji 2 nezavisli obchodni zastupci z Australie a Jizni Ameriky.
Diky této siti je firma celosvétove zastoupena. Centrala byla zaloZzena roku 1988 a od té doby
se specializuje na vyrobu inovativnich gelovych produkti v protetice a pfed nékolika malo
lety zacala pronikat i do kosmetického primyslu. Firma je specificka tim, ze veskera vyroba i
oddéleni vyvoje a vyzkumu se nachdzi v americké centrale. Ostatni pobocky plni prodejni,
marketingovou a logistickou funkci. Pobocka v Ceské republice plni také funkei centralniho

skladu pro Evropu (v¢etné Ruska), Severni Afriku a Blizky vychod.

Firma ALPS se vénuje pouze B2B obchodu a nema vlastni dilny pro vyrobu protéz (B2C).
Obchod funguje tak, ze firma ALPS dodava své produkty do specializovanych protetickych
firem, které je dale pouzivaji pfi vyrové protéz konkrétnim pacientim (spotiebitelim). Firma
ALPS prodavéa své produkty piimo nebo vyuzivé distribuce prostfednictvim partnerd. Na
nékterych trzich prodava firma pouze prostfednictvim distributor, na jinych kombinuje

distributory 1 pfimy prodej.

Jak jiz bylo vySe zminéno, firma se zabyva vyrobou a vyvojem gelovych produkti. Hlavnim
trhem je nyni protetika a hlavnimi produkty pro tento trh jsou patentované gelové navleky a
néakolenky pro amputace dolnich koncetin. Firma benefituje z toho, zZe jeji gel je jedineény a
specialné vyvinuty a adaptovany pro rizné druhy amputovanych pacient. Zakladatel firmy je

zéaroven vyvojar, ktery tento gel vynalezl.

Pobocku v Ceské republice tvoii 2 oddéleni — prodejni team a operativa. V &ele firmy je
vedouci, kterd je souCasné¢ prodejnim manaZerem a jeji asistentka, kterd je manaZerem
operativy. Prodejni team tvofi 3 obchodni zéstupci. Operativa se dale d€li na 3 mala
pododdéleni. Prvnim je ucetni oddé€leni, které tvoii 1 kolegyné pfimo spolupracujici s jeji
vedouci v italské pobocce. Dale je zde oddéleni logistiky s dvém zaméstnanci a oddéleni
zakaznického servisu, kde ma jedna kolegyné na starosti distributory a druha zédkazniky na

piimém prodeji.
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7.2 Popis daného odvétvi a konkurence

Protetika je odvétvi, které patii mezi medicinské obory. Jde také o oblast s riznou intenzitou
proplaceni od pojistoven a regulace ze strany statu, pfiCemz rozdily mezi jednotlivymi
zemémi, jsou veliké. Naptiklad nelze srovnavat dostupnost a proplaceni protéz v Némecku a
Litve.

Jelikoz se nejedna o velky trh, pisobi na ném malé mnozstvi vyrobnich firem. Hlavnimi
konkurenty jsou celosvétové znaméa némecka firma Otto Bock, islandska firma Ossur,
americka firma Ohio Willow Wood a némeckéd firma Streifeneder. Déle existuje nckolik
mensich firem, které konkuruji spiSe na regionalni Grovni. Tyto firmy se od firmy ALPS lisi
velikosti i §ifi sortimentu. Vét§inou nemaji v nabidce pouze gelové navlaky a nakolenky, ale
nabizeni kompletni sortiment pro vyrobu protéz, ortéz a jinych ortetickych vyrobkua. Jako
priklady Ize uvést materidly, komponenty jako jsou uméla kolena a chodila, voziky ¢i

rolatory.

Firma Otto Bock je nejstarsi, nejvétsi a dlouha 1éta si drzela monopol. V nékterych zemich si
ho dokonce stale drzi. Krom¢ vyrobni ¢innosti ma také vlastni protetické a ortetické dilny.
Vénuje se tedy nejen B2B, ale také B2C ochodu. Firma Ossur V poslednich letech zvolila
agresivni taktiku expanze diky skupovani jinych firem. Nejprve koupila dfive konkurenéni
firmu Medi Prosthetics a piijala jeji produkty do svého portfolia. Nedavno koupila firmu
zabyvajici se protézami rukou, ¢imz pronikla do nového odvétvi oboru. Firma Ohio Willow
Wood je hlavnim konkurentem firmy ALPS zejména v USA. Dlouha léta byly tyto firmy
v soudnim sporu. Firma Ohio Willow Wood podala stiznost kvili poruseni patentu, ale soud
prokazal, Ze to ona sama poruSila patent firmy ALPS. Poté ji byla zakazana vyroba gelovych

produktu, ale do nékolika mésict vsak pfisla s vlastni gelovou formuli a vratila se na trh.
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7.3 Popis soucasného stavu CRM

Jak jiz bylo v teoretické casti zminéno, CRM koncept musi prostupovat organizaci jako celek
a byt implementované a podporované shora. Firma ALPS ma hluboce zakofenény
prozakaznicky ptistup ve své podnikové kultufe. Tento pfistup byl rovnéz komunikovany a
implementovany od vrcholového vedeni. Zakaznik stoji v centru snazeni celé firmy,
jednotlivych oddé€leni i zaméstnanci. VSe je koordinovéano a planovano tak, aby byl zajistény
co nejplynulejsi a nejrychlejsi tok informaci i zbozi firmou, tedy aby byly zakaznikovy
potfeby uspokojeny co nejdiive a péce byla komplexni. Firma také pruzné reaguje na
pozadavky trhl a zdkazniki prostfednictvim obmén produktového portfolia a novinek, coz je

vV kompetenci R&D oddé¢leni.

7.3.1 Lidé, procesy a technologie

V teoretické Casti byly definovany tfi pilife uspé$ného fizeni vztahl se zakazniky. Z tohoto

rowr

divodu budou zde v praktické ¢asti tyto pilife ve firmé ALPS konkrétné rozebrany.

Zakladem pro uspésné budovani vztahl se zdkazniky a poskytovani pozitivni zdkaznické
zkuSenosti jsou zaméstnanci firmy. Do rozvoje a motivace zaméstnancti a udrzovani
pozitivniho pracovniho klima firma ALPS hodné investuje. Soucasti rozvoje jsou
profesionalni §koleni pro jednotlivé zaméstnance ¢i oddéleni. Jako ptiklad Ize uvést véhlasné
Skoleni Franklin Covey pro prodejni team ¢i operativu, a dale Skoleni pro praci s designovym
programem pro tvorbu marketingovych materialii pro zainteresované zaméstnance. Kromé
Skoleni jsou zaméstnanci také motivovani ke studiu odborné literatury vénujici se pf. fizeni
lidi, prodejnim dovednostem ¢i CRM. Jinym velkym motivaénim c¢initelem je bonusovy
systém, protoze si kazdy zaméstnanec svou aktivitou miize velikost bonust kazdy meésic

ovlivnit.

Pro pozitivni pracovni klima jsou klicové také dobré vztahy mezi zaméstnanci, které lze
posilovat riznymi teambuildingovymi akcemi. KaZzdoro¢né se samoziejmé potfadd firemni
vecirek. Béhem roku se konaji mensi teamové vecete k ptilezitosti navstévy vyssiho vedeni ze
zahranici, pro zaclenéni novacki ¢i lou€eni se zaméstnankynémi, které odchazi na matetskou

wewr

(nejcastejsi davod odchodu zaméstnanct z firmy). Nedavno firma ptekonala tydenni prodejni
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rekord a na podnét vedeni z americké centraly byla uspofadana teamova vecefe v luxusnéjsi

restauraci.

Z pracovniho hlediska je pro zaméstnance diilezita také informovanost a pocit zaclenéni do
déni ve firmé. Proto bych nyni rada plynule piesla k popisu procesii, které vySe zminéné
aspekty podporuji. Zakladem aktivity ve firmé jsou pravidelné porady a reporty. Kazdy ze
zaméstnancl sestavuje na konci tydne report, ktery shrnuje veskeré jeho aktivity za dany
tyden a plan aktivit na nasledujici tyden. Soucasti tydenniho reportu je také tabulka projekta,
kter¢é ma dany zaméstnanec na starosti a pravidelné aktualizovani vcetn¢ data zacatku a
terminu dokonéeni projektu. Clenové obchodniho teamu navic pisi kazdodenni report o
provedenych aktivitich véetné prodejii za dany den v jejich regionech. Clenové operativy a

ucetnictvi pak kompletuji spoustu jinych reportii — tydennich i mési¢nich.

Kazdy tyden se kond tzv. staff meeting, neboli porada vSech zaméstnanci. Na této poradé
kazdy zaméstnanec prezentuje svlj tydenni report, ¢cimz se sdili veSkeré potifebné informace.
Kromé toho se kazdy tyden hodnoti prodeje, fesi se jakékoliv jiné udalosti a stanovuji se
kratkodobé plany. Kazdy ze zaméstnanci mize na tuto poradu pfinést jakékoliv téma, které
by chtél vramci firmy probrat. Déale kazdy tyden probihaji oddélen¢ porady prodejniho
teamu, operativy a ucetnich. Samoziejmé je mozné podle potieby ptizvat na porady i
zaméstnance z jinych oddéleni. Pokud se napiiklad na prodejni porad¢ tesi pozadavek
zékaznika souvisejici s logistikou, ucastni se té porady také odpovédny clen z logistického
oddéleni. Takovato podpora sdileni informaci napomaha tomu, aby se zaméstnanci mohli

nejen efektivné vykonavat svou préci, ale také se citili dobfe v pracovnim kolektivu.

Procesy pro jednotlivé pracovni tkony a organizaci prace vychdzeji ze zvyku nebo jsou pfimo
zapsany ve form¢ standardizovanych procedur. Tyto procedury jsou shrnuty ve firemnim
manualu, ktery je ale nutno kvili otevieni druhého skladu a souvisejicich novych tkont a
pracovnich pozic piepracovat. Tento manual je zpracovan pouze pro ucetnictvi, logistiku a
zékaznicky servis. Samoziejmé¢ je Casto nutné procesy reorganizovat ¢i doCasné zménit.
Dtivodem jsou specialni situace jako napiiklad prioritni objednavky, pfiprava na veletrhy
apod. Dalsi divodem je také nefunkénost ¢i pomalost stavajicich procesi. Kazdy ve firmé
mize v tomto piipadé poukazat na nefunkéni proces a navrhnout Gpravu. Nejcasteji se meni
procesy probihajici mezi zdkaznickym servisem a logistikou, ktefi se staraji o promptni
vyfizeni objednavek a pozadavku zakaznikd. Zde musi byt vSechny procesy a aktivity
synchronizovany pro komplexni a co nejrychlejsi odezvu.
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Poslednim pilitfem jsou technologie. Nejprve je tieba se zminit o zpilisobu zpracovani,
zachovavani a vyuzivani dat. Ve firm¢ neni pouzivana jednotnd CRM softwarova platforma.
Centrala v Americe ma vlastni na miru vytvoieny CRM software, ktery je napojeny na
celofiremni ucCetni a skladovy softwarovy program. Tento CRM software ale neni
V soudasnosti pobo¢kam piistupny z rozhodnuti vedeni. Ugetni a skladovy systém obsahuje
samoziejm¢ data o zdkaznicich, ale jen ta nutna pro vystaveni faktury a zaslani zbozi vcetné
historie prodeji. OvSem zde neni prostor pro zaznamenavani kontaktu se zakazniky a udajia o
zékaznicich potitebnych z prodejniho hlediska, jako je naptiklad velikost zédkaznika, pocet
pobocek. Z tohoto diivodu si kazdy obchodni zastupce vede svou databazi. Zakladni podoba
databazi jednotlivych zemi ¢i regiond je stejnd, ale obchodnim zéastupciim je ponechdna
volnost Kk individualnim tupravam. Pokud je potifeba dohledat neucetni informace
k zakaznikiim, jako je velikost, posledni kontakt, zpétna vazba na vzorky ¢i nové produkty
apod., musi kazdy obchodni zastupce toto zpracovat manualn¢ ze své databaze. Dalsi logicky
vyplyvajici nevyhodou je Spatné sdileni informaci. Databaze jsou sice pfistupné vSem pres
firemni server, ale pracovnik zakaznického servisu stejné¢ béhem telefonatu nema cas si

daného zakaznika v databazich obchodnich zastupct prohledat.

7.3.2 Zakaznicka zKkuSenost a zikaznicky servis

V teoretické Casti této prace byl vénovan prostor pojmu zédkaznicka zkuSenost a bylo zminéno,
Ze na jejim zprostiedkovani se podileji z valné vétSiny zaméstnanci podilejici se na tzv. front
office procesech. Jde tedy o zaméstnance v piimém kontaktu se zadkazniky, jako jsou ve firmeé
ALPS obchodni zastupci pro jednotlivé regiony. Na pomezi front a back office je zakaznicky
servis a jen velmi zfidka se do pfimého kontaktu se zakazniky dostanou zaméstnanci cetniho

oddéleni.

Zakaznicky servis ve firm¢ ALPS ma na starosti pfichozi telefonaty, vyfizovani objednavek,
reklamaci aj. pozadavka zakaznikt. Je proSkolen o produktech, aby byl schopen zodpovédét
dotazy od zakaznikl. V jeho pravomoci je také nabizeni bezplatnych vzorki, pokud je to na
pfepoji zdkaznika na jeho obchodniho zéastupce. V ndvaznosti na objednavky je ukolem CS
také informovani zakazniki o dostupnosti zbozi. Pokud néco z objednavky chybi, dostane

zaméstnanec CS informace od kolegy z logistického oddéleni, kdy dany produkt ptijde a
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zavola zékaznika, aby si ten dale mohl pldnovat svou praci (schiizku se svym pacientem).
V nedavné dobé¢ firma ALPS zavedla up-selling a cross-selling v ramci zékaznického servisu.
Zameéstnanci zakaznického servisu maji k dispozici nékolik moznosti nabidek, diky kterym
muze navySovat prodeje. Napi. nyni je v nabidce zvyhodnény set 2 produktl, ktery je nabizen
piimo pii telefonickych objednavkach. Pokud piijde relevantni objedndvka mailem nebo

faxem, ukolem zékaznického servisu je zavolat zdkaznika zpét a pokusit se navysit prode;.

Pokud bychom se jesté zaméfili na servis pro zakazniky, ktery se soucasti pfidané hodnoty
pro zakaznika, firma ALPS se snazi maximaln¢ uspokojit jazykové pozadavky zakaznikd.
Dostupné jsou angli¢tina, némcina, polStina a rustina, aby se zakaznici citili pfi kontaktu
s firmou co nejlépe a predeslo se dorozumivacim problémim. Oproti konkurentim nabizi
firma zakaznikli zcela bezplatné vzorky naSich produktd, které si mohou sami piimo
vyzkouset s jejich pacienty. Kromé vzorki je soucasti servisu také bezplatny sadrovaci set
sestavajici ze 4 produktl, a ktery usnadiiuje vyrobu protézy. Sadrovaci set také pomaha
snizovat pocet vracené¢ho zbozi, kdy si zékaznici objednaji naptiklad dvé velikosti jednoho
produktu na vybér. Posledni soucast servisu tvoii reklamacni politika. Pro nékteré zemé, jako
je pi. Némecko ¢i Rakousko, zajistuje firma ALPS bezplatné vyzvednuti poSkozenych ¢i
nepotiebnych produkti. Od zakaznikl ze vzdalenéjSich zemi postaci pro posouzeni fotografie
poskozenych produkti. Kazdy zakaznik se mtze rozhodnout, zdali chce produkt nahradit ¢i

dostat zpét penize.
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7.3.3. Prodej, marketing a hodnotovy management

Na zavér této kapitoly je nutné posunout se do prodejni a marketingové oblasti. Jelikoz firma
ALPS pusobi celosvétove, je nutné zminit se o segmentaci zdkaznikd. Jak jiz bylo vyse
zminéno, vénuje se firma ALPS pfimému prodeji i prodeji pomoci distributorti. Vztahy a péce
o distributory se fidi principy one-to-one marketingu, tedy je konkrétné individualizovana pro
jednotlivé distributory. Trh zdkaznikti pro pfimy prodej postihuje rozmanitd segmentace.
Jelikoz firma pusobi v medicinském oboru, ktery je v kazdém staté odlisné regulovan, je
kazdy stat specifickym trhem s odliSnymi podminkami a regulacemi pro prodej. Na pocatku
tedy stoji geograficka segmentace na jednotlivé staty, poptipadé na jejich geografické

regiony.

Dale se zékaznici segmentuji podle 2 hledisek, ktera jsou podkladem pro individualizovany
piistup - velikost a dosavadni kontakt s firmou ALPS, kdy funguje v obou piipadech Paretovo
pravidlo. Tato déleni uréuji intenzitu péce a frekvenci kontaktu se zakazniky. Podle velikosti
délime zakazniky podle na A, B a C. A zdkaznici jsou velké firmy, které maji 100 a vice
protetickych pacientd ro¢né. B zdkaznici jsou stiedné velké firmy s poctem novych pacientli
mezi 99ti a 50ti rocné a C zakaznici jsou nejmensi, tedy pod 49 novych pacientii ro¢né. C
zakaznici jsou rodinné firmy, kdy vlastnik, proteticky technik a nakup¢i jsou jedna osoba. A
zékaznici jsou firmy se slozitou rozhodovaci jednotkou, kdy je dualezité rozklicovat, kdo ma
rozhodovaci pravomoci. Firma ALPS se Vv poslednich letech cilen¢ zamétuje na segment A
zakazniki a vede podrobnou databazi, ktera se na tydenni ¢i mésicni bazi aktualizuje.
Segmentace kontaktu s firmou ALPS je vlastné déleni podle prodeji. Z tohoto hlediska se
zékaznici d€li na hlavni, kupujici a nekupujici. Hlavni zdkaznici jsou firmy, které nakupuji
pravidelné a ve vétSich objemech za piedpokladu piekroceni vnitrofiremné stanovené Castky.
Kupujici zékaznici se dale jeSté déli na uzaviené a oteviené podle vnitrofiremné zadaného
limitu. Na zakladé vySe popsané segmentace je ziejmé, ze cilem firmy jsou hlavné A a B
zakaznici, dale potom zédkaznici hlavni a kupujici s cilenim na uzavieni otevienych zakazniki.

Toto reflektuje snahu zaméfit se na zakazniky s pfidanou hodnotou pro firmu.

Jako nastroj pro budovani vztaht je vyuzivan kontakt se zakazniky rizného druhu. Firma
ALPS se snazi zékaznikiim nabidnout mnohakanilovou komunikaci. VétSina kontaktu
probiha telefonicky. Dalsi druhy komunikace jsou potom e-mail a fax pro masovou i
individualizovanou komunikaci. Masovymi e-maily jsou rozesilany hlavné novinky a
reklama. Individualizované e-maily slouzi jako vystup z telefonnich hovort se zakazniky, kdy

jsou jim pfipomenuta diskutovanad témata a zasilany pozadované materialy. Podobné je
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vyuzivan také fax, ale jen pro Némecko a Rakousko, jelikoZz tyto zemé maji fax ve velké
oblibé. Jako osobn¢jsi médium se vyuziva posta, kdy jsou pripravovany individualni dopisy
pro piimé osloveni kontaktnich osob u A zakaznikt. Firma ALPS také reflektuje pozadavky
moderni doby a zaClenila socialni média. Firma ma profil na socialnich sitich Facebook a
LinedIn. Na Facebooku ma firma profil dokonce ve dvou jazycich - v angli¢tiné a némgéing.
Jelikoz i zaméstnanci maji své vlastni profily, obcas propojuji se také piimo se zakazniky.
Napiiklad jeden z mych zakazniku preferoval komunikaci pomoci sité¢ a dokonce mi po

aplikaci Messanger posilal 1 objednavky.

I pres vSechny moznosti moderni doby se nezapomina na osobni kontakt, ktery je v B2B
obchodé¢ stale na prvnim misté. V ramci osobniho kontaktu obchodni zastupci realizuji osobni
navstévy u zakaznikli, kdy se snazi osobné mluvit s osobami, které maji rozhodovaci
pravomoci. Ddle se firma samoziejm¢& ucCastni mezinarodnich i1 regiondlnich veletrhii a

konferenci.
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8 Navrh opatreni pro zlepSeni CRM

Obchodni zastupci firmy se Casto setkavaji S tim, ze potencialni zakaznici firmu ALPS bud’
neznali, nebo byli skepticti ¢i uplné odmitavi ke gelu jako takovému. Divodem je ze
konkurence rada prezentuje gel jako nekvalitni a nevhodny material pro vyrobu protetickych
navlekti. Aby bylo mozné neznalosti a predsudkiim zabranit a do budoucna zlepsit
komunikaci se zdkazniky, bude tieba zaméfit se na zvySeni tzv. brand awareness a zlepSeni
povédomi o gelovém materialu firmy ALPS. Produkty uspé$ni firmy by mély provazet
zékaznika v prubéhu kariéry, kterd samoziejme zacind jiz v prubchu studia, kdy se lidé
piipravuji na budouci povolani. Jednim z nejlepSich zpusoblim, jak teoreticky i prakticky
zprostiedkovat pfidanou hodnotu produktl firmy jsou Skoleni ¢i workshopy. Davaji prostor
pro demonstraci spravného zachazeni s produkty, aby uzivatelé byli schopni pIn¢ vyuzivat

jejich potencial ke svému prospéchu, coz je v ramci B2B nezbytné.

Z tohoto divodu byl navrzen tzv. teaching programm — Skolici program, ktery by byl
zaméteny na Skoly. Ackoliv se Skoleni vyuzivaji zejména v poprodejnich fazich kontaktu se
zakaznikem, mnou navrzeny $kolici program bude cilit na etapu jesté davno pred klasickou
predprodejni fazi kontaktu se zdkaznikem. Z tohoto diivodu bude také velice slozité méfit

efektivnost, jelikoz vysledky budou znat samoziejmé az s velkym ¢asovym odstupem.

Bylo naplanovano, ze program bude nejprve vyzkousen v Némecku a podle ohlasu se bude
uvazovat i o ostatnich zemich ¢&i jinych oblastech pouziti. Skolici program bude probihat

piimo ve Skolach, jelikoZ ALPS Skolicimi prostory nedisponuje.

Na zacatku bylo nutné analyzovat vyukovy systém ortopedickych technikii v Némecku a urcit
potencialni pocet jednotlivych Skoleni, které by mohly ro¢né probihat a zhodnotit, zdali je
potencial dostatecny. Studium na ortopedického technika ma v Némecku nékolik fazi. Prvni
je studium na odborném ucilisti po 3 roky, po které se skladaji ucnovské zkousky. Jiz béhem
této doby pracuji zaci ve firmach jako uc¢ni a prohlubuji praktické dovednosti. Pokud mayji
ortopedicti technici zadjem, mohou po néjaké dobé praxe ve firm¢ nastoupit na dalsi studijni
program, ktery trva jeden az dva roky a po jeho absolvovani se z nich stavaji mistii. Tento
program mohou absolvovat v jakémkoliv v€ku a je ptfedpokladem pro to, aby si mohli
popftipad¢ oteviit vlastni firmu. Pfed dvéma lety bylo navic v Dortmundu otevieno prvni a
zatim jediné bakalaiské a magisterské studium pro tento obor. Analyza ukazala, ze
v Némecku je nyni 13 odbornych ucilist, 7 nastavbovych kurzd na mistra a jedna univerzita.

Bylo rozhodnuto, ze v ramci u¢novskych skol by se Skolici program realizoval az v poslednim
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roce studia. Ro¢ni potencidl na pocet Skoleni byl stanoven na 22 kurzli a bylo rozhodnuto

V programu pokracovat.

Dale bylo nutné se zamyslet na konkrétnim designu Skolicitho programu. Zakladem bude
prezentace obsahujici teoretické i1 praktické aspekty. Praktickymi aspekty budou ptipadové
studie ve form¢ videi. Pripadovymi studii jsou mysleni pacienti, ktefi vyuzivaji ALPS
produkty a jejich zpétna vazba. Dulezitym aspektem je také to, ze bude nutné sehnat
v Némecku technika, ktery bude ochotny s firmou ALPS na tomto projektu spolupracovat a
zaStiti prezentaci z odborného hlediska. Némecky uditel také bude pozitivné pisobit na

studenty a zvySovat diitvéryhodnost. Nastésti se mi podafilo ucitele sehnat docela rychle.

Dalsim krokem bylo sestavit prezentaci. Jelikoz ma byt designovana pro $koly, byl vyuzit
prezenta¢ni program jiny nez klasicky Microsoft PowerPoint z divodu interaktivity a
zabavnosti. Vybran byl prezentacni program Prezi. Prezentace byla rozdé¢lila na 4 casti.
V prvni ¢asti je jen kraticky tivod vénovany piedstaveni firmy ALPS. Dalsi ¢ast je obsahlejsi
a vénuje se seznameni s ALPS gelovymi materialy pro pochopeni jejich unikatnich vlastnosti
V navaznosti na rtizné skupiny pacientd a jejich specifické pozadavky. V této Casti prave
budou zafazeny videa s piipadovymi studii pacientii a bude zde spousta prostoru pravé pro
némeckého technika. Treti ¢ast je detailnéji zamétena na jednotlivé produkty a jejich piidanou
hodnotu. Posledni ¢ast obsahuje kontakty na firmu véetné socialnich siti, kde nas mohou

z4jemci sledovat.

V souvislosti s prezentaci bylo nutné oslovit nase dlouhodobé stavajici zakazniky a pozadat je
0 pomoc s videi jejich pacientll. Toto nebylo vibec lehké, protoZze amputovani lidé casto
amputaci schovavaji a nejsou ochotni vyjadrit se vefejné k jejich handicapu. Zatim se podafilo
sehnat 4 videa z Némecka 2 z Polska a fotografie od 2 pacientii z Ceské republiky. Zakladem
tohoto materialu je autenti¢nost. Nejde 0 videa ¢i fotky z ateliéru, ale o amatérsky material
pfimo z prostiedi firem zakaznikl ¢i pacientli. DalSim krokem bude tprava tohoto materialu
do zajimavé formy do prezentace véetn¢ piipravy riznych jazykovych verzi. Toto bohuzel

jesté nebylo realizovano a prezentace je nyni K dispozici bez videi uzivateld ALPS produktu.

Kontakt se Skolami ale nebude koncit realizaci Skoliciho programu. V planu je dal udrzovat
komunikaci a dat skolam do vyuky k dispozici ALPS produkty a servis bezplatn¢, aby se
mladi ortopedicti technici naucili pracovat s nimi co nejdiive. Pro absolvovani odborného
ucili$té 1 ndstavby musi studenti samoziejmé& skladat teoretické 1 praktické zkousky.
K praktickym zkouskam musi sestavit vlastni protézu a i pro tyto Gcely jsme pfipraveni
poskytnout nase produkty a servis bezplatné. Timto se zrychli komunikace po jejich pfichodu
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do protetickych firem po Skole a také povédomi o znac¢ce. OvSem piipadny efekt tohoto CRM

feSeni bude velmi opozdény.

Kvili odchodu na matetskou bohuzel tento projekt nebyl realizovan v pivodnim konceptu.
Do firmy nastoupili 2 novi obchodni zastupci pro Némecko, neni nyni prostor, aby n¢kdo ve
Skolicim programu pokracoval. Divodem jsou chybé&jici zkuSenosti, které budou novacci
muset nejprve nacerpat. Ze skoliciho programu se vsak nyni hojn¢ vyuziva interaktivni Prezi
prezentace pro interni i externi ucely. V ramci interniho pouziti jde o Skoleni novych
zaméstnancu. Externé je prezentace vyuzivana pro jednani s velkymi zakazniky ¢i ke Skoleni
prodejniho teamu distributort. I kdyz neni vyuzivana k ptvodnimu ucelu, jeji vytvoteni a

uzivani také zlepsuje dany CRM systém.
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9 Vyhodnoceni vyzkumu

Jak jiz bylo vySe zminéno, vyuziti prezentace lze rozdé€lit do 3 oblasti, kter¢ budou
Vv nasledujici kapitole podrobeny vyzkumu pomoci dotaznikd. Prvni oblasti je interni vyuziti
pro skoleni zaméstnanct firmy. Dalsi dvé zahrnuji externi vyuziti u partnerskych firem

(distributort) a velkych zakaznik.

9.1 Skoleni vlastnich zaméstnanci firmy

Zaméstnanci jsou dulezitym aktivem firmy. Tvoii jeden z pilit CRM, jehoz podil na
celkovém CRM je nejvétsi (az 50 %). Pée o zaméstnance a jejich rozvoj musi byt soucasti

CRM systému firmy a kvalitni produktové Skoleni patii k zékladu.

Doposud se prezentace vyuzila pro interni Skoleni zaméstnancii, ktefi byli nové piijati ¢i se po
néjaké dob¢ vratili do firmy (matefskd dovolend, studium na univerzité). Individudlné se
prezentace vyuzila pro Skoleni tfi novych obchodnich zastupcii v ¢eském teamu. Dale byla
prezentace vyuzita pro Skoleni tfi kolegyn z oddé€leni operativy. Dvé nastupovaly na pozice v
zakaznickém servisu a jedna na pozici asistentky vedouci pobocky. Navratnost dotaznikid byla

83 %, jelikoz dotaznik vyplnilo pét z Sesti dotazovanych.

Celkovy dojem na prezentaci byl velmi kladny. Struktura prezentace i srozumitelnost
predkladanych informaci byla také hodnocena pozitivné. Ve vSech ptipadech byla ocekavani
na obsah prezentace z hlediska provazanosti s profesi splnéna. Vyuzitelnost informaci
zprostfedkovanych prezentaci byla ve vSech ptipadech hodnocena jako vysoce
pravdépodobna, coz je v souladu s logickym piedpokladem. Procento novych informaci se

pohybovalo mezi 80 a 100. Dotazovani by také doporugili prezentaci dale.

Odezva na design prezentace, neboli na pouzity program Prezi, byla vynikajici. Tii
dotazovani zminili design prezentace také v oteviené otazce jako aspekt, ktery je na
prezentaci nejvice zaujal. Prezentace vtomto programu pisobi velmi profesionalné a

nejatraktivngjsi je jeji zvétSovaci a zmékcovaci efekt. Jiny zajimavy aspekt vlastné zminén
nebyl.

V oteviené otazce navrhi na zmény byla dvakrat zminéna chybéjici videa s uzivateli produkt
firmy ALPS, které se zpracovavaji. Také zde zaznéla potieba prekladu prezentace do
Polského jazyka. Zajimavym navrhem je také piidani funkéniho odkazu na socialni sité.
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Velmi ptinosny byl také nazor od nového zaméstnance, jelikoz se ofekava, Zze v budoucim
Skolicim programu se bude prenaset studentiim, kteti produkty firmy vitbec neznaji nebo znaji
jen z doslechu. Podle dotazovaného ma prezentace moc komplikovanou struktura a obsahuje
moc informaci. Také chybi shrnuti, které by pomahalo po jednotlivych ¢astech prezentace

utfidit informace.

Jiny novy zaméstnanec navrhl piehodit potadi prezentace - nejprve piedstavit produkty a poté

material. Podle mého by ale tato zména narusila logicky sled informaci.
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9.2 Skoleni prodejniho teamu u partnerskych firem

Skoleni prodejniho teamu distributorti je kli¢ové pro zvySovani prodejii skrze partnerské
firmy. Bohuzel je pravidlem, Ze vlastni obchodni zastupce vzdy prezentuje produkty firmy a
samoziejm¢ firmu jako celek mnohem kvalitngji, nez tak c¢ini obchodni zéstupci
distributorskych firem. Na druhou stranu, Skoleni jejich prodejniho teamu je nezbytnou
soucasti servisu pro distributorské firmy a je povazovano za soucast péce o vztahy s nimi jako

zékazniky.

Mimo jiné je to vybornd moZnost seznamit se s vice zaméstnanci z firmy distributora. Skoleni
dava prostor pro vyslechnuti jejich nazord, a také nazort a ptani, kterd oni maji od zékaznikd.
Vétsinou kontakt s distributorskou firmou probihd tak, ze odpovédnd osoba od vyrobce je
v kontaktu jen s odpovédnou osobou od distributora. Vétsinou spolu jednaji manazefi, ale pro
budovani kvalitn€jSich dlouhodobych vztaht je dilezité osobné poznat a setkavat se zejména

s prodejnim teamem partnerskych firem.

Skoleni probé&hlo celkem u dvou distributord z riiznych zemi svéta. V obou piipadech byly

vyuzity béhem prezentace sluzby tlumoc¢nika pro ptekovani jazykové bariéry.

Prvnim byl dlouholety japonsky distributor, kdy cilem bylo proskoleni jeho prodejniho teamu
za ucelem zlepSeni jejich povédomi o produktech firmy ALPS a sezndmeni s novou
produktovou linii. Skoleni prob&hlo v fijnu 2017 v japonském hlavnim mésté Tokio. Z firmy
ALPS se ho ucastnil obchodni zastupce a kolega, ktery piekladal do japonského jazyka. Byla
tedy vyuzita anglicka verze prezentace, ktera byla dale ustné tlumocena ucastnikim. Z firmy
distributora se prezentace uCastnilo celkem 16 zaméstnanci - 4 manazefi, 1 ortopedicky

technik a 11 obchodnich zastupcti.

Druhym byl novy distributor z Mad’arska, kdy cilem bylo tGvodni pfedstaveni produktl
Skoleni jejich prodejniho teamu za Gc¢elem pfipravy na prezentovani produktl firmy ALPS na
domdacim trhu. Kromé toho, Ze jde o distributorskou firmu, jde také o velkého zakaznika. Na
domadcim trhu se vénuje B2C obchodu, ma 7 protetickych center po celé zemi a je nejveétsi
firmou na trhu. Skoleni probéhlo v lednu 2018 v plzeiiském Park Hotelu, kdy firma ALPS
pronajala zasedaci mistnost. Soucasti byla také prohlidka firmy a program po pracovni dobé.
Byla vyuzita anglicka verze prezentace a tlumoc¢nik do madarského jazyka. Z firmy
distributora se zucastnilo 12 zaméstnanci s nasledujici skladbou pozic - manazefi, obchodni

zastupci, proteticti technici a feditel rozvoje obchodu.
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Névratnost dotaznikil byla 61 %. Dotazovanych bylo 28 a vratilo se 17 dotaznikii. Toto nizké
Cislo je také ovlivnéno tim, ze se dotaznik dal vyplnit az s Casovym odstupem a bohuzel

vsichni si ¢as nenasli ¢i nebyli ochotni dotaznik vyplnit.

Celkovy dojem na prezentaci byl velmi dobry. Struktura prezentace i srozumitelnost
piedkladanych informaci byla také hodnocena kladné, coz je dilezity aspekt pii predavani
znalosti. O¢ekavani na obsah prezentace z hlediska provazanosti s profesi bylo ve vétSing
ptipadl splnéno. Reference na prezentaci se ukazaly jako vysoké. VétSina dotazovanych na
stupnici od jedné do deseti (1 je nejlepsi, 10 nejhorsi) ohodnotila doporuceni prezentace body
1-3.

Procento novych informaci se pohybovalo mezi 40 a 90. Velice upokojivé je, ze zde nebylo
zaznamenano 100 procent, coz znamend, ze zainteresované osoby ve firméch distributort
maji alespoii zb&Zné povédomi o produkci firmy ALPS. Zadny dotazovany neuvedl 0 procent,
coz je pochopitelné, jelikoz jsou soucasti prezentace informace nejen o vSech produktech, ale
také o materialu firmy ALPS. Nejmensi povédomi o produktech maji vySe postavené osoby,
tedy management. Nejlepsi povédomi o produktech maji samoziejme proteticti technici, ktefi
Snimi pfimo pracuji. Praimér, kde se pohybovaly znalosti obchodnich zastupct, bylo 55 %
novych informaci. Je to docela vysoké Cislo a poukazuje na to, ze kvalita a hloubka znalosti
sortimentu, ktery maji obchodni zastupci prodejniho teamu distributori, neni zrovna na
vysoké urovni. Zde je velky prostor pro zlepSeni. Pravidlem je, Ze se informace pro obchodni
team zamétuji vétSinou na nové produkty, které distributor zacleniuje do svého sortimentu.
Podle mého nazoru by se ale nemé¢lo zapominat na stavajici produkty, aby nedoslo k jejich
kanibalizaci novymi produkty. Podle mého by bylo vhodné jednou ro¢né nebo za dva roky

udg¢lat pteskoleni na kompletni sortiment firmy ALPS.

Odezva na design prezentace byla jako v ptedchozim ptipadé vynikajici. V oteviené otazce
dotazniku ohledné nejvice zajimavého aspektu prezentace figuroval pouze design prezentace

Vv programu Prezi.

Zde se ukazala délka a detailnost jako velky problém. Pro vétSinu byla prezentace moc slozita
a v disledku velkého mnozstvi informaci se snadno zapomene na hlavni body ¢i myslenky,

které bohuzel nejsou dale v prezentaci shrnuty. To je také jednim z velkych nedostatki.

Velké rozdily byly zaznamenany u otdzky tykajici se pouZzitelnosti informaci z prezentace
pii budouci praci. U ortopedickych technikii a ¢lent prodejniho teamu se potvrdil logicky

ey

ptedpoklad, ze oni vyuZiji informace z prezentace co nejvice. Pro manaZery jsou informace

40



dalezit¢ z hlediska celkového prehledu a rozhodovéni, které produkty zatradit do svého

sortimentu, a kterym smérem se ubirat pii vlastnich marketingovych aktivitach.

V oteviené otdzce navrhii na zmény tedy nejvice figuroval pozadavek na zjednoduseni a
zkraceni prezentace a zejména na prostor pro zopakovani a shrnuté informaci. Tento by bylo
nejlepSi zahrnout na konec prezentace. Dals$i navrhy na zmény se tykaly vice praktického
zamé&feni a ukazky pouziti produkti na konkrétnich pacientech. Drtiva vétSina dotazovanych

by ocenila zaclenéni videi pouziti jednotlivych produktii ¢i materiala.
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9.3 Skoleni zakazniki

Prezentace byla vyuzita také jako soucast individualizované péfe o velké mezinarodni
zékazniky. V tomto ptipad¢ jde opét o vynikajici pfilezitost potkat najednou vice lidi
Vv organizaci a lIépe proniknout do rozhodovaci jednotky, kterd je v pfipadé velkych firem
slozitd. Kromé& manaZzert ¢i vlastnikll jde o to, aby se navazal osobni kontakt s ortopedickymi

techniky, ktefi produkty ptfimo pouzivaji, a také s nakupcimi.

Prvni a zatim jediny velky zékaznik, kde byla prezentace vyuzita, byl dlouholety zdkaznik
pochazejici z Litvy. Jedna se o nejvétsi protetické centrum v zemi, které expanduje na okolni
trhy v ramci Pobalti, tady do Estonska a Lotysska. Cilem vylo seznameni s kompletnim
sortimentem a probrani mozného rozsiteni spoluprace. Skoleni probéhlo v fjnu 2017 v sidle
zékaznika v Litvé. Byla vyuZita anglickd verze prezentace, ale byly problémy kvili jazykové
bariéfe. Prezentace se zicCastnili 4 zaméstnanci zékaznika - vedouci oddéleni nakupu, manazer

dodavatelského fetézce, obchodni zastupce a proteticky technik.

Navratnost dotaznikti byla 100 %. Celkovy dojem na prezentaci byl velmi pozitivni. Struktura
a srozumitelnost prezentace byly hodnoceny jako vyborné. O¢ekavani na obsah prezentace
Z hlediska provazanosti s profesi byla u vSech dotazovanych splnéna. Procento novych
informaci se pohybovalo mezi 45 a 85. Nejvétsi znalost produkti se opét potvrdila u
protetického technika. Problémem jako v pfedchozim ptipadé¢ byla délka a detailnost
prezentace. Na druhou stranu prezentace dostala pozitivni reference v hodnotach 1 - 3 body na
skalové stupani od jedné do deseti. Odezva na design prezentace byla vynikajici a opét to byl

aspekt, ktery dotazované nejvice oslovil.

Opét 1 zde se ukazaly rozdily v pouzitelnosti informaci z prezentace. Technik a obchodni
zastupce udali, Ze pro né prezentace bude mit vyuZziti v praci. Nakup¢i a manazer vyuZiji
prezentaci pii své praci jiz méné. Nakupci totiz zpravidla objednava podle potieb protetické
dily a také rozhodnuté manaZera.

V oteviené otazce navrhii na zmény zaznélo zkraceni prezentace, pozadavek na ptipadové
studie pacientl. Podle dotazovanych byla prezentace moc teoretickd a chybély piiklady

Z praxe. Jednim z velkych problémt byla v tomto ptipadé jazykovy bariéra a zdkazniky by

ocenil bud’ celou prezentaci, nebo jen podpurné materialy ve své matetsting.
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9.4. Shrnuti vyzkumné ¢asti

VySe popsany vyzkum se zaméfoval na vyuziti prezentace v programu Prezi, kterd je
vystupem navrhu na zlepSeni souasného CRM systému ve firm¢ ALPS. Prezentace byla
puvodné zamyslena pro $kolici program v protetickych Skolach v Némecku. V soucasnosti se
vyuziva pro interni ucely Skoleni zaméstnanct firmy a externé pro Skoleni obchodniho teamu

distributorti a Skoleni velkych zakaznik.

Vyzkum probihal pomoci metody rozhovoru a dotaznikového Setieni k ziskani zpétné vazby.
Rozhovor slouzit k ziskani informaci od pfislusného obchodniho zastupce a dotaznik se
zamé&foval poté jiz pfimo na ucastniky prezentace. Celkem bylo ze vSech tii oblasti vyuziti
prezentace osloveno 38 respondentii. Dotaznik vyplnilo a vratilo 26 respondenttli, ndvratnost

tedy Cinila 68 %.

Celkovy dojem na prezentaci byl velmi kladny. Struktura prezentace i srozumitelnost
predkladanych informaci byla také hodnocena kladné. Ve vétSin€ ptfipadd byla splnéna
ofekavani na obsah prezentace z hlediska provazanosti s profesi. Prezentace také dostala
vysoké reference, jelikoz vétSina dotazovanych volila 1 - 3 na stupnici od jedné do deseti (1

je nejlepsi, 10 nejhorsi).

Procento novych informaci se pohybovalo mezi 40 a 100. 100 procent uvedli pouze novi
zamé&stnanci firmy ALPS. V rdmci externiho pouziti prezentace nebylo zaznamenano 100
procent, coZ znamena, Ze zainteresované osoby maji urcité povédomi o produkei firmy ALPS.
V ramci externiho vyuziti prezentace ma nejmensi povédomi o produktech management a
nevyss$i samoziejmé proteticti technici, ktefi snimi pfimo pracuji. Znalosti obchodnich

zastupcl se ukazaly jako primérné.

Odezva na design prezentace byla u vSech skupin vynikajici. Pravé design byl jedinym

tématem v otevieni otdzce ohledné aspektu, ktery dotazované nejvice zaujal.

Délka prezentace se ukazala jako neadekvatni pro externi vyuziti. Ve vétSiné piipadi byla
délka prezentace hodnocena spiSe negativné a na tento aspekt také poukazala jedna z novych

zamé&stnankyn firmy ALPS, kdy byla prezentace pouzita pro jeji produktové skoleni.

U otazky tykajici se vyuzitelnosti informaci z prezentace piibudouci praci byly takeé

zaznamenany rozdily. U interniho pouziti je vyuZitelnost samoziejmé vysoka, ale u externiho
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se lisi podle pracovni pozice respondenta. U ortopedickych technikl a ¢leni prodejniho teamu
se potvrdil predpoklad vysokého vyuziti informaci z prezentace. U manazeri a ¢lena

nakupniho oddéleni jiz méng.

V nasledujicich bodech jsou shrnuty navrhy na zmény, které byly zaznameny v posledni

oteviené otazce dotazniku:

e zjednoduSeni a zkraceni prezentace
e shrnuté informaci

e vice praktického zaméteni

e videa / ptipadové studie pacientil

e picklad prezentace do vice jazyku

e funkéni odkaz na socialni sité
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10 Navrhy na zmény

V navaznosti na vysledky provedeného vyzkumu a na samotné navrhy od respondenti je
potieba predlozit relevantni navrhy nejen na zménu prezentace jako nastroje pro zlepSeni
CRM systému dané firmy, ale také na oblasti zlepSeni komunikace s obchodnimi partnery

firmy.

Ur¢ité je nutné zvazit délku a obsah prezentace. Celkova prezentace by méla byt udrzovana
pro interni potfeby firmy v rdmci Skoleni zaméstnancli. Pro externi ucely bude nutné
prezentaci zjednodusit a zaméfit na takové oblasti sortimentu, ktery je pro firmu prioritni.
Obsah prezentace pro externi vyuziti musi tedy byt v souladu s aktualnim marketingovym

planem.

Névrhem na zlepSeni je vytvofit 2 dalsi prezentace pro externi vyuZiti. Jedna bude obséahlejsi a
bude predstavovat prifez sortimentem a Skoleni o vSech typech unikatniho gelového
materialu firmy. Z jednotlivych skupin vyrobktl bude selektovan jeden, maximalné€ 2 zastupci,
kteti jsou z hlediska oblibenosti u zdkaznikii nejuspésnéjsi. To zajisti komplexni informaci o

moznostech, které firma nabizi, ale na druhou nebude zékaznik piehlcen informacemi.

Druhé prezentace se bude vénovat vyluéné novym produktim a v nedavné dobé€ vyvinutému
novému gelovému materidlu a nové potahové tkaniné. V této prezentaci plijde zejména o
prezentaci piidané hodnoty nového materialu. Informace o jednotlivych produktech budou
detailngj$i nez u predchozi prezentace pro externi ucely. Nové produkty je nutné vzdy fadné

ptredstavit, aby budouci uzivatelé mohli pln€ vyuzivat jejich potencial.

Dalsi velmi dulezity aspekt spojeny se strukturou prezentace je prostor pro zopakovani
dalezitych informaci a myslenek. Prezentace je rozdélena do Ctyt €asti - informace o firmé,
unikani gelové materidly pro vyrobu produktd, produkty a kontaktni udaje. Nejdelsi a
nejdetailngjsi casti jdou predstaveni materiali a produktova prezentace. Do prezentace bude
nutné zapojit na konec téchto dvou bloki prostor pro shrnuti. Standardné¢ se shrnuti ddva az na
konec prezentace, ale v pfipad¢ takto obsahlé prezentace bude rozumnéj$i dat shrnuti za

nejdilezitéjsi ¢asti. Kazdé shrnuti bude v rozsahu jednoho az dvou slidli prezentace.

Dale bude také nutné konecné sestavit videa s piipadovymi studiemi pacientll uzivajicich

produkty firmy ALPS a integrovat je do prezentace. Materialu uz firma nasbirala dostatecné
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mnozstvi, ale az ted’ se zaCina pracovat na jeho uprave a zpracovani do potiebného formatu.
Firma ma k dispozici amatérskda videa od zdkaznikl, fotografie a pisemné vyjadieni
k produktim. Soucasti je také ptiprava riznych jazykovych verzi videi. Tato videa se budou
vyuzivat nejen pro ucely prezentace, ale také pro ucely komunikace prostiednictvim
socialnich siti Facebook a LinkedIn, kde ma firma profily. Tato videa pomohou posunout

prezentaci do praktické roviny vyuzitim pfipadovych studii pacientt.

Mimo zmén prezentace vyzkum poukazal také na nutnost CastéjSi osobni komunikace
s distributory. Bude nutné zkvalitnit kontakt s prodejnim teamem partnerskych firem. Firma
ALPS by se mé¢la soustiedit nejen na Skoleni o novinkéch, ale také na zopakovani piednosti
stavajiciho sortimentu. Tento pfistup je nutny pro zabranéni kanibalizace starSich vyrobkl

témi novymi a zvySeni prodejii pies partnerské firmy.

Jako dusledek byl navrzen plan pro Skoleni u jednotlivych distributorii. Celkové Skoleni
prodejniho teamu bude zatazeno na konec nebo zacatek kazdého roku. Dulezity bude diraz na
aktivni spolupraci prodejniho teamu s obchodnim zastupcem od firmy ALPS. Diraz bude
kladen zejména na diskusi o zpétné vazbé na produkty firmy, se kterou se prodejni team
distributora setkava pti kontaktu se svymi zakazniky. Zpétnou vazbou jsou v tomto kontextu
mysleny aspekty, kterych si zakaznici na produktech nejvice ceni, stiZznosti a navrhy

zékaznikl na pfipadnd zlepSeni a inovace.

Specialni skoleni se bude realizovat na novou produktovou linii, kterou firma nyni promuje a
rozSifuje. Toto Skoleni se bude konat co nejdiive, aby byly obchodni teamy distributort

schopné efektivné uvést novinky na trh jiz v prvni poloviné tohoto roku.

Mimo produktového Skoleni zde samoziejmé bude prostor, aby mohl obchodni zéastupce
probrat s managementem firmy otazky marketingového planu, vzorkové podpory a podpory

na veletrhy pro nastavajici obdobi, poptipad¢ jina témata na zadost partnerské firmy.
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Rizeni vztaht se zdkazniky je kli¢ovym piedpokladem pro dlouhodobé pieziti firmy na trhu a
udrZeni jeji konkurenceschopnosti. V prostiedni globélni konkurence a rychlosti rozvoje je
pravé vztah se zakazniky atributem, ktery se neda napodobit, jako je tomu naopak u produktu
¢i sluzeb. Zakaznik je informovanéjsi a aktivnéj$i a méa vysoké ocekavani na péci ze strany
firmy. Komunikace mezi nim a firmou muze probihat kromé standardnich kanald také
prostiednictvim novych kanalll jako je naptiklad chytry telefon ¢i socidlni sité. Z téchto
davodu je také nutnd spravna prace s daty a jejich transformace na znalosti, které pomohou
firm¢ identifikovat pftilezitosti a poskytnou zdkaznikim takovou ptfidanou hodnotu, ktera
firm¢e zajisti konkuren¢ni vyhodu. Funkéni CRM systém by m¢l byt schopny s timto firmé
zna¢n¢é pomoci a poskytnout platformu pro sdileni informaci v rdmei firmy s cilem umoznit
ucelenou péci o zdkaznika napti¢ oddélenimi. Tento aspekt je kliCovy zejména pro fizeni
vztahli v ramci B2B obchodu. Jednou z moznosti, jak zlepSovat vztahy je také Skoleni.

Poskytuje prostor pro osobni komunikaci, které je pfi budovani vztahti nenahraditelna.

Tato bakalafska prace se zaméfovala na navrh a hodnoceni konkrétniho zlepseni CRM
systému. Prace byla napsdna v rdmci mezinarodné piisobici americké firmy ALPS zamétené
na vyrobu a vyvoj inovativnich gelovych produkti v oblasti protetiky a dermokosmetiky.
Konkrétnim navrhem byl Skolici program pro protetické Skoly v Némecku, avSak jeho
prozatimnim vystupem je prezentace v specialnim programu Prezi. Vyzkum probihal pomoci
dotaznikového Setfeni a rozhovoru. Prezentacni program Prezi byl hodnocen jako velmi
zajimavy a celkovy dojem vytvofené prezentace byl profesiondlni. Na druhou stranu byl
negativn€ hodnocen rozsah. Prezentace pro firemni zaméstnance byla adekvatné dlouha, ale
opakem tomu bylo pfi externim vyuziti. Zde se ukazaly jako nedostatky délka i detailnost.
VétSiné respondentll také chybélo shrnuti na konci prezentace a citili se piehlceni
informacemi. Tento vyzkum ukdzal, Ze pro budouci realizaci piivodné zamysleného Skoliciho
programu bude nutné prezentaci upravit z hlediska rozsahu a za€lenit vice prostoru pro shrnuti
¢1 zopakovani hlavnich myslenek. Také bude nutné Castéjsi proSkolovani prodejniho teamu

distributoru.
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Seznam pouzitych zkratek

B2B

B2C

CLTV

CPV

CRM

CS

CX

KM

IT/IS

R&D

obchod firma-firma
- Z anglického Business-to-Business

obchod firma-kone¢ny spotiebitel
- z anglického Business-to-Business

celozivotni hodnotu zédkaznika pro podnik
- Z anglického Customer Life-Time Value

Hodnota vnimané zdkaznikem
- Z anglického Customer Percieved Value

fizeni vztahi se zékazniky
- z anglického Customer Relationship Management

zakaznicky servis
- Z anglického Customer Service

zakaznicka zkuSenost
- z anglického Customer Experience

management znalosti
- Z anglického Knowledge Management

informacni technologie / informacni systémy

vyzkum a vyvoj
- Z anglického Research and Development
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Priloha A: Podklady pro rozhovor s obchodnim zastupcem

Questions for sales representative

Company:
o type (big potential customer, distributor, etc.)

o size of the company (markets they operate on and their possible influence on the
market, number of subsidiaries/workshops etc.)

o length of co-operation (long-term partner, new opportunity, beginning of co-operation,
etc.)

Aim of the presentation (e.g. open more co-operation, schooling for sales team):

Date:

Place of presentation:

Language(s):

Partakers: (total number EXCLUDING presenters)

Working positions of individual partakers: (in numbers)
o managers (please name their department - e.g. purchase, marketing...)

o sales representative

o CPO

o other (please specify)



Priloha B: Dotaznik pro ucastniky prezentace

Questionnaire: ALPS presentation

You have attended the presentation on ALPS products. In order to improve our services for
the future, we kindly ask you to fill in this questionnaire. The questionnaire is focused only on
the presentation, not on the seminar/meeting in general. Please cross the correct answer or
write down your opinion.

Working position:

1. What is your overall opinion on the presentation?
excellent very good good fair poor

2. How did you like the presentation design?
visually attractive normal boring

3. Was it easy for you to follow the presentation (topics continuity)?
well made structure easy to follow difficult to follow

4. Did the contents of the presentation meet your professional demands / expectations?
exceeded fulfilled failed

5. Did you understand all information given in the presentation?
excellent very good good fair poor

6. Will you use the information from the presentation at your work?
extremely likely likely a bit not at all

7. How would you access in percentage the amount of new information in the
presentation?

8. How do you find the length of presentation?
far too long too long about right too short far too short



9. Would you recommend attending the presentation to others?
extremely likely not at all
L1+ [ 2 | 3 | 4[5 [ 6 | 7 [ 8 [ 9 |10 |

10. Do you have any idea what to change, add in order to make the presentation
more useful?

11. What was the most interesting aspect of the presentation for you?




Piiloha C: Hodnotova pyramida spotiebitele

The Elements of Value Pyramid

Products and services deliver fundamental elements of value that address four kinds of needs:

functional, emotional, life changing, and social impact. In general, the more elements provided,

the greater customers’ loyalty and the higher the company’s sustained revenue growth.
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Priloha D: Rozhodovaci jednotka firmy z hlediska vztahi k obchodnimu zastupci
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Piiloha E: Zakaznicka cesta pro B2B obchod

B2B Customer Journey and Touchpoints along the value chain

Customer Journey
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Abstrakt

CESANKOVA, Lucie. Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Cheb, 2018. 53 s. Bakalatska prace. Zapadoceska

univerzita v Chebu. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: Fizeni vztahu se zakazniky, CRM, zdkaznicka zkuSenost, pFridana

hodnota, B2B, Skoleni

Predlozena bakalaiskd prace se zaméfuje na fizeni vztahli se zékazniky z hlediska
posileni konkurenceschopnosti podniku. Cilem prace je vytvofeni konkrétniho navrhu
na zlepSeni souc¢asné pouzivaného CRM ve vybraném podniku, kterym je mezinarodni
americka firma ALPS a hodnoceni jeho realizace. Tato prace je rozdélena na
teoretickou a praktickou ¢ast. Uvodni kapitola obsahuje popis metodiku a vyzkumné
otazky. Teoreticka ¢ast dale obsahuje literarni reSersi na dané téma a je rozdélena do
péti kapitol a zac¢ina popisem moderniho dynamického trzniho prostieni a dulezitosti
CRM konceptu. Kromé tii pilitt CRM je shrnuta také provazanost tohoto konceptu se
zakaznickou zkuSenosti, marketingem, znalostnim a hodnotovym managementem. Dalsi
kapitola je vénovana modernim trendim CRM a posledni kapitoly teoretické Casti také
specifikim B2B obchodu a Skoleni zdkaznikl. Praktickd ¢ast obsahuje tfi kapitoly.
Prvni kapitola je vénovana popisu zvolené firmy, popisu odvéti véetné konkurence a
zejména specifikim soucasné pouzivaného CRM. Dalsi kapitola obsahuje popis
navrhovaného opatieni pro zlepSeni CRM, kterym je Skolici program pro protetické
Skoly v Némecku. JelikoZ toto opatfeni nebylo realizovano, byla vyzkumné cast
vénovana pouze jeho vyuzité casti - prezentace v programu Prezi. Vyhodnoceni
vyzkumu obsahuje zpracované rozhovory a dotazniky véetné popis jednotlivych interni
i externi oblasti vyuziti prezentace. Zavér shrnuje poznatky z teoretické casti, vysledky

vyzkumu a navrhy a zlepSeni.



Abstract

CESANKOVA, Lucie. Customer Relationship Management and its Value for Increase
in Company Competitiveness. Cheb, 2018. 53 p. Bachelor Thesis. University of West

Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: Customer Relationship Management, CRM, Customer Experience,
Added Value, Schooling

This bachelor thesis is focused on the importance of customer relationship management
in the strengthening of company competitiveness. The aim was to design a concrete
proposal for improvement of currently used CRM in selected international US company
ALPS, and to evaluate the implementation. This thesis is divided into theoretical and
practical part. The introductory chapter contains a description of methodology and
research questions. The theoretical part includes the literary research and is divided into
five chapters, starting with the description of modern dynamic market environment and
the importance of CRM concept. In addition to three CRM pillars, the connection of
CRM with customer experience, marketing, knowledge and value management is
discussed. The next chapter is devoted to modern CRM trends and the last chapters
specify B2B area and customer training. The practical part contains three chapters. The
first chapter describes selected company, industry, competition and especially currently
used CRM system. The next chapter contains a description of proposed measure for
CRM improvement, which is a training program for prosthetic schools in Germany. As
this measure was not realized, the research was devoted only to its implemented part -
the presentation in the Prezi program. The evaluation includes processed interviews and
questionnaires including the description of individual internal and external areas of
presentation use. The conclusion summarizes the most important points from the

theoretical part, research results and suggestions for improvements.



