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Uvod

Udrzovat dobré vztahy je sice nutné nejen v podnikani, ale u podnikatelského subjektu
je fizeni dobrych vztahl se zdkaznikem naprosto kliCovou zélezitosti. Jen vybudovani
vynikajicich vztahli miize zajistit udrzitelny rozvoj spole¢nosti ve vsech jejich

aktivitach.

V nékterych oblastech obchodu, jako napiiklad v odvétvich autorova zameéfeni, se nelze
soustfedit na zékaznika $iteji jako tieba v restauraci, kde je cileno na vyuziti vech jeho
smysli: Obklopuje ho v ni Casto velmi piijemné prostiedi, pfijemna viné, pohodli,
dobré chut’ vybraného pokrmu. Nebo kuptikladu v kasinu na navstévnika uto¢i masivni
reklama na moznou vyhru, prostfedi je bez oken, aby si neuvédomoval pojem o Case, je
zde prisun Cerstvého vzduchu, aby hraci nebyli unaveni, pisobi zde dostatek podnéth
k vyhfe a zvuky s vyhernim podtitulem, aby si zakaznik myslel, ze vSichni v okoli
vitézi.

V odvétvi obchodu, které jsou oznaCovany jako B2B (business-to-business) a B2C
(business-to-consumer), je tieba zakaznika zaujmout jinym zpusobem. Protoze
V pfevazné vétsin€ probihaji jednani pfimo u zédkaznika, neni mozné ovlivnit prostfedi,
ve kterém se obchodnik nachézi, neni mozné zajistit hudebni podkres apod.

Smysly jako ¢ich a chuté jsou potlaceny. Proto je nutné soustiedit se na zbylé smysly

a hlavn€ na emoce.

wKupujeme si emoce a posuzujeme je smysly. Mezilidské vztahy jsou zaloZeny na
emocich. Je-li emoce negativni, Zddné argumenty nemohou pomoci, abychom ve

vztahu setrvali dlouho. “ (Lehtinen, 2007, s. 65)

Ptijemné vystupovani, verbalni 1 neverbalni komunikace a komunikacni dovednosti,
znalost tématiky a dostatecné know-how. Zaplsobit na ostatni smysly — pfedevs§im zrak
a dal$i pocity, vyvolat v zdkaznikovi boufi otdzek a dostat se za bariéru tvrzeni jako:
»takovych uz tady bylo®, ,,pro¢ mé otravujes®, ,nemdm cas®, ,jsme pln¢ saturovani‘
apod. To je jen naznak odpovédi, které zakaznici odpovidaji nebo jakym zplsobem
reaguji.

Téma bakalatfské prace je ve své podstaté velmi obsahlé. Vzhledem k velmi tzkému
vztahu autora Kk témto otazkam (zabyva se specializovanym obchodem pro vybrané

trhy) je téma zadkaznik a aplikace fizeni vztahii se zakazniky (CRM - customer
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relationship management) pro n¢j stézejnim bodem. Vysledky této prace mize pouzit

pro dal$i rozvoj své spolecnosti.

Zakaznikem se stavame na kazdém kroku. Kupujicim nebo klientem je tedy kazdy
Z nas. A pro uspésné ovlivnéni a fizeni vztaht se zdkaznikem je proto vhodné se vzdy

vcitit do konkrétni situace, byt empaticky.

Existuji mnohé marketingové cesty jak ovlivnit mySleni zakaznika. Faktorem, ktery
zvysuje jeho zajem o konkrétni produkt, jsou predevsim jeho potieby. Rizeni vztaht se

zakaznikem lze pouzit jako strategicky nastroj v konkuren¢nim boji.

Hlavnim cilem bakalafské prace je  vytvofeni navrhu pro  posileni
konkurenceschopnosti. Dil¢im cilem bakaldiské prace je analyza potieb a pfilezitosti
autorovy spolecnosti ONE Vision, S. I. 0., pro zlepSeni obchodnich dovednosti na velmi
konkurenénim trhu a pokus o zlepseni cesty k ziskani zakaznika. Prostfedkem k tomu
by mél byt rozvoj technologie informacnich systémi, koncepce zdkaznickych potieb,
diraz na zékaznicky servis, dosahovani vyssich trznich potencidli a mnoho dalSich

krok.

V prvni kapitole této prace je definovana spolecnost, ke které se vztahuje reSerSe. Tato

¢ast popisuje celé spektrum podnikatelské ¢innosti firmy.

Ve druhé kapitole se prace vénuje teoretickym zakladim — popisu vyznamu CRM
a zakaznika. Tyto poznatky srovnava s vlastni praxi spole¢nosti ONE Vision v oblasti
ziskani a udrzeni zakaznika a fizeni vztahii s nim. SnaZi se zarovenl objevit nové
moznosti, které by odpovidaly charakteru podnikdni a omezenym zdrojim pro

vymezeni se vi€i silnym konkuren¢nim podniktim.

Ve tieti kapitole jsou popsany navrhy na feSeni a implementaci CRM systému v ramci
posileni konkurenceschopnosti. Nasleduje kapitola Ctvrtd, kterd se zaobirda navrhy na
zlepSeni. V pribéhu prace bude ¢tenat seznamen s konfliktem teorie a praxe a vyvojem
zakaznického portfolia, dale s roli fizeni vztahl se zdkazniky a s moznostmi nového
pojeti fizeni vztahl. Jelikoz se v poslednich letech vyrazné rozsifila moznost
komunikace s vyuzitim informacnich technologii a systémi, je prostor vénovan také

této problematice.

Vysledkem prace by mél byt pohled na realitu podniku autora a jeho pfistupu ve

srovnani s teoretickymi zaklady v uvedenych zdrojich.



1 Charakteristika podniku ONE Vision, s. r. 0.

1.1 Historie spole¢nosti

ONE Vision, s. 1. 0, je obchodni spolec¢nost sidlici v Chebu, ktera byla zalozena jednim
zakladatelem 10. prosince 2009 u Krajského soudu v Plzni pod spisovou znackou
C24033. Spolecnost je tzv. ,,one man company*. Profiluje se jako obchodni spolecnost
se Casem stali hlavnimi dodavateli, se spolecnost snazi jejich aktivity a vyrobky
prezentovat na celém tizemi Ceské republiky. Pole ptisobnosti se po nékolika mésicich

spontanniho podnikani zzilo do tfech kategorii podnikani:

v ramci B2B business jako distributor-dodavatel elektrozbozi — malych bilych

elektrospotiebicii némeckého vyrobce EFBE Elektrogerite, GmbH;

velkoobchodni zastoupeni nékolika némeckych vyrobcti komponent pro

topenaisky pramysl pro velkoobchod i prostiednictvim e-shopu;

distributor, prodejce a =zastoupeni némeckych vyrobci zdravotnickych

prostiedkili ur€enych pro nasledujici vybrand oddéleni nemocnic:
o ortopedie,
o chirurgie,
o traumatologie a razova centra,
o ORL,
o urologie a gynekologie.

Castecné — jako hobby — se spoleénost profiluje také v B2C obchodu jako dodavatel
a distributor hodinek svétovych vyrobctl, a to velkoobchodné 1 provozovanim vlastniho

e-shopu.

Obchodni spolecnost ONE Vision, s. r. 0., vroce 2016 vstoupila do Sest¢ho roku
podnikatelskych aktivit a piezila prvotnich pét let své existence na uvedenych trzich
s vypétim sil. Pivodni mizivé uspéchy se v poslednich letech zacdinaji pietvaret do
relativné uspokojivého stavu, ktery spolecnost dokladé i1 stoupajici tendenci obratu, viz

graf 1.



Prvni roky 1ze oznacit za méné€ Gspeésné v disledku profilovani se na trhu, vyhledavani
obchodnich partnerii a etablovani se na trhu. Zlomovym rokem byl rok 2014, kdy se
podafilo navazat uzsi spolupréci s ne¢kolika klienty v jednotlivych oborech podnikani,

ktera prerostla v téméf pravidelné obchodovani.

Ze zkuSenosti plyne, ze v uvodnich fazich podnikani je jeden rok téméf ekvivalentem
jednoho mésice. Je nutné obrnit se trpelivosti a velkou zarputilosti pro ziskavani novych

a potencialné stalych zakazniki.

1.2 Produkty spolecnosti

Spole¢nost ONE Vision, jak bylo uvedeno, se zabyva n¢kolika ¢innostmi, které budou
blize popsany nize. Bylo by mozné namitnout, Ze spolecnost tzv. ,,sedi na n¢kolika
zidlich®. Majitel spole¢nosti se pro tento krok rozhodl a stale takto postupuje na zékladé
svého uvazeni, jelikoz se domniva, Ze spolecnost pevné ukotvena na nékolika stézejnich
sloupech ma moznost se v piipadé dnes velmi Castych krizi 1épe vyrovnat s dusledky
padi nékterych podnikatelskych aktivit. Ostatni, zdravé aktivity v takovém piipade

vykryji mozné ztraty z aktualné slabsich aktivit.

1.2.1 Obor zdravotnictvi — B2B

Spole¢nost ONE Vision zastupuje némeckého vyrobce Intercus, GmbH, coz je

vyrobce polyaxialnich titanovych implantatl pro Siroké spektrum pouZiti.

Obriazek 1: Kostni skelet

Zdroj: Produktsortiment. Intercus [online]. 2016
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Jedna se o inovativni vyrobky, které ve své podstaté¢ nahrazuji podpiirnou konstrukci
dosavadniho feSeni pomoci ocelovych implantatti. Jejich piidanou hodnotou jsou prave
pouzit¢ materidly a jejich specidlni vlastnost, tzv. ,polyaxialita®“. V nabidce jsou
polyaxidlni titanové implantaty pro feSeni fraktur kosti lidského téla v nejriiznéjSich

indikacich.

Stézejnim prvkem je vyroba z velmi uslechtilych materidlti — titanu. Dalsi vyraznou
konkurentliim, je polyaxialni systém ukotveni Sroubti. Polyaxialita umoziuje skute¢né
uzivatelsky privétivou implantaci a zajisténi jednotlivych fragmenti fraktury velmi
pohodlng, efektné a rychle. Pacient zarovenl oproti konvenénimu zajisténi fraktury
saddrovou dlahou nemusi podstupovat dlouhou rekonvalescenci a rehabilitaci ochablych
svall kolem fraktury a je v relativné kratkém case po zhojeni ihned schopen zapojit se
do bézného zivota. Tyto dlahy-implantity jsou také anatomicky formované a tim
umoznuji dosazeni thlové stability pro jejich bezpec¢né a rychlé ukotveni k tlomkim

fraktury.

Vsechny tyto pfednosti jsou vynikajicim argumentem a profiluji spole¢nost Intercus na

trhu jako jednu z méla inovativnich.

Dalsim segmentem v oblasti zdravotnickych vyrobkli je zastupovani spolecnosti

Medizintechnik Sattler, GmbH, na ¢eském trhu.

Tento vyrobce se na sv€tovém trhu etabloval specializovanymi pfipravky pro vybrana
zdravotnické pracovisté, predevSim pro chirurgickd a ortopedicka oddéleni. Jednd se o
tzv. retraktory neboli rozvérace, které jsou nabizeny jako ,,studeni asistenti®. Instaluji se
v plné sterilnim prostfedi a jejich hlavni vlastnosti a ptednosti je schopnost udrZet ranu
a operacni prostor velmi rigidni. NezatéZuji tak pacienta a nahrazuji ruce asistenta. Neni
tak nutnd pfitomnost dalSiho odborného pracovnika nebo lékare, ktery se tak mize
vénovat dal§i operacni Cinnosti nebo praci na oddéleni. Asistent operatéra musel
doposud pfi jednotlivych operacich aktivné drzet hdky v ran¢€. Nyni je jeho asistence

nahrazena timto stabilnim systémem.

Jedna se tedy o vyrazné uSetieni persondlnich nakladu, které patii mezi nejveétsi zatizeni
nemocni¢niho rozpoctu. Respektive pomoci rozvérace je dalsi asistent nebo odborny

pomocnik — Iékai schopen se vénovat dalSim ukolim a tim padem je jeho prace
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pfinosem pro rozpocet oddéleni a nemocnice jak z hlediska zdravotnického, tak

I ekonomického. Viz Ptiloha B — letaky retraktord Abdominal a TEP.

DalS§im a zcela novym doplnénim sortimentu ve zdravotnické oblasti podnikani jsou
vyrobky NANOBONE® od némecké spoleénosti Artoss, GmbH. Spole¢nost ONE

Vision ji na ¢eském trhu nové zastupuje od 1. fijna 2015.

Firma Artoss, GmbH, vyrabi kostni ndhrady na bazi HA (hydroxylapatit) slozky
v silikonovém gelu. Oproti ostatnim vyrobciim, ktefi HA slozku umistuji do
keramického loze, je toto feSeni velmi efektni, Setrné, pIn¢ odbouratelné, resp.

vstiebatelné a na bazi nanotechnologie s osteoindukci.

Osteoindukce zajistuje velmi rychlé navazani kostni tkané, ktera po aplikaci zajistuje
rychlé zahojeni. Tyto vyrobky jsou urCeny piedev§im pro zakroky u kostnich defekti,
kde nahrazuji odbér kostniho §tépu, nebot’ tento odbér pacienta obtéZuje mnohem vice

nez vlastni zakrok v misté defektu ¢i fraktury.

Aplikaci tohoto vyrobku dochédzi k zamezeni nezddoucich a bolestivych nasledkt
odbéru $tépu stavajicim zpiisobem. Zaroven je aplikace velmi rychléd a jednoducha i pro
operatéra. Samoziejmé dal§im diivodem je ekonomicka stranka — produkty podniku jsou

velmi konkurendni.

Obrazek 2: Ukazky vyrobki umélych kostnich nahrad

NanoBone® m

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Artoss, GmbH.
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1.2.2 Obor topenarstvi — B2B + B2C

Od zacatku fungovani spolecnost ONE Vision tzce spolupracovala s némeckym

vyrobcem komponent pro topenaisky prumysl I1BB Systeme, GmbH.

Tato firma se zabyva vyrobou a dodavkou vyrobkii pro podlahové topeni pro
specializované velkoobchody, konkrétné systémovych podlahovych desek pro ukotveni
topné trubky v podlaze, coz pfispiva ke komfortnéjsimu vytapéni budov nejriznéjsiho
charakteru. Tyto vyrobky jsou unikatni svou konstrukci, jelikoz je mozné s jejich
pomoci instalovat podlahovy systém velmi komfortné a prakticky v jedné osobé¢.
Systémova deska slouzi k uchyceni topné trubky v pfedem ptipravenych ,,nopech®, coz
je odborny termin pro tuto nopovou desku. Po spojeni desek do jednolitého tvaru je
mozné docilit aktivni plochy pro montdz podlahového topeni a odraz tepla smérem
nahoru. Nesmirnou vyhodou je samoziejmé& cena nopového systému, ktery je levny

a velmi rychly.

Dale se spolecnost zabyva dodavkou rozdélovacu, které si firma ONE Vision nechava
taktéz vyrabét némeckym vyrobcem. Cely systém pak nabizi jako levné a jednoduché
feSeni pro zakazniky, ktefi vice hledi na cenu a jednoduchou montéz nez na znackové a
cenove draz$i vyrobce. Hlavni vyhodou je tedy nizkd cena, nevyhodou je nemoZnost
zajisténi dalSich podpurnych sluzeb v ramci zkvalitnéni pro kone¢ného zakaznika. Jde
predevsim o dlouhodobou garanci a moznost kompletniho vypoctu parametrii
a vykonovych kiivek.

Konkuren¢ni vyrobky tuto sluzbu nabizeji. Spole¢nost ONE Vision se rozhodla
nasledovat priméarni zdmér feSeni za nejlepsi moznou cenu. Své zdkazniky si systém za
dobu ptlisobeni naSel.

Spolecnost spolupracovala s odbérateli-velkoobchodniky, kteti jsou na trhu zavedeni jiz

dlouha léta. Mezi partnery patfili nebo patii napf. Gienger velkoobchod, Vodocentrum

Karlovy Vary ad.

Avsak celé feSeni spole¢nost ONE Vision nabizi také prodejem pies vlastni e-shop —

www.extraheat.cz.
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Obrazek 3: Letak podlahového systému

Zdroj: Interni materidly spolecnosti ONE Vision

1.2.3 Obor hodinarstvi — B2B a B2C

Jak jiz bylo uvedeno, okrajové se spolecnost ONE Vision zabyva také velkoobchodnim
a maloobchodnim prodejem hodinek svétovych znafek — napf. italskymi hodinkami
NAVA Design, danskymi NOON Copenhagen, S$védskymi Lambretta Watches,
Spanélsko-némeckymi FELDO Luxury a pfedev§im némeckymi AEROMATIC 1912.

Tento prodej probiha maloobchodné piedev§im pies vlastni e-shop www.extratime.cz
nebo velkoobchodné, napt. do prodejni sit€¢ hodinatstvi GLOBUS nebo do prodejni sité
prodejen oble¢eni REPORTER. Dalsi spoluprace probiha v lokalnich prodejnach, napt.
obchod¢ elektra v pasdzi v Chebu nebo v prodejné s obleCenim Backflip v Chebu, které

maji hodinky jako dopliikkovy sortiment.

Obrazek 4: Znacka e-shopu a vybér log prodavanych znacek

J{cz;:m

e MOON 2972

copenhagen Frankfurt/Germany
Zdroj: Interni materialy spolecnosti ONE Vision
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V priloze C prezentuje spolecnost ONE Vision vlastni letdk s ukdzkou osloveni

potencidlnich zdkazniki formou directmailingu.

Prodeji tohoto segmentu vyrobkli se prace vénuje v dalSim bloku, nebot’ investice
afizeni vztahli se zakaznikem s tim spojené jsou velmi zajimavou etapou

V podnikatelském zdméru spolecnosti.

1.3 Zaruka kvality

Veskeré vyrobky ve zdravotnictvi podléhaji nutné certifikaci a dalSim legislativnim
kroktim, napf. registraci na Ministerstvu zdravotnictvi CR, registraci v thradovych
vyhlaskach u pojistoven zdravotniho pojisténi, predevSim u VsSeobecné zdravotni
pojistovny CR (VZP CR), a v neposledni fadé nové taktéz notifikaénimu procesu

u Statniho tstavu pro kontrolu 1é¢iv (SUKL).

Vsechny pottebné certifikaty jsou delegovany vyrobci na spole¢nost ONE Vision

a v Ceské republice plné uznany.

Zavedeni jednotlivych vyrobkil pro zdravotnictvi podléha systému zavedeni a registrace
do tzv. &iselnikii ZUM provozovanych a spravovanych centralou VZP CR, od které tuto
agendu prebiraji ostatni zdravotni pojiStovny piisobici na ¢eském trhu. Ohlaska novych
vyrobkd odpovida zhruba ro¢ni praci pii porizovani a kompletovani veskerych formalit
a pfi nasledném podani, vyhodnoceni a povolovacim procesu. Teprve po registraci
jednotlivych vyrobkl je moZzné nabizet tyto zdravotnické prostfedky oficidlné na
Ceském trhu. Novée dle platné legislativy taktéz pro vSechny dodavatele zdravotnickych
prostiedkt vznikla povinnost viechny zdravotnické vyrobky tzv. ,,notifikovat u SUKL.
RovnéZ tento proces administrativné zatézuje celkovou aktivitu spolecnosti ONE

Vision, s. r. 0.

Veskeré ostatni produkty a vyrobky, které se tykaji ostatnich obort, jiz nepodléhaji
extrémné ndroénému procesu povolovani a registrace. Jedna se o voln¢ obchodovatelné
komodity disponujici certifikitem CE a prohlaSenim o shodé. Jsou tudiz

obchodovatelné bez dalsi administrativni zatéze.

1.4 Management spole¢nosti

Spolecnost zastupuje jediny vlastnik, zakladatel a jednatel, ktery se predev§im v oblasti

podnikéani ve zdravotnictvi neustale zdokonaluje odbornymi Skolenimi, seminafi, ti€asti
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a aktivnim sponzoringem odbornych sympozii a hlavné pfitomnosti na operacnich
salech pfi poskytovani rad a pomoci s instalaci a pouzivanim jednotlivych vyrobkd.
Veskeré pravomoci a odpovédnost jsou vyluéné v jeho osobé¢. Jedna se tedy o tzv. ,,one

man company*

1.5 Strategie a ekonomické vysledky

Strategii a vizi majitele spoleCnosti ONE Vision je pfedevsSim realizace vlastnich
podnikatelskych planii, samostatnost a nezavislost na vyssi autorit¢ a zamestnavateli.
Dalsim strategickym bodem je vize zalozeni udrzitelné obchodni spole¢nosti. Snaha

vybudovani jména a povédomi a snaha dokazat se nezavisle uplatnit na trhu.

Strategicky je spole¢nost ONE Vision obchodni spolecnosti orientovanou na ziskavani
novych obchodnich partnerii a zakdzek predevSim v oblasti zdravotnictvi. Ostatni
komodity jsou dopliikovym sortimentem, a jak bylo uvedeno, dopliuji portfolio a jejich

obrat pfispiva do ekonomického rozpoctu spolecnosti.

Spolecnost se chce dale rozvijet a pfipravit na piipadny rist a tim nutny vstup

zaméstnanct a rozsifeni zékaznického portfolia.

Motivaci a cile podniku ONE Vision a jednatele je mozné srovnat s ukazateli

zpracovanymi Pavldkem (2013, s. 15), ktery uvadi nasledujici potadi:

Tabulka 1: Motivace a cile podnikateli

Motivace, cil %

Spokojenost s praci 20 %
Nemit nadiizeného 20 %
Vyrabét kvalitni vyrobky / Poskytovat kvalitni sluzby 15%
Finanéni nezavislost 15 %
VysoKky prijem 10 %
Vybudovat rodinny podnik 10 %
Kontakt s lidmi 5%
Atraktivni Zivotni styl 5%
Moc a vliv 5%

Zdroj: Paviak (2013, s. 15)

Cilem je dodavka nejlepsiho mozného feSeni, resp. produktu pro zadkaznika.
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Vyrobky spolecnosti ONE Vision pro zdravotnictvi umoznuji kvalitn€jsi péci
0 pacienta, jsou ekonomicky piinosné a ve své podstaté Setii celkové naklady vydavané

Z rozpoctu do zdravotnického sektoru obecné.

Spolec¢nost se snazi a orientuje na zkvalitnéni vztahli se zdkaznikem piedevSim

ve zdravotnickém sektoru.

Ekonomické vysledky — obrat spole¢nosti a vysledek hospodateni ukazuji grafy 1 a 2:

Graf 1: Vyvoj obratu spole¢nosti ONE Vision, s. r. o.
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyrocnich zprav 2009 —2014

Graf 2: Vysledek hospodai‘eni ONE Vision, s. r. o.
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyrocnich zprav 2009 —2014

17



2 Rizeni vztaht se zakazniky

Rizeni vztahii se zakazniky (CRM — customer relationship management) je
pfedevSim novy pohled na zdkaznika, zména firemni kultury a zména uvazovani
pristupu k zakaznikovi. Na zdklad¢ sbéru dat o kazdém ze stavajicich i budoucich
potencialnich zédkazniki je mozné individualné, systematicky a strategicky pfistupovat k

zakaznické klientele.
., Zakladnimi piliri uspésné implantace CRM jsou:

zména mysleni vsech zaméstnancii firmy — prechod od produktové orientace

K uspokojovani zdakaznickych potreb;
vyuzivani modernich nastroji (predevsim z oblasti IT),

priibézné provadeni kontroly uspésnosti procesu (zpétnd vazba). “ (Chlebovsky,

2005, s. 2)

Jednd se o aktivni pfistup vSech firemnich zaméstnanci pro ziskdni a udrzovéni
pozitivnich a spokojenych vztahli se zikaznikem, které vyzaduje spolupraci vSech
firemnich zaméstnanct.

Pro kazdou firmu je velmi vyhodné udrzovat pratelské vztahy se zakazniky, které
pfinaseji udrZitelny prospéch spolecnosti. Je tedy nutné dbat o tyto vztahy velmi tzce a

detailn€. Pokud jsou vztahy brany korektng, automaticky se zamezi neetickému chovani

vici zdkaznikiim, coz posiluje moralku spolec¢nosti a vSech zacastnénych.

CRM je mnohokrat povazovano za technologii databdzi pro shroméazdéni, zpracovani
a vyuzivani vSech informacnich kanalti o zdkaznicich spolecnosti. CRM umoziiuje plnit
ptéani a podpofit komunikaci, coZ je pro obé& strany velmi vyhodné. Pro kvalitni CRM je
nutné mit dostateCnou pfipravenost personalniho obsazeni a odpovidajici hardwarovou

a softwarovou vybavu.

Z obrazku 5 je patrné, zZe do CRM procesi jsou zapojeny vSechny strany

podnikatelského subjektu:
prodej,
podpora zékaznika,

servis,
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objednavky,
analyza,
marketing,
strategie.

Do spojeni vSech téchto aktivit je nutné zapojit vSechny slozky organizace. Jediné
spoluprace vSech vyse uvedenych aktivit splni predpoklady spravného nasazeni procesu

CRM a ve své podstaté pfispiva ke zvySeni konkurenceschopnosti podniku.

Obrazek 5: CRM — propojeni sloZek organizace

Zdroj: SugarCRM. Agility2 [online]. 2016

2.1 VSeobecné vztahy — teorie
Pavlak (2013, s. 7) ve své publikaci v souvislosti s CRM popisuje:

,,Podle druhu zdkaznikii rozdélujeme podniky na podniky, jejichz zakazniky jsou tzv.
,spotrebitelské‘ podniky, tj. takové, jejichz zakazmici jsou zdroven konecnymi
spotrebiteli (business-t0-customer), dalsi kategorii jsou podniky, které produkuji sluzby
pro jiné podniky (business-t0-business), treti kategorii jsou podniky, které poskytuji své

sluzby statni sprave (business-t0-government).

19



Tabulka 2: VVztahy mezi organizacemi

Podnik Spotiebitel Vidda
B2B B2C B2G
Podnik Systémy pro obchodni Internetové obchody Nabidka zbozi a sluzeb,
transakce mezi ur¢ené koncovym komunikace se statni
podniky. spotiebiteltim. spravou.
C2B ca2Cc C2G
Spotiebitel Prodej spotiebitelil Aukeni systémy pro Podévani danovych
firmam, sledovani prodej zbozi. pfiznani, volby, s¢itani
nabidek. lidu.
G2B G2C G2G
Vidda Zadévani vetejnych Poskytovani informaci Spoluprace statnich
zakazek a grantovych o0 vefejné sprave. organtl, mezinarodni
projekta. koordinace.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tvrdikové (2008)

2.1.1 Vztahy konkrétné — spole¢nost ONE Vision, s. r. o.

V tabulce 3 je uveden konkrétni vztah jednotlivych aktivit spole¢nosti ONE Vision vici

zakaznikim.

Tabulka 3: Vztahy — spole¢nost ONE Vision

www.extraheat.cz

Podnik Spotiebitel Viada
B2B B2C B2G
ONE Vision Zdravotnické Internetové o_bchody Zdravotnické
prosttedky www.extratime.cz prostfedky -Castecné

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tvrdikové (2008)

Nésledujici

podnikéni:

vvvvv
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Tabulka 4: Rozdily mezi druhy podnikani

B2B B2C
Motivace Uspory, efektivita Cena, vybeér, pohodli, zvédavost
Objem obchodovaini Vysoky Nizky
Frekvence obchodovini Vysoky Nizky
Dodaci lhity Rozhodujici Dulezité
SloZitost doddavek Vysoka Nizka
Sluzby nad ramec vl. transakce Velmi vyznamné Témér bezvyznamné
Naklady na piechod Vysoké Nizké
Vyznam vztahu Znacny Témét zadny
Vstupni prah Vysoky Nizky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tvrdikové (2008)

Z tabulky 4 je patrné, Ze spolecnost ONE Vision by se v rdmci svych aktivit méla vice

soustiedit na spolupraci s podniky v ramci B2B.

Pozitivni jsou pfedevsim uspory a efektivita takové spoluprace, nebot” vysoky vstupni
préh na zacatku podnikéni — nejvétsi prekdzku pro aktivitu v oblasti zdravotnictvi —
spole¢nost jiz prekonala. Nyni se proto miiZze soustfedit a zaméfit na vlastni ¢innost, aby

zvysila objem a frekvenci obchodovani a z toho plynouci obrat a zisk.

Pokud spolec¢nost dokaze vyhledat a navadzat spolupraci s fadou potencialnich klient
a zékaznikli, které znamenaji znacny vyznam pro setrvani v podnikdni, je nasnadé

vybudovat kvalitni a obhospodafovanou sit’ klientd, ktefi budou pravidelné objednavat.

Slozitost dodavek je v tomto piipadé minimalizovana, nebot produkty se nemeéni
auzivatel sjejich prvnim vyzkouSenim naprosto dokonale rozpozna jejich vyhody.
Zpusob pouziti vyrobkd spole¢nosti ONE Vision je vzdy stejny, pii jakékoliv situaci
a stavu pacientova urazu. Metodika operace je dana a z dlouhodobého hlediska je zazita

a nemeéni se.

Jedinym negativnim disledkem, ktery je tieba ptekonat a se kterym se spole¢nost ONE
Vision potykd, jsou dodaci lhity. Ty jsou Ccastecné eliminovany zapijcenim
instrumentarii pfimo na jednotlivd oddé€leni. To je samoziejm& ndroné na prvotni

investici, nicméné pak uz se vyuctovava pouze spotiebovany material.
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Dodaci lhity je i pfes velkou snahu nemozné zkratit. Zustavaji na 48 hodinach od
objednéni. To je pro planované vykony dostate¢né, pro akutni piipady je to
nedostatecné. A jedinym feSeni je vybudovani skladu a vlastni doprava pro dodavku

V co nejrychlej§im mozném case.

Na B2C se spolecnost zamétuje relativné okrajové, predevsim v ramci prodeje hodinek
a topenarského zbozi prostfednictvim elektronickych obchodi www.extratime.cz
a www.extraheat.cz. Vyssi zisky jsou spojené pouze s vétSim Gsilim a desetinasobné

vetsimi investicnimi prostiedky do marketingu a PR reklamy.

Spolecnost ONE Vision se snazila zaujmout potencialni zdkazniky v ramci B2C formou

marketingovych kampani, které svym zptisobem taktéz nalezi do CRM procesu.

CRM a komunikace se zékaznikem je v soucasné dob¢ provadénd predevsim v rdmci
internetu, IT feSeni a pomoci dostupnych sociélnich siti. Tato forma komunikace se zda
byt nejaktivnéjsi a nejlevnéjsi. Praxe vSak ukazuje, ze néktera feseni jsou ne vzdy zcela

levna a dokazi velmi zatizit rozpocet.

Je mozné uvést nékolik ptikladii téchto aktivit spole¢nosti ONE Vision, s. 1. 0.:

Reklamni kampari — bannery na nékolika partnerskych webech

Utelem téchto reklam bylo viceméné tzv. linkovéni, tedy spojeni webti pro lepsi
spolupraci a posileni SEO optimalizace. Jejich charakter byl zamySlen spiSe
informativni, byla o¢ekdvana spiSe minimalni odezva. Zasadni bylo uvedeni vyrobkl do
povédomi pro SirSi publikum. Jako piiklad lze uvést konkrétni web s designovymi
vyrobky pro designové orientované zdkazniky na konkrétnim webu zaméfeném praveé
na design. Pozitivem takové spoluprace je prakticky bezplatna reklama. Dle dohody
mezi provozovateli webovych stranek, ktefi tento typ reklamy pouzivaji, se vyménuji
pouze informativni ¢lanky, fotografie a snimky, které se umistuji na webové stranky.

Negativem je absence zpétné vazby z takto orientované reklamy.

Ptiklady takovych kampani realizovanych spole¢nosti ONE Vision ukazuji

obrazky 6 a 7.
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Obrazek 6: Reklama na partnerskych webech

PRAGUE DESIGN WEEK 2016 [ ViCE INFORMAC } 2.-8. kvétna 2016

93 VYSTAV WORKSHOPY PREDNASKY KINO

| Kazdy den nové Clanky! =
Vice jak 6 let s Vami. Lm.j

homepage udalosti architektura interiér produkty mébda technika

NAVA prichazi s hodinkami s ohybanym cifernikem E-SHOP

JTIIENEYo-shopu DesignBuy.cz

Britsky designér BenJamin Hubert navrhl pro Italskou znacku NAVA

limitovanou kolekel exkluzivnich hodinek Plicate, které sl hrajis NEJNOVEJSI CLANKY
minimallistickym designem, materlaly a pfedevsim cifernikem | okioukh kosmbirtge
vyvedenym v natradicnim trojrozmérném relléfu. HodInek bude porcelan s nezvyklymi
vyrobeno Jen desat kusd a tomu odpovida | cena. matenal

Prn italeknin znaflat NAVA wwrahsiiri mimn dnnlak nfedev&im lvalitni

Zdroj: Krynek [online]. 2012
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Obrazek 7: Reklama na partnerskych webech

dp

Clanky Soutéze 3x3 v Hezké ceske v Rozhovory v Zdarma v Prace Videa v Q

Sportovni hodinky navrzené B(FE& |
konstruktérem Formule 1 S

Nabidka prace pro grafiky

Daifl nabidky prace »

Zdroj: Sportovni hodinky navrzené konstruktérem Formule 1. DesignPortal [online]. 2012

Reklamni kampar a zalistovani na vyhledavacich serverech

Dal$im moZznym zdrojem v ramci komunikace se zdkaznikem jsou dnes hojné
vyuzivané servery, které slouzi jako vyhledavaci roboti pro vyhledani konkrétniho zbozi

poptavaného zédkaznikem.

V tomto piipad¢ se jedna pifedevsim o nésledujici servery:
zbozi.cz,
heureka.cz,
hyperzbozi.cz.

Tyto srovnavaci servery denné navstévuje nekolik set tisic unikatnich navstévnika, kteti
hledaji konkrétni vyrobek ¢i sluzbu. Napiiklad server zbozi.cz udava primérnou denni

navstévnost pies 127 tisic uzivatell internetu. (Reklama. Zbozi.cz [online]. 2016)
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Tato reklama nepiinasi pfili§ velké imprese a prokliky. Je spiSe ur€ena pro srovnavani
stejného vyrobku u n¢kolika prodejcti. Zde spolecnost ONE Vision se svymi vyrobky
spiSe narazi na problém, ze produkty jsou zastoupeny pouze jedinou spolecnosti, tudiz
V ramci srovnani nelze nalézt ekvivalentni firmu s odpovidajicim vyrobkem, a pokud,
tak jen z velmi malého poctu nabizejicich. Diskutabilni je potom piidand hodnota
srovnavaciho serveru a vysledné chapani koncového zakaznika. Umisténi na téchto
strankach pfitom pomahd v rdmci internetového linkbuildingu a zviditelnéni webovych

stranek s produkty na cel¢ siti.

Reklamni kampai v ramci PR ¢lanku a tiskovych zprav

Informuje o konkrétnim produktu a uvedeni vyrobku na trh. Opét se zde jedna vice
o informativni charakter. Je moZzné takovou reklamu umistit na server, ktery oslovuje
Sirokou vetejnost. Zaroven se také dostava do podvédomi odborné veiejnosti a je mozné

ziskat dalsi kontakty a potencialni zakazniky.

Jako piiklad lze uvést &lanky ze serverii IT Point a CTK protext:

Obrizek 8: PR ¢lanek na serveru CTK protext

-
ETK FOTOBANKA VIDEOBANKA INFOGRAFIKA PR SLUZBY AKADEMIE CTK CESKE NOVINY.CZ 6 INFOBANKA

Cesky | English

@ PROTEXT PR servis Ceské tiskové kanceléafe E &)

Domi  Zvefejnéni tiskové zpravy  Odbértiskovych zprav  Vyhledavani zprav  Psani TZ v Prihlaseni

Hodinky svédské spolecnosti MUTEWATCH AB jsou od 1.1.2012
oficialné i na ceském trhu!!!

Spole¢nost ONE Vision s.r.0. od 1.1.2012 oficialné prodava inovativni hodinky
o Mutewatch pochazejici od stejnojmenné firmy Mutewatch ze Svédského Stockholmu,
na svych webovych strankach http://www extratime cz

Na globalnim trhu jsou hodinky MUTEWATCH oficialné od cervence 2011. Doposud
bylo prodano pfes 10.000 ks pres distribucni kanaly, on-line obchody &i pres klicové

obchodni partnery jako jsou obchody Colette v PafiZi, Cara & Co v Moskvé ¢i NK ve
ﬁ Stockholmu.

"Meet the Mutewatch® - seznam se s novym nastrojem pro spravu Tvého casu, ktery
v sobé zahrnuje ¢as, vibracni alarm a funkci odpoctu a hlavné dotykovy display s

MUTEWATCH pohybovym senzorem a vibracnim upozornénim. Hodinky pracuji jako Tvij tichy

spolecnik. kterv T& (a ienom Tebe) unozorni. kdv ie €as rozhodnout - zda konecné

Zdroj: Hodinky $védské spolecnosti MUTEWATCH AB jsou od 1.1.2012 oficialné i na ceském
trhulll. CTK Protex [online]. 2012
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Obrazek 9: PR ¢lanek na serveru IT Point

I'T POINT
I—

exratime.cz

EXTRATIMECZ

- ONE Vision s.r.o.

Projektové fizeni pro v3edni den - seminar 19.5. 2016

FELDO Luxury: sportovné vytunéné designové hodinky

Hodinky FELDO Luxury pochazejici z dilny Spanéisko-némecké firmy FELDO priichazeji na cesky trh
Rafinovany a sportovnéladény design lahodi kazdému, kdo vyZaduje neotfely luxus a styl.

Pfi navrhu hodinek FELDO se vychazelo z konstrukiérskych zkusenosti designéra a majitele firmy FELDO pana Garcii. kiery nasbiral
své zkuSenosti pfi konstrukci a vyvoji technickych vychytavek pro Formuli 1

Jako dodavatel téchto zafizeni a technologie pro nejprestiznéjsi monoposty Formule 1, je treba brat zfetel na technicky vyspély detail
a techniku, ktera rozhodné nezklame. Tyto nabité zkusenosti jsme vioZili do designu jedinecnych hodinek, které si pravé nyni miZete
pofiditi u nas v CR

Aktualni IT zpravodajstvi
Diouhodoba archivace
Nazory a argumenty
Archiv IT ¢lanka

Sluzby serveru

TV program
Bazar

FELDO Luxury - fada CLASSIC LINE 1-1

STITKY - FELDO - hodinky - Luxury

Clanek ONE Vision s.r.o. ze dne 16. dubna 2012 - pondéli, teno 2115x

Zdroj: FELDO Luxury: sportovné vytunéné designové hodinky. 1T Point [online]. 2012

Vysledkem pro spolecnost byly kontakty na redakce modnich casopist, se kterymi
posléze jednatel ONE Vision projednal prezentaci a zvefejnéni ¢lanku o hodinkach
zdarma a ziskal dal$i cenné kontakty na periodika. Ty poslouzily k dalsi prezentaci

a k dalsimu osloveni potencialnich koncovych zakazniku.

Prezentace na strankach socialni sité Facebook

Spole¢nost ONE Vision také uvazovala o mySlence ziskani zékaznického portfolia

a Sifeni osvéty o novych znackach v ramci kampané na popularnich socidlnich sitich.

Pfedevsim na siti Facebook je moZzné se vhodné zvolenou strategii dostat do vétSiho
povédomi. Po né€kolika reSerzich a vlastnich pokusech bylo zjisténo, ze je tieba
investovat do fundované osoby, kterd by se starala o kazdodenni pfisun novych
informaci, letaka a akci, coz bylo nad ekonomické moznosti spolecnosti ONE Vision,
S. 1. 0. Po relativné kratkém vyzkouSeni byla minimalni odezva. PfiCemz z praxe od
ostatnich firem, se kterymi jednatel komunikoval osobné i v ramci odbornych for
zvetejnénych na webu, je vysledek reklamy na Facebooku pomérné diskutabilni,
prodeje na zakladé reklamy na Facebooku jsou u nich mizivé, jde spisSe o povédomi
znacek. VEkova hranice uzivatell socialnich siti je spiSe niZsi, proto na né neni mozné

zacilit reklamu na hodinky v fadech n¢kolika tisic korun.
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Reklamni kamparn hrana v radiu

Spole¢nost ONE Vision se pro propagaci vyrobku rozhodla taktéz pro osloveni

zékaznika formou reklamniho spotu, ktery mél byt odvysilan v reklamnich blocich.

Pro vyjimecny sortiment bylo vybrano vyjime¢né médium, které spliiovalo charakter
nezavislého vybéru: prazské alternativni radio Radio 1. Jedna se o skute¢né alternativni
radio bez playlisti a se Sirokym polem posluchac¢u z Prahy a okoli v rozmezi 25-40 let,
coz je nejsilngj$i skupina, na kterou byla reklama zacilena. Reklama byla zvolena velmi
vyjimecné.

Byl vybran stabilni a bohaty region Praha, u kterého by mél byt vétsi zajem a dostatecna
ekonomicka sila a tim zajiSténa névratnost investice na reklamu. Pro reklamu byl zvolen

format 15 reklamnich pidlminutovych bloki. Reklamni kampaii byla vycislena na

18 150,- K¢ veetné DPH.

Po skonceni reklamni kampané formou reklamniho spotu v radiu bylo osloveni touto
formou vyhodnoceno jako nedostatecné. Spole¢nost nevysledovala Zadny narlist objemu

objednavek.

U novych produktl je vyuziti pouze poslouchaného textu nedostate¢né, bylo by nutné
zainvestovat mnohem vice prostfedkli pro opakujici se reklamu, ktera by vesla

dostate¢né v patrnost a povédomi.

Reklamni kampan v ramci PR ¢lanku na nejnav§tévovanéjSim serveru CR

Seznam.cz a na strankach Super.cz

Byl zvolen forméat PR ¢lanku, ktery byl velmi hezky graficky i textoveé zpracovan. Jedna
se o velmi drahé a exponované medium a tomu taktéz odpovidala cena za uvedeni

tohoto PR ¢lanku, kterd se pohybovala v ¢astce 36 000,- K¢ véetné DPH.

Takto draha reklamni kampan proto vzbuzovala velkd ocekdvani. V nejexponovanéjSim
Case mezi 12.00 a 15.00 hodinou sleduje tento server piiblizné¢ 450 000 unikatnich
divaki za hodinu. Pfi pesimistické analyze spolecnost vychazela s 10% impresi

a prokliky, tedy kolem 40.000 navstévnikii webovych stranek.
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Po svém skonceni byla tato kampan vyhodnocena aplikaci Google Analytics a internim
vyhodnocenim v rdmci administrativy e-shopu. Skutecnost byla kolem 1 800 unikatnich
navs§tévniki, ktefi vygenerovali v aktualni den ¢tyfi objednavky a celkové po kampani

Vv souctu celkem deset objednavek.

Za pravdépodobné chyby lze oznacit:

chybné slozeni, obsah a kompozice textu,
neuvedeni orientacni ceny;

text ,,vice informaci na...*;

$patné zvoleny termin zvefejnéni.

Obrazek 10: PR ¢lanek na serveru Super.cz

Vasemu uspéchu tika cas

Jit s davem je pohodIné, ale prumérné. Kdyz dnes chcete ukazat
svou osobnost, byt vidét a zacit si plnit své sny, musite zacit u

sebe. Jak muzete dat najevo, Ze mate odvahu a vystupujete z
unylé Sedi mainstreamu? Nékdy staci detail. A co dokaze vic
podtrhnout vasi osobnost nez stylové hodinky?

Zdroj: Vasemu uspéchu tika cas. Super.cz [online]. 2013

28



Reklamni kampan pomoci slevového portalu

Pro tento format byl vybran server Slevomat.cz. Jedna se o nabidku aktualniho zbozi
a vyrobkt, které musi podléhat motu serveru, tedy zbozi musi byt se slevou. Kampai na
ném je vzdy cCasové omezena. Béhem ni je osloven velky pocet registrovanych
I neregistrovanych navstévnikli tohoto serveru. Tato forma nevyzaduje zadné piimé
naklady, pouze se pii vyuziti prodeje a slevového kuponu dodavatel zavazuje
k poskytnuti pfedem dohodnuté slevy kone¢nému zakazniku a zaroven finan¢ni provize
pro server, ktery umoznil zvefejnéni této slevové akce na svém portalu. Spolecnost
ONE Vision provedla dvé akce pro slevovy prodej hodinek. S pribéhem akce byla

relativni spokojenost.

Obrazek 11: Reklama na slevovém portalu

Hledat na Slevomat.cz.. Q ® Kontakt W UloZené  Prihlasit se

Vsechny slevy Cestovani Jidlo a piti Krasa a relaxace Zabava Mada Zbozi Pro déti Praktické Darky

A uto nabidku jiZ nelze I
VARIANTA:
NOON Copenhagen 01-046 v
y .
o Upozornit na podobnou slevu
~ 440 K¢
2 5 zakaznikd Zbyva 47 kusd
@ Ulczit na pozdéj
o V CENE VARIANTY:
\P PLATNOST VOUCHERU:
0d 9.3.2015do 9.4, 2015
" JAK OBJEDNAT ZBOZi:
b Po zakoupeni voucheru pokracujte do eshopu.

Vubrany model 2 barvu viozte do |
Vybrany model a barvu viczZte do kosiku.

(})

\
F|

N

e @ - = v ' x
E\{ ﬁﬁi’; %E“I;J V kosiku pak vypinte v
m © Posiat Do Poznamky k

Obdarujte sve blizke jedinecnym a unikatnim darkem — pravé hodinky NOON Copenhagen jsou

tim neivhndnaiéim darkem v térhtn nncladnich zimnich Anerh 17 ckancuite < hilnn a gadnn

Zdroj: UNISEX designové hodinky NOON Copenhagen. Slevomat [online]. 2015

Reklamni kampar v ¢asopisu Brand and Stories

Tuto reklamni kampan spoleCnost zvolila pro vyzkouSeni potencidlu v odborném

Casopise. V tomto mési¢niku, ktery vychéazi v nakladu 20 000 vytiska, spole¢nost ONE
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Vision zadala reklamni dvojstranu s popisem vstupu novych znacek hodinek na cesky

trh. Kampan byla vycislena na ¢astku 18 000 K¢.

Inzerce vysla V listopadu, tedy pfesné ve vhodném terminu, kdy se zacinaji kupovat
vano¢ni darky. Presto vyhodnoceni kampané pifineslo zjisténi, ze spole¢nosti nepiinesla

vyrazny narust prodeje.

Inzerce produktti spole¢nosti ONE Vision na strankach casopisu Brand & Stories je

ukazana v ptiloze D.

Ve vSech vySe uvedenych prikladech spole¢nost narazela na ekonomické omezeni

a hranice pripadnych investic do reklamy.

Naproti tomu B2B je oblast, ktera generuje 90 % obratu. Na tuto oblast se spole¢nost
zaméfuje zcela zasadné. Proto je v dal$im textu potfeba se zaméfit na oblast podnikani

V segmentu zdravotnictvi.

2.2 Typy CRM

2.2.1 Operativni CRM

,, Operativni cast CRM realizuje predem definované obchodni procesy. Je to ¢ast CRM
Feseni urcend pro podporu interakci se zakaznikem pres rizné typy kanalii, od
telefonnich zakaznickych center pres elektronické kandly az po vyrizovani postovnich

zasilek a Fizeni tradicnich prodejnich mist. “ (Hommerova, 2012, s. 22)
V tomto ohledu se pouziva rozdéleni na Back-office a Front-office:

Back-office: Podptrné aplikace logistické, ekonomické a personalistické,

aplikace pro rozhodovani a vyrobu.

Front-office: Jedna se predevsim o aplikace, které se vénuji komunikaci se
zakaznikem. Mezi nejhlavnéjsi patii pfimy kontakt se zakaznikem, ale nasledné
i elektronicky obchod nebo jiné podptrné sluzby. Vzdy je nutné dbat na
jednotny styl.

Operativni ¢ast se soustfedi na zautomatizovani procest kontaktu se zadkaznikem — od
kontaktu, pfes komunikaci na konkrétnim zadani az po feSeni problémi a podporu

zakaznikim.
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2.2.2 Analytické CRM

 Analytické CRM se vyuziva predevsim ke sberu a aktualizaci veskerych zdkaznickych
dat a dlouhodobé uchovavani dat, pro jejich pozdejsi vyhodnoceni, doplnéni,
aktualizaci, segmentaci a rozdéleni do skupin zakaznikii. Analyticka cast je vhodna pro
vytvareni zakaznickych skupin a orientace na tyto skupiny v ramci marketingovych
strategii. Je vhodné zapojit vSechny pracovniky spolecnosti do sbéru dat analytické
casti CRM, nebot na zdakladé sesbiranych dat, je mnohem jednodussi kontrolovat

zdkaznické portfolio a pripravovat strategie prodeje.

Klicovy aspekt CRM je vytvoieni takového vitahu se zdikaznikem, ktery bude silny
a piinese podniku co nejvyssi hodnotu. “ (Lehtinen, 2007, s. 36)

2.3 Soucasny stav CRM ve spole¢nosti ONE Vision, s. r. 0.

Je velmi nutné komunikovat, fidit a zpracovavat veskeré podnéty a informace
0 potencialnich zakaznicich. Vysledkem poctivého a detailniho zpracovani dat se stava
kvalitni databaze, ze které je mozné Cerpat pii nejriznéjSich aktivitach soustfedicich se

na ziskani zakaznika, zvySeni obratu a udrzitelné spoluprace.

2.3.1 Definice ofekavani CRM a cile spole¢nosti

Spole¢nost ONE Vision je aktudlné spolecnosti o jednom zaméstnanci, ktery vykonava
veskeré Cinnosti jménem spolecnosti. Je tedy zatim schopen pfi stdvajicim vyvoji udrzet
ptehled o soucasnych zakaznicich. Nicméné s riistem zakaznického portfolia a zamérem
rozsifeni sortimentu 1 vili ziskat nové zakazniky bude brzkou potiebou zaméstnani

dalsich osob pro rozsiteni pisobnosti, a tudiz je zamyslené zavedeni CRM logické.
Cilem spolec¢nosti ONE Vision je do roku 2017 zdvojnésobit pocet zakaznikli a 0 50 %
zvysit pocet stalych odbératel.

2.3.2 Definice zakaznického portfolia

Zavedeni CRM je nutné predevSim kvili oblasti zdravotnictvi. To je stéZejnim
podnikatelskym projektem spolecnosti ONE Vision, s. r. 0. Je tedy nutné se zameéfit

a polozit si zdkladni otazky:
Kdo je potencialnim zakaznikem?

Kde se potencialni zdkaznik nachéazi?
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Jakym zpusobem zakaznika oslovit?
Jakym zpiisobem probih4a komunikace?
Kdo jsou nasi konkurenti u stavajicich zdkaznik?

Za timto ucelem si spolecnost ONE Vision provedla prizkum pro vytvofeni piehledu

vSech vyse uvedenych stézejnich bodi.

Dochézi k vyhledani zdravotnickych pracovist’ a k lokalizaci a registraci odpovédnych

osob a odpovédnych oddéleni, ktera ptipadaji v uvahu pro potencialni kontakt.

Zakaznikem spolecnosti je predevSim primai nebo piednosta oddéleni chirurgie c¢i
ortopedie, které se zabyva traumatologickou ¢innosti a operativou, pfi nichZ je mozné
pouzit rozvéraCe a implantaty. Tito zastupci maji u vétSiny zafizeni zatim rozhodovaci
pravomoc o nasazeni konkrétniho vyrobku. V nejblizs§i budoucnosti a se stale vice
omezenym rozpoctem se jednotlivé zdravotnické spolecnosti zacinaji orientovat na
systém centralizovaného ndkupu a tim tedy pfeneseni odpovédnosti za vyrobky na
vedouci oddéleni ndkupu. V Castych piipadech tento systém narazi na odpor fady osob
z vedeni primariatu, nebot’ ve své podstaté operatér rozhoduje o pouziti vyrobkl

a materialu a také prebird celou zodpovédnost. Pfi¢emZ nemoznost vlastniho vybéru

materialu je v rozporu v poméru cena versus kvalita.
Je nutné se se svou nabidkou vZdy obratit na vedouciho oddé€leni a idedlné rozpoznat

0 jakou z péti zakladnich kategorii spotiebitele se jedna:
~, InovatoFi — kupuji vyrobek jako prvni, nastoluji trendy.

Rychle prijimajici — patii mezi spotrebitele, kteri jsou otevieni nakupu novych
produktu.

Rychla vét§ina — prijimd novy produkt drive nez primeérny spotrebitel, ma je
rada, ale jejich vztah je opatrnéjsi.

Pomala vétsina — jsou ti, kteri novy produkt kupuji, az kdyz jej uziva hodné
ostatnich v jejich okoli, kdy je provéreno, Ze je novinka dobra.

Opozdilci — skupina, kterd prijimd novy produkt, az kdyz jej md nebo nakupuje
temer kazdy, takze viastné v dobé, kdy jiz o novinku nejde. “ (Vysekalova, 2004,
s. 116)
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Rozpoznani takového zadkaznika zavisi na zkuSenostech a praxi kazdého obchodnika.
Z osobniho rozhovoru je tfeba vypozorovat prvni naznaky chovani a inklinace k tomu
kterému stylu. Mnohdy zakaznik sam prozradi béhem nezavazného pohovoru, ke které
skupiné patii a lze podle tohoto zjisténi pfizplisobit prodejni manévry a zapusobit na

emoce a pocity.

Soucasti tohoto prvotniho postupu je to, Ze se vyse uvedend zjisténd skutecnost zapise

do analytické ¢asti CRM systému.

2.3.3 Obsluha zakaznika

Pro osloveni zakaznika je dillezita predevSim dostateCna piiprava a psychologicky

rozbor v radmci pfipravy marketingové strategie.

Marketing v tomto ohledu piedstavuje nésledujici definice: ,, Marketing je proces rizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb
a prani zakaznika efektivnim zpiisobem, ktery zajistuje splnéni cilii organizace. Cely
systém aktivit je v modernim marketingu orientovan predevsim na zdakaznika. “ (Jermaf,

2012, s. 137)

Pfedehrou marketingu je rozpoznani potencialniho zdkaznika. Je nutné velmi dobie
potencialniho zakaznika poznat a dle toho pfipravit vhodnou formou v ramci

psychologické a sociologické ptipravy jeho osloveni ,,$ité na miru®.

Nedilnou soucasti spradvného marketingu je nasledujici souhrn postupti, kter¢ by mély
vést ke spravnému vyhodnoceni marketingové strategie a osloveni zdkaznika. Jermar
(2012, s. 137) k takovému vyzkumu trhu uvadi nasledujici naméty, které by mély byt
jeho soucasti:

., Poptavka:

o struktura  zdkaznika dle  demografie, socialne  ekonomickych

a psychologickych charakteristik;

o zjisténi potreb podle vyrobki a duvodu ndkupu u riznych skupin
zdkaznikui;

o kupni sila zakazniku, Zivotni uroven, prijmy,

o mnozstvi nakupu, nakupni mista, kupni motivy a postoje, ¢as ndakupii;
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O

spotieba vyrobkii podle skupin zdkaznikii a regionii, zmény spotieby.

Vyrobek:

o povaha vyrobku,

O

©)

©)

viastnosti vyrobku;
baleni vyrobku;

vyrobek a zakaznici, stupen uspokojeni vyrobkem.

Organizace a cesty odbytu:

o

o

o

Cena:

o

O

o

velikost a struktura odbytu;

zamereni odbytu na zdkaznika;

konkrétni odbytové cesty, zprostredkovatelé odbytu,
naklady na odbyt, hospodarnost a rentabilita odbytu,
podpora odbytu;

oblasti podpory — propagace, reklama, pomocné prostiedky prodeje,
poradenska sluzba pro odbyt, sluzby zakaznikiim, lhiity dodani, veletrhy,

vystavy, public relations, image;

osobnost prodavajiciho.

ceny na trhu, utvareni cen v konkurencnim prostredi;
cena a zakaznici, kupni sila ve vztahu k cenam;

cena v marketingové strategii podniku.

Konkurence:

o

velikost a druh konkurence;

o postaveni konkurencnich firem na trhu;

o

konkurence v marketingovém podniku.

Je nutné si uvédomit, kdo je potencidlnim spotiebitelem a zdkaznikem, proto vyvstavaji

otazky tykajici se definice, jak spotiebitel uvazuje, mysli a vybira, jakym zplsobem
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nakupuje a jak rozhoduje, jakda ma omezeni, jaké jsou jeho ptipadné motivace a jak tuto

motivaci mizeme ovlivnit a jakym zptisobem miizeme zlepsit strategii pro jeho ziskani.

V ramci marketingové kampané se spoleCnost ONE Vision vénuje v oblasti

zdravotnictvi zasadné formé osobniho prodeje, tzv. pfimému marketingu.

Velmi omezené je ve form¢ prodeje pouzivana reklama; pouze v rdmci ucasti na
sympoziich, ve kterych se vedle pfednasek spolecnost aktivné prezentuje ve vlastnim
stanku. Zde je vyuzivan styl osobni komunikace, pfedvedeni vyrobku, propagacni

pfednasky a diskuze.

Tato forma skytd dobré argumentacni a presvédCovaci vyhody i1 s vyuzitim

emocionalniho povzbuzeni.

Mimo sympozia je standardné¢ zékaznik vyhleddvan zcela individualné. Kazdy
potencialni zékaznik — vedouci oddé€leni — primaf nebo pfednosta — je zcela individudlné

obsluhovan jednatelem spole¢nosti ONE Vision.

Aktudlni pribéh je mozné popsat nasledujicimi kroky:

vyhledani odpoveédné osoby;

emailovy kontakt s nabidkou vyrobk;

emailovy kontakt s nabidkou terminu a prezentace vyrobk;
telefonicky kontakt s upfesnénim terminu;

provedeni prezentace na konkrétnim pracovisti;

e-mailovy kontakt s dopliujicimi odpovéd'mi;

telefonicky kontakt.

Nésleduje interni vyhodnoceni, které ma za cil provést kontrolu ptipadného zjmu
klienta. Z reakce protistrany je patrné, na jakou stranu se pfiklani. Zohlednuje se

aktudlni informovanost o vyrobcich, o zajmu a o ptipadné spolupraci.

Soucasti dalSich krok u potencidlniho klienta je nabidka instrumentaria a vybaveni

k zapujcce zdarma pro vlastni vyzkouseni.

Jakmile zékaznik projevi z4jem, je ihned domluven termin dalSiho setkéani, ptipadné

ucast zastupce spolecnosti ONE Vision na demonstraci zafizeni u konkrétniho pacienta.
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Jelikoz je jednatel spolecnosti ONE Vision proskolen v instrumentériich, které nabizi, je
zaroven opravnén k proskoleni konkrétniho odd¢leni u klienta. Je tedy osobné tiCasten

pii operacich a demonstruje a Skoli operatéry v obsluze s vypiij¢enym instrumentariem.

Pokud je zastupce spolecnosti osobné pfitomen na oddéleni, snazi se poutat pozornost
a vyuzivat vybér nasledujicich technik, které Jermat (2012) popisuje jako pfistupy
k motivovani spottebitele:

,,Uceni podminovanim — vyuziti zkusenosti s produktem na zaklade jeho
zapujcky a vlastniho vyzkouseni.

Kognitivni pristup — presvédceni se, zZe produkt splni ocekdvani — snaha
0 ziskani co nejveétsi hodnoty uZitku.

Racionalni ocekavani — ukazka ekonomického hlediska — pomeéru cena/vykon,

nebo cena/uzitek.

Motivace vykonu — duraz na zajisteni vetsi vykonnosti, pokud si konkrétni

¢

vyrobek zakoupi.

Obsluha zdkaznika zavisi na mnoha faktorech — situaci, pfipravenosti, ale i na
zkuSenostech prodejce. Pro zvySeni efektu ziskani zakaznika jsou vySe uvedené pristupy

¢asto mixovany.

2.3.4 Vyhledavani zakaznika

Pro detailngjsi prehled a zmapovani trhu se spole¢nost ONE Vision rozhodla o resersi

aktualniho detailniho ptehledu zdravotnickych zatizeni, tedy potencidlnich zakaznikd:

vvvvvv

36



Tabulka 5: Seznam traumacenter

Prednosta/ved.

Traumacentrum Nemocnice P Kontakty
lékar
Moravskoslezsky kraj FN Ostrava Doc. MUDr. 597 375 002
597 371 111 Leopold Pleva, CSc. leopold.pleva@fnspo.cz

Plzernisky a Karlovarsky
kraj

FN Plzen — Lochotin

MUDr. Vaclav
Simének, Ph.D.

377104 270

Vysocina

Masek, CSc.

377103 111 simanek@fnplzen.cz
Jihocesky kraj Nemocnice, a.s. MUDr. Pavel 387 874 700

Ceské Budgjovice Kopacka kopacka@nemcb.cz

387871111
Ustecky kraj Masarykova nem. MUDr. Karel 477 112 540

Usti nad Labem Edelmann, Ph.D. karel.edelmann@kzcr.eu

477 111111
Liberecky kraj Krajskd nemocnice Liberec | MUDr. Richard 485 312 462

485311 111 Lukas, Ph.D. richard.lukas@nemlib.cz
Kralovéhradecky kraj FN Hradec Kralové MUDr. Tomas 495 833 630

495831 111 Dédek, Ph.D. dedektom@fnhk.cz
Jihomoravsky kraj a FN Brno Bohunice Doc. MUDr. Michal | 532 232 430

532231111 mmasek@fnbrno.cz
Olomoucky kraj FN Olomouc I?oc. MUDr. Igor 588442772
588 441 111 Cizmat, Ph.D. igor.cizmar@fnol.cz

Praha, spravni obvody 5,
12,13, 16 a 17, okresy

FN Praha-Motol

MUDr. EvzZen Beitl

224 433 901

545538 111

Wendsche, CSc.

, g 224431111 evzen.beitl@fnmotol.cz
Praha-zapad, BeneSov,
Beroun, Piibram
Praha, spr. obvody 2, 3,4, | FN Kralovské Vinohrady Doc. MUDr. 296 472 966
10, 11, 15, 21, 22, Okl’esy 296 471 111 Frantl,sek Vvhnanek@fnkv.cz
Kolin, Kutna Hora Vyhnanek, CSc.
Praha, spr. obvody 1, 6, Ustiedni vojenska plk. MUDr. 973 203 280
uzemi og(resi’l Kladno, nemocnice Lubomir Zelenka ort@uvn.cz
Rakovnik 973 203 111
Jihomoravsky kraj Urazova nemocnice Brno prof. MUDr. Peter 545 538 669

p.wendsche@unbr.cz

567 157 111

Zlinsky kraj Bat'ova nemocnice Zlin MUDr. Marcel 577552 470
577551 111 Gufan, Ph.D. m.guran@bnzlin.cz
Pardubicky kraj Krajska nemocnice, a.s. MUDr. Martin 466 012 201
Pardubice Carda carda@nem.pce.cz
466 011 111
Vysoc¢ina Nemocnice Jihlava, a.s. MUDr. Jan 567 157 491
Prochazka

prochazka@nemiji.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam traumacenter. Ceskd spolecnost tirazové chirurgie [online]. 2016
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Pro analyzu celkového podtu nemocnic a hospitalizovanych pacientli v CR byla data

erpana z databaze Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky CR (UZIS).

Tabulka 6: Statistika nemocnic

Uzemi Zavtizeni Lizka [ﬁ)réeel:(;cér:f?lfi H0§pit.' O§etf~oyaci
(vé. zubnich) pacienti dny (tis.)
Ceska republika 188 56 807 19 755,8 2 156 522 14 741
Hlavni mésto Praha 28 9091 4 260,7 341743 2 346
Stiedocesky kraj 25 5634 1614,5 205 590 1472
Jihocesky kraj 9 3171 1035,9 128 779 822
Plzeiisky kraj 11 3320 1118,9 115 843 852
Karlovarsky kraj 5 1372 379,2 54 017 357
Ustecky kraj 20 4 873 11624 174 974 1183
Liberecky kraj 8 2 454 736,6 88 601 661
Kralovéhradecky kraj 9 3286 11415 106 805 825
Pardubicky kraj 9 2500 766,1 89 155 647
Kraj Vyso¢ina 6 2 495 693,5 101 038 622
Jihomoravsky kraj 21 7 156 27679 260 621 1928
Olomoucky kraj 9 3019 1190,4 128 597 765
Zlinsky kraj 10 2598 858,5 113 895 720
Moravskoslezsky kraj 18 5838 2029,7 246 868 1542

Zdroj: Nemocnice — tizemni srovndani. Cesky statisticky nirad [onling]. 2013

Vyrobky nabizené spole¢nosti ONE Vision jsou ureny predevSim pro pourazové stavy

pacientl, a tedy je vhodné znat statistiku Urazovosti. Zajimavé statistiky pro vlastni

piehled nabizi publikace Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky CR ,, Aktualni

informace ¢. 58/2006 — Zlomeniny v roce 2005,
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Tabulka 7: Zlomeniny v roce 2005

Pocet hospitalizovanych
Hospitalizovani se IV [P . <
Zlor‘rl:eninou V roce muZia Prunvlerny Osetrovaci Pfjcef
2005 muzi Zeny | celkem | Zeny na vek doba | zemfelych
100 tis.
i . 4395 1340 5735 56,2 32,9 5,2 19
kosti lebky a obliceje,
krku, hrudniku a 7825 6111| 13936 136,5 54,9 10,5 159
panve, kosti stehenni, | 760 | 1905|7505 2704 73 14,1 1229
jinych casti koncetin
postihujicich vice 22340 | 19210| 41550 407,1 43,6 7,2 124
Easti
castt 238| 123 361 3,5 436 16,5 16
celkem 43548 | 45629 | 89177 873,7 - - 1547
Vyvoj hospitalizovanosti Index
z divodu zlomeniny 2005 2004 2003 2002 2001 2000 2005/2000
56 54,3 57,2 57,2 53,1 54,9 102,1
kosti lebky a oblieje, krku, | 13551 1305( 1282 1194| 1104| 117.2| 1162
hrudniku a panve, kosti
stehenni, jinych ¢asti 269,6 238,8 239,1 223,3 206,1 202,4 133,2
soncetin postihujicich vice 406| 373 3631| 3402| 324| 3379 12072
3,5 2,9 2,6 3 34 3,2 110,2
Celkem 873,7 799,5 790,2 7431 697 715,6 122,1
Zemfreli na zlomeniny
v letech 2000-2004 2005 2004 2003 2002 2001 2000
373 362 467 462 444 523
kosti lt?bky a ?bliéeje, k.rku, 230 285 339 279 276 308
hrudniku a panve, kosti
stehenni, jinych ¢asti 990 1404 1431 1286 1343 1297
lff)n?etln postihujicich vice 34 62 57 55 42 67
casti
18 44 44 38 69 97
Celkem 1645 2157 2338 2120 2174 2292
Celkem na 100 tis. obyv. 16,1 21,0 22,0 21,0 21,0 23,0

Zdroj: viastni zpracovani, Zlomeniny. Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR [online]. 2005

V aktualn&j§i ro¢ence Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky CR ,,Cinnost
zdravotnickych zafizeni ve vybranych oborech zdravotni péce 2013* byl zjiStén
nasledujici pfehled poctu Grazi v rdmci Cinnosti chirurgie a ortopedie, kam spadaji
prave urazy kosti, tedy se jednd o potencialni zakazniky potazmo uzivatele predmétnych

vyrobkd:
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Tabulka 8: Cinnost oboru chirurgie

Pocet trazi ze v§ech prvnich oSetieni

v ¢em
Uzemi, kraj firazy , domici s Zfo:ZI:y
celkem dopravni pracovil sportovni v obyt. ostatni celkem
(Skolni) instit.
absolutné
HI. m. Praha 223280 27385 21440 45240 43703 85512 61315
Stiredocesky 172216 12475 20682 33086 46033 59940 41623
JihoCesky 129071 4874 31745 23206 18768 50478 24924
Plzernisky 102824 4023 15019 17130 13828 52824 22183
Karlovarsky 49506 3351 7333 9186 11195 18441 10798
Ustecky 149833 7644 20577 23289 32528 65795 30226
Liberecky 94754 11487 15821 19387 20492 27567 31378
Kralovehradecky 110990 15142 15555 23999 27793 28501 24185
Pardubicky 83173 9672 10421 18099 15148 29833 21738
Vysocina 101323 7290 16945 20551 22534 34003 23560
Jihomoravsky 180822 14083 24924 44356 48718 48741 47733
Olomoucky 85565 6930 11041 16713 23842 27039 14803
Zlinsky 89775 8272 12511 22103 16909 29980 24468
Moravskoslezsky 214643 11427 25468 38290 58067 81391 46560
CR 1787775 144055 249482 354635 | 399558 640045 | 425494
na 10 000 obyvatel

HI. m. Praha 1793,8 220 172,2 363,4 351,1 687 492,6
Stir‘edocesky 1327,6 96,2 159,4 255,1 354,9 462,1 320,9
JihoCesky 2028 76,6 498,8 354,6 2949 793,1 391,6
Plzernisky 17949 70,2 262,2 299 2414 922,1 387,2
Karlovarsky 1644,7 111,3 243,6 305,2 3719 612,7 358,7
Ustecky 1814,3 92,6 249,2 282 393,9 796,7 366
Liberecky 2161 262 360,8 442,1 467,3 628,7 715,6
Kralovehradecky 2010,5 274,3 291,8 4347 503,4 516,3 438,1
Pardubicky 1612,6 187,5 202 350,9 293,7 578,4 4215
Vysocina 1984,7 142,8 3319 402,5 4414 666 461,5
Jihomoravsky 1547,4 120,5 213,3 379,6 4159 417,1 408,5
Olomoucky 1344 108,8 173,4 262,5 374,5 424,7 232,5
Zlinsky 1530,4 141 213,3 376,8 288,3 511,1 417,1
Moravskoslezsky 1753,7 934 208,1 312,8 474,4 665 380,4
CR 1700,9 137,1 2374 3374 380,1 608,9 404,8

Zdroj: viastni zpracovani, Cinnost zdravotnickych zarizent ve vybranych oborech zdravotni péce 2013,

2015, s. 115.
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V ramci prvotni strategie prob¢hla jednani s operatéry (osobni jednani — MUDr. Zika,
Cheb, MUDr. Cerny, Praha, MUDr. Smid, Sokolov), kteii projevili zdjem o prezentaci.
Ti jednozna¢né podpofili mySlenku pouzivani implantati a rozvérac¢u firmy Intercus
v CR a bylo tak mozné vyhodnotit, Ze¢ o né maji potencialni zajem. Dle vyjadieni
zainteresovanych osob jsou pro né traumatologické operace rutinnimi zakroky a denni
¢innosti.

Pro jednoduchy systém sbéru systém dat o potencialnich partnerech v CR byla
pripravena zakladni tabulka. Tu je mozné dale rozpracovat do formy regionalnich karet.
Kazda karta obsahuje seznam moznych zdkaznikl z daného kraje. Ptiklad takového
seznamu ukazuje Tabulka 9, kterd byla zpracovana pro Karlovarsky kraj. Podobné
tabulky spole¢nost ONE Vision vytvofila nebo vytvarti pro vSechny regiony a pravidelné

Vv nich na zakladé¢ osobnich navstév jednotlivych kraji aktualizuje data.

Tabulka 9: Karta pro Karlovarsky kraj

Kraj Mésto Subjekt Oddéleni Kontakt osoba [funkce kontakt Zajem Komunikace
Karlovarsky Kraj [Cheb Nemocnice Cheb - (Chirurgické oddéleni MUDr. Trpak primaF 359884467 Trauma, Roz\Erace
MUDr. Zika traumatolog stavajici zakaznik
Gynekologicko-porodnické oddéleni |MUDr. Bobrik priméf 359884245Roz\Erace potencidl
Sokolov Nemos Sokolov  (Chirurgické oddéleni MUDr.Balaban primaF 352520131 (Trauma, Roz\eraCe  [stavajici zakaznik
Ortopedické oddéleni MUDr Vastl primaf 352520252|Roz\Erace potenciél
ORL MUDr. Vrecko primaF 352520106 /Roz\Erace ne
Gynekologicko-porodnické oddéleni ‘MUDr. Cepeldk  |priméf 352520302|Roz\Erace potenciél
Karlovy Vary ~ Nemocnice K.V. |Chirurgické oddéleni MUDr. Novotny prima¥ 354225245Roz\Erace
MUDr. Marz traumatolog- feditel trauma potencidl
Ortopedické oddéleni MUDr. Svec primaF 354225655R0z\Erace potencial
ORL MUDr. Vichnar primaF 354225322 Roz\Erace ne
Gynekologicko-porodnické oddéleni MUDr. Semeradt  |prima¥ 354225230Roz\Erace potencial
Urologické oddéleni MUDr. Pokorny ~ |priméaf 354225281 Roz\Erace potencidl
Ostrov Nemos Ostrov  (Chirurgické oddéleni Mudr. Kubin primaF 353364240(Trauma, Roz\erale  [stavajici zakaznik

Zdroj: viastni zpracovani spolecnosti ONE Vision

2.3.5 Definice potencidlnich konkurenti

V rémci orientace na trhu je nutné zmapovat také konkurenci. Zde se spole¢nost ONE
Vision pokousi urcit spole€nosti, které jsou na trhu v oblasti implantatl zavedenymi

znaCkami s dlouholetou tradici, nékteré jiz od nastupu demokratického systému. Tyto
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spoleCnosti maji obrovskou vyhodu ve vybudovanych vztazich, v zavedeném

a rozsahlém portfoliu a v dostatecné ekonomické sile.

Tabulka 10: Konkurenéni podniky

. N Tel. i
Pof. Spole¢nost Adresa Kontakt Web Vyrobky

1 |Synthess.r.o. Radlicka 740, 158 00 220515006 |www.synthes.com synthes
Praha

1 Medin Vlachovicka 619, 592 www.medin.cz Medin
31 Nové Mésto na
Moravé

2 |B.Braun Medical s.r.0. |Cigankova 1861, 271091111 | www.bbraun.cz B. Braun
14800 Praha 4

3 |ProSpon Jifitho Voskovce 312247763 | www.prospon.cz Medin ort
3206, 27201 Kladno

4 | Mediservis s.r.o. Za Kajetankou 2,160 www.mediservis.cz | Wright
00 Praha 6 — Brevnov

5 |Beznoska s.r.o. Délnicka 272, 727 01 | 312660670 | www.beznoska.cz Beznoska
Kladno

6 |Stapros.r.o. Pernstynské nam. 51, |467003111 | www.stapro.cz Hofer
530 02 Pardubice

Zdroj: Vlastni zpracovani spolecnosti ONE Vision

Konkurent je zdrojem informaci, naméth ke zlepSeni a predevsim motivaci pro zlepSeni
vlastnich vysledkd. Poznanim konkurenti a napodobovanim nejlepSich z nich se
z podniku stavd konkurenceschopnéjsi subjekt, ukrajuje podil z celkového trzniho

kolace a zaroven znemoznuje neustalym zlepSovanim pfistup novych konkurentti na trh.

Konkurent je vyzvou pro podnikatele a je nutné se velmi peclivé vé€novat jeho studiu.
Al proto je pro zavedeni CRM se nejprve potieba velmi intenzivné zabyvat peclivym

sbérem dat.

2.3.6 SWOT analyza podniku pro zavedeni CRM

Za ucelem zvySeni konkurenceschopnosti a vlastni objektivni analyzy je nejvhodné;si
provést vnitini a vné&jsi SWOT analyzu v podniku. S jeji pomoci velmi piehledné
ziskame zasadni informace a pohled. V ramci vyhodnoceni je mozné identifikovat

nasledujici stranky, které postihuji spole¢nost ONE Vision:
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silné stranky (ang. Strengths) versus slabé stranky (ang. Weaknesses)
prilezitosti (ang. Opportunities) versus hrozby (ang. Threats)

Jde 0 marketingové pojeti a analyzu. Komplexné se podivame s jistym nadhledem na
aktualni déni ve spolec¢nosti a miizeme vyhodnotit dalsi kroky, na které je nutné se

zam¢étit v rdmci strategického rozvoje spolecnosti. Idedlnim vystupem je matice SWOT:

Tabulka 11: SWOT Analyza spole¢nosti ONE Vision

Silné stranky ,,S“

flexibilita

okamzita reakce na poptavku
vyjimeény sortiment
komplexni nabidka sortimentu

nizké naklady

Slabé stranky ,,W*

nedostate¢né personalni zajisténi
¢asova narocnost dopravy

lokalizace spole¢nosti

neni zpracovan piehled o zakaznicich

nedostate¢né Know-how pro vyb. fizeni

fidka sit’ zakaznikt

PrileZitosti ,,O%

~ nové trhy -napf. Slovensko

zajisténi a zisk novych zakaznikl, vyuziti

synergie kontaktti

nové vyrobky

roz$iteni spoluprace s dodavateli , vyvoj
podpora ristu spole¢nosti

vyuziti dotaci na technologické roSifeni

napf. CRM program

Hrozby ,, T*

nutnost certifikace a notifikace

nutnost Cast&j$i ucasti na vybérovych

fizeni

nutnost zaskolovani

rust legislativni naro¢nosti a zatizeni
nejistota uhrazeni faktur véas

zména kurzu EUR/CZK

zavedené vztahy etablovanych firem

neochota zakaznika zavadét novinky

Zdroj: Vlastni zpracovani spolecnosti ONE Vision

Ze SWOT analyzy i1 z analyzy dat ohledné vyvoje urazovosti, zdkaznické zakladny
a konkurenc¢nich vyrobkl se spolecnosti jevi, Ze 1 pfes hrozby je vhodné investovat do
uzs§iho CRM systému, na zakladé kterého je mozné mnohem efektivnéji monitorovat

zékaznika. Samoziejmé vyvstavaji pozitivni i negativni ptedpoklady pro zavedeni CRM
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systému do spolec¢nosti ONE Vision, nicméné z dlouhodobého hlediska bude pro firmu

pfinosem a moznosti dosazeni vytycenych ciltl.

Potencial zavedeni CRM systému predstavuje tabulka 12.

Tabulka 12: Souvislost obchodniho a technologického potencialu

obchodni potencial technologicky potencial
standardni software mobilni nasazeni systému |centraini datova zakladna |multikandlovy management
zlep3eni ziskani zakaznika X X X
zlepSeni senvisni kvality X X
zvy Seni spokojenosti zakaznika |X X X
zisk image X X X
posileni vztahu se zakaznikem  |X X
snizeni nakladl X X
zvy Seni obratu X X
zw Seni profitability ze zakaznika X X X X
rozsifeni trzniho podilu X X X X

Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé Schulze (2002, s. 56)

Centralni datovou zékladnou posilime predev§im mozny zisk a servis, posilime vztah se
zdkaznikem, snizime ndklady a zvySime obrat. Bohuzel zlepSeni image podniku
azvySeni spokojenosti takto neziskdme. Multikandlovym managementem je vSak

v r

mozné ovlivnit rozSifeni trzniho podilu a zvySeni profitability.

Z tabulky je patrné, ze nejlepSim feSenim je nasazeni standardniho software CRM jako
technologického potencidlu, ktery se odrazi ve vSech segmentech obchodniho

potencidlu. Toto feSeni je tedy nejvyhodnéjsi.
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3 Navrhy na reSeni a implementaci CRM procesi

Zakladem CRM procest jsou informacéni a databazové systémy, které hraji podstatnou
roli v ziskdvani zékaznika. Oslovenim zdkaznika elektronicky se zjistuje jeho

komunikac¢ni pfipravenost a zkouma se piipadny zajem o spolupraci.

Dulezita je spravna koncepce emailového osloveni a nabidky. Elektronickou
komunikaci se pfipravuje zdkaznik na ptipadné konkrétni jednani, které se vztahuje
k prodejnimu portfoliu spolecnosti ONE Vision. Elektronickym systémem je docileno
osloveni velké zdkaznické skupiny. Dochazi taktéz k vyraznému uSetfeni nakladi

podniku za minimalizace Casu investované¢ho do kontaktovani zakaznika.

Bohuzel z dosavadni praxe spole¢nosti ONE Vision jednozna¢né vyplyva, Ze na
kazdych deset emailovych pobidek se vraci pouhd jedna odpovéd’ zékaznika zpét. Prani

jsou samoziejmé zcela opacna.

Z vyse popsaného muzeme byt zaskoCeni srovnanim teorie s praxi. Clanky a rGzné
popisy vztahti zdkaznika a prodejce jsou v teoretickych materidlech vedeny
jednostrann¢é ve smyslu ,,zdkaznik pfichazi za prodejcem®, resp. ,,zakaznik vlastné

nese prodejci své penize a vybira si“.

Obrazek 12: Vztah zakaznik — prodejce — idealni varianty

S e

Zdroj: Vlastni zpracovani

Toto by byla idedlni varianta, ktera je platna vice v rdmci B2C businessu: Zakaznik ma
potifebu, ma zajistény financni prostiedky a pouze vybird z variant nabizenych na trhu,

ktera je pro néj nejrelevantnéjsi.

ZkusSenost, kdy spolecnost ONE Vision, jak bylo jiz uvedeno, se pohybuje prave
V oblasti zdravotnictvi a je tedy ve vztahu s klienty v ramci B2B, je ale rozdilna ¢i
pfimo opacnd. Smér podnikatelskych aktivit v ramci oboru zdravotnictvi je mnohem

komplikovanéjsi:
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Zikaznikiv vybér je u této varianty zcela potladen. Zakaznik je plné saturovan.
A bohuzel také nedisponuje Zadnymi finan¢nimi prostiedky. Pro¢ by mél tedy

utracet dale?

Obrazek 13: Vztah prodejce — zakaznik — realita

e e

Zdroj: Vlastni zpracovadni

a4

Je tfeba vyuzit mnohem vétsi a rafinovanéjsi invence, prodejnich zkusenosti, know-how
a presvédCovacich metod atd. ,,Jestlize se nedokazete vcitit do klienta, nikdy se

nestanete jeho partnerem!* (Mosoba, 2004, s. 27)

Zakaznikovi je tfeba vnutit ndzor, a to pouze v ramci pozitivniho etického chovani
a kladnych moralnich hodnot, ze i pfes mnohé jiné divody, napft. Ze jiz podobné zbozi
ma nebo kompletni sortiment vyrobki jiz vyuziva, je pravé nas vyrobek ten nejlepsi
a nejvhodnéjsi.
,,Silny vztah se zakaznikem prinasi podniku prospéch, nebot’:
prispiva k rozsireni podilu podniku na trhu prostrednictvim vétsich nakupii;
posiluje dobré jméno podniku a tim pritahuje dalsi zakazniky,

ztezZuje konkurenci vstup na trh. ** (Pavlak, 2013, s. 43)

3.1 Metody a postupy pro CRM procesy

Metody a postupy presvédCovani jsou za vySe uvedeného piedpokladu mnohem

24

pozvani na zahrani¢ni staZ s prezentaci a praktickou demonstraci vyrobki,
pozvanka na zahrani¢ni seminafte,

pozvanka na zahrani¢ni veletrhy,
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aktivni ucast na sympoziich v tuzemsku formou odborné vystavy,
aktivni investi¢ni spolutiCast na organizaci sympozii v tuzemsku.

Foster (2002) ve své publikaci ,,JJak ziskat a udrZet zdkaznika* predklada jednoduse
pojaté navody a rady, jak zlepsit pfistup k zakazniklim:

~ ,Budlte snadno k zastiZeni.

Nemeéjte zavreno, kdyz mate mit otevieno.

Zvedejte rychle telefon.

Nenechavejte zakazniky cekat, vysvétlete ditvod zpozdeni.
Nechejte zakazniky jednat po svém.

Meéjte znalosti o svém vyrobku.

Nedopustte, aby Vam doslo zbozi.

Zadejte spravné objednavku.

Zustarite v pohotovosti i po uzavieni obchodu.

Usnadneéte placeni.

Nevystavujte prehnanou cenu kviili nesmyslnym priplatkiim.
Dodavejte zbozi vcas.

Nabidnéte zaruku, ktera néco znamena.
Vracejte penize rychle.

Odmeéiite zakaznika za to, Ze jedna s Vami.

Toto obchodni ,,desatero® mizeme povazovat za kliCové pro podnikani vSeobecné
a plné¢ ho mizeme ztotoznit s vizi a CRM spolecnosti ONE Vision. Zaroven ho vSak

muZeme doplnit o nékolik dalSich bodi z vlastni praxe:
Pristupuj k zakaznikovi s respektem.
Jednej a vystupuj vzdy s pokorou.

Dale Foster (2002) radi, jak lépe zvladat vztahy se zakaznikem, coz se dd shrnout do

nékolika bodu:

47



,, Odpovidejte rychle na poptavku po inzerovaném zboZzi.
Naslouchejte zakaznikiim.

Vychazejte vstric.

Usnadnéte podavani stiznosti.

Reagujte na stiznosti.

Analyzujte stiznosti.

Meéjte uctu k zavedenym zdkaznikim.

Ucinte zakazniky svymi nejlepsimi vyslanci.

Nemyslete si, Ze staci byt mily.

Podporujte v zakaznicich vérnost.

Doprejte zdakaznikium, aby se citili zahrnuti péci.
Nepokladejte vztahy za samoziejmé.
Budte pro svého zdkaznika dulezZiti.
Kdyz prijdete o zdkaznika, zjistéte proc.

,,Jednejte strategicky.

Podivejte se na soucasnou situaci z jiného pohledu.
Stanovte si snadno dosaZitelné cile.

Stanovte si tézko dosazitelné cile.

Dejte jednotlivym ukoliim spolecny cil.

Drzte krok s dobou. Inovujte.

Ucte se od nejlepsich firem.

Sledujte konkurenci.

Sjednotte své marketingové aktivity.

Soustredte se na celkovy obraz. A starejte se takeé o detaily.
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Soustred'te se na detail. A sledujte také celkovy obraz.

Bud'te soucasti reseni, ne problému.

Reste problémy.

Snazte se rozumet lidem, ne procesiim, a poskytujte spravné sluzby.
Nemyslete si, Ze co je v pocitaci, musi byt spravne.

Zjednoduste slozité a nedélejte, proboha, slozité z jednoduchého.
Rozeznejte, kdy je nutné ridit tésne a kdy volne.

Meéjte jasnda a strucna pravidla.

Uvédomte si, zZe Vas mohou zradit i stari pratelé.

Priznejte chyby.

Nesvalujte odpovédnost na druhé.

Krize? Jaka krize? Pripravte se predem.

Pamatujte na Murphyho zdkony.

Zameérte se na vlastni potieby a potieby spolupracovnikii.
Neméjte pouze snahu néco udélat, udélejte to.

Kontrolujte prdci, nepredpoklidejte, zZe jste vse udélali spravné.
Jednejte s dodavateli jako s obchodnimi partnery.

Platte dodavatelum vcas.

Foster (2002) radi také v ramci komunikace se zakaznikem:

~,,Budte k zastizeni.

Vytvarejte navrhy, zabyvejte se jimi a jednejte podle nich.
Ucinte dulezitym i ten nejmensi ¢lanek sluzeb.
Naslouchejte.

Ptejte se proc.

Neslibujte modré z nebe.
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Dodrzujte sliby.

Nikdy nelzete.

Blahoprejte si pouze tehdy, kdyz si to skutecne zaslouzite.
Nezverejnujte klamavou reklamu.

Povazujte reklamu za vic nez pouze vylepeni plakatu.
Myslete vzdy na styk s verejnosti.

Zadavejte jasné pokyny.

Vysvétlete jasné ndavod k pouziti.

Prezentace podniku a vystupovani jeho zastupct je velmi dualezitd. PfedevSim prvotni
kontakt, nejen telefonicky nebo osobni. Mnohdy pravé e-mailova komunikace je velmi

dalezita pro navazani potencialniho vztahu.

Prvotni komunikace nejen telefonicka, ale 1 e-mailova vypovida o hodnotach firmy. Uz
i corporate identity (CI) je prvotni vizitkou kazdé firmy. Nové vznikajici podniky si své
cenné financni zdroje schovéavaji na investice spojené s vyhledavanim zdkaznika
a zabezpecenim nejnutngjSich pocatecnich krokil, nicméné v ramci existence firmy je
nevyhnutelné vyprofilovat spole¢nost a zajistit dostateny a jednoznaény charakter

a vystupovani spolec¢nosti pomoci CI, které slouZi jako zdroj prvniho dojmu.

Spolecnost ONE Vision je po péti letech existence ve fazi vybéru vhodného dodavatele
feSeni CI. Jedna se o zpracovani loga, vizitek, dokumentt v jednotném grafickém stylu,
zpracovani a designu. Pfi¢emZ vybér tohoto stylu patiti k vyzvé a samoziejmé velké
finan¢ni zatézi.

Pro uspésny prodej je nutné se zamefit na vlastni odhodlani a nalezit¢ se piipravit.
Ptiprava zahrnuje pfedevSim vytyceni cile na pracovni naroky. Je tfeba si tedy polozit
nasledujici otazky:

~ ,,Kolik potrebuji uskutecnénych prodeju?
Kolik perspektivnich zdkaznikii musim navstivit, abych uskutecnil jeden prodej?

Kolik zakaznikit mi zaruci, abych splnil celkovy planovany prodej?

Co vse musim podniknout, abych o prodeji presvédcil jednoho zakaznika:
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o telefonni hovory,

o dopisy, emaily,

o vystavy a semindre,

o inzerce,

o bezvysledne telefonaty,
O ndvstévy.

Co a jakeé vysledky musim mit v dennim harmonogramu, abych dosahl cile?
(Zahrnuje navstevy, telefondty a dalsi aktivity z vyse uvedenych.) (Harvey,
1992, s. 17)

Je nutné zamyslet se také objektivné nad osobnosti obchodnika, zdali jeho vlastnosti jej
predurcuji pro kvalitni pfedstaveni vyrobku, zdali mé dobré moralni a etické hodnoty

a jestli se ztotoznuje s firemni strategii.

Obchodnik by mél mit nésledujici vlastnosti a dispozice pro vykonavani své prace,

nevyjimaje odborné znalosti, dovednosti, osobni motivaci a zajem o zékaznika:

~ Soustiedéni a vytrvalost tzv. ,,tah na branu®.

Mgél by se umét rychle rozhodnout.

M¢l1 by umét jednat s lidmi.

Mg¢l by byt motivovan na vysledek.

Mg¢l by byt pozitivné naladén a schopen bezproblémové komunikace.

M¢1 by se umét vyrovnat s riznymi osobnostmi.

S vlastni rozvahou respektovat i autority.

Nepodcenovat vlastni zkuSenosti.

Otevien 1 k neuspechu.

Pokud disponuje vétsSinou vyse uvedenych schopnosti, pak je schopen:
Zjistit potteby zékaznika.

Umét zakaznika pochopit
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Byt ptipraven vzdélavat zakaznika, ale byt 1 vzdélavan.
Umét svého zékaznika zaujmout a ziskat.

Etika chovani vici zakazniklim je jednou z prvoradych nutnosti kazdého obchodnika.
Byt slusnym v zdkaznickych vztazich totiz napomaha vytvareni pridané hodnoty
V zdkaznickych vztazich. UspéSnym miize byt pouze takovy podnik, ktery dokdze pro své

zdkazniky pridanou hodnotu vytvaret nejefektivneji. “ (Pavlak, 2013, s. 44)

Motivy obchodnika ¢i podnikatele v rdmci zvySeni konkurenceschopnosti mohou byt

mnohé, mezi ty nejexponovanéjsi mohou patfit:
zvySeni trzniho podilu;
navazani dlouhodobé spoluprace se zakaznikem.

Spole¢nost ONE Vision se snazi vyvarovat moZznym pfi¢inam, které by vedly k zaniku
spole¢nosti. Dle Pavldka (2013) miizeme pfi¢iny zaniku rozdé€lit do dvou segment.

Zaprvé se jedna o vSeobecné priciny:
ekonomické

o po prvnich péti letech fungovani spolecnosti ONE Vision se podnik
ekonomicky stabilizoval a je snahou nadéle udrZovat finan¢ni rezervy
pro ptipadné vypadky; ptipadné ekonomické problémy se snazi podnik

eliminovat hledanim novych podnikatelskych pftilezitosti;
ekologické
o ekologické hledisko je v ramci podnikatelskych aktivit eliminovano;
technologické aspekty
o Je snaha nepodcenovat investi¢ni narocnost podnikani;
dodavatelské aspekty

o v ramci dodavatelskych vztahtli v oblasti zdravotnictvi je podnik ovlivnén
velmi vyrazné; pokud by se dodavatelé rozhodli ukoncit spolupraci,
neméd podnik vhodné substitucni vyrobky a mohl by se ocitnout
v ekonomickych 1 existen¢nich problémech; je proto nutné dbat na

udrzovani nadstandartnich a korektnich vztaha s dodavateli;
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vnéjsi aspekty

o v ramci legislativy a jejich uprav je podnik rovnéz ohrozen, nebot’ jejich
zména podléhd nutné implementaci; piikladem je aktudlni zavadéni
notifika¢niho procesu platného pro zdravotnické prostfedky od 1. ledna
2015, kdy je nutné kazdy jednotlivy vyrobek provést notifikacnim
procesem; bereme-li v potaz cca 3500 vyrobku, pak implementace

notifikace znamena ¢asovou i finan¢éni zatéz.

Pavlak (2013, s. 17) dale uvadi pfi¢iny na stran¢ podnikatele. Tyto pfi¢iny jsou na

zaklad¢ vlastni analyzy setazeny podle nejvétsiho rizika pro zkoumanou spolecnost:
nedostatek zkuSenosti
o snaha se neustale aktivné odborn¢ vzdélavat;
prehnana optimisticka predstava o velikosti trhu
o tvrdé setkani s realitou;
Spatné sidlo podniku

o jiz nékolikrat byl podnik konfrontovan s otdzkou, pro¢ nepiemisti sidlo

do Prahy;
neexistence obchodni strategie
o podnik se snazi kontinudlné revidovat svou obchodni strategii;
nespravné vedené ucetnictvi
o podnik fesi outsourcingem;
vybér a vychova lidi
o podnik za stavajici situace zatim netesi.
Dalsimi riziky pak jsou:
nedostatek obézného kapitalu;
podcenovani volby vhodného okamziku pro zahdjeni podnikéni;
podnikatel si plete hotové penize se ziskem,;

pfili§ nakladné zahajeni podnikani.
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4 Navrhy na zlepSeni

., Prodej poskytuje az neuveéritelné prileZitosti — prileZitost k seberealizaci, prilezitost
kariéry, prilezitost pomahat lidem, uspokojeni z pracovnich vykonii, financni bohatstvi
a i uspokojeni z rozvoje viastniho obchodu, to vse miize byt predmétem touhy. * (Harvey,

1992, s. 23)
Vzdy je nutné se soustiedit na nasledujici nejkritictéjsi tidaje:
,,pocet prodejnich navstév (plan a skutecnost);
pocet prodeji (pldan a skutecnost). *“ (Harvey, 1992, s. 25)
,,Pro dobré sluzby je charakteristické:

Kvalifikovanost na prvni pohled — schopnost zaujmout, rozumét problémiim

klienta, nabidnout zkusenost, tvorivost, napaditost.

Individuadlni pFistup — prizpiisobit se klientovi — jednoduchost, srozumitelnost,

nadrazenost.

Diawvéra — klient ma pocit, Ze je v dobrych rukou, véri profesiondlovi, citi se byt

stiredem pozornosti, nemysli si, Ze je manipulovan.

Osobni vitah — klient je zvykly na urcitou tvar, jednani a pristup, ktery mu

vyhovuje, a ozyva se v pripadé potieby nebo problému. “ (MV0osoba, 2004, s. 24)

Spole¢nost ONE Vision se zabyva obchodni ¢innosti. Proto jsou vySe uvedené rady
cennou zkuSenosti pro dalsi postup a dalsi kroky za udrZitelnym rozvojem spole¢nosti

a kvalitniho nastaveni CRM procesu.

Proto je tedy diilezité zamyslet se a odpoveédét zodpoveédne nasledujici otazky:
~  Mam dostate¢ny piehled o zadkaznicich? (O novych 1 stavajicich.)
Mam piehled o aktivitach u jednotlivych zdkaznika?

Mam piehled o nabizenych projektech?

Analyzuji a shromazd'uji relevantni data o zdkaznicich?

Spravuji dostateéné databazi zakaznikl a veSkeré agendy?

Disponuji dostatecnym kapitalem? atd.
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Ze zjisténych nedostatkli vyplyva nasledujici shrnuti:

Jelikoz spolecnost ONE Vision je tzv. mikropodnikem, tedy podnikem o jedné osobé,
a jeho oblast ptisobeni je celd Ceska republika, miize dochazet v ramci omyli a chyb ke
ztratdm, predevsSim financnim. Proto je nutné se otdzkou zdkaznika zabyvat velmi

intenzivné. Celé spektrum zékazniki neni mozné obsahnout v relativné kratké dobé.

Zavedeni CRM systému se tedy jevi jako velkd vyhoda, kterd muize usetfit mnohdy
vysoké naklady a vyvarovat se pravé piipadnym omylim a chybam. A zaroven
zavedenim CRM se miiZe stat dobrym ptfedpokladem pii ristu spolecnosti a ziskavani
novych klientl a management stavajicich zdkazniku.

Spolecnost nema k dispozici zadné IT feSeni, tedy zadny specializovany program na
spravu dat, na ktery by se dal implementovat CRM systém, coZ je také prioritnim

navrhem na zlepSeni v ramci konkurenceschopnosti.

4.1 Simulace modelu zavedeni CRM systému

Pro zavedeni CRM existuje na trhu vybér nasledujicich CRM IT feseni:

Tabulka 13: CRM IT feSeni

produkt cena/uZivatel/mésic zdroj
VISTOS CRM PRO 350,- K¢ http://vistoscrm.cz/ceny
Intouch CRM 500,- K¢ http://wvx_/w.intouchcrm.cz/cz/cena-crm-
systemu.jsp
Raynet CRM 500,- K¢ https://raynet.cz/cena-zakoupeni.html
Bpm online CRM 371,- K¢ http://crm.auriksystems.cz/

Zdroj: Vlastni zpracovani

Autor pro vlastni analyzu uvazuje zatim pouze s mésicnim prondjmem feSeni.
Za relativné nizkou mésicni investici je mozné vyrazné usetiit naklady na pracovnika.

Obchodnik spolecnosti ONE Vision stravi cca 2,5 — 3,0 hodiny denné¢ vyhledavanim
a kontaktovanim zdkaznika. Mé&si¢ni konto pro tuto ¢innost ve spolecnosti predstavuje

1/3 nékladd, tedy vycisleno absolutné cca 8 100,- K¢&.
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Jako idedlni feSeni z vySe uvedeného vybéru se autorovi jevi jako nejvyhodnéjsi
nabidka mobilniho feSeni od spole¢nosti bpm online. Obchodnik by mél byt na cestach,
tudiz se jevi mobilni feSeni jako nejvhodné;si.

Pfi srovnani s prondjmem CRM feSeni od firmy bpm online, které nabizi feSeni pro
mobilni pfistroje, se jednd o vyrazné zlevnéni nutnych ndkladi na vyhledavani a

kontaktovani potencialniho zakaznika.

Zakaznik je zaveden v systému a jedna se ,,pouze® o vyhotoveni textove Casti nabidky,

zvoleni vhodného produktu a nasledného hromadného osloveni.
Finan¢ni prinos
Pti srovnani naklada 371,- K¢ mési¢né za vyse uvedené CRM feseni versus 8 100,- K¢

meésicni naklady na ¢innosti spojené pravé s vyhleddvanim a oslovovanim, vymyslenim

zpusobu osloveni a kontaktovéani zakaznika, je tspora znatelna.

4.2 Simulace modelu zavedeni zakaznicky orientovanych webovych

stranek

Pro dalsi posileni CRM byla tivaha o vytvoreni vlastnich webovych stranek s prezentaci
firmy, pfiCemz feSeni by umoZznilo vlastni blokovany vstup do rozhrani, kde by
zdkaznik sam mohl zazadat elektronicky a konkrétni vyrobek, konkrétni
instrumentarium na konkrétni datum, tak aby se eliminovala prodleva vymény

a transferu informace o objednavce, ktera standardné probiha v nasledujicim sledu:

Primaf — stani¢ni sestra — organiza¢ni pracovnik/administrativa — zastupce spole¢nosti

ONE Vision — potvrzeni zpét.

Pii pfivétivém a jednoduchém uzivatelském rozhrani feSeni a chranéném vstupu do
stranek spole¢nosti ONE Vison s nabidkou, by mohlo toto feSeni vyhovovat a uspiSit

vyse uvedeny proces.

Toto feSeni by po konzultacich se spolecnosti Webco-IT, s. r. 0. — zastoupené
Ing. Ladislavem KaSparem, dle poctu a slozitosti funkci vychazelo na prvotni investici

v fadu 50 000,- K¢ véetné webového rozhrani a prezentace vyrobki.
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Spole¢nost ONE Vision se domnivd, ze toto feSeni by vyhovovalo pifedevS§im
zdkaznikim a hrubym odhadem by mohl timto zplGsobem ziskat min. 5 novych
zékaznik, jejichz zéastupci jsou na vysoké manazerské a technické urovni a toto pouziti
preferuji. Uspora asu pro obé strany je znatelna a prakticky vylout¢ené mozné selhani

prenosu informace, nedostatku informaci ¢i chybnému objednani.
Finanéni pFinos
Realisticky odhad — zisk 5 novych zakazniku.

Mésiéné — od kazdého jedna objednavka navic — primérna cena objednavky pro prvni
ctvrtleti 2016 cca. 8 920,- K¢ z toho plyne, pii vypoctu, ktery byl proveden prostym
nasobenim — 5 x 8920 = 44.600,- K¢

Pii 10% vynosu z objednavky se investice do takového feSeni vrati v rozmezi cca 11-
12 mésicu.
4.3 Novi potencialni zakaznici

Dal$im moZnym navrhem na zménu je zména strategie a cile podniku. Chybé&jici
dostatecné stanoveni cili a strategii zasadné ovliviluje budouci vyvoj podniku.
Kratkodobé plany mohou byt funkéni, ale z hlediska udrzZitelného rozvoje je nutné se

orientovat pfedevsim na dlouhodobé strategie a presné definované cile.

Zaroven je nutné dale profilovat portfolio vyrobki, jelikoz konkurence nespi a dohéni
vyhodu polyaxiality svym feSeni v tzv. systému ,,variable angle®, v piekladu variabilni

uhel.

Jak bylo uvedeno, zacinaji se srovnavat a mazat rozdily mezi nabidkou. Jedinym
moznym feSenim, jak déale zdkaznika upoutat, aniz by bylo nutné sniZovat cenu, je

nasledny servis:
pfedani instrumentdrii k dispozici zdarma;
nabidka Skoleni;
profilovani a vyvoj novych inovativnich vyrobkd.

Je tedy nutné se zaméfit na novinky, které¢ vyznamné zaujmou Siroké odborné spektrum

pracovnikd.
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Mezi nové potencialni zakazniky je mozné zafadit i stomatologické praxe, které mohou

vyuzit novinku v nabidce spole¢nosti ONE Vision, produkty kostnich néhrad.

Jedna se o vyrazny finan¢ni pfinos, ziskany navySenim zakaznického portfolia. Je nutné

se v ramci CRM vénovat i této oblasti zakaznik.
Finanénim pfinosem je samoziejmé zvySeni obratu spolecnosti.

Novinkami v nabidce spolecnosti ONE Vision v podobé novych unikatnich
traumatologickych hiebli se zacCina tento systém vyplacet. Novinka dokédze zaujmout
i vyznamna centra v CR a jejich odpovédné osoby. Je tedy tzv. ,,breakpointem® pro

navazani nové spoluprace.

Dalsi potencialnim trhem, ktery spolecnost doposud piehlizela a neznala, je potencialni
trh veterinarnich klinik, jelikoz i u zvifat se objevuji fraktury. Proto se tento trh otevira
jako dal§i mozna potencidlni ptilezitost.

Finan¢ni prinos

Odhadem existuje v CR cca. 60 krajskych a okresnich mést, ve kterych piesahuje pocet

obyvatel 20 000. V kazdém takovém mésté je piedpoklad min. jedné veterinarni kliniky.

Tedy min. dalSich 60 potencidlnich zakazniki, ktefi by mohli rozsifit podnikatelskou

klientelu spole¢nosti ONE Vision a tim navysit ro¢ni obrat.

4.4 Dopliikova reSeni CRM

DalSim ptedpokladem pro zavedeni CRM systému je Uivaha nad pofizenim IT feSeni
vCetné nadstavby skladového hospodafstvi. Kvalitni ptrehled a sprava vyrobk,
skladovych zasob a zdravotnickych instrumentarii je pfedpokladem pro sledovani

ekonomické zatéze efektivnéjsi podnikatelské cinnosti.

ONE Vision mé nedostatky ve sbéru dat o jednotlivych zékaznicich. Nemd a nevede
databazi o provedenych jednanich, systematicky a analyticky nevede zapisky z jednani
a o dohodnutych skute¢nostech. Tudiz vystavuje své podnikani nedostatktim, které je

mozné relativné jednoduse vyfiesit.

Jednim z nejrychlejSich navrhl na zlepSeni mohou byt databazové karty, u kterych se
dopliluji zapisy z jednani, informace o datech jednani, druhu podpory, domluvenych

a sjednanych podminkach, sponzoringu apod. Zavedeni téchto nejjednodussich CRM
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procestt je vhodnou volbou pro posun k automatizaci procest a tim vyrazné

minimalizaci nakladd a dodrzeni stanoveného rozpoctu organizace.

Nezbytnym ndvrhem je taktéZz zamyslet se nad navrhem a stylem CI. Spolecnost

doposud CI nema stanoven. Tento krok je u organizace planovan pro rok 2016.

O zavedeni vySe uvedenych dopliikovych feSeni spole¢nost ONE Vision intenzivné
pfemysli a aktudlné realizuje interni reSerSe moznych systému, které existuji na trhu.
Cely vybér bude ovlivnén omezenym rozpoctem a uvahou, zdali jiz investovat i pii

aktualnim stavu poc¢tu zaméstnancu.
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Zavér

Aktudlnim problémem se velmi Casto stdva Castd absence jakékoliv reakce ze strany
poptavaného zdkaznika. Pokud vezmeme v potaz, ze klientem je primar oddéleni
chirurgie nebo ortopedie, kdy pii soucasnych podminkach personalniho nedostatku na
pievazné vetsing pracovist jde o velmi pracovné vytizené osoby, je nutné tyto Iékaie
nckolikrat oslovovat. Je tieba si také uvédomit, ze na tyto osoby se obraceji
podnikatelské subjekty s nabidkami nejriznéjSiho materidlu a zafizeni, novinek

a inovativnich prostfedkll a spole¢nost ONE Vision je tedy jednim z mnoha.

Neni tedy zadnou vyjimkou, Ze nékterd pracovisté jsou poptavana i né€kolikrat po dobu
mnoha let, az teprve pifi vytrvalém kontaktovani je mozné sjednat termin setkani

a prezentace.

Proto je z praxe doporuceno, aby prodejci byli obrnéni tzv. ,hrosi kizi“ a méli
schopnost nevzdat se hned po nékolika malo pokusech o sjednani terminu. Vlastnosti
jako vytrvalost, schopnost snést porazku ¢i nezdjem se musi stat hlavni prednosti
kazdého prodejce v oboru zdravotnictvi. Nanejvys v oboru zdravotnictvi plati bonmot
»vyhozen dvefmi, zpét oknem®. Spolecnost ONE Vision a jeji zastupce se neustale

snazi timto bonmotem fidit.

Nicméné i v rdmci zavedeni CRM se spole¢nost ONE Vision ztotoZzfiuje 1 S nasledujicim
nazorem Vosoby (2014, 14): ,,Cim vice se véci tvari odborné, védecky a slozité, tim

vetsi je k nim odpor, tim mensi je Sance, Ze budou uplatnény v praxi.

Zavedenim CRM systému mohou vzniknout i jista nebezpeci a tskali. CRM je novym
systémem organizace srovnatelnym naptiklad s centralnim nervovym systémem: ,,MlzZe

byt dobrym sluhou, ale i §patnym panem®.

Jelikoz jde o IT feSeni, jistym rizikem je i napf. pouhy vypadek energie ¢i vypadek
serveru. Pokud jsou stavajici procesy bez CRM nastaveny spravnég, pak mize byt CRM

pouze doplitkovym a podpiirnym systémem, ktery velmi dobte poslouzi.
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Piiloha B: Letiky rozvéraci Abdominal a TEP

(ZA5) Medizintechnik Sattler GmbH

Innovations for the surgery

Popis systému: MozZnost pouziti

Tento univerzalni systém rozvérace Sattler Vam nabizi opti- 2 N oee s e
maini podporu u mnohatetnych chirurgickych zakroku. = VSeobecna a visceraini chirurgie
Cely systém je diky inovaci jednotlivych casti velmi flexibiini a = Gynekologie
vynika pﬁ'edevéim svou vysokou stabilitou, 9pzwé§té pak u S ropan
adipozitni chirurgie. Modulami montaz umoznuje specifikaci dle 09 . .
Vasich pozadavku. Pouziti tohoto retraktoru miiZe byt z téchto = Cevni chirurgie
dlivodt realizovano jako levné a uZivatelsky privétive feseni. - Détska chirurgie

|

I

Atributy vyrobku:
B E— )
100% Made in Germany

Absolutné stabilni systém 5

Siroké spektrum pouziti
.

—\

~ '/-

“

7 N

ROZVERAC SATTLER
ABDOMINALNI PRISTUP




Popis systému:

System rozvérade Sattler slow?i k plné podpofe opera-
téra b&hem celé operace. Pfedevsim u dlouhotrvajicich
operaci profilujete ze spolehlivého vykonu a schopnosti
systému. Prevazné u endoproféz je nasazeni systému
rozverate témér wiedni zaleZitost. AwvEak nejen w t&to
oblasti , nybrZ i u dalSich se da rozpoznat mnohotetns
wyuziti retrakiorll Satfler. Rozvérate pleswédii nejen
predeviim svou odzkousenou funkénosti, ale | blesko-
vou instalaci a nastavenim, pficemZ u integrace syste-
mw b&hem zakroku nedochazi k prodicuZzeni operacni
doby a pribéhu operace. Pfi pouZiti ziskdwa operatér
volny prostor pro idealni pfistup. Systém Sattler Vas a
cely operaéni team plné podpofi v pribéhu celé oper-

Atributy vwrobku:

100% Made in Germany
Absolutné stabilni systém
Siroké spektrum pouZiti

zdroj: vlastni, ONE Vision

CAEE) Medizintechnik Sattler GmbH

Innovations for the surgery

ace, od fezu aZ po Siti. Mimojing celé instrumentariem
miZe byt pouZito nadile i deldim odbomym persond-
lem. K dspésné operaci plispivaji také inovativni systée-
mowe komponenty , jako napr. drzak nohy, preky pro
pdlehéeni tahu a kloubni systémy. Jednoducha obsluha,
rychla pfestavba a inovativni technika jsou samaozfejmé
prednosti naSeho systému.

Presvédéte se a vyuZijie moZnosti nezavazného a bez-
platného zapljfeni systému. MAE espert Wam bude
samozfejmeé k dispozici s radou a pomoci b&hem Vaseho
nasazerni.

 ROZVERAC SATTLER-ORTOPEDIE
TEP KYCLE POLOHA NA ZADECH
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FELDO - vyladéné detaily, rafinované jemnosti, perfektni zpracovani

FELDO? Inovace, kvalita, jedinecnost.
Kvalita Spanélsko-némecké znacky

pusobici na trhu od roku 2007.

Znacka Lambretta predstavuje kombinaci
perfektniho a neotrelého RETR

skloubeného's eleganci a

Stylové v kazdém sméru

Svét Uzasné pestrych barev,
kouzlo naprosté jedinecnosti...

Mutewatch - dotkni se ¢asu. Bud' exkluzivni, bud' jedinecny.

o’
“

EXTRATIME.CZ - nakupujte exkluzivni hodinky na internetu

zdroj: vlastni, ONE Vision
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BS | Filozofic ONE Vision

I ONE Vision

Nd cas na h||Z|rre zvlastnim pohlecem
- prosté inym, neotrelym = pusobivym
N&S web www.EXTRATIME.CZ /A (o dokéze

FELDO Luxury

SporomB wytundné dssignové hodinky
FELDO Luxury, pochéealicd 2 diny Spandl-
sko-nmecks firmy FELDO se pfedstavujl
Rafinovang - sportovnd lading desion,
lehodic! kafddmu, kdo wdadue neotfel
wxus a syl plichdzi na trh prava vidissnd-
rim do hodinak FELDO.

Pfi ndurhu hodinsk FELDO se vychézelo
2 kenstruladrskjeh zkuSenostl spoludesig-
néea a majisie firmy FELDO pena Garci,
kterj nasbiral své ZkuZencsti v automobi-
lovém primyshs mimejing i pfi wvoji tach-
nickych, elektronickjch a konstrukdnich
wychytévek formule 1

Tyto nabité ziatancsti jsme viodii do de-
signu jedinebnych hodinak, kaard si privd
myri milate pofidit i u ndsv CR

1 »its time to change a time*

»Cas modu neresi,
ale moda cas ano*

NAVA Design

Designovd divize spolebinasti NAVA wznida ji& v roce
1970. Cd kiascijch papiovjch produied pro kancelil
a domov 52 pled neddvnem vrhi nadi designéi jsko
Deniz Quidons nebo Berjamin Hubart do odviti nd-
rarmkovjch hodinek v exkuzivnim 2 naradiénim pogetl
MINIMALISMUS a DESIGN - to je NAVA DESIGN

Mutewatch

Hodinky Mutewatch jsou najorigindn®il hodinky sou-
Basnéd doby - styl, design, jedinelnost, jednoduchost,
skromnost - 1o vie mohou bt pfviastiy hodinek téo
siandndvsies maliy

Hodinky Mutewatch jsou urfené pro kafdého, kdo pra-
cuje napino, md jasné clie a chea jich dosdhnout bhem
24 hod kaddého dna.

» Touch the time - Dotkni se casu®

NOON
Copenhagen

Netradi®ni hodinky z Dénska - seversid kolakcs
sportovich a desgnovjch hodinek pro viachny
- pro pény, pro damy i pro it

Historie frmy NOON Copenhagen sahd do roku
20086, kdy zapolala svou axigenci jako wjrob-
o2 hodnek se avym patertovanym sys¥maem
JWsT

Rotuiici kotoully, kierd vyvinuli, oestovall a pe-
tantoval, jsou viastni DNA této znatky.

Zdénlr jodnoduché hodinky | kterd cbsahuji nd-
kolik diskdl, prihledrsjch | neprihlednjch | kaaré
se vedigmnd prolingji mani barvy a phynou v Ease

Za designem stojf Henrk Sanig - laary nevrhuje produley 2 design pro pfadni a vj-
znamné znaliey napf. i pro celosvitovd mémou dénskou firmou Bang & Olufsen.

wNebojime se byt jini - Not affraid to be diferent !!!*

wyarovani: Pred prohlidkou
nabidky si naviecte svarecske
bryle, krasa nasich produkta

je oslnujici.”
LAMBRETTA
Watch

Hodky LAMBRETTA - & 2
.pfibéh o zrazanl kony*
Bou im pravym dopif-

PhishSanstim ke
side funguic! znak-
c2 Lambrata s& stal

kem nspn mionki @ P a g populémi  hodinky
wadinl znatky makjch . " Lambretta Watch.

aaiskjch skiwd Lam- e £ Caid kolekoa hodinek
bretia. Nizkondidadovd, & o7 " P Gstd inspirovdna

logratni a spolshlivé
motorey si brzy ziskal
obrovskd mnciand fa-

vzhiadem, designem
a du¥l motorek Lam-
bretta.

nouski) a kupch Opét italsky design.
Chceme vam ukazat, ze se. ite bat experi at
- vybérem hodinel jete svou osob slad

bidka do toh k.

pmne zapada.

www.EXTRATIME.CZ



Abstrakt

PETRIKOVIC, Tomés. Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Bakalafska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU
v Plzni, 2016, 68 s.

Bakalatska prace se zabyva tématem tizeni vztahli se zdkaznikem a jeho vyznamem pro
posileni konkurenceschopnosti podniku. Je zde vénovéna pozornost charakteristice
konkrétni firmy s ukdzkou ekonomickych vysledkii v poslednich letech. Nasledujici ¢ast
se zamé&fuje na vymezeni zékladnich pojmu, principli, definic a cili fizeni vztaht se
zakazniky. V dalSi Casti je popsan redlny postup fizeni vztahu se zdkaznikem, teoretické
zaklady a praktické zkuSenosti. Posledni Casti prace jsou analyzy a navrhy dalSich

moznych feseni. Zaveéreéna kapitola obsahuje celkové shrnuti.

Klic¢ova slova: fizeni vztaht, informac¢ni technologie, informac¢ni systémy, CRM.

Abstract

PETRIKOVIC, Tomas. Customer Relationship Management and its importance for
strengthening the company's competitiveness. Bachelor thesis. Cheb: Faculty of
Economics, University of West Bohemia, 2016, 68 pp.

This bachelor's thesis deals with the topic of Customer Relationship Management and
its importance for strengthening the competitiveness of a company. It also pays
attention to the characteristics of a specific company with a demonstration of economic
performance in recent years. The following section focuses on the definitions of basic
concepts, principles, definitions, and goals of customer relationship management. The
next section describes the actual procedure for real customer relationship management,
theoretical background, and practical experience. The last part of the thesis consists of
analyses and suggestions for other possible solutions. The final chapter contains a

summary.

Key words: customer relationships, information technology, information systems,
CRM.



