Projekt zlepSeni vztahl se zakaznikem pomoci za-
vedeni prvki CRM ve spolec¢nosti X-Y, s.r.o.

Bc. Simon Jehlicka

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2009/2010

ZADANIi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Simon JEHLICKA
Studijni program: N 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Téma prace: Projekt zlepseni vztahl se zakazniky pomoci
zavedeni prvkid CRM ve firmé XY

Zasady pro vypracovani:
Uvod
I. Teoreticka cast

o Na zakladé dostupnych prameni zpracujte literérni re$ersi vztahujici se k oblasti
fizeni vztahu se zakazniky a CRM.

Il. Prakticka éast

e Popiste a analyzujte soucasné fizeni vztahii se zakazniky a segmentaci trhu ve
firmé XY.

o Na zakladé analyzy vypracujte projekt zlepgeni vztahii se zakazniky za vyugiti
prvkii CRM.

+ Vyhodnotte naklady na projekt, oéekavané pfinosy a rizika.

Zavér



Rozsah prace: 70 stran
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani diplomové prace:  tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

[11 BUTTLE, F. Customer relationship management: concept and technologies. 2nd
edition. Amsterdam; London: Butterworth-Heinemann, 2009. 500 s. ISBN
978-1-85617-522-17.

[21 DOHNAL, J. Rizeni vztahu se zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada, 2002. 161 s. ISBN
80-247-0401-3.

[31 KOTLER, P. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN
978-80-247-1359-5.

[41 LEHTINEN, J. Aktivni CRM: Fizeni vztahii se zakaznikem. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
158 s. ISBN 978-80-247-1814-9.

[51 KIM, W. CH. Strategie modrého oceanu: uméni vytvofit si svrchovany trini prostor
a vytlaéit tak konkurenty ze hry. 1. vyd. Praha: Management Press, 2005. 236 s. ISBN
978-80-7261-128-7.

Vedouci diplomové préce: Ing. Michal Pilik, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 29. bfezna 2010

Termin odevzdéani diplomové prace: 3. kvétna 2010

Ve Zliné dne 29. biezna 2010

\
f&/rw g /
- Howdorne
doc. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova Ing. Pavla Staiikova, Ph.D.

dékanka Feditel dstavu



PROHLAF;ENi, AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim diplomové/bakaldiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle
zékona ¢&. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zmén& a doplnéni daldich zakoni
(zdkon o vysokych skolach), ve zn&ni pozd&jsich pravnich predpisd, bez ohledu na
vysledek obhajoby b

e beru na védomi, Ze diplomové/bakalaiska prace bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informaénim systému dostupné k nahlédnuti;

o na moji diplomovowbakalaiskou préci se plné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonti
(autorsky zékon) ve zn&ni pozd&jsich pravnich piedpisi, zejm. § 35 odst. 3 s

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zlin& pravo na uzavieni licentni
smlouvy o uZiti §kolntho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona,

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — diplomovou/bakalatskou praci - nebo
poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity
Tomase Bati ve Zling, kterd je opravnéna v takovém piipadé ode mme poZadovat
pfim&feny piispévek na thradu ndkladd, které byly Univerzitou Toradse Bati ve Zling
na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutedné vySe);

e pokud bylo k vypracovéni diplomové/bakalaiské prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou ToméaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vizkumnym  Géelim  (§j.  knekomertnimu  vyuZitl), nelze  vysledky
diplomové/bakaldiské prace vyuzit ke komerénim tceltm. ‘

Ve Zling . 4%.5.7¢.

T zdkon ¢ 11171998 Sb. © vysokych skolach a o zmene a doplnént dalsich zakomi (zakon o vysokych Skolach), ve znénl pozdejsich pravnich
predpisit, §47b ZveFejfovdni zavérecnych praci:

(1) Vysoké skola nevydélecné zverejimje disertacni, dipl

vé, bakaldské a rigorézni prdce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkiz
oponentii a vyslediu obhajoby prostiednictvim databdze kvalifikacnich praci, kierou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi vnitini predpis
vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldské a rigordzni prdce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt 15 nejméné pét pracovnich dnit pred
kondnim obhajoby zverejnény k nahlifeni verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak uréeno, v misté
pracavisié vysoké skoly, kde se md konat obhajoba prdce. Kazdy si miife ze zverejnéné prdce poFizoval na své ndklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, e odevzddnim prdce autor souhlasi se zverejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.



2) zdkon &, 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o privech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékierych zdkonik (autorsky zdkon) ve
znéni pozddjsich prdvnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorsksho také nezasahuje Skola nzho tkolské Ci vzdéldvact zarizeni, wZije-li nikoli za iicelem pFimého nebo neprimého
hospoddrsiého nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viasti potiebé dilo vytvorené Zdkem nebo studentem ke splnéni Skolnich nebo

studipnich povinnosti vyplyvajicich z jeho prdvniho vziahu ke Skole nebo skolskému ci vzdéldvactho zatizeni (Skolni dilo).

3) zdkon ¢ 121/2000 Sb. o prévu autorském, o privech sowvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonsi (autorsky zdkon) ve
znéni pozdéjsich pravrich pFedpisi. § 60 Skolni dilo:
(1) Skola nebo skolské ¢i vzdéldvact zatizeni maji za obvyklych podminek prave na uzavieni licenéni smlouvy o utiri skolniho dila (§ 35 odst.

3). Odpird-li autor takového dila udélit svolent bez vdiného divodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjictho projevu jeho vitle u

soudy. Ustanovent § 33 odst. 3 ziistdvd nedotceno.

(2) Neni-li sjedndno jinak, micze autor $kolniho dila své dilo uzit ¢&i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s oprdvaénymi zdjmy skoly
nebo skalského ¢i vzdéldvaciho zatizent.

(3) Skola nebo skolské &i vzdélavaci zaFizent jsou opravnény poZadovat, aby jim autor Skolniho dila z v¥délku jim dosazendho v souvislosti
s wEitim dila & poskytnutim licence podle odstavce 2 priméiend pFispél na tihradu ndkladi, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle
okolnasti az do jejich skutecné vyse; pFitom se prihlédne k vysi vydélku dosazendho Skolow nebo Skolskym ¢i vzdéldvacim zarizenim z vziti

Skolniho dila podle odstavee 1.




ABSTRAKT
Abstraktéesky

Diplomova prace je za#tena na zlepSeni vztahu se zakazniky pomoci zaveuteki
CRM. Hlavnim zardrem je zefektivani prace s informacemi a &l dat o zékaznicich,
coz je zakladnim krokem pro kvalitni segmentactebdtetickécasti této prace jsem se
snhazil zandfit na popis problematiky CRM a segmentace zakdzniktocast slouzi jako
podklad pro praktickodast. Praktick&ast je rozdlena na analytickou a projektovoast.
V analytické casti jsem nejprve ipdstavil spolénost X-Y,s.r.0., zmapoval prdeti, ve
kterém spolénost misobi, a posléze jsem analyzoval jeji CRM.

V projektovécasti jsem navrhieSeni ke zlepSeni vztahu se zadkaznikem ve @pugda X-
Y, s.r.o. Navrh obsahuje novou segmentaci zakazaikomunikaci s nimi. Dale jsem na-
vrhl nékolik alternativ nového vedeni databaze zakayrikkterych jsem vybral dle svého
minéni tu nejvhodyjSi. Na z&¥r projektovécasti jsem provedl nakladovou a rizikovou
analyzu, kde jsem shrnukgrpokladané naklady a mozna rizika, ktera by molalstat.

Cela prace je zakdrna zawrem, kde jsou shrnuty vSechny vysledky prace.

Kli¢ova slova: CRM, segmentace zakahni#tatabaze, hodnota zadkaznika, CRM systém,

vztah se zakaznikem,&ldat

ABSTRACT

Abstrakt ve s¥tovém jazyce

The master thesis is aimed on improvement of custamlationship by implication of
CRM parts. The main goal of the project is effitiaork whit information and customer
data collection. In theoretic part | tried to fooms description of CRM problematic and
customer segmentation. This part of thesis sersesl@ase of knowledge practice part. In
analytic part | introduced company X-Y inc., deberienvironment in which carry busi-

ness, and then | analyzed CRM in company.



In project part of the thesis | designed solutioniprovement of customer relationship in
company X-Y inc. Design is including new form ofstomers segmentation and commu-
nication whit them. Then | describe an alternatirgys of customer’s database and choose
the best solution for company. In the end of thesih | made a summary of assets and risk
and cost analyze. Whole thesis is ending by commiyusvhere | resumed all results of the-
Sis.

Keywords: CRM, customer segmentation, databasgndaing, customer relationship,

value of customer, CRM system
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UvoD

Rizeni vztahu se zéakaznikem jiz davno népaduze do rejgtku manazerskych aktivit
velkych spolénosti, které jsou zatreny na koncového zéakaznika. V &asnosti trend
marketingu orientovaného na zakazniky nutiSmu spolénosti pracovat na vztahu se
zékazniky a fizpasobovat jim podminky¢imz zvySi hodnotu pro zakaznika a ziskat tak

vyhodu nad konkurenci.

Jelikoz se spolmost stale potyka s dopady ekonomickeé krize a hiadkazdého zakazni-
ka je vyvazena zlatem, je pro firmy alfou a omegodnikani udrzet si s¢asné zakazni-

Ky a to zejména ty kibve.

Stale hrubjSi a invazivejSi postupy v marketingu t¥bv potencionalnich zakaznicich
informacni barieru, kterou se brani nagimému vlivu reklamy a komunikace, jez na n
kazdy den fisobi a mnohdy je az atftuje. To ma zaisledek, Ze je velmigiké oslovit
potencialni zakazniky a dokonce i ty stavajici. CRRVpro spolénosti feSenim jak tyto
zakazniky oslovit v pravyas, kdy informace vyzaduji. Spetest vCeské republice byla
spol&nost nefunguje. Zakaznici maji moznost Sirokéhoéyla je nutné se oérstarat,
poskytnout jim pocem touzi a to podle jejicht@dstav. Konkurence je velika a

vV sowtasnosti je pro spateosti i spokojeny zakaznik malo.

Souwtasny trend Upadku hodnot se netyka potigk spoléenskych, ale i hodnota pro za-
kazniky klesaRizeni vztahu se zakazniky ma i v tomto ohledu msrazvinout upadaiji-
ci hodnoty a to jak pro zdkaznika, tak pro sfrodet.

V pohledu na CRM ii#eme zaznamenat jisty cyklus. ¥\@&jSich dobach bylo zvykem,
Ze obchodnik znal své zakazniky, znal jejich zvylg, hlavi jejich poZzadavky. Politika
vétSi produkce a nizSi ceny vSak toto malé podnikélnimila. Globalizace v obchédini-
fikovala vyrobky a sluzby, reklama se stala masoxanarketing zaujal hlavni roli. Infor-
mani technologie se #mi v nastroje marketingu a jsou pro téionost vyuZzivany vice
nez kdy dive, protoZze nesou nulové naklady a je tedy moengypZivat i neefektivh
Spole&nost je vSak tohoto trendu jiZgsycena a hleda jiné cesty, jakyigpbem se na vy-
robky a sluzby divat. V s@asnosti nizeme zaznamenat navrattkito hodnotam, jelikoz
jsou pro spolénosti konkureini vyhodou, kterou se zakaznik velice ceni a jegpale-
nosti uziténou nejenom jako konkuréni zbrai, ale i jako podklad marketingu, vyvoje

vyrobku a jeho prodeje. @ezité je, aby zde byl vyrobedi sluzba pro zakazniky a ne
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opak. JelikoZ je dnesni déltrh rozdlen mnoha vlivy je dlezité efektivi cilit marketin-
govou komunikaci a tim nejen zmirnit zahlceni zakiay informacemi, ale také uspib

naklady spolénosti.

Vztahu se zakaznikem je stejné jak jakykoliv vziahy fungoval, musi byt vyrovnany a
nesmi byt na Ukor jedn& druhé strany. Ml by mit vziistajici hodnotu, kterou by byla
spokojenost obou partrietohoto vztahu. Spodaost spokojné se zisky a zakaznik spoko-

jeny se sluzbami a vyrobky do takové miry, Zeraepysli o odchodu ke konkurenci.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CRM

Definice CRM

CRM je hlavni obchodni strategii sp&esti, ktera spojuje vrithi procesy a funkce
s externimi sémi, za @&elem vytvdit a poskytnout hodnotu cilovému zakaznikovi pro-
strednictvim zisku. Je zaloZzen na kvalitnich datectdkaznicich a vyuZiti inforndaich

technologii.

Pra spole€nosti chtji vztah se zakazniky?

I

Spole&nosti dosahuji mnohem lepSich vyslédk zakaznil, které znaji a dokazou jejich
prani uspokojit a to plati zejména prockivé zakazniky. To je kiém pro objektivni stra-
tegii zavedeni CRM. [1]

1.1 Historie CRM

Dobra znalost a vztah zakaziije jiz historicky znamadc pro vedeni obchodu, ale nikdy
v minulosti nebyla vyuzivana ve velkém mnoZstviz g@ dano samdejm¢ technickymi
omezenim. JelikoZ neni v lidskych silach zpracovéata velké mnoZstvi informaci je za-
potiebi technické podpory. Proto bereme jakoégpek vyuzivani CRM od poloviny minu-
leého stoleti. V 70. letech minulého stoleti vznikiywni zakaznické databaze. Data do nich
byly ziskavany marketingovymi fmkumy, coZ bylo zdlouhavé a naklad@é@sova nare
nost se odrazela v neaktualnosti dat &renpreferenci. S technologickym pokrokem do-
chéazelo postupnk automatizaci procésa pozvolnému zavédi call-center.CimZ, uZ
jsme se posunuli do 90. let, kdy vznikly prvni gysy ktizeni podnikovych zdr@j

V poloviné 90. let se pozornost firem &ida zangiovat na CRM a naipni zakaznik. Tu-

to pozornost Ize ifsoudit velkému rozmachu internetu a komunikacisgfeminictvi inter-
netu. Internet byl a je pro spetesti rychlym a levnym komunikaim kanalem, ktery Ize

praw v CRM vyuZit a celou procdszeni vztahu se zakaznikem je tim usrgadn

Vyvojové etapy:

Papirova databaze

Je klasickym systémem Sarios veSkerymi Udaji o zakaznikovi. N&§8i nevyhody jsou

neprakténost a nulova automatizace progeeera vede jen k neustalému opisovani iidaj
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ru¢ni tvorke statistik a zprav, &ni vyhledavani. Celéinnost je zdlouhava a vyzaduje kon-

trolu.
Systém prograrhtypu Office

Zde je jiz vyuzito informanich technologii. Dovoluje vytvét zakladni databaze s udaji o
klientovi, moZnost automatizacekterych proces Dovoluje dokonce i upoztiovat na
blizici se terminy, které jsoutl@Zité. Nefastji v této oblasti pouzivany programy —
Outlook, Excel, Word, Access.

Systém prograrhpro spravu kontakta managemeriasu

Toto stadiu nabizi plnou automatizaci prdcedatabaze umaiije ukladat rozgeneé in-
formace o zakaznicich, které jsou pro rozhodovétideni vztahu se zakazniky velmi-d
lezité, nap. velikost firmy, objem nakup atd. Je zde mozna filtrace dat a vyhledavani
podle poZzadovanych kriterii. Systémtdinou nepracuje samostata je nutné provazani

s vySe uvedenymi programy typu Office. Predhictvim systému je mozna hromadna

komunikace progednictvim e-mailu.

Systém ¥tSinou funguje na principu databaze uloZené naesers moznostifstupu uzi-
vateli nebo lokald umistnych databazi, které se synchronizuji. Tento sygérmguzivan
hlavne mensimi a $ednimi firmami, kde dokaze nahradit velky CRM systga mnohem

mensi cenu.
Komplexni CRM e-systémy

Jedna se nejmodeisi CRM systémy saiasnosti. Umotuje praci s daty, tvorbu tabulek,
statistik, zprav atd., ale i komplikované analyagfprenci zadkaznika predvidani jeho
budouciho chovani. Jed@n a vyuzZiva zejména velkymi podniky a to zejméaaodvel-
kym paitem zakaznik, ale také vysokymi cenami nabizenych produf32]

1.2 CRM

Rozvoj inform&nich technologii na konci 90. Let minulého stolbiilo pro rozvoj CRM
hybnou silou, kterd ho dostala do pegi zajmu managemeéntSoftwarové&eSeni CRM se
obvykle skladaji ze dvou informiaich oblasti, jimiz jsou front-office a back-officBack-

office predstavuje planovani podnikovych zdrokteré zahrnuj€innosti jako vyrobu, na-

kup, fizeni zasob a dalSi procesy. Front-officeedstavuje komunikaci spd@leosti
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s okolim spolénosti. Zabyva se automatizaci prodeje, automatizaieje a automatizaci

marketingu.

Mezi obEma inform&nimi oblastmi probiha jista tenze. Zatimcérty back-office se snazi
ucinit front-office vice statickou a rigidni, coZ pgo systému front-office néjpustné, jeli-
koZz neni mozno fizpasobit se zakaznikovi pomoci rgpiasobivého systému. Je tedy
nutné ovlivnit z@isob zpracovani dat tykajicich se jednotlivych zaKaz systémy back-

office.

Na trhu softwaru Ize zaznamenat snahu o kooper&izianezi producenty jednotlivych
feSeni pro back-office a front-office, které se $naivorit piné integrovany softwarovy
balik. [6]

1.3 Technologie CRM

Architektura informanich systéri CRM je velmi podstatnou, zejména ivddu jiz exis-
tujicich inform&nich systému ve spaleosti, kam je CRM systém implementovan. Je takeé
dulezitym faktorem pro vyr vhodné technologie, jez vyzadujéepled o funkcionali

stému, jeho architekta a moznostech systému v ramci spabsti i mimo ni.
Z&kladni druhy architektur:

Informainich sluzeb — struktura poskytovanych sluzeb a&heyizajemnych vztah nag.

informacni sluzby internim pracovnikn nebo externim zakazriik a partneim.
Informainiho systému —fghled aplikaci a uloh, jejich usigmani a zakladni vazby

Technologicka — usgadani Sirokého spektra infortimich a komunikénich technologii,
tedy softwaru a komunikaich prostedk

Rizeni IS/ICT ~izeni informa&niho systému s inforndai a komunikani technologii

T¥i zakladni ¢asti aplika¢ni architektury CRM

Oper&ni ¢ast CRM"”

Zamegiuje se na automatizacirezeni zakladnich podnikovych proéeykajicich se marke-
tingu, obchodu a servisu. V této oblasti by CRMIandosahovat co nejisSi efektivity

existujicich proces Oper&ni cast CRM zasesSuje nasledujici aplikace:

Podpora prodejnich aktivit (SFA)
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Nabizi gehled ocinnostech obchodniku, jejich produktivitu a v jakésti se nachazi ob-
chodni cyklus danymifpadi. V tomto ohledu fisobi systém jako ve forrkoordinace a

kontroly.

Tato podpora &Sinou vyuziva technologie synchronizace dat, nmbliéchnologie a bez-
dratovy internet. Do podpory prodeje spadaji také funkcerizeni obchodnichifpad,
konfiguratory, zavéaghi objednévekiizeni kontaki se zakazniky (historie, profilyjizeni
piilezitosti,¥izeni prodeje, generovani nabidek, cenové nabijgdnavky, vykazy ob-

chodni¢innosti, metriky obchodniinnosti.
Podpora marketingovych aktivit EMA

Analyzuje marketingové kamp&nodkryvd doposud skryté vztahy v obchodnim styku.
Zefektiviiuje kampan a zacileni nabidky. Schopnost interakce pedstictvim webu a

tvorba individualnich nabidek.

Opira se o technologie analytickych metod, datéledy, knowledge management. V této
¢asti architektury jsou funkce z&bené zejména na marketinguakkme zde nalézt vytvo-
feni a planova kampani, ohladSeni a start kampasii,ojgs monitorovani iibéhu kampani,
customer inteligence, generovani potencialnich zéika, primy marketing,fizeni odpo-

védi, segmentace a integrace kampani.
Podpora servisnich aktivit CSS

Zahrnuji zejména poradenstvi ve faéridelp Desk a kontaktnich center. Rozvoj bezdréato-
vych technologii a internetuipesl do této oblasti velké uspory nakladu, kteyy inves-

tovany do kvality sluzeb.

Tato oblast opetai ¢asti CRM vyuziva mobilni telefonovéani, bezdratomternet. Jakozto
servisni podpora se funkce tykaji zejména dostupmakradnich dilu, jejich rezervace,
planovani servisnich prohlidek, sdileni informacé&némcase a dispgnkove plany na-

sazeni servisnich pracoviik

Analvytickdcast CRM

Sleduje data ziskana o zékaznicich a vypozorovarséeziovani procégednotlivych sys-
témi v oper&ni ¢asti CRM. V této oblasti jetdezité ziskané data centralizovat a nelze
pracovat na &kolika heterogennich databazich. Jen tak Ize efgkthasazovat procesy

CRM. Zakladni snahou analytickésti CRM je porozust zakaznikovi. Za timtodelem
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se vyuziva kombinace zakaznickych dat, analyz ndkwapchovani a dosavadniho vztahu

se zadkaznikem.

Kooper&ni ¢ast CRM

Zajistuje komunikaci s okolim spalrosti, tedy zakazniky a obchodnimi zastupcser-

visnimi zamgstnanci. Nabizi moznost komunikovat i mezi obchodmartnery a sdilet
data stejnych zdkaznikNabizi se zde i tvorba kontaktnich center, c&kazdikovi posky-
tuje moznost individuélniho kontaktu. [2]

1.4 Alternativni porizeni CRM feSeni

Outsourcing

Podstatou outsourcingu je vyuZiti sluzeb dodavatdkry zajisti¢cinnosti a sluzby infor-
matiky. V této oblasti se setkAvame s outsourcingef rozvoje IS/ICT (implementace

jednotlivych standardnich aplikaci a technolodék poskytovani IS/ICT.

Prinosy outsourcingu jsou zejména zvyseni flexibilByICT vhledem k pozadavin uzi-
vatele, rozloZzeni nakladu za produkty a sluzbyiensuvolréni zdroji, ispora operativnich

nakladi, kvalitniteSeni pro zakazniky s omezenymi personalnimi antelcymi zdroiji.

Rizika outsourcingu jsou zejména v uniku informadipuhodobé zavislosti na jednom
dodavateli, Spathnastaveny smluvni vztaf nebezpei v provozu, které uzivatel neovliv-
ni.

ASP

Application service provider je moderni a perspelitizpisob ziskani p@tacovych apli-
kaci. Zakladem je odtkni od vyuzZivani IS/ICT systému a jeho vlastnigtpiovozovani.
Vlastnik IS/ICTteSeni poskytuje jako sluZzbu a provoz i vlastniefigtava v jeho kompe-

tenci.

Vyhodou je moznost vyuZivat hotovy systém a vyyititom zkuSebni Iitu. Odpadaji

personalni komplikace s IT specialisty, dalSi vytwwenohou byt menSi naklady, jelikoz
poskytovatelieSeni, poskytuje vice zakazfik, dochazi k roz#inénim jeho nakladu a
muze nastavit nizSi cenu. Poplatky za sluzby jsouyklevvedeny pausadn kvartalre,

meésicné nebo obdobnym Zsobem. Je také mozné platit pouz€as Fipojeny k serveru.

Pro inovaci nabizi ASP webovaSeni, ktera mohou byfigasném definovani a popisu,
rychlym a vhodnynteSenim. Jako velkéd vyhoda se jevi i fakt, Ze uélvath moznostip
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pojit se k systému pomoci jakéhokoligitace ¢i mobilniho zdizeni s pistupem na inter-
net. Umoauje znénu funkcionality a nastaveni funkcionality a jeytgato uZivatele flexi-
bilngjsi.

Rizika jsou podobna jakofipoutsourcingu a vyy dodavatele sluzeb se zde stavagjest
nabidky sluzeb, podle kterého Iz€itinaklady v zavislosti na gtu obchodnili, zadkazni-
ka, a dalSich dimenzi CRM. [2]

1.5 Zavadéni CRM

CRM umo#uje spolénosti poskytovat svym zakaziitk kvalitni a wasny servis pomoci
efektivniho vyuzivani informaci o jednotlivych zakécich. Spolénost tedy mize na za-
kladé detailnich informaci o kazdénilézitém zakaznikovi nastavit nabidku, sluzby, me-
dialni strategii nebo programy ac¢gehi. CRM je dleZitou sloZkou pro spoteost, jelikoz
ziskovym faktorem spotmosti je Uhrnnéd hodnota zékaznické zékladny.

Metoda fizeni rizik neuspéchu inovace CRM

Muzeme se setkatfadou pi¢in neusgchu CRM inovace. NéasgjSim divodem je, Ze
projekt neodpovida pigbam nebo moZnostem podniku, neakceptace novycdpol,
rizika inovace CRM byla podcéna, neinformovanost a nezdjem vedeni spualsti 0
CRM. Projekt Ize hodnotit jako nerizikovy pokudéinese spolénosti, alesp zkvalitreni

ramce CRM nebo jej posune o kategorii vyse.

Projekt je Ize hodnotit, jako U&ny finese-li spolénosti poZzadované efekty, prdine
v ¢asovém planu, népkraii rozpaet a nebude-li mit negativni dopad na okoli. Metody

snizeni rizik jsou tedy nasleduijici:
Identifikovat arove i CRM spoleénosti

Urovei CRM se u spolosti vieobeenlisi, ale kazda &gakym CRM disponuje. Pro sna-
hu o jeho inovaci je nejprveitkZité zhodnotit satasny stav CRM. JelikoZ by byla inova-
ce [@ilis velkym krokem od saiasného pojeti, mohla by byt z&stnanci podniku Spagn
akceptovatelna, cozipasi pro samotny projekt velké riziko. Je-li pamzstnance inova-
ce @ilis velkou zngnou, s kterou se¢iko vyrovnaji, ma projekt mensi efekt nez bylo
piedpokladano nebo je tento efekt zaporny. Je téthzdé znat sotasny stav CRM, aby

spole&nost zvolila piméreny postup v inovaci.
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Zhodnotit miru rizik netsp échu inovace CRM

V rumci této metody je sledovanekolik faktori, na jejichZ stav ma znay vliv na rizika
spojena s inovaci CRM. Tyto faktory jsou sledovamamci ugitych oblasti, které ovliv-
nuji celkové riziko. Kazdé arovni CRM spdaleosti nalezi interval s@tu faktor, které
nesmi pesahovat jinak je inovaceilis rizikova. Podnik tedy dosahne nizsiho hodndeen
inovace CRM je rizikova.

Doporug¢it kroky zajis tujici minimalizaci rizik p ¥i neuspéchu inovace CRM

Metoda sniZzovani rizik inovace CRM se z#aje na ukité oblasti, jez maji vliv na ugph
inovace, sleduje tyto oblasti a vytv& nim dopordeni, které kroky ¢&init pred samotnou

inovaci, aby se mira rizika inovace sniZilaggitd zaponutim projektu. [15]
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2 VZTAH SE ZAKAZNIKY

Vznik CRM je spojovan s vyvojem marketingu. Marketise staval stale osafiim a
transformoval se doifmého marketingu, kde se ¢kterych gipadech staval cilem pouze
jediny zakaznik. V CRM je kladenithz na kooperaci vztahu mezi spwlesti a zakazni-
kem. Zejména v CRM je budovana strategie, dikyékmrde mozno budovat vztah se z&-
kaznikem kultivovaé a postupé zvySovat jeho hodnotu. Cilem CRM neni maximalni
zvyseni trzeb z jednoho nakupu, nybrz vyerd trvalého a pevného vztahu se zakazni-

kem. Vztah se zakazniky vznika na zaklgady setkani. [9]

2.1 Faze vztahu

Je nutné uvést, Ze zakaznici se od sebe liSi dey@m casoveém obdobi je sila vztahu
s nimi zaloZzena naiznych zakladech. Efeme je rozélit do 3 skupin o rozdilné Grovni

sily vztahu ke spot@osti.

Cenow orientovany zakaznici

Mrivriw s

* Nejdalezit¢jSim aspektem vztahu je cena. Zakaznik sledujeiskad za hodnotu,
kterou olgtuje.

Z&kaznici s omezenimi

* Maji bariery, které jim brani vipchodu ke konkurenci
* Nemaji alternativy nebo jim brani v odchodive uzavené smlouvy
» Jsou tak pasivni, Ze se jejich chovariZzemv omezeni zamit

Emocionalg vazani zakaznici

* Vnima vztah jako vyhodny a citi se &m dolre
» Jsou spokojeni jak z profesniho, tak mezilidskéledibka a citi se respektovani
* Maji pocit nadstandardniho zachazé&niynikajici drovré sluzeb

* Dlouhodoby vztah na zaklaghocitu rodinné fislusnosti

2.1.1 Navazovani vztahu

Jedna se po pateeni fazi vztahu, kdy dochazi k prvnim kontékt ve forn¢ dohod a po-
depisovani smluv. Formygc¢hto kontaki mohou byt vSak rozmanité, od pokynuti na ulici,
aZz po psané smlouvy, kterou jsou propracované flnemsich detail. Na z&atku vztahu
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se z&kaznik rozhoduje, do jaké hloubky nechd pranik tento vztah. Zakaznik nabizi
vlastni svobodu, za coZ dostava jistotu a moZnastr&ly a sniZzeni rizika.

Velmi dalezitym prvkem je vyvolani p@atetniho zajmu, coz je role marketingu. Jeedi-
té u zakaznika vyvolat podinpomoci ®jaké informace, ktera proipbude zajimava nebo
pusobi ¥rohodré. Dulezitym prvkem je, aby usili investované do vztdiylo v souladu

s atekavanou hodnotou vztahu.

Dulezité je v této oblasti gasovani. V satasnosti jsou zakaznictghlceni informacemi a
tvoii kolem sebe pomyslnou ochrannoul’zeMluvime tedy o tzv. informai imunit,
ktera Ize prolomit snizenim {t sctleni. Pro takové snizeni jéldzité spravné riasova-
ni, pro které je paebuje ziskat vice informaci o zdkaznickém vztahméd@aznikem. Nej-
vétSi vyznam ma zékaznikova historie, ktera nafizenpomoci se zorientovat v jeho na-
kupnim chovani nebo zmapovat jeho nakupni cykhdyTje dilezité rozpoznat, kdy je

vhodné zakaznika informovat o nabidce a tedy odh#deho sotasnou pdebu.

Vytvéaireni vztahu se zdkaznikem

Marketingow¥ spizréné skupiny rozéluji zdkaznika do witych skupin nap podle etnic-
ké skupiny, spokenské skupiny. Diky citovému poutu, kteréspbi mezi¢leny €chto
skupin je mozno vyuzit k prodeji. Bez etmbho pouta tat@dinnost neni dost moZrdobra.
Skupiny jsowasto na urovni regionalnich organizaci a mezilgjleny jsou silnd socialni

pouta.

Nosné produkty

Neochota investovat do vztahuulBZitost toho vyvijet vyrobky, které jsou snadndjgp
telné spatebitelem a funguji jako jiskra, ktera zaZzehne vziajvola dialog a dvéru u
zakaznika. Nosné produkty jsou zbrani dvojihdipsa jednu stranu musi byt jednoduché
a na druhou a dost&m® komplexni, aby mohly zakaznikovi nabidnout novésoby efek-

tivngjsi tvorby vysSi viastni hodnoty.
Systém podpory novych zakazik

Uspich prvniho setkani se zékaznikem je pro cely velmi dileZitou slozkou, ktera
tento vztah startuje a zakaznik jeg&dcen o tom, Ze vztah ma prejrdostaténou hod-
notu a ze vybral spragénDale je dlezité, aby zakaznikéddl, Ze je zde moznosfistu a

vztah je mozno zlepSit adby mit vZdy jasnou vizi, co se odjrocekava.

Vybér zédkaznika
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Vybér zdkaznika je ovliven hned gkolika faktory, které nejde jednoztr& generalizovat

a je nutné fistupovat k nim flexibilg. Je nutné rozpoznat, jakou hodnotu nam zakaznik
piinasi a to nejde vzdy posoudit pouze jednim ketariale na kazdou situaci jeba na-
hlizet specificky a na zakladkolnosti jifeSit. Investovani do vztahu nezahrnuje pouze
naklady, ale obsahuje i vydaje etmd a mysSlenkové, proto jeubtbzité dikladré zvazit
hodnotu vztahu nebo jeho dalSi rozvoj.

Investice do navazani vztahu

Spole&nost je obvykle investorem Wipadech potencialniho zakaznika, zde pak investuje
nejen finance, ale také emocas, Usili a myslenky. Je tedy pro sgalest vhodné vyhod-
notit naklady, které jef¢ba vlozit do ptateniho vztahu. Naklady na navazani vztahu se
zékaznikem se&sSinou oborov liSi ve své velikosti. V &kterych oborech jsou velice niz-
ke, v jinych mimd@adre vysoke.

Narainy zakaznik

Spole&nost roste se svymi zakazniky. Je tedypa si vybirat natmé zékazniky, s jejichz
pozadavky by se postuprspole&nost wila. Vybira-li si spolénost pouze nen&né za-
kazniky, s¥dci to o jejich nedostatcich v komunittdch dovednostech nebo neschopnosti

vyvinout novou konkureimi schopnost. [5][13]

2.1.2 Rozvijeni vztahu

V této fazi vtahu se dochazi k vyraznéniistu hodnoty vztahu. V tétéasti je vztahu se
zakaznikem jiz zdna vznikat pidana hodnota, ktera je odvisla od zintenZnininvestic
do vztahu, jak ze strany spohesti, tak i zakaznika. V tét&asti rozvoje vztahu Ize najit

nejvetsi potencial.

Pevny vztah se zakaznikem méa safapa velky viiv na jeho hodnotlCim silngjsi vztah
ma zakaznik ke spaleosti tim tSi je jeho hodnota. Pevnost vztahu neni vSak tioemi
pro spokojenost zakaznika. Z poslednich studingmo, Ze spokojenost jéldzitym fak-

torem pevného vztahu, nikoliv vSak pdstgcim.

Poskytnutim kvality tedy ziskame spokojené zakagnikkterych bude pramenit zisk.
AvSak ne vzdy je kvalita a spokojenostiinpé untie. U faktofi pro zakaznika zasadnich
je vyvoj kvality a spokojenosti linearni. Zatimaopripadt hygienickych faktoru je @ena
hladina, pod kterou by kvalita neta klesnout, jinak hrozi velky pokles spokojenosti.
V piipact bezvyznamnych faktérse zndna kvality na spokojenosti vyragnneprojevi.
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Profilové faktory, tedy faktory odliSujici spéleost od pitmérné Grovié, maji @i zvyseni
kvality v celku velky vliv na spokojenost, ale némpg pokles kvality spokojenost nijak
nepoznamenaji. iezité je vyhnout se nerovh@mé urovni kvality a spiSe investovat do

profilovych a zasadnich fakiir

| spokojeny zakaznik vSak rémi spol€nost a pechazi ke konkurenci. Spokojenost tedy
nemiZzeme srovnavat s loajalitou, protoze loajalita ysledkem mnohatznych vazeb a
spokojenost je pouze jednou z nich. Je tellg4ité rozpoznat i ostatni vazby, které jsou
pro zakazniky dlezité. Temito vazbami mohou byt ideologie, kultura, znalo&bo nafi-
klad schopnosti. Loajalita zakazihikeznamena nuénejich ziskovost. Loajalni nebo ne-
ziskovi zakaznici se nestanou ziskovymi, pokud nesino ovlivnit strukturu vztahu nebo

piijmy, tak aby byly sniZzeny zédkaznikovi naklady.

Vazby se zakazniky je mozné fitove trech rovinach. Vazby vzniklé na zaktagdnani,
které se vztahuji k produktu, geografické usristi ¢asové omezeni. V tomtdipad se
jednad o zakaznikovi finance. Dale vazby vzniklé z&klad informaci, které vztahuiji
k zakorim smlouvam, technologiim a know-how. &fMto vazbach rozhoduje zakazinik
rozum. Poslednim jsou vazby vniklé na zaklathoci, které vznikaji na zakkadocialnich
vztahi, hodnotové kompatibility a ideologické kompatityili Jeli vztah se zakaznikem
pevny a z&kaznik neciti moznosti lepSi alternatimyze se tento vztah stat i trvalym.
[5][13]

2.1.3 Ukonéovani vztahu

Kazdy vztah ma uity cyklus a je tedy jednou u svého konce. Koncelva maji obvykle
své divody. Jednim z nich fize byt, Ze zakaznik si niegje ve vztahu poktavat a pe-
chazi ke konkurenci. DalSi moZnosti je ukemi vztahu ze strany spofeosti, coz je ¥tSi-
nou disledek nulové hodnoty zakaznika pro spodst. | toto ukodovani procesu je pro

spole&nost podné a niiZze z ) ziskat utité poznatky a zkuSenosti.

Duvody ukorgeni vtahu:

* Zména pisobist zakaznika
* Negativni zkuSenost se spatesti (nezvladnuti vztahu se zakaznikem)
* Odchod zakaznika ke konkurenci §egavani vyssi hodnoty §g-li se tak u vice

z&kaznik spolenosti je to dvod k znepokojeni)
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Ukorgeni vtahu nesmi postradat jistou eleganci, bezdohte inicidtora ukafeni, jelikoz
zakaznik je nositelem dobrych referenci o spmbsti. Tudiz je vhodné ukei vztah se

zakaznikem, tak aby si z celé zkuSenosti odchazegativnim pocitem. [13]

2.2 Rizeni vztahu

CRM znamena zéakaznika poznat, sledovat jeho ch@aéastavitiiznou Urové produkti
a sluzeb proizné segmenty zakazriikZnalost charakteristik zakaziikkteri piinaseji
nejwtsi zisk, pak pomaha ziskavat nové zékazniky shpogi charakteristikami. Tato
znalost je podmiina zajisénim dostatéené velkého mnoZzstvi informaci. [11]

Vytvoreni pevnych vztali.

Poskytovani finagnich vyhod

V tomto ohledu se pouzivaji zejménasduetody a to &rnostni programy a klubow#en-
stvi. Vytvaeni wrnostnich prograinje odrazem skut@osti, Zze 20 % zé&kaznikvori 80
% ziski. Pomoci ¥rnostnich prograin se snazi spoteosti ziskat dlouhodobouernost
téchto zakaznik a zarové vytvéi piilezitosti ke kizovému prodejiClenské kluby jsou
zameteny na zakazniky, kitezakoupili réjaky vyrobek¢i specifické skupiny zakaznik
kteti jsou ochotni zaplatitlensky poplatek. Takové kluby jsou vh@édoro ziskani dat za-
kazniki, aviak na budovanigsnosti zakaznik. Clenské kluby zamtené na ¥rnost zé-
kazniki pomoci poplatik a podminekilenstvi brani vstupu zakazrikkteri nemaji oprav-
dovy zjem o vyrobky spalaosti. Spolénosti lakaji ¥tSinou zakazniky, co maji velky
podil na obratech spaleosti.

Poskytovani spotenskych vyhod

Upeuiovani vzajemnych vazeb se odviji zejména v indilidaci a personalizaciiislus-
nych vztali. Probih& zrtna ze zakaznikna klienty. Coz IzeigloZit, jako znénu z beze-
jmenného zakaznika na klienta, kterého &stmanci znaji jménem, znaji jeho pozadavky a
zpisob, jak uspokojit jeho pfeby. Je jim ¥novana nalezitd pozornost, kterou si klient

uvédomuije.

Poskytovani strukturalnich vyhod

Spole&nost zakaznikm poskytuje podminkyi zatizeni, které usnadni proces objednavani,
vypocet mezd d&izeni zasob. ¥nost je dle marketéru vSakao; kterd nemé nic spaleého
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s vyrobky¢i sluzbami. Spoknosti by se i zanm¥fit na nachylnost zakaznika na opako-
vani ndkupu. Je tedy vhodné vyitnatrukturdini vazby. Jednim zetgwhi, jak je vytvdit
je uzavirat dlouhodobé kontrakty. Dale figjad poskytovani mnozstevnich slev zakazni-

kam, ktei nakupuji ve velkém mnoZzstvi nebo &t vyrobek ve dlouhodobou sluzbu. [3]

2.3 Kli¢ovi zakaznici

Rizeni vztahu se zakaznikem je analogickym pamranim segmentace trhuii Béto &in-
nosti je trh rozdlen na segmenty, na které se 2éimZde se pokusi prokazat svoji odlis-
nost, ve kterych se snazi ziskat trvalou konkémemyhodu. Zacilené segmenty musi spl-
novat nakladové parametry a podnik k nim musi méitn@ gistup. Tyto segmenty je po-
sléze nutné figvest na konkrétni zadkazniky, se kterymi bude petbébchod a poplyne

zisk. Marketingovy Usfrh je postaven zejména na nasleduji¢inhostech:
» Identifikace, tvorba trzniho segmentu
» Vytvoreni odpovidajiciho vyrobkei sluzby
e Obchodni aktivity pro z&nou vazbu v ramci deného segmentu

V praxi se setkavame vsak iegpazkami, které tomuto Usghu brani. Tyto fekazky jsou
zejména dsledkem Spatné interni komunikace, nedost&dnatl pro zgtnou vazbu, ne-

dostatén¢ prosazenou marketingovou strategii shoré.dol

Spatna interni komunikace Usti v prodej jakémukpbtencialnimu zajemci, ktery je ocho-
ten poslouchat. #° nedsgchu hledaji piciny nezdaru ve vysoké c&émebo ve vyrobku

samotném. #¢inu vSak nehledaji ve vallspatného potencialniho zajemce.

Absence kanal pro komunikativni zgtnou vazbu pracovnik marketingu a pracovnik
prodej, coz ma zaidledek, Ze pracovnici, Kiepiichazi se zakazniky do kontaktu, nem
Zou uplatnit jejich posehy a pani v marketingwi designu vyrobku. Spodeost tak pi-
chazi o cenné informacéimo od zakaznik

Marketingova strategie shora dolu neni ve spualsti dostaténé prosazena, coz vede ke
spofim mezi planové strategie a jejimi realizatory.

Koncepce CRM, je schopna poskytnou spotestem prakticky ramec, pro to, aby byly
schopny toto uskudait. Uspgich spolénosti je v sotasnosti zavisli na givém vybsru a

fizeni vztahu s ktbvymi zakazniky. V praxi to znamena, Ze nejde jenovy rozner
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v oblastitizeni vztahu se zakaznikem, ale i struktury podmkwoje vyrobki, podniko-
vych cili a ukazatel pro nefeni vysledk.

Doposud nejsou kKibvy zakaznici chapani jako samostatné ziskoketliska, coz lze po-
vazovat za neptSi chybu spolénosti. Pro kidové zakazniky by sl byt vytvoreny pod-
minky odpovidajici jejich hodnépro spolénost. [6]

2.4 Ziskovost zakaznika

Ziskovym zakaznikem je osoba, doméacnost nebo &pade jejich tok fijmu v pribéhu
piinasi do spoknosti WtSi obnos financi, nez naklady, které plynou nadgroservis a
zisk tohoto zékaznika. Jedna se dlouhodoby tokalijednorazovou transakci. Ziskovost

je vyhodnocovana individu&inv ramci segmentu zakaziiki distribuéniho kanalu.

Trendem je sledovat spokojenost zakairdkopomijena je jejich ziskovost. V mnohia-p

padech je sloZifSi sledovat ziskovost zakaznika nez jeho spokajeno

Ukolem spolénosti je udlat ze ziskovych zakaznikjesg vice ziskové, z gimérnych
ziskové. Neziskovych se Buzbavit nebo z nich utht ziskové zvySenim cen nebo snize-

nim naklad na jejich obsluhu.

Je teba segmentovat zakazniky na tyfkjgou perspektivni a vyplati se jifinovat usili

a naty, jimz by se spalrost n&éla vyhnout nebo jim nenovat takovou pozornost. Stéjn
jako pi vytvareni portfolia by spoknost nela sestavit portfolio zakazniks negativnim
vzajemnou korelaci tak, aby zisk z jednoho mohlrgioktratu zgisobenou jinym, a aby

mohl maximalizovat riziko¥ prizpisobenou celozZivotni hodnotu portfolia.

Alternativni pohled na problematiku zakaznickéh@itidu je, Ze se zakaznicky kapital
zavisi na 3 faktorech, kterymi jsou akvizice, udize opakované nakupy zékaznika. Akvi-
zZice je ovlivrena pa@tem potencialnich zakazrikpravdpodobnosti zrny v zakaznika a
vydajich na zranu. UdrZeni je wieno mirou udrZzeni a mirou vydaja udrzeni zakaznika.
Opakované nékupy jsou pak funkgiinnosti naslednych prodejpaitu nabidek stavaji-
cim zékaznilkm a miry jejich reakce na dalSi nabidku. Aktivitanketingu Ize poté posu-

zovat podle tohoto, jak oviiw;ji tyto 3 faktory.
Vyznam hodnoceni vztahse zakazniky
Proces implementace CRM probiha texh fazich, kterymi jsou:

1. Znalost zakaznik
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2. Hodnoceni vztahu se zdkaznikem

3. Customizace procés

Tuto fazi Ize chapat jako zakladni princifigeni vztahu se zakazniky. Faze implementace
se mohou liSit a to zejména v rozsahu aktivit. disti vyplyvaji zejména z rozdilného
odwétvi, typuci struktu'e zakaznil, obchodnich mod#) konkurerniho prostedi.

Znalost zakaznika

Sled procesu v CRM je cyklicky, ale ne vSak jedn&rsmm Tento proces Zzéna u zakazni-
ka, u ktereho zase koéin Pra¢ informace o zakaznikovi jsou spat@m mechanizmem
fetézce cyklu vnitnich proces. Zakaznik tedy neni na konci cyklu, ale je zakongw@n
do vSech ddich aktivit a to v podabinformaci o #m. Schopnost zajistit hluboké znalosti
svych zakaznik, jejich poteb a potencialu je prvnim nutnym krokem k zaved&RM.
Ve fazi zaji$ovani informaci o zakaznicich ziskavajikiiou roli informa&ni technologie,
které umo#uji skeér, spravu a distribuci dat o zakaznikovi. Dale takdomatizovaného
procesu vytvéeni informaci o pagebach a potencialu.

Hodnoceni zakaznického vztahu

V podminkach vysoce konkur&miho trhu je nutné nabidku sluzetizptisobovat zékaz-
nickym potebam a pozadavikn. JelikoZz poZzadavky zédkazniku se liSi steéak, jako tizné
segmenty zakaznik ne-li jeSt vic, je tedy nutné rozliSit zakazniky dle jinéhotdxia.
JelikoZz v hromadné vyr@hje obtizi tvorit nabidku pimo na ¢élo zakaznikovi. Hodnota
zakaznika neni stavovou vgfiou, ktera se ¥ase mgni vlivem hmotnych i nehmotnych
faktori v case zohlesiljici také potenciél zdkaznika. Hodnota vztahegly tvoditkem pro
spol&nost a pirazuje zakaznikovi vlastnost, ktera sgolasti utvdi znalost zakaznika.

Customizace proces

Hodnota zékaznika a jeho znalost jsou nezbytnyndikiaoly pro customizaci procis
Customizace je tedyfiapisobeni procesu zakazifk s vysokou hodnotou. Timto viata
hodnota pro zakaznika a tim padem i hodnota vzt@hstomizaci nelze chapat jako za-
kazkovou vyrobu, ale jako podngimou modifikaci sledl procesu a jejich vrii struktury

pii aplikaci standardizovanych progesktivit.

Rozhodnuti o customizaci ma dva faktory. Prvninich e rist hodnoty pro zakaznika,
s kterou roste i hodnota celkového vztahu. Druhgkidrem je, jakou hodnotu ma zakaz-
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nik pro spolénost v utitém casovém useku. Prvni faktor je ovldminformacemi o za-

kaznicich, zatim co ten druhy je ovlémkvalitou hodnoceni zakazriik{14]

2.5 Informace o zakaznicich

Informace se v poslednich letech staly nejggirkomoditou wbec. Je tedy v sdasnosti
podstatnym vyuZzivat vSechny dostupné informace w&iwat je efektivl. Toto pravidlo
plati i pii fizeni vtahu se zakaznikem. V této oblasti pl&thp Ungra a ma-li pro vas za-
kaznik velkou hodnotu, jeateZité ziskat o &m hodré informaci. Cim vice zékaznika

zname, tim je lepSi podminky muigeme pipravit nebo pedvidat jeho chovani.

Prvnim zdrojem o z&kaznikovitbe byt obchodni rejgk, kde o zakaznikovi ziskame
piedlEzné informace o tom, jak ¢uza své zavazky, sidlo a podobné zakladni infoemac
DalSim zdrojem riize byt internetové stranky spotmsti, tisk atlanky na internetu, tyka-
jici se zékaznika. Informace o hierarchii rozhodsduazakaznika, jeho zalibach a dalSich

osobni informace jsou pro budouci vztah se zdkammikysoce vyuZitelné.

Ziskavani informaci je samiwgme slozitjsi, je-li zakaznikem soukroma osoba. V tomto
piipads je pro ziskani informaci zapojeni empatie a ve#itdo zakaznika. NejlepSim zdro-
jem informaci samdejmeé zdkaznik sam. Neni-li pro nas zakaznik novymitjase mno-

hem snad§Si a mizeme vyhledat informace @m v databazi. [8]

2.6 Databaze zakaznik

Je nepostradatelnym pracovnim nastrojem. Ma mnoldolp a zalezi, kterd vam nejlépe
vyhovuje. MiZzeme se setkat s kartotekamijgugi, jejichZz protipdlem jsou potacové
informatni systémy a databaze. Pro uzivateletedté, aby bylo usgadani pehledné a

umoziovalo snadny fistup a praci s informacemi.
Priklad informaci které by negh v databazi chyt:

« Jmeéno, adresa, kontakty

« Velikost a obor podnikani u firmy, rodinny stavamstnani u soukromé osoby
+ Finareni situace

« Zarazeni do skupiny dle uskdt&nych prodej

« Zpusob prvniho kontaktu

« Dopisy, e-maily, faxy a zaznamy telefoiat
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+ Ostatni informaceilanky z tisku, vyréni zpravy, datum narozeni zakaznika

« Osobni informace zakaznika, zaliby, kikyi

« Historie vzajemnych kontaikt
* Terminy kontaki
e Objednavky a dodani zbozi
* Problémy a reklamace
e Zpusob platby
» Kontakty bez objednavky a jejichirdod

Databaze zakaznike velmi cennym podkladem pro komunikaci se zakaan a investi-

ce do ni, jakkasu, tak i pefe, se zajisté v budoucnu znasobi. [8]
2.6.1 VyuZivani databaze

Identifikace potencialnich zakazifik

Jedna se zejména o kontakty ziskané pomoci reklkampar, pomoci které spotmost
ziska kontakty na potencionalni zdkazniky. Tytotikty jsou z&azeny do databaze a dale
vyuzivany. Spolénost dalSimi kroky muze tento segment efektieslovit a pemenit jej

na zakazniky.
Rozpoznani zakazuik vhodné nabidky

Spole&nost touZi vytvét kriteria, ktera definuji segment, pro ktery jedmo specifikovat
uréitou nabidku. Tyto kriteria implementuji na svogtdbazi, ktera jim nabidne vytouzené

zakazniky, na které mohou zacilit vhodnou nabidku.
Prohloubeni $rnosti zakaznik

Ma-li spol&nost zmapované preference zékaznikézemnvytvdet zajem a entuziasmus u
zakaznik. Muze zédkaznikm zasilat darky, slevové kupony nebo zajimavé rdyeke
cteni.

Reaktivace nakup

Vyuzitim automatizace kontaktlze rozesilat zakaznikn prani k narozeninam, vyéai

nabidky, oznamovat sezonni slaliypozvanky na mimosezonni akce. Databaze je vhod-

nym pomocnikem pro tvorbtasovychei atraktivnich nabidek.

Eliminace vaznych chyb ve vztahu se zakazniky
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Pro spolénost je dilezité efektivie vyuZivat informace z databaze, jinak je pro spubst
plytvdnim financi na vedeni takové databaze, pakenmyuziva jeji potencial na 100 %.
Nedostatky v databazi mohou vést ke Ztralkého klienta, jelikoZz nebyly brany v potaz
relace s jinym meéhn dilezitym klientem, coZz pro spaleost miZze byt citliva rana. Je

vhodné sledovat informace do deial vyhnout se podobnych chybam
Datové sklady

Pro ziskani zdkaznickych dat je vhodné vyuzit jalkiykkontakt se zakaznikem. K hlav-
nim bodu pai samotny nakup, poptavka zaslany kupon na slevu. Jedna se o kontakty,
kdy spol€nost nize ziskat nejendiné kontakty, ale zdkaznikovi osobni Udaje a tikansa

ni informace.

Tyto Udaje jsou dale shrom#dvany v kontaktnim centru spoteosti, kde jsou ulozeny
v datovém skladu. Tyto data jsou dale dotazovaadadyzovana. Lze z nich vyvodit indi-

vidualni poteby zakaznika a predikovat budouci reakci.

Pomoci dolovani dat (datamining) Ize statistickypezorovat z masy dat uZéee infor-
mace o jednotlivcich, trendech nebo segmentechacKsovani dat jsou zde vyuZzivany
matematicko-statistické metody, aphlukové analyzy, automatické Zp&ani interakci,

prediktivni modelovani a neutralnt'své vazby. [3]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

3 SEGMENTACE ZAKAZNIK U

3.1 Segmentace zakaznik

Segmentace zakaziiilse pro spoknost nize stat vykonnym nastrojem na identifikovani
zakaznickych paeb. Jedna se o tvorbu zakaznickych skupin, ktetémmtiobné vlastnos-

ti. Segmentace zakaziiikmize byt vykonnym zfsobem identifikace zakazrik

s naslednym uspokojenim pelb zdkaznika. Porozwmi specifickym paebam segmentu
nuti spolénosti gizpusobit produkty, sluzby a nabidky potazmo cesty gj@a marketin-
gové programy, tak aby nayolvali poZzadavky jednotlivych segméntakaznik se stej-
nymi Kriterii.

Efektivita segmentace tkvi v cileni nabidky spolesti na segmenty s nejvyssi ziskovosti
v oblasti, kde méa spataost konkuretni vyhodu. Segmentace Ize vyuzit také pro alokaci

zdroja z pohledu dalSiho vyvoje vyrobku, marketingu, sluz distribtinich cest.

Pozadavky na segmentaci:

Rozctleni trhu do nititelnych segmeiit dle zakaznickych p#gb, jejich chovani v minu-

losti nebo demografického profilu

Analyza potencialu kazdého segmentu, dle obratakéadi vynaloZzenych ne obslouzeni

segmentu

Cilové segmenty obsluhov&dnym ziisobem dle jejich ziskového potencialu a moznosti

spolenosti
Investice do fizpisobeni zakaznika to zejménaim klicovym

Zabezpéit potieby kazdého segmentu &i@ni kazdého segmentu za vyuZiti novyéh p

stupa v ¢ase pi zménach trhu.

Duvody segmentace:
Rychlé uvedeni nového vyrobku na trh

Vyvinuti zdkaznickych marketingovych program
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Vybér specifickych ryg vyrobku
Nastaveni servisni nabidky

Navrhnout optimalni distrikini strategie a ovlivnit cenovou politiku [32]

3.2 Jak segmentovat

V sowasnosti nemame univerzalni navod jak a podle jakyitérii segmentovat zakazni-
ky a to ani vramci jednoho oboru podnikani. Nateézedice k segmentaci a stanoveni
vhodnych kriterii je cenné know-how kazdé spotesti, které je vyznamnou konkuteri
vyhodou. Segmentace zékazhiirobiha na zakladvlastnosti zdkaznik ¢i jejich nakup-
niho chovani, které muzeme povazovat za kriténa.nRfoderni pojeti segmentace zakaz-
nika je signifikantni vyuziti dynamickéhorigtupu a nejen statickych kritérii, jak tomu
bylo v dfivejSich dobach. Zakladnim kriteriem se stavajiigloy zakaznika a komplexni
charakteristiky jeho chovani. Obecné vlastnostazékka, podle kterych Ize segmentovat,

jsou rozaleny do skupin.

Sociélni atributy— pohlavi, ¥k, vzclani, kulturni tradice, osobni informace (k&y,

zajmy, rodinné vztahy a vazby)

Vzorce sodasného chovani frekvence nakup platebni moralka, @ty a objemy objed-

navek, vyuzivané komunikai kanaly, rozlozeni nakups ¢ase, objemovy rozptyl naktp

Predikce obchodniho chovani a peit — nag. pravdépodobnost ndkupu ¢&ité sluzbyci
vyrobku, gedpokladany potencidl, praygbdobnost odchodu ke konkurenci, rizika zpro-
newry atd.

Vynosy ze vztahu se zakaznikeraalizované nebatekavané vynosy

V zavislosti na tom, jak slozita kriteria pouzijerpeo rozliSeni jednotlivych segmeént
bude dale nutné uzifizné sofistikované nastroje a metody profaaeni. Segmentaci po-
stavenou na s@asnych nebo minulych hodnotach Ize pratgmbmaoci filtrace nebo statis-
tickych metod implementovanych pomoci jednoduchytaziovacich a filtrénich nastraj

pro omezeni hodnotkolika mélo atribui. K sestaveni potencionalni hodnoty zakaznika a
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predikci jeho budouciho chovani, je uz nutné vypzédiktivni analytické modely. Tyto
modely vyuZivaji statistické metody a analyzuji ting o desitkach az stovkach atritbut

3.2.1 Nastupujici trendy v segmentaci
Segmentace zdkazniku se s a§vpravépodobnosti uchyli sénem €chto trend:

» Diferenciace strategii jednotlivych segmiera jejich zohledéni v portfoliu pro-

dukti, sluZzeb a obchodni procesy s@olesti.

* PresrgjSi metody segmentace zaloZzené na si@tth postupech a vyuziti techno-
logii. Hlavnim cilem bude predikce chovani zékainiotivem je gizptisobeni
produkty a sluzby zdkaznickym pebam a zvolit k tomu spravny igob obsluhy

zakaznika.

e Segmentace v realnétase, kterd finese moznost reagovat jiZi xomunikaci se

zakaznikem.

» Nasazeni pokilych metod a néstréj méteni atizeni vykonnosti (performance

management) a to zejména v oblasti vyhodnocovani.

 Zkvalitnéni informaci pouzivanych pro segmentaci zakazritleSeni na zpracova-

ni kvality dat, nap nastroje n&isténi dat,reSeni pro spravu kibvych dat. [7]

3.3 Zakladni typy nakupujicich

Zakazniky je mozné roztit do ttrech skupin dle 3 hlavnich faktgrkterymi jsou mobilita,
cenova citlivost a natmost na misto prodeje. Studie Shopper typology dop ceske

nakupujici do nasledujicich osmi kategorii:

Ekonom — nakupuje mértasto, zato obvykle velké objemy, coz je obvykieslddkem
nakupu pro ¥tSi skupinu. Davaednost kvalitnim prodejnam s Sirokou nabidkou. Eko-

nom je mirg konzervativni.

Mobilni pragmatik — nakupuje velké mnoZstvi za mné ceny. Klade vysokyudaz na
mobilitu, je velice racionalni nakupujici s neimguhim chovanim, které je spojené

S nizkou mirou konzervativnosti. Je vyrazmofilovany s jasnou prioritou
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Narainy — vybira dle kvality a hodnoti celkovy dojem aknpovani. Voli i vzdalessi
prodejny, kdyZ jde o vy kvality. Je velmi narény nakupujici, ktery jedna impulzigra

kupuje i neplanované vyrobky, které nepebuje. Rad zkouSi novéai.

Velkorysy — je velmi impulzivni typ, ktery klade igadiraz na cenu a neni nény. Je

mobilnim pragmatikem, ktery n&ki zlevninému zbozi.

Komunikativni hospody&— nemobilni typ s neimpulzivnim nakupovacim chorgrveli-
ce konzervativni, co sed§ mista nakupovani. Ramezi naréné typy zakaznik s dira-

zem na ¥rnostni systém prodejen, dostupnost prodejen albbgti personal.

Setivy — jednozn#né orientace na cenu. Vyuzit@nych cenovych slev a akci, kdy koupi
i vétSi mnoZstvi. V souladu s tim jej charakterizujgael® nejmér impulzivniho ze vSech

typt zakazniki.

Pohodlny oportunista - je velmi konzervativni. Némavéii reklamre a inzerci. Je nemo-
bilni a ol#asré ucini i neplanovany nakup.
Nenar@ny konzervativec — vyraznkonzervativni a velmi nemobilni. Nakupénuje co

nejmér ¢asu a jeho nakupy jsoétg&inou mensich objeim Newti reklan® a inzerci, po-

tazmo cenovym akcim.

Je Zejmé, Ze segmentace zakazniknoziuje diferenciaci marketingovych strategii, profi-
laci retézci, cileny marketing, a takipdstavuje pro maloobchodféttzce, jejich dodava-
tele i pro vyrobce rychloobratkového zbo¥ilgritost k fistu na jiz saturovaném trhjll.2]
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4 ANALYTICKA CAST

4.1 Charakteristika spole¢nosti

4.1.1 Historie

Spol&nosti X-Y, s.r.o. byla zaloZzena v roce 1993 jakmlefnost obchodni, avSak ve
vlastnictvi rEkolika obci. Givod jejiho zaloZeni byl prosty, a to zpracovani amip jak
stavebnich, tak organickych. Do této doby obce walZsluzeb soukromych spdaleosti,

¢i vzdalergjSi obce, coz ®lo neblahy vliv natst naklad a tudiz pilis velké zatizeni roz-
poctu obci. Vznikem spotmosti X-Y, s.r.o0. tedy doslo ke sniZzeni ndkladgiristku roz-
poctu o dosazené zisky spotesti. Na tomto principu spalrost fungovala 16 let. V roce
2009 doSlo ke zemam ve vlastnictvi spateosti, ktera vesSla v soukromé vlastnictvi. Ma-
joritnim vlastnikem spotaosti je v sotiasnosti nejitSi lokalni spolénosti na zpracovani
odpadi, ktera timto krokem ziskala partnera pro sluzbeg,\j jejim portfoliu chybi. Takto
Ize v sodasnosti poskytovat kompletni servis na trhu zpranéwedpad.

Obrazek 1 — Provozovna sp&esti X-Y, s.r.o. [17]

4.1.2 Profil spole¢nosti

Spole&nost X-Y, s. r. 0. podnika na trhu zpracovani dbanieo odpadu. Jeji portfolio zahr-
nuje hned &kolik cinnosti spojenych se zpracovanim odpadu a ites plemolice az
k prodeji zpracovanych recykiatPisobi na Gzemi jizni Moravy, kde ma své pidyove 3

meéstech z hlavni sidlem ve Starémédé u Uherského Hradidt DalSi pak nalezneme
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v Buchlovicich a v OstroZzské Nové Vsiagdbnost firmy Ize stanovitiplizZné na okruh 40
km, ale jelikoz oplyva mobilni technikou, Ize jigsunout prakticky kamkoli. Vzdal&si

zakazky vSak zvysuji naklady a tudiz cenu, copawma mlyn konkurence.

Prednet podnikani:

« Zpracovani stavebnich odpgachobilnim drceni artdénim Wetrng déleni materiat.

« Vyroba a prodej stavebnich recykiat

« Vyroba prodej hutnitelnych zemin s plynulotidkou zrnitosti, vhodnych pro hut-
néné nasypy.

« Demolice stavebnich objektcetné vyklizeni a odstigovani odpad.

« Vyklizeni dont, byti, objekf, v¢etrg likvidace odpadu.

« Kompostovani biologicky rozlozitelnych odpad kompostar# Buchlovice.

+ Drceni devnich odpaidl rychlobéZnym drttem s velkym vykonem.

« Vyroba a prodej komposia vysadbovych substtéat

« Prodej substratu pro vysadbu&atvanych travnik.(1/3 kompost,1/3 zemina, 1/3
pisek)

« Kontejnerova dopraviettzovym ramenovym nakladem. [17]

Obréazek 2 — Strojové vybaveni splesti X-Y, s.r.o. [17]

Zpracovny spolenosti X-Y, s. r. 0.

Staré Mésto
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« prevzeti za Uplatu a vyuZiti stavebnich odpadneralnich — beton, cihla, asfalt
« prevzeti za Uplatu a vyuziti stavebnich odpastatnich —i&vo, plasty, sklo, kovy,
+ prevzeti za uplatu vykopovych zemin, bahna,

« vyroba a prodej stavebnich recyki&tetonovych, cihelnych a asfaltovych
Buchlovice

+ prevzeti za uplatu kompostovatelnych odpad
« vyroba a prodej kompast kompostovych substtat

« prevzeti stavebnich odpaa vykopovych zemin od ¢ani
Ostrozska Nova Ves

« prevzeti stavebnich odpad vykopovych zemin od ¢bni mésta Uhersky Ostroh,
Ostrozska Nova Ves a Ostrozska Lhota a dalSichvaddela v nezbytné nie. [17]

Obrézek 3 — Aredl spalrosti X-Y, s.r.o. [17]

4.1.3 Vize spolé&nosti

Spol&nosti se v satasnosti ocitla v obtizné situaciigstoze se nachazime v hospsHéa
krizi, nezaznamenala pokles mnoZzstvi zakazn@btiznost situace se vztahuje spiSe ke

zmenam probihajicich uvriitspol&nosti, které se tykaji dopadmen v pohledu na podni-
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kani. Novy majitel m& zajem o ro¥sii rozhledu spotmosti a restrukturalizovat spdle
nost a vstipit stejny pohled na podnikani i 2amaném. Cilem zrdn je zn€nit fungovani

spolenosti k vice trz konkuregnimu.

Pohled na &ci budouci je pro spotaost X-Y, s.r.o. v celku jasny, rozgiportfolio sluzeb,
od ¢ehoz si slibuji zvySeni zakdzek a tudiz i objemaepvaného materialu. Dale by spo-
le¢nosti chtla zefektivnit vyuzivani saiasnych zdraj a moznostterpani gkterych ev-
ropskych doténich tituli. Do budoucnosti by ciia spol€nost rekultivovat progedi area-
lu ze zdrofi pro regionalni rozvoj a ukeit sluzbu zpracovani zeminy a intenzijinse

zanefit na ostatn€innosti svého portfolia.

Co se tye investic do strojového parku spiesti, chce spolmosti investovat do novych
stroju pomoci financi plynoucich z Gspor planovanyctérzniNedoslo by tedy ke zvyso-
vani naklad spole&nosti a diky novému strojnimuizzeni by mohla spobaosti poskyto-
vynosy a tudiz i zisky. Tyto planované &amy by neli také za dsledek zvySeny pet z4&-
kazniki, které by si spotost ch¥la udrzet. Nelze tedy opomijet budouci pojeti vatag

zakazniky a p# o r¢.

Cela vize je podloZzena mysSlenkou vyuziti zvySenékalogického mysleni wejnosti, coz

povede nejen ke zvySeni ziskale také ke zkvalitmi Zivotni Grove v regionu. [17]

4.2 Analyza podnikatelského prostedi

Pro &tSi prehled o analyzované fikrje dilezité seznamit se s préstlim, v kterém spo-
le¢nost pisobi. Je tedy vhodné zjistit si o @t vSechny pdebné informace, které nam
poskytnou obraz o jeho dosavadnim vyvoji, &&mmém stavu a blizké budoucnosti. Tyto

informace nam dajifedstavu 0 moznostech a feiiach spokanosti jak v sotiasnosti, tak

Odpadové hospodktvi je rychle se roastajicim oborem, jenz je ovli¥n Sirokou Skélou
subjekfi na skoro vSech stupnich vyrobniho a sgmiho cyklu. Tato skuteosti je dana
Zivotnim cyklem vyrobku, ktery na konci svého Zadtorti jako odpad. Na odpadové
hospodéstvi v sodasnosti nahlizime jako na celek, do kterého sp&dajosti, jez ped-
chazeji a omezuji vznik odp&dsniZuji jejich nebezgaost pro Zivotni progedi acloveka

a dodrzuji pi tom danou legislativu.
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Zastava roli uzavirani materiadlové cyklu a tiospiva k materialové produktiithospo-
dareni Ceské republiky. Recyklaci a obchod s druhotnymosgimami povazujeme za vy-
znamnouwast eko-piimyslu, ktera je zavisla na 2Zmach na vninim i zahraninim trhu,
na které je odstvi napojeno. Tato problematika se tyka nejen rigbmbpadu, ale i po-
ptavky po sekundarnich surovinach a &$swsti od¥tvi, kde jsou vyuzivany. Odwi
zpracovani odpddje po vstupuCeské republiky do Evropské unie na vzestupu, zemén
diky legislativnimu natlaku na zvySovani uréwecyklace.

V poslednich 10 letech se v odpadovém hosistdiazavadi trend zvySovani vyuzitelnosti
odpad: s ugednostinim recyklace a to ve srovnani s rokem 2000 aZavpw.

RozloZeni ekonomickych subjékpo CR je vcelku rovnorirné a stabilni. Nejaktivggimi
kraji v Ceské republice jsou v oblasti prace s odpady viskd&esky, Jihomoravsky,
Ustecky a Moravskoslezsky. \tipadt zpracovani stavebnich odpgaj ¢innost subjekt

v odwtvi spojena s intenzitou stavebnigihrekonstruknich praci, coz ma vliv na jejich
rozlozeni vCeské republice. Vistajici odetvi vykazujici kazdoréné nékolika procentni
narst. [31]

Pozadavky EVROPSKE UNIE

Politika zpracovani odpadu EUdi ¢lenskym stdtm je nasmrovana k radikalnimu ome-
zeni skladovani odpédz k jeho Uplnému zastaveni. Nepihevropskych sgrnic je mi-
mo jiné finakné sankcionovano. Planovanéa redukce odpadu je pr@0a&R na urovni 50
% odpadu ve srovnani s rokem 1995. V této oblagfieiska republika je&tstale pozadu,

tyto cile stale je§tnenaphuje a zaostava za ostatnimi staty EU. [16]

6.2.1.2Podniky a odpadové hospodétvi

Mezi hlavni givodce odpati v CR pati ekonomické subjekty neboli podniky. V roce 2008
vyprodukovaly celkem 22,2 mil. tun odpadu. Ve si@vins rokem 2007 se jedna odsiro
2,7 %. Nejetsi nafist produkce podnikovych odpatbyl zaznamenan v oétwi odstrao-
vani odpadnich vod a pevného odpatigteni mésta (naiist o 16,9 %). Druhy neftSi
zaznamenany nast je v od¥tvi stavebnictvi (o0 7,5 %) a energetiky (0 5,2 % druhou
stranu nejvyraz¥)Si pokles produkce odpadyl zjisttn v odwtvi dolovani adzba. DalSi

pokles se tyka dopravy, zpracovatelskéhonpslu a v oblasti zedalstvi a lesnictvi. [16]
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4.3 Konkurenéniho prostredi spol€nosti X-Y, s.r.o.

V této ¢asti jsem se za#il na konkurekni spol€nosti, které se vyskytuji na stejném trhu
a do jisté miry konkuruji analyzované spwiesti. Dle informaci ziskanych ze spoiesti
jsem vytvdil seznam nej#tSich konkureni, ktery sem doplnil o spateosti, které posky-
tuji v regionu @isobnosti stejnéi podobné sluzby. O kazdé sp&testi ze seznamu jsem
ziskal dostupné informace a porovnal konkdanéroblasti, tedy prvky portfolia, které se
piekryvaji s nabidkou vyrolika sluzeb analyzované spaiesti. Nasled#é jsem vyhodno-
til nejvétSi oblasti konkurence a konkurence schopnost &podti. Rehledem o konku-
rercnim prostedi spolénosti ziskame iehled o konkurence schopnosti firmy, iedt
diferenciace sluzeb a produkipotazmo do jaké miry zav&deSeni zvysujici konkurence

schopnost spodmosti.

Na trhu zpracovani stavebniho odpadsqgbi ve stejé lokalité nekolik konkurenti. Pati
mezi re nékolik vétSich firem podobné velikosti jako spétesti X-Y, s.r.0. a spotmosti
mensSiho rozsahu poskytujici pouzeiddluzby, jako nafiklad dopravwi demolice,cimz
do jisté miry konkuruji spobmosti X-Y. s.r.o0., jelikozZ jeji portfolio sluzeb muje i tyto
sluzby. Pro tyto menSi spdéleosti se nabizi moZnost spoluprace a to zejmérnmty tahd-li
spole&nost XY vytiZzeny strojovy park nebo nestdi jeji vybaveni na dané zakazky. Spo-
luprace vSak probiha jen ¢kolika piipadech a to zejména nesgwolesti Rybarik, s.r.o.,

kterd poskytuje demolice.

OPEN RE-ECO, s.r.o
Historie:

Jedna se o déieou spolénost stavebni spalrosti Open terra s. r. 0., ktera vznikla v roce
2007. Svojicinnost zaklada na ekologické myslence ohledupldosivotnimu prosedi a
na dodrZzovanaipdpisi oSetujicich recyklaci odpadu. Do jisté miry spiiest ziskadva
své zakazky od sesterské spalesti, ktera provadi demolicéimz si zaji€uje do jisté

miry zisky a sesterské spotmsti umozuje nabizet komplexni nabidku sluzeb.
Sidlo:

Vsetin
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Konkureréni oblast:

Dle geografického rozloZeni konkurence je jiz &&ma okraji konkuretniho okoli spo-
le¢nosti, ale dosah spdieosti pokryvaji ukity segment trh, kde si konkuruji. Spéhest
Open re-eco &Sinou poskytovanych sluzeb konkuruje spotesti X-Y a to konkrété
v oblasti zpracovani stavebniho odpadu a nasledpeteje recykldi V tomto ohledu se
jedna pouze o recyklaci betonu a cihel. DalSimikkwargnimi ¢innostmi jsou doprava
stavebniho odpadu. Vezmeme-li v potaz provazammfimiZzeme zahrnout do konkuren

ni oblasti i demolice poskytované sesterskou spol&ti. [30]
Resta dakon, s.r.o
Historie:

Spole&nost byla zaloZzena roku 1997 iePow, kde zapoala s jednim sédiskem své
sobeni. Postuperiasu se rozrostla a v roce 1999 bylo téeo dalSi sedisko pobliz
Krométize. Zatim poslednim fpistkem bylo v roce 2003 otgani dalSiho $ediska
v Kojetirg. Spol€nost tedy oplyva 3 #disky a jeji hlavnéinnosti je od z&tku zpraco-
vavani stavebniho odpadu a nasledny prodej reéyklatina se o jednu z n&f§ich firem,
CO se t¢e zpracovani stavebniho odpadu na Mér&@pracovava az 100 000 tun odpadu a
vykopoveé zeminy réng.

Sidlo:

Prerov IlI-LovéSice

Krométiz- Lutopecny

Kojetin

Konkurerni oblast:

Jelikoz ma pblizn¢ stejné portfolio sluzeb, konkuruje spétesti X-Y, s.r.o. skoro ve
vSech oblastech vyjimaje novych sluzeb, které rodiiSné zanmsreni. Spolénost Resta
dakon s. r. 0. se specializuje na recyklaci od@adluzby spojené s tou &nnosti. Operu-
je na velkém Uzemi a v jejich nabidce safap® nechybi ani mobilni recyklace. ¥dhto
ohledech je pro spalaost X-Y, s.r.o. velkou konkurenci. [24]

Likol s. r. 0.

Historie:
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Likol pasobi na trhu od roku 1993, kdycada pisobit na trhu zejména prowadm hor-
nickych praci, coz zahrnovalo zejména likvidaénth &l a razeni tundl ¢i kanalizaci.
V dusledku nedostatku poptavky doslo k fietani aktivit, které jsouifbuznécinnosti,

kterou poskytovala spalaost v fedchozi etapsveého podnikani.
Sidlo:

Stredisko v Dulianech (byvaly lom)

Hlavni sidlo spolénosti Kyjov

Predmet podnikani:

spole&nost provadi prace hornickymgobem, coz zahrnuje likvidaciilbich cl, razeni
tuneli a kanalizace, cozZ j@gnnost, kterou se zaobirala spsoiiest od péatku svého podni-
kani. V sogasnosti poskytuje vrtani studni, demolice v pln@xzsahu, recyklaci staveb-

nich odpadu a nasledny prodej recyklat

Doplikové ¢innosti spolénosti jsou zejména vyroba skruzi a odivodani, jez vyplyvaji
z hlavni ¢innosti zkuSenosti spaleosti. Dale bychom mohli zminit i nakladni dopravu,

kterou spolénost také poskytuje. [25]

Kompostarna — Inpost
Historie:

Spole&nost Inpost fisobi na rozdil do&Siny konkureni spol€&nosti X-Y, s. r. 0. zejména
v potravindském pémyslu a to jiz od roku 1990. Jedna se o velkouespolst, jeZz své
pusobeni v pibéhu 20 let rozgila své provozovny po celé Morava na Slovensko.
V oblasti tykajici se ekologie prace s odpady vstiauspolé€nost v roce 1992. Od této

doby spolénost poskytuje sluzby v oblasti sanaci a pracipadyl.

V tomto ohledu ma spateost diky dlouholeté praxi a spolupraci s odborni&lké zkuse-
nosti a v tomto ohledu je jednim z n&gich konkurerit spol&€nosti X-Y, s. r. 0. v oblasti
kompostovani a prodeje kompostu.

Sidlo/pisobise:

Hlavni sidlo spolénosti je v Uherském Hradisti, kde se nalézédisko, které zajidije

kompostarnu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Konkurer‘ni oblast:

V tomto pgipadt se jedna o spataost, jejiz hlavni obchodriinnosti je prodej uzenin a
zpracovani odpadje pridruzenoucinnosti. Spolénost Input v oblasti zneSkadvani a
apravy odpad ma vSak velké zkuSenosti a dlouho tradici. Prdespost X-Y, s.r. 0. je
nejwtsim konkurente v oblasti kompostu, cozZ je pro &puist X-Y, s. r. 0. aktivita, kte-
rou chce postugnprosadit. [26]

Pribyl S-R, s.r.o.
Historie:

Spolenost vznikla v roce 2007 a zakladatelem je RobétiyR ktery takto navazal na
svoji predchozicinnosti, kdy podnikal jako fyzick& osoba. Spwilest se zabyva zednic-
kymi pracemi, stavebnimi pracemi a nakladanim saddm. Stavebni prace zahrnuji jak
rekonstrukce a vystavby bytovyah nebotovych prostor, tak i zhotoveni a opravy cest
chodnili a to jak zamkovych, tak asfaltovych. Mezi daiinosti spolénosti pati takée
demolice a zemni préce. V posledni &igb také zasily na vystavbu poli solarnich pane-
.

Sidlo:

Veseli nad Moravou

Konkurer‘ni oblast:

tato spolénost konkuruje spotmosti X-Y, s.r.o. hned vdkolika oblastech, jako prvni
jsou demolice, dale pak recyklace stavebnich oilpadasledny prodej recyklaz. Konku-

renci tvdi i nakladni doprava, kterou tato spmlest oplyva. [27]
Jiri Martinek
Historie

firma se zabyva v oblasttaby a zpracovani kameniva v zemnich pracich recyldea-
vebnich odpatl a demolic. Drceni &idéni jsou provadno zakazkovym zisobem pimo

u zakaznika v mistvzniku stavebniho odpadu, kde je materidhp drcen aitdén na
pozadovaneé frakce dlggmi zakaznikaProvadi vykopové prace, hloubeni, terénni Gpravy,
rekultivace, ¢isténi koryt fek a potok a demolice zéhych objekd a jejich naslednou

recyklaci

Sidlo:
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Babice, Uherské Hradist
Konkureréni oblast:

Hlavnim gekrytim nabidek spoteosti je drceni odpadu a jeho nasledny prodej [@fila
také provadnim demolic. Firma Ji Martinek oplyva mobilnimi Zé&zenimi coz je pro spo-

le¢nost X-Y, s.r.o. dalSim konkurémim faktorem. [29]

CENTRING, sr.0
Historie:

Jedna se o stavebni spwmiest, jez gsobni na trhu od roku 1991. Spaiest je ve vlast-
nictvi jednoho majitele, ktery je stasré jednatelem &editelem spolénosti. Od roku za-
loZeni se firma rozrostla a poskytuje sluzby odvist hlavni obchodndinnosti. Tyto
sluzby samozjme posilily jeji postaveni a rozdli portfolio spolenosti. V sodasnosti
pokryvaji sluzby spolaosti veSkeré stavebni prace, dopravu a zpracetanébniho od-
padu. Spolénost jecinna hlavig ve stavebni sfé, ze které plynou dalSi zakazky pro dalSi
¢innosti spolénosti. Stavebni realizace zahrnujfupryslové, obanské a bytové stavby a
s tim i inZenyrské sit Od roku 2001 sidli spaleost ve vlastnim arealu s administrativni
budovou a velkym stavebnim dvorem s dilnami a skl&dma provozuje skladku staveb-
niho odpadu, ktery nasleglapracovava v driice a prodava jako podkladovy material (be-
tonovy, cihelny recyklat).

Sidlo:
ze Zlina se saiasnym sidlem v Malenovicich
Konkurereni oblast:

Spole&nost je nejetSim konkurentem zejména v oblasti zpracovani bt odpadu.
V tomto gipact se jedna hlavho betonovy a cihelny recyklat. DalSi konkufiehoblast

muzeme vidt i v poskytovani dopravy, ktera je pro zpracowvaafpadu nezbytna. [28]

Konkurence spolmosti X-Y, s.r.0. vtomto regionu opravdu velik&@ol&nost neoplyva
prozatim Zadnou sloZzkou portfolia, kterou by jinmuzda exkluzivitu alespt v jedné ob-
lasti. Na trhu se nachazékolik velkych spolénosti, které disponuji Sirokym portfoliem

sluzeb a mnoha lety zkuSenosti v oboru. JelikoZegpost se svym Zisobem nachazi na
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zatatku pisobeni, co se ¢ vedeni spolmosti, a konkuretni vyhody si teprve vyt je
pro ni komunikace &izeni vztahu se zakazniky a zejmésraitklicovymi velice dilezita.
Nenachazi se v pozici, kdy sitere dovolit ztratit dlezité zakazniky a je tedy nezbytné

vytvorit zakaznikm takové podminky, které je u spétesti udrzi.

4.4 Porteriav pétifaktorovy diferencial (model péti konkuren énich sil)

Cilem je porozurt a najit zfisob jakéelit konkurenci, ktera se spdéleosti fimo dotyka.
Tento model se nediva na konkurenci jen z pohledkankuregini firmy, ale ma kom-
plexni pohled na konkurenci. Komplexni pohled nakwweréni prostedi v odétvi mi
poskytne pedstavu na jaké prvky se v projektaddsti zandtit v dusledku zvySeni konku-

rence schopnosti analyzované spotesti.
P&t faktort modelu:
1. Vyjednéavaci sila zakaznik
2. Vyjednéavaci sila dodavatel
3. Hrozba novych konkureatv odwtvi
4. Hrozba substituit

5. Konkurergni rivalita v odwtvi

Porterova analyza mapuje sasny stav odstvi, ve kterém spol#ost fisobi. Spolénost
X-Y, s.r.o. pisobicaste&né v nekolika odwtvich, kterou jsoutizné propojeny. Mizeme je
vSak spolén¢ zahrnout do stavebnihogonyslu a nakladani s odpady. JelikoZ hla&ink
nosti spolénosti je zejména vykup stavebniho odpadu a prodgednych recyklat za-
kazniky jsou nejastji stavebni firmy. DalSi skupinou zakazfijsou nésta, obce a také

domacnosti.
Vyjednavaci sila zakaznik

e Zakaznici maji na trhu velky vy¢b z provozovatél demolic s moznosti mobilni

recyklace.
e Zakaznici oplyvaji velkym vykrem dodavatél s tiznym portfoliem sluzeb a cen.

» Zakaznik je citlivy na cenu a jeho rozhodovani adalateli je ovlivieno hlavré

timto faktorem.
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Vyjednavaci sila dodavatai

« Dodavateli spoknosti jsou jeji zakaznici, tudiz zde vyjednavatd dodavatel =

vyjednavaci sila zakaznik
Hrozba novych konkurenti v odvétvi

e Trh pro toto odétvi neni nasycen, ale mnoho zaka#njk nenabizi. Existuje
hrozba vzniku konkurence nage vstupu stavebni spoét®sti na tento trh, rozSi-
fenim sveého portfolia. &¢e zpracovavat odpad z vlastnich staveb a m&eayu

odbit recyklah a dostaténou finargéni odporu v dalSich svyalinnostech.(IMOS)
e Zavislost na prostorach, fin&m nar@&nost na stroje a taeni.
» Pxiliv konkurence v dsledku ekologického trendu ve spaiesti
* Nenar@nost od¥tvi na jednicové naklady a moznost velké cenovstielty
Hrozba substituti

» Substitutem v této oblasti podnikani je moZnostambpyvést na skladku, coz je fi-

nartné mnohem narénéjsi varianta.
Konkuren ¢éni rivalita v odv étvi
» Silny konkuregni boj o zakazky v oblasti demolic a recyklace.
» Spoluprace se specializovanymi sgalestmi.
e Moznost kooperace se sesterskou firmou.

* Ponerné velky patet konkureni na malém trhu.

Pro spolénost X-Y, s.r.o. nejgtSi konkurefni hrozbou rivalita v oditvi. V odwtvi je
hned rkolik velkych konkurent a pro spolénost je velmi &Zké celit této konkurenci,
kterd ma v odétvi dlouholetou tradici. Zakaznik je tedy ve vyka miZze si vybirat a do
jisté miry i diktovat podminky. JelikoZ je zde jerala moznost diferenciace je tedy vhod-
né smirovat usili k zakaznikm. V tomto gipact na jejich ziskani, udrzeni a dai&eni

vztahu s nim.
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4.5 SWOT Analyza

Ve SWOT analyze se budeme snazit zhodnotit sisl@tzé stranky spateosti X-Y, s.r.o.
Tuto analyzu mMzeme rozdlit do dvou skupin a to do hodnoceni schopnostnyirtedy
poukazujeme naifEiny, na které se zadtit a vylepsit v gipact silnych stranek, a které
omezit¢i odstranit v pipac slabych stranek. Druhou skupinou jsowjghvlivy pasobici
na spolénost. Jedna se aisledky pramenici Ziznych oblasti a vznikajicich aanych
neovlivnitelnych picin. S €mito disledky nelze fimo operovat, lze je vSak omezitse

s

na ré pripravit. Po v¢lenéni vSech oblasti v kaZzdé oblastiizaznime ty nejalezitejsi.
Silné stranky (Strengths)

» Kombinace demolic a zpracovani stavebnich odpad
e Zpracovani vice druhodpad

e Zameieni jak na trh grmyslovi, tak na trh domacnosti
» Dobra geograficka poloha

» Silna sesterska spdaleost

* Nulové néaklady na material

* Mobilita

 Siroké portfolio sluzeb

Za nejsilrgjSi strdnky spokénosti Ize povaZzovat silnou sesterskou spodst, jeZz ve svém
oboru neméa v tomto regionu konkurenci a spolupeacd spoknosti X-Y, s. r. 0. cozZ
tvori velkou ¢ast obratu. DalSim faktorem posilujici pozici spolesti je Sfka portfolia

spole&nosti, kterd se v séasnosti roz$ila a zasahuje dkolik trhi a spolénost tedy neni

zavisla pouze na jednom.
Slabé stranky (Weeknesses)

o ZAvislost na z&kaznicich

* Sezonnost

* Regionalni dosah

* Nevyuzité komunikéni kanaly

» Takika Zzadny marketing

* Neziskané vazbyipdchoziho provozovatele

» Chykgjici ndkladni doprava
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Nedostatky spotaosti tkvi zejména v nedostatem zandteni nac¢innosti mimo obchod-
ni, mezi které pat marketing. V tomto odstvi podnikani ma spodmost X-Y, s. r. 0. velké
rezervy, které jeféba odstranit ke zvySeni konkurence schopnosfoantovanosti zakaz-
nikia. Jako kazda forma sluzeb je i tato zavisla na zdékéch a v tomto ifjpact je touto
zavislosti podmiéna nasled&i tvorba recyklatu a kompostu.

Prilezitosti (Opportunities)

» Revitalizace blizkého okoli

* RozStovani a zkvalitani infrastruktury v blizkém okoli
* Demolice a stavebni prace

o Zakazky sesterské spotesti

» Statni zakazky

o Zakazky ze zahradii

* Rozvoj regionu

e Spoluprace s #stem

* Rozvoj, ktery bude nasledovat po 8asné krizi

» Potencial trhu

* Ekologicky smyslejici spotmost

Za nej\tsi pilezitost Ize povaZovat potencidl trhu, ktery se gledpoklad bude roz&o-
vat a ffinese dalSi obchodnitifezitosti. Tento fedpoklad je stanoven na zalkdasheru
politiky evropské unie, ktera vede &mam zpracovavani odpadDale takeé statni zakazky,
které by spolénosti @inesly asi nejzajimaysi finantni ohodnoceni. Velkouiflezitosti by
byly také demolice, jelikoZ spalrost poskytuje i demolice atbe nabidnout nasledn
mobilni recyklaci.

Hrozby (Treaths)

* Prohloubeni dopadu krize
* Zmeéna zakok a norem

« Upadek stavebniho fmyslu
» Zahranéni konkurence

« Zivelna pohroma

* Nové technologie ve zpracovani odpadu
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Nejvice by mohly spolaost X-Y, s.r.o. ohrozit dopady krize, které bylynegativni vliv

na stavebni @mysl, z hoz pochazi velkéast zakaznik spole&nosti.

Z celkového pohledu ma spoétest X-Y, s.r.0. slibnou startovni pozici pro implentaci
svych vizi. Stabilni opora v sesterské sposti ve spojeni s Sirokym portfoliem spble
nosti. Co se t§e nedostatk je pouze otazkotasu a snahy spaleosti nez budou odstra-
nény a rekteré z nich se zémi na silné stranky spaleosti. V oblasti podnikani, ve které
spole&nosti X-Y, s.r.o. fisobi, je dostatekipezitosti k fistu a perspektiva v podnikatelské
¢innosti. V tomto ohledu je piba jenom tytoifleZitosti vyuzit a zesilit své postaveni na
trhu. Na druhou stranu mezi n&f$i hrozby pro podnikani speéleosti Ize zéadit dopady

krize a to zejména v Utlumu stavebniharpyslu.

4.6 Ekonomické ukazatele

Z dostupnych ekonomickych informaci ziskam, co fegjunformaci, pro dalSi rozhodnuti
a to zejména projektouw&asti. Sledovanim ekonomickych ukazatgem ziskal pehled o
vyvoji ziska ve spolénosti a jejich struktie. Struktura mi napovi, jaké sluzbyprodukt

je pro spolénost nosny a ten, jehoz potencialipbuje je&t podpdit. Ziskovost jednotli-
vych sektoit Prehledem zisku v kratSilasovém obdobi je ziskdam informace o mozné
sezonnosti prodgéj ale je dilezité neopomenou dalSi faktory spojené se spgaiftketvi,
které mohou mit vliv na zisky. V této oblasti clzéskat informace o ekonomickeé situaci
spole&nosti dilezité pro dalsi rozhodovani o zavedi&senich, a jaky druieSeni je pro ni
vhodny z finadniho hlediska.

Porovnatelnost ekonomickych Uflgje vtomto pipact negijemre ovlivnéna rekolika
faktory. Jednim z hlavnich je kratka doba podnik@ntudiz nedostatek ekonomickych
podkladi pro mozné prognéz§i budouci vyvoje. Musime bréat v potaz, Ze na ekaické
vysledky misobi velkym dilem sezonnost a vieklé dopady kitexé velkou nirou zasah-
ly obor stavebnictvi, ktery je s oglvim zpracovani odpddsilné spojen a velk&ast zisku

je tvarena spolupraci se stavebnimi spotestmi,éi demolicemi a naslednou recyklaci.

Prabézny vyvoj v ¢ase
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Vyvoj celkovych zisk ve spol€nosti X-Y, s.r.o.mrgl ve sledovaném obdobi klesaj
charakter ktery ke konci obdobi pozvolna pominul a&alkopst rast. Tento jev mizeme
pritknout sezénnimu Gtlumu ve stavebnicJak je patrné (viz graf.1) sezénni Gtlum m
vliv pouze na dkteré druhy odpad zatim co ostatni beztgich znén dosahuji stejnyct
ne-li vysSich zisk. Sledovani prokhlo v dobs péti mésiai, jelikoZ spol€nost X-Y, s. r. 0.
nema kdispozici starsi informace divodu teprve kratkéhotsobeni pod novym mae-

lem.
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500 000 K¢ - | piliny,..
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Graf 1 —prabézny vyvoje zisk [17]
Co se tySevyvoje hospodé&kého vysledku, poslednich letech pomalu upadal roce
2009 dosahl vSak nejlepSiho vysledku za sledovédmubln, coz |ze dozajistaripknout
novému vedeni. Tyto vysledky jsou pro sgolest apelem pro budoucnost a pro nov

majitele jis€ motivaci pokrgovat \ nastoleném trendu modernizaceistu spolénosti
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Graf 2 — Pithézny vyvoj VH [17]
Tabulka 1- vysledky hospotini [17]
(v tis K¢) 2006 2 007 2 008 2009
Provozni VH 5902 4548 2 860 9798
Finanéni VH 1582 1671 1739 -1257
MimoFadny VH -24 0 0 0
Nakladové uroky 397 320 235 1047
Odpisy 1527 1573 1704 2272
Dan 1303 1152 0 0
EAT 6 157 5067 4 599 8541
EBT 7 460 6219 4 599 8541
EBIT 7 857 6 539 4 834 9588
EBITDA 9384 8112 6 538 11 860
Vykup odpadu

~7 v 2L

NejmarkantgjSi ¢ast zisku z vykupu odpadinni zisk z vykupu sisi stavebnich odpéd
jez téngi naphuje polovinu zisk z vykupu odpadu. Vyznamny podil na celkovém zisku
Z vykupu odpadu twd i zemina a to fiblizné jednou tetinou. U dalSich poloZzek seznamu
se jedna spiSe o menSi podil. Na samém konci ziskiovykupovanych odp@dse mize
setkat s pilinami, které t¥bpouze jedno procento celkového zisku. V tonifpart je zde

jasny vliv sezonnosti.
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Struktura zisku
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Graf 3 - Struktura zisku [17]
Ziskovost sektar

NejziskowjSi aktivitou je ytomto gipadt mobilni recyklaci, ktera také oplyva n&f§im
zatizenim, co se &g strovou vytizenosti. Pouhostimu Ize girknout demolicim, jez ni-
zi vtomto oboru nej#tSi mozné zisky, ale je ni tudiZz spojena i ne§tSi konkurence. DalSi

sektory pouze doplji tyto dva nejzisko¥Si sektory.

Ziskovost sektoru

B Mobilni recyklace
W Doprava
= Demolice

3%
® Kompostarna

Graf 4 — Ziskovost sektdr{17]
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4.7 Sowasny staviizeni vztahu se zédkazniky

V této ¢asti zhodnotim dosavadfizeni vztahu se zakazniky a to jak probihala, @ jak-

m¢ se nachazi a jaké podklady vyuZivaji. Zam se zejména na dosavadni segmentaci a
strukturu zakaznik doposud vyuzité komunikai kandly a str dat od zdkaznik Diky
informacim ziskanych ziskam nahled nadssmy stav a porovnam s@sny stav s teore-
tickymi informacemi ziskanymi po dobu studia a @&igeoretickych zdraj které popisu-

ji danou problematiku. Séasny stav tedy podrobim kritickému pohledu &rarnejdile-

v s

Zit¢jSi oblasti, v kterych je nutnaimit zmény nebo je odstranit.

4.7.1 Zakaznici

Spokojeny zakaznik, s nimz by spwlest mohla navazat dlouhodoby a pra: a@rany
vyhodny vztah, je cilem spaleosti X-Y,s.r.o. Zakazniky spaleosti jsou nejastji sta-
vebni firmy, které vyuZivaji jejich sluzeb zejménablasti zpracovani stav odpadu a de-
molic. Dale je zakaznickdenitd a to od velkych firemips drobné podnikatele,ésta a
obce, az po domacnosti. JelikoZ produkty a slupoyesnosti spadaji dodkolika odwtvi,

je tzkeé jednoznéné ozna:it potencionalni zakazniky spdleosti.

Struktura zékaznik

Souwasné databaze klientu, kterd ma 220 polozek, jgSmovécasti tvadena spolénost-
mi. Firmy tvai pres 80 % zakaznikspole&nosti a podili se také népgim dilem na zisku
spole&nosti. DalSi skupinou zakaziiiksou Mesta a Obce, které vyuZzivaji sluzétposky-
tovanych vyrobk spol€&nosti bud sezahnebo pouze narazévww mensi se ocita skupi-
na zahrnujici doméacnosti a sdruzenfau.
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Struktura zakazniku

H Firmy
B Mésta a Obce

= Domacnosti a sdruzeni
obcant

Graf 5 — Struktura zisku [17]

Frekvence obchodnich konté

Mezi pravidelnymi zékazniky spaleosti jsou zejména stavebni spolesti pisobici
v regionu. Déle pak tsta a obce prilehlém okoli, které, tauz kazdoroné nebo dle o-
tieby vyuzivaji sluzeb spalrosti X-Y, s. r. 0. Tato oblast sluZzeb je omezena higwes
zimni mésice a to zejméne dusledku stavebnich praci, jez Ize prostagouze za danyc
powétrnostnich podminek a pasi. Co se t§e noveého sortimentu spdéteosti, coz je km-
post jsou nejastjSimi zakazniky zahradnictvi a zahréatiké regionu, kté vyuzZivaji slu-

Zeb zejména sezbéin

4.7.2 Sowasny zpisob segmentac

V souwasnosti je firmt XY hlavnim kriteriem pi segmentaci zakaznikvySe obratu jedrt-
livych zakaznik. Toto rozdleni sice davaiehled o finatn¢ nejatraktivigjSich zakazi-
cich, se kterymi spodecst XY obchoduje, ale uz mém jejich loajali€ nebo o jejich hd-
noté pro spolénost. Ze sotasné segmentace zakaznike vyist potvrzuje Paretovo z-
déleni, tedy rozdleni. 20 % zékazniktvori 80 % obral spole&nosti. Z této skuténosti lez
vyvodit, Zespolg&nost XY by néla ttmto zédkaznikm, ktei jsou wtSinovym tvircem e-

jich zisku, ¥novat \&tSi pozornost a pracovat na zesileni jejich vz
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Tabulka 2 — Segmentace zakazZnfik7]

Skupina zakazniki Obrat (K&/rok) Patet zakaznik
1 nad 1 000 000 7
2 nad 500 000 10
3 nad 1 00 000 47
4 nad 20 000 54
5 20 000 a mén 105

Avsak je dilezité upozornit na to, Ze stasnosti je pouze jedno kriterium pro segmentaci
z&kaznik je pouze slabym podkladem pro budovéani a naslddegi vztahu se zakazniky

a to v tomto pipadt da seict klicovymi.

Aby segmentace spdieost XY dosahla lepSiho rozhledu a moznosti lep®irmovanosti
o svych zékaznicich bylo by geba roz&it pocet kriterii. Tyto kriteria by mili zahrnout
hned rkolik pohledh na zakaznika a to jeho spolehlivost, frekvenciholoinich styk se

spole&nosti XY, jeho obrat a jaké sluzby spaiesti vyuZziva.

Navrhnuta kriteria:
* VySe obratu
» Vyuzivané sluzby (demolice, zpracovani odpadu,kiéty, doprava)
* Pcet faktur

e Spolehlivost a ¥asné plani plateb

Top zakaznici

Zéakaznici s nejtSimi obraty jsou povazovani zaddi/é a je s nimi podle toho zachazeno.
Komunikace s nimi probih&tsinou osob#& a to jak pi jednanich o obchodnich zalezitos-
tech, tak pi utuzovani vtahu s nimi. Ostatni druhy komunikgs®u vyuzivany zejména

pro kEZznou obchodndinnost.
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Pro tyto dilezité zakazniky jsou vytwény specifické podminky, které by co nejlépe vyho-
vovaly jejich pozadavikm. DalSim faktorem, ktery izeme také zadit do podpory prode-
je specifické pro tento segment, jsou slevy, kiso@ stanoveny dle vztahu a hodnoty za-
kaznika. Jsou tedy specificky stae na miru zakaznikovi. Spotest s &mito zakazniky
udrZzuje kontakt i mimo obchodra to zejménaip svatcichéi podobnych pileZitostech.

Zakaznikim jsou zasilanyi@ni k novému roku a kvalitni vina, jako pozornost.

4.7.3 Komunikace se zakazniky

Komunikace je provagha standardnimi komunikaimi kanaly a to v intuitivéd vybranou
cast roku, kterou voli vedeni spoiesti na zaklagl jistych @edchozich zkuSenosti
v oboru. Co se t§e zpisobu komunikace, jednalo se o doposud svépomoebieyté zale-
Zitosti. V minulosti byla snaha oslovit profesiomiaspol€nosti, kterd vSak poz ztros-

kotala a na vytvieni marketingové kampamedoslo.
Marketingovy mix

Do této oblasti se nové vedeni sgolesti prozatim postugndostava, @emz sedei ros-
touci investice do celkového marketingu. V minuléce bylo do této oblasti investovano
asi 34 000 K a v letosnim roce tomu budéhgizn¢ dvojnasobek. Jergjme, Ze se jedna o
mirn¢ zanedbanou oblast podnikani sgalesti X-Y, s.r.o., kterou jsou ochotni zlepSovat a

nésledovat i v této oblasti posledni trendy, jeséyw tomto odétvi daly uplatnit.
Reklama

Tento druh marketingové komunikace je vyuzivan polakalrg, jelikoz tento trh svym
zpasobem geograficky omezen, coz je dano dosah @pms&. Pro zakazniky se vzdale-

nosti rostou naklady a je ekonaitdjSi vyuZzit spolénosti v regionu.

*  Webové stranky — slouzi k informovani zaka#iné poskytovanych sluzbach, je-
jich cenach a oblastitgobeni spoknosti. Stranky dale obsahuji kontakty na spo-
le¢nost a to na vSechny provozovny, galerii fotografifeference jiz praihach

praci.

» Letaky — prozatim vyuzity pouzekolikrat, za @elem informovat zakazniky o no-
vych sluzbach spoteosti a to konkréthkompostu. Na Iétacich doposud byly uve-
deny sluzby spotmosti a jeji produkty. Jako letdky byly vyuzity tapapiry
S potiskem s &¥né tiskarny.
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Billboardy - kwili vySe zmirgnym divodim bylo vyuzito gkolika billboardu v
blizkém okoli. Do budoucna planuji dalSi vyuzilidmardu a to ve Starém &4t u
Uherského Hradist

Reklamni pedméty — byly vyuzity tradéni reklamni pednty, se kterymi se v této
oblasti ptimyslu obvykle setkAvame, a to propisovaci tuzkyepidy a kalendé
s logem spoknosti.

Inzerce v tisku - jednoréazové inzerce byla vyuziggména v regionalnictasopi-
sech a tiskovinach, prdetinictvim kterych informovali o novinkach ve spwles-
ti.

Reklamni spot — spalaost jsi tento spot nechala nedavno vyitvieegiondlni tele-

vizi a bude jej v blizké budoucnosti rozesilat pofreemailu.

Podnikova kultura — reklama na automobilech a yiajprovozovnach roz&iji

povdomi o spolénosti v blizkém okaoli.

Podpora prodeje

Tento nastroj byl vyuzit zejména u rozarazenych sluzeb a to pro informovanost a po-

stoupeni nového produktu zakazirk

Vzorky — vzorky byly rozdavany jako podpora prodiganpostu na eventech, kte-
rych se spokenost doposuddastnila.

Eventy — spolénost se zéastni spoléenskych akci, které probihaji v regionu,
v kterém misobi a kde fedpoklada styk s potencionalnimi zakaznikyasini se
Eko-dni a na akci Den star@stNa €chto akcich prezentovali své vyrobky a sluz-
by, coz bylo dopléno rozdavanim vzortka informanich letak.

Primy marketing

Osobni komunikace — ngsgjSi a nejdinngjSi forma komunikace se zakazniky,
ktera je v tomto oddtvi i spol&nosti praktikovana. Ve &Sing pripadi je vyuZita

pro upevini vztahu se zakazniky nebo obchodnim jednanimms ni

Reklamni spot — spataost jsi tento spot nechala nedavno vyitvaegionalni tele-

vizi a bude jej v blizké budoucnosti rozesilat pofreemailu.

PF- novor@ni prani jsou zasilany, kazdame a to v sodasnosti prosednictvi e-

mailu, v minulosti byla vyuZzita klasicka posta.
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» Darkové pedméty — vybranym obchodnim partrien jsou zasilany jako projev
dobrych vztah a dik za obchodni partnerstvi lahve vina. Obvjkli®mu tak u f-

leZitosti tiznych svatk.
Public relation

» Publikace v odbornyctasopisech —dkolik ¢lanku o spolénosti bylo publikovano

v ¢asopise Odpad.

» Firemni kultura — je zastoupne prozatim barevnomb&oaci, kterd je provazana
s designem internetovych strdnek, patisia autech, vliajek v arealu spiesti a

designu brany arealu.
Komunika éni kanaly

Spole&nost m& pro komunikaci se zakazniky k dispozickiicky vSechny komunikani
kanaly, které jsou dire vyuzivany. Jelikoz se jedna o spmlest, jez fisobni v oblasti
stavebniho gimyslu komunikace mezi zakazniky a sgalesti probiha obvykle trathim
zpiasobem, coz zahrnuje zejména hlavni komuimk&analy osobni komunikaci a telefon.
Zbylé komunik&ni kandly jsou pouzivany v tomto advi zejména pro obchodni zalezi-

tosti.
Osobni komunikace

Spole&nost X-Y, s. r. 0. pro samotny obchodni styk pngferosobni kontakt se zakazni-
kem, jelikoZ v tomto komunikaim kandlu citi nejsik)Si potencial k usgEnému zavrdeni

obchodu, tedy ififazuje mu nej#sSi peswdéovaci silu. Tato skutmost vyplyva

z tradiéniho stylu komunikace v tomto oélvi, kdy @i osobni komunikaci Ize vyuzit emo-
cionalniho charakteru tohoto komuntkého kanalu a Ize také doplnit informaceipbnée

k uréeni hodnoty zékaznika.
Telefon

Telefonickd komunikace je vyuZivana, zda nejviagbehodnim styku se zakazniky, ale
pouze pro zakladni informace nebo pro dépirdetaifi. Tento komunikéni kanal je tedy
vyuzivdm spiSe operativ¥ra to jak pi komunikaci mimo spoknost, tak p komunikaci
interni. Nej¥tSim problémem telefonické komunikace jsou zavedeméakty na byvalou
spole&nost, které se nepoaila prevzit od byvalych vilastnik Staré kontakty mohou byt
matoucim faktorem pro potencialni zakaznikyjikse rozhodli k prvnimu kontaktu, ktery

je pro navazani vztahu se zakazniky velte#ity.
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Posta

V sowasnosti je tento komunikai kanal plynule nahrazovan elektronickou postad, je
nutnym grizpusobenim situaci ve spaéleosti, ktera tihne samisgme k elektronickeé form
poSty, v dsledku Seeni naklad. Posta je vyuzZivana zejména v odiielsko-
dodavatelskych vztazich a to zejména pro transparsha nutnost drzeni dokiage fy-
zické podoB. Posta, jako kanal komunikace se zakazniky, j&iwamn pouze vyjiméne.

Touto vyjimkou jsou jiné €ely vyuzivani, jako kazdotmi rozesilani PFfani k novému

roku, kde byla v minulosti u vybranych zakaznfkipojena k pani i lahev vina.
E-mail

Elektronick&d posta je v séasnosti pomalu ve vSech &mch nahradila klasickou kore-
spondenci, az na vySe uvedené vyjimky. Potenci@ttokomunikaniho kanélu neni jest
ve spolénosti plre vyuzit, coz ovSem do jisté miry souviseji s nedthst ve sbru dat,
kterym se ¥nuji v jiné ¢asti této prace.

Faxova komunikace

Slouzi gevazm k prijimani objednavek od zakazuila dola@dni predobchodnich detail
Pro vztah se zakazniky je tedy vyuzivan minimarje na 8 nahlizeno jako na komuni-
ka¢ni kanal, ktery ma v dnesni dobhabi potencial a to zejméndizeni vztahu se zakaz-

niky.
Webové stranky

Internetové stranky jsou v souladu s firemni kultua dobe pini informa&ni Cel. Touto
cestou se spataost snazi informovat o sluzbach, které nabizi. Hakace touto cestou
neni interaktivni, neobsahuji forum ani FAQ (freqile asked questions), coz pro malého
spotebitele nfizeme byt nesrozumitelné. Nedostatkem je pro intemgestranky zawni-
telnost stranek spaleosti se strankami, které provozovdegchozi majitel spoémosti,
coz muze byt pro potencialniho zdkazniky matouci a predpani poateniho kontaktu
fatalni. DalSim nedostatkem je obtizné vyhledatérivetovych strdnek, coz je otdzkou

optimalizace vyhledav# a spravného deni klicovych slov.

Z celkového pohledu na vyuzivani komurikich kanal spol€nosti X-Y, s.r.0. nizeme
usoudit, Zze komunikmi kanaly jsou vyuzivany komple&m to hned v &kolika snerech.
NejvyuZivargjSimi jsou, co se tie fizeni komunikace se zakazniky, zejména osobni ko-

munikace, telefon a e-mail. Jedna se o obvyklé kokaini kanaly vyuzivané v tomto
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odwtvi. Ostatni komunikéni kanaly jsou vyuzZivany zejména pro obchodni kokaai,
ale nejen bezvyhradrpro ni.

V dusledku gechodu spokosti do vlastnictvi saiasného majitele se nepdiia ziskat
do té doby pouzivané kontakty spwiesti, tedy telefonnéisla a prava na internetovou
doménu s nazvem spoétesti. Tento fakt klade néemnou pekazku mezi nove zékazni-
ky a spolénost X-Y, s.r.0., ktera takto ztraci zakazniky.

Spole&nosti X-Y, s.r.o. by jist prosglo zavedeni CRM prvk které by usnadnily komuni-
kaci se zakazniky a to zejména ve sprikontakfi zakaznik a dale pak k automatizaci

ohledré hromadné komunikace pomoci e-mailu nebo jinych laikecnich kanai.

4.7.4 Shér a sprava dat

S ohledem na skuteosti Ze spoknosti pisobi ve stavebnim pmyslu, musime brat v
potaz, Ze sly dat je v této oblasti do jisté miry zanedbanikdélse spolénost X-Y, s.r. 0.
chce v budoucnu dale&rovat i prodeji produktu a sluzeb, které jsou &@mny hlavié ne-
bo ve snis i na domécnosti a drobné ggdiitele je v jejim z4mu implementovat do svoji
¢innosti roz&ieni ziskavanych dat dle komuniékéch kanél a uchovavani dat svych sou-

¢asnychei potencionalnich zakaznik

Databaze zakaznikspol€nosti je v sotiasnosti dosti neprakticka, jelikoZz existuje pouze
ve fyzické podob, tedy v papirové for) pogripac jsou data fenesena do jednoduché
tabulky v Excelu. Obsah databaze nabizi pouze jjneamnam zakaznik jejich adresy a
popripack 1CO. Ve snis se zaklada pouze na informaciclitepych z faktur nebo ostat-
nich obchodnich dokladti podkladi firem, které jsou viejr¢ pristupné. Zdrojem podkla-
du je pro spol&nost hlavi Ucetni program, ktery ve firtnvyuzivan. Tyto podklady jsou

v sowasnosti pro komunikaci se zakazniky nedos&tetea nejsou ani dostéteym podkla-
dem pro potencialni marketingovou komunikaci seazakky, tvorbu segmentacetizeni

vztahu se zakazniky.

Forma databaze zékazfije pro komunikaci se zakaznikyiaeni vztahu s nimi nevhodna
hned z ®kolika divodu. Jako prvni jeféba centralizovat data a informace o zdkaznicich,
jelikoz pro efektivni a flexibilni komunikace je eba mit aktualni a vSechny dostupné
informace o zékaznicich. Ve spatesti X-Y, s.r.o. pracuje €mito daty pouze jedna oso-
ba, kterou je manazer sp&h@sti potazmo jeho asistentka. Tudiz je pro spalst obtizné
spravovat data zéitpobaek v jedné databazi, ktera jefigtupréna pouze jedné pobee.
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DalSim divodem jetizeni hromadné komunikace, které je v&mmém zfisobu vedeni
databdze zakazniku velmi obtizné. Neprovazanostédaé nema pouze jeden negativni

dopad, ale také neumiage kontrolu a komunikaci sdisek progednictvim databaze.

DalSim Dasledkem neprakinosti formy sotasné databaze je obtizné vyhodnocovani dat

a segmentace zakazigodle danych kriterii.

4.8 Nedostatky so¥asného stavu vztahu se zakazniky ve sp&hosti X-

Y,s.r.o.

Vztah se zakazniky ve spofosti X-Y, s.r.o. probiha zakladni drovni, kterdhzaije
zejmeéna osobni styk se zakazniky nasledované omtatinuhy komunikace. Co sedy
sbéru informaci, hlavnim pramenem jsou zejména obchdoklady a veejré pristupné
informace. V tomto ohledu se nesleduje ani vyvapkia se zakaznikem, pdpac nejsou
poskytovany ani mozné alternativy prohloubeni vatahs tim spojené zvySeni hodnoty
pro zakaznika. Databaze zakaZni&dy prakticky pedstavuje pouze seznam zaka#rsk
zakladnimi kontakty, ktery je veden pouze ve fygigodol ¢i jakou soast dat Getniho

systému, coz dale znemmije praci s jiz chabymi informacemi.

Konkurereni prostedi spolénosti je v celku velké jeciké se diferencovat v této oblasti
podnikani. Spoknost komplexi postrada konkureéni vyhody nad zbytkem trhu. Rozvoj
vztahu se zdkazniky by se ji mohl stat.

Dusledkem nedokonalého &h informaci ve spojeni s technologicky zastaradetabazi
zakaznik je nedostata segmentace zakazajkktera stavi pouze na jednom Kriteriu,
jimz je obrat zdkaznik Toto kriterium je samdejmé nezanedbatelné avSak na komplexni

pohled na zakazniky a zejména ty&lié je to nedostatay faktor.

Kombinace chabého & informaci a nedostateé segmentace zékazniku se spudst
zan®iuje v komunikaci pouze na Uzky segment zakagznitei jsou hlavnim stijcem
ziski spolenosti. JelikoZz spotaost X-Y, s. r. 0. pokryva svymi sluzbami trh, rarém
pusobi jak spolénosti, tak koneny spotebitel, je pro SirSi segmentace pouha velikost ob-
ratu nedostateym kriteriem.

NejvétSi nedostatky spataosti se nachazi v prolomeni inforéna bariéry vytvéené ko-

necnymi spotebiteli a u jiz ziskanych zakaziile to v prohlubovani vztahu se zakazniky.
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Co se komunikénich kanal ty¢e, nachazime zde jisté rezervy a to zejména v maaer
technologiich a vifipact vyuziti marketingu zde Ize postradat jednotnoeblasti desig-
nu, mnohdy postrada jej uglnnastrofi marketingové komunikace. Cely proces marketin-
gu postrada hlubsi vizi, kterou by bylo demasledovat, a nastroje marketingové komuni-
kace jsou voleny spiSe nah@dMarketingova komunikace také postrada informéateré

by mohlacerpat diky, lepSi segmentace¢sbdat a kvalitni databazi zakazaikPro zkva-
litnéni komunikace se zakazniky a zefekéiwhdopad komunika&niho mixu bych dopo-
rucoval implementovat ve spdaieosti X-Y, s.r.o. prvky CRM. Zavedenim vhodného in-
formaniho systémui vhodné databaze se spiesti dostane k pt#bnym informacim a

moznosti sledovat jak vyvoj vztahu zakaznika a&jmaisti.

Konkureréni prostedi spolénosti je v celku velké jesiké se diferencovat v této oblasti
podnikani. Spoknost komplexa postrada konkureni vyhody nad zbytkem trhu a rozvoj

vztahu se zakazniky by se jednou z nich mohl stat.
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5 PROJEKTOVA CAST

5.1 Vychodisko

Spole&nosti X-Y, s.r.0. @sobi na neustale se rozvijejicim trhu, ktery méafsia perspek-
tivu do budoucna. S@asnosti se darpdpokladat, Ze v nejblizSi dbke rozroste zakladna

zakaznik a je v zajmu spotmosti, aby s nimi byla schopna kontrolova{dit vztahy.

Tomu v sodasnosti brani dkolik faktoni, které je nutno odstranit a domnivam se, Ze diky
tomu se stavajici komunikace se zakaznikyenrekolikanasobg zlepSit, coz v tisledku
povede ke zvySeni loajality a spokojenosti zakazripolé&nost X-Y, s. r. 0. si uisddomu-

je, Ze v sotiasnosti ma v oblastiizeni vztahu se zakazniky velké rezervy a je oéhotn
v této oblasti st a vylepsSit dosavadiinnost. Rozhodli se tedy implementovaikiere
prvky CRM pro zlepSeni vztahu se zakazniky a tudi#ySeni konkurence schopnosti na

trhu zpracovani stavebniho odpadu.
Hlavni nedostatky
* Absence databaze zakazhik
* Neexistujici historie zdkaznik
* Nedostateny skeér dat
* Segmentace zakaziiikodle jednoho kritéria
* Nedostatene vyuziti komunikaénich kanai

* Neucelena marketingova strategie

5.2 Stanoveni cilu

Projektovacast této praceéesi odstragni zakladnich nedostatky oblastitizeni vztahu se
zaékaznikem, které vyplyvaji z analytickésti prace. Hlavni zageni je pouze naskteré
prvky CRM, jelikoZ se jedna o stavebniiprysl, kde je nutno ifistupovat k CRM jinym
zpisobem nez u spalrosti fisobicich na trhu spi@bniho zboZzi. TudiZz neni dosavadnim
planem spolénosti investovat do slozitého inforirdho systému, ale spiSe zakladni mo-
dul informaniho systému nebo implementovat jednoduchou databkez které by bylo

mozno snadno segmentovat zakazniky d@dayah skupin a tvét jejich historii.
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5.2.1

5.2.2

Zakladni cile

Zavedeni skterych prvii CRM za @elem zlepSeni komunikace se zakazniky, po-

stupny fist a prohlubovani vztahu s édvymi zdkazniky

Vytvoreni databaze zakaziiikdle které by bylo mozno rozpoznat hodnotu zékaz-
nika pro spolénost a vyuZit ji k segmentaci zdkaznickych skupin

Dil¢éi cile

Zefektivreni skiéru dat od zékaznikjako podklad marketingu a vztahu se zakazni-
ky

RozSfeni segmentace zakaz@ikavedenim vice kriteridlniho hodnoceni zakainik

a jejich rozdleni do rekolika skupin.

Budovéani hlubSiho vztahu se zakazniky zejmégensklicovymi.

Segmentace zakazriiklo zakaznickych skupin

Tvorba historie zakaznik

USeteni nakladu na komunikaci s neaktivnimi nebo nggaktsvnimi zakazniky
Zvyseni zisku spolmosti zintenzivenim vztahu se zakazniky

Ziskani novych zakaznika to zejména pro nové prvky portfolia

Cilové skupiny
Souwasni zakaznici
Potencionalni zakaznici

Zamestnanci spolénosti X-Y, s.r.o.

5.3 Navrh projektu

Na zéklad predchozich poznaik tedy vysledi analytickétasti a vychodisek, I1ze navrh-

nout projektové&eSeni pro spotmost X-Y, s.r.o. Jak jiz bylo uvedenoieplchazejicéasti

spole&nost, fisobi na trhu, ve kterém se infortnd CRM systémy §$liS nepouzivaji a ani

v tomto gipack to prozatim nemame v umyslu implementovat velkljahy CRM systém,

i kdyZ sloZeni zakaznikje v porovnavani s jinymi oblastmitpnyslu ¢lenité a mozZnost

CRM systému by byla nasnadPro spolénost X-Y, s. r. 0. by to byl v séasnosti, jak
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velky investtni napor na finance &ené pro tyto &ely, tak velky skok od s@asného po-
jeti vztahu se zdkaznikem JelikoZ velké CRM syst@&uau spojeny s velkymi fingnimi
naklady, budeme v této oblasti volit takaeSeni, které by spalrost co nejméhfinanc-

n¢ zatizilo a zarovie poskytloreSeni vSech pozadavkVv sowasnosti je pro spateosti X-

Y, s.r.o. dilezity uctlat zakladni kroky, které zajisti lepSfepled o svych z&kaznicich a
budou relevantnim podkladem pifi@eni vztahu s nimi. Vyuzijeme zde pouzikterych
prvki CRM, které jak se domnivam, jsou pro spotest prozatim dostajici a zlepSi je-

jich sowasnou situaci v daném oboru podnikani.

5.3.1 Databaze

Na trhu inform&nich technologii se v séasné dob nachazi dostatek inforrti@ich sys-
téma, které ginasi dorizeni vztahu se zdkaznikem neoddiskutovatelnoudil@oulekiuji
tuto ¢innost. Pro BZného uzivatele jsou v séasnosti vSak v celku slozité a pro manipula-
Ci je nutna jista praxe se systémem iogct Skoleni. Jelikoz je nasSim cilem zjednodusit
praci ve spoknosti a ne jiinit slozitou, budeme se snazit implementovat systéery je
snadno ovladatelny a zaraviinkeni ve vSech sirech.

V tomto pipact je naSim zawrem pouze zavedeni infordrdho systémuwi databaze,
ktera by spolénosti X-Y. s. r. 0. poskytovala pebné podklady pro komunikaciigeni
vztahu se zédkazniky. JelikoZz v gasnosti je spotmost v této oblasti nezasazenou bude
to vhodrjSi i pro zamdstnance, kté s touto databazi budou pracovat.

Pozadavky na databazi
» Kiriterialni funkce/segmentace
» Komunikace se zdkazniky/vyuziti komunikéch kanal
e Import a export dat
* Snadné ovladani
» Grafickeé vystupy (grafy, ikvky)
» Historie zakaznika

* Kontakty a informace

Pozadavky na za#etnance
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Stredre zdatny uzivatel petace by nel praci s databazi zvladnout. Jelikoz je v naSem za
jmu implementovat takovy software, ktery je pro Ispoost co nejefektivjSi a zarove
nenargny na ovladani a praci s nim, nemyslim si, Ze g bgpotebi hlubSi specializace.
Skoleni v praci s databazi bylm pro Zného uzivatele dostavat. V gipac nesnazi je

moznost vyuziti ndpady nebo help-desku.

Zamestnanci pracujici s databazi byglirbyt schopni pohodk& manipulovat s daty a byt
schopni vyhodnotit péébna data. Co sedy importu a exportu dat n&n by jim ¢init

jakykoliv problém.

Naroky na zamstnance jsou rozdilné dle jejich pozic, které aagtare spolénosti X-Y,
s. r. 0. Je jasné, Zeétdina zamistnané se do kontaktu s databaZibec nedostane a budou

S ni pracovat pouze pracovnici managementu a astnativy.
Administrativni zarmistnanci

Vkladani dat do databaze

Aktualizace kontakt

Zakladani novych kontaikt

Manipulace s daty
Management
* Segmentace v databazi
* Prace s informacemi
« Uprava kriterii
* Export dat

* Marketingové vystupy

Predpokladane naklady

Souwasny trend na trh informdaich systému zahrnuje postupnou kumulaci nakladii-
Zeme tedy naklady rozlit do tii kategorii, s kterymi jsou naklady spojeny. Satepw se

naklady budou liSit s kvalitou informiaiho systému a jeho futikosti. Rozhodovani o
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poiizeni systému je sami@meé limitovano jistym rozpstem, ktery je stanoven manage-
mentem spolknosti. Spolénost je ochotna uvolnit na tyt@ely okolo 20 000 K.

Rozdleni naklad pii pofizeni inform&niho systému
Paizovaci naklady

* Naklady na zakoupeni

* Naklady na instalaci

» Na&klady na zaSkoleni zastnancel

» Cestovni naklady
Dodaté&né naklady

» Naklady na aktualizaci

* Naklady na obnoveni licence
Naklady spravy

* Naklady na udrzbu #&eni

* Naklady na spravu dat

* Naklady na technologickou podporu

5.3.2 Segmentace

Segmentace zakaziile klicova zejména v orientaci mezi zakazniky a tédgni vztahu
s nimi. Rozdleni zékaznik do danych skupin je &eno vykErem spravnych kriterii, dle

kterych |ze zakazniky roztt do zakaznickych skupina, na které |ze uplatimina gistup.

Jak vyplyva z analytickéasti, sodasnosti je segmentace nedostatel, jelikoZz vyuziva
pouze jedno kriterium, cozZ je pro komplexnost satfaee nezbytné. Pro ziskartepledu
o struktue zakaznil, jejich loajali€, hodno& pro spolénost a moznosti tento vztahdit

je nutno roz§it pocet kriterii alesp na 5.

Tyto kriteria by néla sledovat #kolik stranek zakaznika. Jsou jimi firiam oblast, oblast

loajality, spolehlivosti a za#tieni¢i prani zakaznika.
Kriterialni vypovidaci hodnota by ¢a odpowdét na otdzky, které spalrost ve vztahu se
zakazniky zatim nema zodpgaeny. V naSemijpad: se jedna zejména o jiz doposud sle-

dovany faktor, jimz byla finami stranka, tedy obrat zakazaikDale je vhodné sledovat u
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z&kaznik pravidelnost jejich obchodniho styku, dle kter&eoda rozpoznat jejich loajali-
ta. Rozdleni zakaznil dle sluzeb pak dava spohmsti gehled nejen o sluzbach, které
jsou vyctlecné, ale umoliuji rozctlit zakazniky a dale je oslovovat zejména o siiib
kterou maji zajem, nebo se da predikovat, Ze byigala zaujmout. Vysledky mohou byt
VyuZity pro spravné riasovani a vyuZziti spravnych informaci, jez zakaanjkledava.
Tento fakt je v dnedni délpiehlceni nevyzadanych informaci velntiegity.

V zajmu spolénosti je budovat vztah, ktery ma pro oba subjekjgkou hodnotu. V této
souvislosti je tedy vhodné sledovat spolehlivostazaika a praktiky obchodniho styku.
V tomto ohledu spolaost nebude budovat vztah s nekompetentnim zalamnika ktere-

ho v tomto ohledu netize spolehnout.

Navrhnuta kriteria:
* VySe obratu za posledni rok
* Vyuzivané sluzby (demolice, zpracovani odpadu,kiéty, doprava)
* PoZadavky zakaznik
» Délka vztahu se zakaznikem
* Pctet faktur za posledni rokétnost)
» Spolehlivost a ¥asné plani plateb

» Potencial rozvoje zakaznika

S ohledem na skutrost, Ze si nejsou vSechny kriterid ipzhodovani o vztahu k zakazni-
kovi rovny, budou upravena vahami. Vahy jednotlivyiterii se budou liSit a to na za-
kladé dulezitosti kriteria pro spoltaost X-Y, s. r. 0.

Véahy jednotlivych kriterii
» VySe obratu za rok 0,30

* Vyuzivané sluzby (demolice, zpracovani odpadu,kiéty, doprava)
0,05

» PoZadavky zakaznik 0, 05
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» Délka vztahu se zakaznikem 0,15
* Palet faktur za rok 0,15
» Spolehlivost a ¥asné plgni plateb 0,15
» Potencial rozvoje zakaznika 0,15

Klasifika¢ni vzorec:

KHZ=K1.vi+ Kz2.w+Ks.v3+ Ks4. wa. +Ks. V5

KHZ — klasifikatni hodnota zakaznika
K, — hodnota segmeritiaiho kriteria,

v, — vaha kriteria

VySe obratu (12 gsial)

Kriterium nam davaigdstavu o tom, jakym podilem se zakaznik podiléaikovych trz-
bach. Tato skutmost zvySuje tlezitost zakaznika a to zejména v situaci, kdy b$ial ke
ztre zékaznika, jak velkou ujmu, by to spéilest znamenalo.

Tabulka 3 — Hodnotici tabulka dle vySe obratu[zdvigstni]

Bodova skala Obrat

1 do 20 000

2 do 100 000

3 do 500 000

4 do 1 000 000

5 1 000 001 a vice
KHZ =K 1.0,30

Vyuzivané sluzby
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Zde nam kriterium davaredstavu, jak komplexnvyuziva zékaznik sluzeb spéimsti a

jak Siroce vyuziva portfolia spaleosti.

Tabulka 4 — hodnotici tabulka dle vyuzivanych dtufzlroj: viastni]

Bodové ohodnoceni VyuZzivané sluzby

1 Pouze jednu
2 Pouze wkteré
3 Sluzby i produkty
4 Vice sluzelEi produki
5 VSechny
KHZ =K 2. 0,05
PoZadavky zakaznik

V tomto gipadt sleduje narénost zdkaznika a zavislost uspokojeni jehdgtose zvysSe-
nim odi@ru sluzebci produkii. Jsou-li tyto dva faktory nezavislé, jgelba zafisobit na

zékaznika i v jiném sénu

Tabulka 5 — hodnotici tabulka dle pozadazkkaznik [zdroj: vlastni]

Bodové ohodnoceni PoZzadavky zakazniki

1 Velmi narané
2 Narainé

3 Pramérné

4 Spise nenatme
5 Nenar@né
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KHZ =K 3. 0,05

Patet objednavek za posledni obdobi (1&sfai)

Frekvence objednavek spofmsti poskytne fedstavu o loajakit zdkaznika, a zda zakaz-
nik nebyl pouze jednordzovym. Poskytrielped o zakaznicich, s kterymi je vhodné bu-
dovat vztah didit ho.

Tabulka 6 — hodnotici tabulka dlegbo objednavek [zdroj: vlastni]

Bodové ohodnoceni Pocet objednavek

1 5

2 10

3 15

4 20

5 25 a vic
KHZ =K 4. 0,15

Spolehlivost a ¥asné plani plateb

V ohledu na spolehlivost zakaziikejen dlezitym faktorem vyrovnaného vztahu, ale
take finartni zatz. Zpozané platby jsou pro spairost vazanymi finatnimi prostedky.

Tabulka 7 — hodnotici tabulka dle platebni spoletsii[zdroj: vlastni]

Bodové hodnoceni Prodleni plateb

1 150 dni a déle

2 Do 150 dnu po splatnosti

3 Do 90 dnu po splatnosti
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4 Do 30 dnu po splatnosti

5 Do doby splatnosti

KHZ=Ks.0,15

Potencial rozvoje zakaznika

Predstavuje napkmi potencialu, ktery zakaznikovyigeéluje. Je pro spolmost také zjist

nim zda rozvijet existujici vztah se zakaznikenolgkisili mu wnovat.

Tabulka 8 — hodnotici tabulka dle potencialu zakezr{zdroj: vlastni]

Bodové hodnoceni Potencial rozvoje

1 Zadny potencial

2 Nizky potenciél

3 Praimérny potencidl

4 Dobry potencidl

5 Vyborny potenciél
KHZ =K. 0,15

Délka vztahu se zakaznikem

Délka vztahu je pro spaleost znakem loajality zakaznika, na kter&e spolénost vy-
tvofit zvyhodreni pro tyto zakaznikyifipadré pracovat na dalSim utuZeni vztahu s nimi.

Tabulka 9 — hodnotici tabulka dle délky vztahu[zdvtastni]

Bodové hodnoceni Doba trvani

1 6 mesial
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2 12 mesial

3 18 mesial

4 24 mesial

5 vice
KHZ =K 7.0,15

Skupiny zakaznik
1. Skupina (KHZ: 5,0 — 4,01)

Duleziti zadkaznici s velkym obratem ve spwlesti. Jejich ztrata by byla pro spéest a
jeji zisky citelnym oslabenim. Je nutné tedpovat €Emto zakaznikm nadstandardni pi

Pro tyto zadkazniky je vhodné volit odliSné markgtivny mix nez pro zbytek zakaziik
Navrh komunikace:

* Osobni komunikace

» Specificka nabidka sluzeb

» Upraveni podminekifimo na miru zdkaznika

» Slevy a cenova zvyhodni

* Bonusy

* Vérnostni programy

* Spoleenské akce a ¢aky

» Nadstandardni sluZzby a zachazeni

2. skupina (KHZ: 4,0 — 3,01)

Tato skupina obsahuje gmzakaznik, jez uz nemohou poskytnout spiiesti vice a je-
jich dalSiho @istu jiz nejsou velké a zakaziikktei doposud potenciél nenaplnili, a vztah
s nimi Ize dale prohlubovat. Zakaznicka zakladriéte skupig je Siroka a je vhodné tyto

zakazniky pobidnout k dalSim nakump a upevnit vztah s nimi. Nemaji pro spwlest az,
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takovou hodnotu, jakoipdchozi skupina, tudiZ neni nutné do této skupimgstovat ta-

kové mnoZstvéasu, sily a financi.
Navrh komunikace:
* Doposud vyuzivané komunikai kanaly
* Informace o moznostechigesileni vztahu
e Vérnostni program
e Slevy @i vétSich odBrech
» Prizpasobeni sluzeb
e Vzorky

o ZkuSebni produkty

3. skupina (KHZ: 3,0 - 1,71)

Tento segment zahrnuje malé zakaznikyfikpeovadi malé odbyy, ale ¢asto nebo &sSi
zakaznici, jejichz odiy je nepravidelnyi jednorazovy. Jde tedy ve $mo domacnosti
nebo spolénosti, které vyuzili sluzeb spaleosti X-Y, s.r.o. jenom nahodile. Takto skupi-
na zakaznik ma pro spolénost malou hodnotu, je pro spatest vhodné {sobit na tuto
skupinu nastroji, které by produkovali minimalnkfaly. S timto segmentem zakazhj&
vhodné komunikovat masé\a neni pdeba individuélniho pi&e a zansieni. Jejich ztrata

by pro spolénost nebyla citelnou Gjmou.
Navrh komunikace:
* E-mail (nabidka novych sluzeb)
» Telefon (informace {i telefonickém kontaktu se zékazniky)
* Direkt marketing
* Podpora prodeje (&ki nabidky, sezénni akce)

* Osobni komunikace (vifpact navstévy na pobdce nebo vyzadani odborné rady

prostednictvim e-maili telefonu)
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4. skupina (KHZ: 1,70 a mép

V této skupir jde o v hlavni nie o potenciondlni zdkazniky, s kterymi byl navagémi
kontakt, ¢i priSli se spolénosti do letmého obchodniho kontaktu. Je tedy podesnost
dulezité s timto segmentem zakazhikavazat vhodnym Zigobem kontakt, dinit z nich
své zakazniky a vztah s nimi dale rozvijet. Je tdutydné je informovat o sluzbach spo-
le¢nosti a vyhodach, které jsou s nimi spojené. Paatkha hodnotu, kterou tento vztah

zakaznikovi pinese.
Navrh komunikace:
* E-mail (hromadna e-mailova komunikace se zacilamro ziskat tyto zakazniky)
* Internet (katalog a cenik sluZzeb na internetovydmng&ach)
* PR (ekologie, zlepSeni zZivotniho priesti v mist podnikani, odborna literatura)
* Reklama
» Podpora prodeje (8bkontakfi na potencialni zakazniky a nasledna zacilenipa n

* Osobni komunikace (vifpact navstévy na pobdce nebo vyzadani odborné rady

prostednictvim e-mail&i telefonu)

» P¥i seriozni nabidce, prezentace sluzeb na techniky

5.3.3 Historie zdkaznika

Doposud opomijena stranka ve sgalesti X-Y, s.r.o. pro spotmost je dlezité mapovat
zakaznikovo chovani a to zejménagkalika rovinach. Jelikoz spateost pracuje v oboru,
ktery je do jisté miry ovlivén sezonnimi vlivy, zde Ize lIépe predikovat chowepbptavku

z&kaznik neZ u produkt a sluzeb, které Ize vyuZzit celdrg.

Tvorba historie zdkaznika dozajista poskytne gjalsti vyhodu fi tizeni vztahu se za-
kaznikem a pofize pochopit pdeby jednotlivych zakaznik coz jist prosgje a upevni

jejich prozatimni vztah.

Jak mapovani prohloubeni vztahu se zakaznikem,|gatjlita,ci spolehlivost nebo navy-

ky vSechny tyto poznatky, Ize zhodnotit a dale sech it a rozhodnout se zda prohlu-

bovat dale vztah a investovat d§) ti uz dale omezit investice do tohoto vztahu.
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Zavedenim informéiho systému/databaze by bylo moZzné sledovat vjadinotlivych

zakaznik v ¢ase. Prosednictvim spravné segmentace a nastavisiugnych kriterii by
se tato skutaost mohlo do jisté miry automatizovat, jelikoz aakik by se pohyboval dle
sveho nakupniho chovani mezi jednotlivymi skupinamiato¢innost by nevyzadovala

takovou detailni pozornost.

5.3.4 Komunikace se zdkazniky

Komunikace se zakazniky doposud probihala ve &posi X-Y, s.r.o. na &né urovni
stavebni spolmosti, jelikoZz se spobmost chce rozvijet i v této oblasti je nutné ropun
komunikaci se zakazniky na dalSi urbvA to zejména zlepsit komunikaci v ramci stava-
jicich zékaznik, potenciondlnich i byvalych. V tomto ohledu zavadihromadnou komu-

nikaci pomoci e-mailu zaghenou na segmenty,

Aplikovanim databaze/CRM systému nemozno vyuZilettenickou posStu efektiviji.
CRM nabizi moznost rozesilani hromadné korespomrdarto dle jednotlivych segmeént
z&kaznik nebo rovnou vSem. CRM systém by mokihgst spolénosti i dalSi moznosti
komunikace a to jak hromadnymigmbem, tak s jednotlivci.

DalSim ginosem CRM je moznost snaginvyhledavat kontakty auz pro moznost komu-

nikacedi aktualizaci kontakt.

5.3.5 Shér dat

V souwasné dob slabé misto proizeni vztahu se zakazniky ve sgolesti X-Y, s.r.o., jez
nedovoluje jakoukoliv tvorbu histori€j moznosti kontaktovani zakaziiikinformace o
zékaznicich jsou pro spdleost s ohledem né&zeni vztahu s nimi kibvé. Diky €mto
informacim Ize rozeznat jisté cykly, v kterych Igeedikovat patebu zakaznik a rozvi-
nout komunikaci v okamziku odstrém informani bariery. Vztah se zakazniky je rozvi-
nut diky zkuSenostem a poznatk, které o zakaznikovi ziskame, a v tomtipac jsou to

informace, které nam tento vztah pomahaji budovat.
Historie zdkaznika ndm poskytniepled o jeho navycich aigobech chovani, kterym se
musime pizpusobit.

Shkér dat je pateba prova& po celou dobu, po kterou probiha vztah se zakammi Pro
zaznamenavani dat jecena vySe zmina databaze, kde se dané informace shrdojaa

Ize je dale rozé&lovat pro dalSi &ely.
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Sledovana a shromddvana dat

Pro efektivni a rychlou praci s daty jéleZité znat, jaka data sledujeme a kde je ziskame.
Pro spolénost X-Y, s.r.o. je podstatné, sledovat data tykajsotasnych zakaznikspo-
le¢nosti, tak i &ch potencionalnich. Sledované data lz€chto gipadech ziskavat, jak
piimo od zakaznik nebo je vyvodit z jejictinnosti, tak z vEejné dostupnych seznaim
Zdroje €chto dat tedy riwzeme rozdlit na vrgjSi a vnitni.

VnéjSi zdroje dat

Zakoupeni komeéni databaze

Komerné prodavané databaze obsahujiifldpd informace z &etnich zagrek, platebni
informace, majetek firem, podrobnosti o dluzichklddy na takovou databaziigednora-
zoveé koupi dosahujitiplizné 14 000 K. Pokud ovSem zadavatel trvava na aktualnosti,

naklady na databazi sési¢ni aktualizaci se dotknou i 50 00@.K

Veiejné seznamy

DalSi formou ziskani vSeobecnych dat je moZiesgpat z piizkumi statistického fadu
nebo dolovat data z obchodnich r8jst. DalSi moznosti je sledovat seznamy sdruzeni

seskupuijici potencionalni zakazniky.

Vnit¥ni zdroje

Kontaktni Udaje

Aktualizace kontaKt na spolénosti pro efektivni moznost komunika&én vice moznosti
tim flexibilngji muZzeme komunikovat se zakaznikemigmisobit se mu. Lze také vybirat

finantné mére nakladr komunikani kanaly.
Data ziskana od zakazuiikliky akcim a podpge prodeje

VétSinou se v dnesni déljedna o e-maily, adresy a telefortfgla, jelikoz se jedna o lev-

nou moznost imého osloveni potencionalnich zakazindkudrzeni kontaktu s nimi.

Data vyplyvaijici z historie zakazrila obchodnéinnosti

Frekvence obchodnich kontaktakaznik
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Cetnost, s jakou se zakaznikem obchodujeme¢ jadréZi jeho loajalitu. Z frekvence této
¢innosti lez vypozorovat jistou cykinost, s kterou se tento kontakt opakuje. Lze slatjov

zda je zakaznik aktivni a ma ho cenu kontaktovetve®u nabidkowi je to zbyté&né.
Vyvoj obratu zakaznikadase

Tento ukazatel by #h spole&nosti jas® ukazat, jak se vyviji vztah se zakaznikem, zda jeh
hodnota stoupé a zda je vhodné dbadale investovat a prohlubovat je;.

Vysledky kontroly jeho spokojenosti

Pribézné zjigovani zakaznické spokojenosti Ize prodtdpdomoci dotaznik ¢i diky refe-
rencim zakaznik o spokojenosti prostdnictvim obchodniho zastupce. Tyto vysledky
mohou byt podkladem pro vylepSeni stavajicich dllgeestou ke spokojenému zakazni-
kovi, coz je cil spolénosti.

Solventnost a spolehlivost zakaznik

Jedna se o faktory, které owviliyji hodnotu zakaznika pro spét®st a jsou dlezité pro
rovnocenny vztah se zadkaznikem. Spotest timto zpsobem pichazi o moznost investo-
vat penize vazané wahto neuhrazenychi zpozdnych platbach. Tato skuteost tedy
spolenosti¢inni finantni zatizeni a zmenSuje jeji finam flexibilitu a solventnost. Dodr-
Zovani terminu je pro obchod zarukaiveéty a v gipadt opaku klesa hodnota zéakaznika a

jeho potenciél do budoucna.
Prohlubovani vztahu se zakaznikem

V tomto gipact se jedna o potencialni moznosti zakaznika a jélik\prohloubeni vzta-
hu se spolénosti. Vystavba a investice pouze do budoucihohwztaterému predikuje

jistou hodnotu.

5.4 Vhodné softwarovéreseni

Na trhu se nachazi hnedkolik spolenosti, které poskytuji software na podpdizeni
vztahu se zakazniky. Nabidka je Sirok& a zahrralgjodukty nadnarodnich sp&imsti,

tak mensi firmy aZ jednotlivce.

Co se tye produki, ktera jsou relevantnifeSenim pro spod@ost X-Y, s. r. 0. naglji
piedstavy o funkcich vesta vSechny vybrané. A proto budou rozhodovat pra:vgbft-

waru dalSi kriteria, jako je cena, kompatibilitenaznost pipojeni dalSiho modulu.
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Databaze

Jako jedna z moznosti evidence zakazwik spolénosti X-Y, s.r.o0. bych navrhoval moz-
nost vytvdeni databaze, ktera by mapovala vyvoj vztahu sazrédky a shromatovala
kontakty zakaznik DalSi nakladani s informacemi je podgmia softwarem, v kterém
bude databaze vedena. Nashpdhned gkolik béznych program, jako jsou Excel nebo
Access.

Excel je nenariny na import a export dat a je mozné jej déitérmiry snadno pouzivat a
pro zakladni funkci, které zahrnuji uchovani a psagaty, ple dost&uje. Nedostatky jsou
v propojeni dat a orientaci v nich. Pro velké miaiZzemformaci je tedy nevhodny a nena-

pliuje poZzadavky, které jsou zndiry vySe.

Databéaze v programu Access by byla pro shromazdalara vedeni informaci o zakazni-
cich mnohem vhodigi, avSak bylo by zapi@bi takovou databazi vytiio podle specific-
kych kriterii pro patebyftizeni vztahu se zakaznikem. Tato forma vedeni uzsaelzakaz-
nikem skyta nedostatky hromadné komunikaci se rdkaza také moznosti sloZjSich

funkci.
Informa éni systéme CRM

Jedna se o software, ktery je vyiten za delem vedeni vztahu se zakazniky a uiuge
tuto ¢innost kontrolovat. Umatuje nejen vést vztah se zdkazniky, ale také planoea-
ketingové kampa¥) sledovat vyvoj hodnot z&kaziiikjejich spokojenost. To vSe zalezi na

vybéru produktu a modulu, ktery za timtéalem pdizen.
Pevna instalace

Do posledni doby bylo vyuzivano zejména vyuzivarampki, které bylo nutno zakoupit
a instalovat v provozown VétSinou se jedna o velké a nakladné systémy, ktgraduji

odbornou spravu, a jejich obsluha nebyla vzdy jeldicba. Pro spoémost takové velikosti
a pozadavi, jako ma spoknost X-Y, s.r.o., je na trhu softwargkolik, feSeni které jsou

uréeny pra¥ pro takové spolaosti.
Outsourcing

Nabizi moznost ziskat kvalitni inforira systém, ktery by vifpadt zakoupeni vyZzadoval
velkou investici. Outsourcing Ize vyuzivéast&né nebo plnou formou, tedy pronajimat
jak software, tak jeho spravu nebo jen spravu. dagstou ho lze vyuZivat za pauSalni
poplatky. Naroky na vybaveni nejsoiiili velké a pdieba je pouze kvalitniipojeni
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k internetu, jeZz se v séastnou stava dostupné prakticky kdekoliv. Praktigkaaplikace
do mobilniho z&Ezeni PDACI BlackBerry, jez je vhodna zejména pro pracovnikiyno
kancel&. DalSi vyhodou této formy pizeni je sprava celého systému, ktera pro tefito p

pad odpada.

V souwtasnosti ¥tSina poskytovatél CRM feSeni nabizi uz ébmoznosti, tedy jak pevnou

instalaci, tak moznost outsoursovat.

5.4.1 Vhodna systémova-eSeni

JelikoZz spolénost X-Y, s.r.o. je ochotna uvolnit do CRidSeni rozpéet dosahujici ma-
ximalné 20 000 vybral jsem do nabidky pouze produkty,&idce méa sphuji toto krite-
rium. Z tohoto dvodu je nabidka CRMeSeni tvéena zejména SadgSenimi, kterou jsou

v poneru funkce a ceny pro spaieost nejvhod&simi.

Databaze:
ABA CRM

Je databéaze vytvena na platforth Access spolmosti Microsoft, ktery je v tomtoifpact

k provozu databaze nutné vlastnit. Databaze pogkyiivateli zakladni funkce databaze,
jako jsou evidence kontaktkontaktnich osob a kontaktnich tddpalSi funkci aba CRM

je vytv&eni sestav a filtrace podléguinastavenych kiii. Naskyta tedy moznost nidklad
piehledi o kontaktnich osobach, kontékse zakaznikem v ramci jednoho obchodu, roz-

¢leréni zakaznik dle abecedyi formy podnikani atd.

Ve standardni verzi ma vSak databagleotik omezeni. Tato databaze nepodpordjenpu
komunikaci, tudiZ zde neni moznost rozesilani dtmaii sms fimo z databaze. V tomto
ohledu je mozné pouze vyexportovat kontakty z datata pouzit je mimo databazi. Neni
mozny ani pistup do databazegs internet a standardni aba CRM neufm@ ani propo-

jeni s informé&nim systémem. Nelze nastavit afiispupova prava.
Cena: 499 K/ vyuZziti pro jeden subjekt
Nutné poZzadavky na PC: OS Microsoft Windows, MS ASS

vyhodami je, Ze systém funguje formou SaasS, textyibstalace a funguje v ramci inter-
netového prohlizee. Funguje estirt a nabizi moznost flexibilnich Uprav dle nabidky

(napr. pridani/odebrani uzivatele). [18]
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CRM systém:
CAS PIA

Je CRM systémem nové generace, ktery nabizi ukivateelouradu funkci na podporu
fizeni vztahu se zakazniky, podpory marketingovykiivia a prodeje. Tento systém je

uréen pro malé a gdni firmy, které pdebuji rychlé nasazeni CRM.

Hlavnimi vyhodami je, Ze systém funguje formou Sasfely bez instalace a funguje
v ramci internetového prohliZe. Funguje estire a nabizi moznost flexibilnich Gprav

dle nabidky (nap pridani/odebrani uzivatele).

Funkce systému zahrnuji spravu konaktmoznosti tvorby jejich historie, hromadnou
komunikaci se zakazniky pomoci e-niafl dopis s moznosti jejich nasledné archivace,
mobilni gistup k datm, primé smefovani marketingovych akci. Systém také nabizi moz-
nost vytvdeni si hlavni strany systému na miru, tak aby Ipyta uZivatele pehledna a
informace efektivni. Tvorba repdra analyz je funkci, kterou Ize bez probtéaxportovat

ve formatu PDF. Umatiuje také snadné planovani cash-flow a obchodnitiitak

V nabidce poskytovatele je i 30 denni zkuSebnieyettera je zdarma, a je plfunkeni.
Technologické poZzadavky:

Cena: 555 K/ uzivatel (bez DPH)

cena zahrnuje: 2GB diskového prostoru s moznokiypeni, tdrzba a aktualizace verzi

Technologické pozadavky: Mozilla Firefox 3.5+, Imtet Explorer 7+, Google Chrome 2+,
Oppera 4 +. [19]

BLUE JET web CRM

Je rychlym a flexibilnim CRMeSenim, které pracuje formou SaaS, jez nevyvoldivau
tele potebu instalace softwaru ani zvySeni nakladu dikyeghdm IT pracovnika. BLUE
JET web CRM je vhodnymeSenim pro malé aistni spolénosti s patebou rychlého a
nenargéného zavedeni CR€MeSeni. Funkcionalita CRM je pro tento druh uziviatibsta-
tecnou. Jednd se o tak zvanou Uzkou aplikaci, ktersrerenani sémi “tlustymi“ neoply-

va, az takovym mnozstvim funkci, ale proipbly mensSich spataosti dostaujicich.

Systém zasgeSuje zakladni obchodni aktivity, podporuje pro#éteptroluje obchodniky a

jejich ¢innost. Cely systém je dostupny z jakéhokoli¥izeni s pipojenim Kk internetu a
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potrebnym prohlizéek, jez pati mezi standardni vybavu. VSechny data a infornjsce
tedy uZivateli zpistupréna a podporuji mobilitu uzivatele. BLUE JET je popfelny

s Wetnimi a podnikovymi systémy, nabizi mozZnost expdid Excelu a nasledného tisku.
Data maji vysokou formu zabezjai diky pouzivanému Sifrovani. Uminge nastaveni

automatického upozogni a konzultacei rady gres internet a telefon.

Poskytovatel nabizi moznost ziskani 30 denni diteya je funkné neomezena a posky-

tuje potencionalnimi uzivateli sezndmeni se systéme
Cena: 550 K/ uzZivatel

Technologické pozadavky: Internet Explorer 8 a yySzilla Firefox 3 a vyssi, Safari 4 a
vySSi. Systém je pak mozZzno pouzivat v ramci apgch systému Windows, Linux nebo
MacOS. [20]

Sprinx CRM

Redeni SprinxCRM umadiije pelivé sbirat a evidovat Gdaje o zékaznicich a na z&klad
jejich analyzy dsledré naphovat poteby stavajicich zakaznika tim zvySovat obrat a

zisk.

Obsahuje pdebné nastroje na realizaci marketingovych kampdmoziuje efektivré
fidit obchodnicinnost pomoci repait které poskytuji informace o dosavadnich vysled-
cich.

U kontakt Ize evidovat nejen osobni Udaje, ale vSechny inéme, které jsoutdkezité pro
obchod (nap uskuténény obrat, kategorie zakaznika, dohodnuté slevy) &dzsah evi-
dovanych informaci Ize libovoénrozSiovat. Samoiejmosti je inteligentni vyhledavani a
piehledna manipulace s kontakty.

Diky integraci s mapovymieSenimi, nafklad Google Maps, SprinxCRM vyrazizjed-

nodusuje vyhledani adresy zakaznika, navrh tragmdabr.

Kompletni historie komunikace zakaznika a s{desti. Aplikaci je nafiklad mozné pro-
vazat s programydetnimi, personélnimi, mzdovymi, zkratka vsemi, &tgz ve vasi firng
vyuZivate. Pdtbujete-li pro svou obchoduiimarketingovowinnost obohatit CRMeSeni

o specifické funkce, upravime jej na mitegre podle vasich pozadaik
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SprinxCRMieSeni pracuje v prastdi internetového prohliZze. Ristup k daim tedy mate
kdykoliv z jakéhokoliv mista na lokalni sitifgs internet, z vlastniho verejného z&zeni

I pres mobilni telefon.

Veskeré zmny, Upravy systému (jako je nmappridani nového uzivatele CRM) sitibete
velmi snadno v systému provést sami. Upravy senaatiocky promitnou viem uZivateh
a to i pomoci vzdalenéhoriptupu. Oislednou implementaci modernich technologii je
umozréno provozovat systém na firemnim Intranetu a Ir@rnhostovat aplikadii pti-

zpasobit ji konkrétnimu uzivateli acélu a dale rozBovat jiz tak bohatou furikost.

Systém Ize rozit o dalsi moduly. Moznost vyzkousSet si systém acalarma po dobu 3
meésial.
Cena: s DPH 14 280K

Technologické poZzadavky: Windows Vista [21]

K-Profi CRM systém

Jednd se o databazovou technologii k shrdiogzni a zpracovani informaci o zavedenych
kontaktech. Mezi hlavni funkce tohoto systémurip@gfinovani postupu akce s naslednou
realizaci a vyhodnoceni jeji Gigmosti.ReSeni umoluje sledovani kontakta tvorbu je-

jich historie. Nabizi moZnost zaznamu veskeré kokaoe se zdkazniky a jeji ukladani.

Systém je mozno upravit na miru uZivatele, ale pora Uplatu. DalSi sluzby zgesjuji
zaskoleni pracovnikv praci se systémem, propojeni CRM systému s ekakymi soft-
wary a nastaveni CRM systému. Sgalest K-Profi poskytuje CRM systémy &ma zi-

soby a to jako pevnou instalaci i formou SaasS.

Cena: je ovliviina rekolika faktory a to zejména ptem uZzivatel a pa&tem vyuzivanych
modulu. Budeme li pétat s jednim uzivatelem, dle ndzoru zastupce spotdi, by posta-

¢ila demoverze, ktera je zdarma a je poskytovanadarSaaS.

Technologické pozadavky: Mozilla Firefox 3.5+, Imtet Explorer 7+, Google Chrome 2+,
Oppera 4 + [22]

Orax
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Tento software nabizadu evidenci od aktivit, firem, produktu, az padsieané akce. Dale
oplyva vlastnostmi jakofehledu o vSech aktivitach ve figntleréni skupin dle ufenych
kriterii, zobrazovani aktivit spojené s konkrétkcianebo vedeni kontaktu mimo evidenci

firem.

Nabizi moZnost efektienfiltrovat aktivity a souvislosti spojené &tito aktivitami, pro
které je teba prova# servisni zasahy. Vznika zde také tzv. databaaozti, coz zname-
N4, Ze lze najit jiz v minulosteSeny problém, ktery nam pdage reSit sodasny. To v3e je

odvislé od vhodné volby kriterii a Zazeni do spravné skupiny.

Spole&nost nabizi &kolik licenci, které je mozno pilit samozejme za rozdilné poplatky.
V nabidce je demoverze, ktera je poskytovana zaulae tedy moznost si software vy-
zkouSet ped zakoupeni rozsahlejsi licence.

Pro &ely spol€énosti bude nejvhodisi vyuzit licence profesiondl, jelikoz ostatnielice
byly zbytené finanéné narané.

Cena:na piizeni licence jsou 3 900&Ks ranim poplatkem za podporu, ktery je v prvni
poplatku zap&ten, 800 K. Naklady na pfizeni se zvySuji se standardnimi sluzbami, jez

zahrnuji instalaci 600 &h zaskoleni zasstnandé 600 K&/h, pripadré konfigurace hard-

waru a softwaru v cen700 Ke/h. (vSechny ceny jsou uvedeny bez DPH)

Technologické pozadavky: 1 GHz procesor, Micro$gihdows XP, servis pack 2, 1 GB
panmeti RAM, monitor s rozliSenim 1280 x 760 [23]

5.5 Vybér nejvhodnéjSiho reSeni

Za nejvhoduijSi moZnou alternativu jsem pro sp@est X-Y, s.r.o. vybral produkt BLUE
JET web CRM, ktery je poskytovan formou SaaS, ¢efirp spolénost ve vSech ohledech
nejlepSi moznou volbou. Jstze jsou s touto formou poskytnuti CR#Beni spojena jista
rizika, ale v pormdru s naklady na pronajem a funkcionalit@$eni, jsou rizika akceptova-
telna a BLUE JET web CRM je pro sp&est nejvhod&sim ifeSenim na trhu. DalSim
dulezitym faktorem f rozhodovani jist byla moZnost propojeni CREkéSeni s éetnim¢i

ekonomickym systémem, ktery jiz ve spwlesti X-Y, s.r.o. funguje.

Jelikoz spolénost neoplyva stalym IT zafstnancem a neplanuje investice v tomto ohledu
je tedy nejvhod§si formou ziskani CRMeSeni pronajem. Tato forma poskytuje, jak mo-
bilitu, tak aktualni informace pro uzivatele a aéioje pro uzivatele nen&oou na za-

meéstnance tak na technologie. Ve srovnani s ostapdsikytovateli SaaS je nabidiese-
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ni spolénosti BLUE JET konkrétni a to jak cerotak funkné. DalSim divodem je dosta-
tek informaci, které byly moZzno ziskat a dobréneziee dosavadnich zakaziniK yto fak-
tory swdci o kvalit dodavatelereSeni, coz je pro tuto formu ipeni velmi dlezité

zejmeéna kuli spraw a bezpenosti serenych dat.

Spol&nost nalezneme Vi€row, coz je pro fipadré skoleniéi servisnich zasahu velmi
praktické. JelikoZz se spdleost nachazi v blizké okoli spél®sti X-Y, s.r.o. je mozné
vyzkouSet si systémifmo u poskytovatele, coz je dalSi alternativou desenre poskyto-

vané na internetu.

PodrobgjSi informace o nabidce spotesti:

Pro potencionalni zajemce o systém nabizi poskigbpadrobnou prezentaci CRMSeni
ve svych prostorach, kde je mozné dale projedredgpavy potencionalniho klienta a je-
jich realnost ve spojeniteSenim. Cenoveé relacessitnich pausalnich poplatksou uve-
deny niZe (viz tabulka 10). Se zavederfggeni jsou spojeny i sluzby (viz tabulka 11),
které jsou v nabidce poskytovatédSeni, a to zejména zaSkoleni pracownkizptsobeni
systémuéi jeho propojeni sdetnim systémem. Na patku ani na konci pronajmu CRM
systému neni pozadovana zadna platba a &pude je v mnoha sénech k zakaznikm

benevolentni.

Tabulka 10 — Eehled cen [20]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

licenci/ uzivateld cena pronajmu  BLUEJET
m web CRM (mésiéng)
" web CRM

750,-

o 00 ~ O BB R e

1.760,-
2.200,-
2.640,-
3.080,-
3.520,-
3.960,-

10
11 4.659,-
12 4.950,-
13 5.220,-
14 5.544,-
15
16 6.160,-
17 6.545,-
18 6.930,-
19 7.315,-
20 7.700,-

Cena pronajmu zahrnuje kompletni sluzby hostinget(¢ zalohovani), hotline v pracov-
nich hodinach poskytovatele, updétgrikrat rocn¢, 0,5 GB databazi s moznosti raesii
(90 Ke/mésicné za 0,5 GB). Zafiplatek 250 K/mésicné je na celou doménu nabizen pro-
tokol SSL s certifikatem.

Tabulka 11 — fehled cen sluzeb [20]
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nazev cena za hodinu

-
-

web CRM

servisni a konzultacni
cinnosti (metodika,
konzultace, poradenstvi
skoleni apod.)
servisni cinnost help-desk
(cena za kazdych zapocatych
15 minut)

zpracovani analyz, work-

flow, dokument-flow,

poradenstvi k fFizeni a vedeni
obchodu

cestovné osobnimi vozidly

[20]

5.6 Nakladova analyza

Projektovacast byla vedend, tak aby planovaeaeni byla pro spataost X-Y, s.r.o. co
mozna nejmensim fin&nim zatizenim a jejich charakter byl spiSe orieatgvna Usporu

nakli a to jak sotiasnych, tak budoucich.

Hlavnim nakladovym zatizenim budou vydaje ndzemi CRMieSeni, které jeidezitym
faktorem pro zavedeni ostatnich navrhovangdeni. Naklady Ize rozlit na jednorazové
a dlouhodobé. Jednorazovymi jsou zejména servitmibyg spojené s propojenim
s Wetnim systémem, cestovni naklady a naklady na skg@ecovnik. Predpokladané
naklady na upravy databaze podfegstav spoknosti edEzre Ize predpokladat na ma-
ximalni ¢astku 2000 K, jelikoZ poskytovatel sluzeb je v tomto ohledudkaznikim velmi
vstticny a je ochoten tyto sluzby poskytovat v ramdirgoh zakaznickych vztadh Zasko-
leni zangstnand je dle zkuSenosti a odhadu zastupce spolgi BLUE JET uskutaitel-
né v ramci 3 hodin. ifedkEzné naklady na Help-desk jsem stanovil na 8@Qukeny od-

hadem a v této kalkulaci nakiagsou obsazeny pro moznost konzultatiopéatcich vyu-
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Zivani systémui jeho pa@atenim nedostatkm. Dlouhodobé néklady zahrnuji prondjem
feSeni na rok, kter&impredpokladaném jednom uzivateini 550 K& mésicng.

Tabulka 12 — NakladieSeni [zdroj: viastni]

Nakladova ¢innost Naklady (K¢)

Pronajem databaze (12nisiéni) 6600
Servisni sluzby 2000
ZaSkoleni zanéstnanai 3000
PredbéZzné naklady na Help-desk 700
Propojeni s (Eetnim systémem 0
Cestovni naklady 800
Celkové naklady 13100

5.7 PFinosy projektu

Cilem tohoto projektu bylo samiegme, aby jeho dopady byly pro spoétest giznivé a
vylepsili sowasnou situaci, co sé&zeni vztahu se zakaznikyg; Hlavni ginosy jsou tedy
spojené hlavé ve zlepSeni komunikace se zakazniky a v kvalitru informaci a infor-
macich samotnych. Zavedeni navrhovaniefeni bude mit jisti dopad v Usporach na-
kladi na marketing diky moznodiizeni kampani a jejich lepSimu zacileni. Konkrti

nosy bych vidl v nasledujicich dopadech:

Zkvalitreni vztahu se zdkazniky a jeho efekj8infizeni— diky zavedeni CRNeSenj kte-
ré ginese spolénosti X-Y,s.r.o. nejen fighledrgjSi databazi zadkaznik ale tak nastroje,
které Ize vyuzit prdizeni vztahu s nimi. ke zde efektivgi vyuzivat ziskanych infor-
maci a tedy i ziskat informace o zékaznikovi aliasioji ¢cinnost na jeho p#eby a poza-
davky.

Zefektivieni vyuzivani zakaznickych datpomoci CRMieSeni nize efektiviji vyuZzivat

ziskanych informaci a tedy i ziskat znalosti o zalkieovi, které ¢ive opomijela a zacilit

svoji ¢innost na jeho poeby a pozadavky.
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Zprehledreni informaci— zavedenim CRMeSeni se pro spdleost zgehledni informace a
orientace v nich. Diky moznostem filtrace dat, &tagivateli poskytnou rychle pozadova-

né informace.

Zvyseni objemu trZzeb spolénost ziska vice informaci o zakaznicich &mjim wnovat
vice ¢asu, jelikoz ziska diky zavedeni systému Usgasu. Jedna se aisledek zlepSeni
segmentace zakaziiikvyuziti komunik&nich kanal a lepSiho zacileni marketingovych
kampani. Kombinaceithto opateni zefektivni cely proces i znalost zdkaznilehoZ di-
sledkem je zvySeni trzeb. ZvySeni pradejky presrgjSimu zacileni marketingovych a
kampani a moznosti jejich snagimu a efektivajSimutizeni pomoci CRMeSeni.

~ w7,

ZlepSeni spokojenosti zdkazhik jelikoZ tizeni vztahu se zakazniky je postaveno na zjis-
téni pozadavi zdkaznika a jeho uspokojovéani. Budou-li zdkazriipotteby a poZzadavky

uspokojeny zvysi se tak jeho spokojenost.

Snizeni naklad—- to zejména nakladu v administratina prodej a marketing. Naklady se
zmenSuji hlavé diky jasné segmentaci zakazinikudiz se spotaost zanifuje pouze na
perspektivni segmenty zakazhili neztractas a prosedky na informovani vsech zakaz-

nikd, ale pouze vybranych.

Mobilita — pro uzivatele systému CRM je vyuziti navrhovanigseni pohodiné aime ho

vyuzivat kdekoli je fistup k internetu.

5.8 Casova analyza

V néasledujici¢asti prace je popsansmsova nargnost projektu do provozu spdélesti.
PredlEZzne¢ je zde popsén sledinnosti, které jsou pro zavedeni projektu nezbytné.
K tomuto popisu jsem vyuzil metodu CPM, jeZz mapknéickou cestu projektu a umozni

rozpoznat maximalni mozrias, jaky by zavedeni projektu zabralo.

i

Pro spolénost je vhodné vybrat pro zavedeni co nejblizéhterz divodu zakomponovani
CRM fteSeni do &ného provozu, zisk pracovni obratnosti 2atman@ se systémem a
informaci o zakaznickych segmente€iim diive budere$eni zavedeno, tim délébe byt

tvorena zakaznicka historie a také bohatSi zdroje eabyiné praizeni vztahu se zakaz-

niky.
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Tabulka 13 — Faze projektu [zdroj: vlastni]

Cinnost Faze projektu Doba trvani Predchozi¢innost
A Zpracovani planu 1 -
B Segmentace zékaziiik 15 A
C PredloZeni projektu 2 A
D Projednani projektu 2 C
E Rozhodnuti o volbteSeni 1 D
F ZaSkoleni zarstnané 1 E
G ZkuSebni doba 30 F
H Rozhodnuti o pézeni 1 G
| Zavedeni do provozu 1 H

Nasleduje zndzoumi a vypd@et kritické cesty pomoci nastroje WinQSB, PERT_CMP

Tabulka 14 tabulkaasové analyzy [zdroj: vlastni]

04-13-20010( Activity | On Crtical | Activity | Earliest | E arliest | Latest | Latest | Slack
12:26:02 Hame Path Time Start | Fimish | Start | Fimizh | [L5-E5S]
1 A Yes 1 ] 1 ] 1 ]
2 B no 20 1 21 18 39 18
3 C Yes 2 1 3 1 3 ]
4 D Yes 2 2 5 2 5 ]
h E Yes 1 h [ h [ ]
& F Yes 1 [ i [ i 1]
¥ G Yes 30 ¥ 37 ¥ 37 ]
g H Yes 1 37 38 37 38 1]
9 | Yes 1 38 i 38 19 ]
Project Completion Time = i days
Mumber of  Cntical Path[s] = 1
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Graf 6 Sfovy graf [zdroj: vlastni]

Z casové analyzy Ize ¥yst, Ze nejdigjSi mozny konec procesu zavedeni projektu do pro-
vozu je 39 od zstku zavadni projektu. DalSi pro nasitkZitou informaci je v této analy-
ze kriticka cesta, jeZz je vyztena v siovém grafucerverg a probiha v nasledné iaali
¢innosti A-C-D-E-F-G-H-I. Mvodemcasoveé analyzy vSak neni pouzeiudélku trvani
zavadéni a nalezeni kritické cesty, ale nalezéasovych rezerv v celém procesu. Jelikoz
vSak ¥tSinacinnosti lezi na kritické cestjsou zdetasové rezervy nulové. Jeditiéanosti,

u které je mozné uspotasu, jecinnost B a tedy segmentace zaka#nikato uspora je 18

dni, coz pedstavuje dobu, o kterou Ize opoaztitnost protahnout.

5.9 Rizikova analyza

V néasledujicicasti jsou popsana mozna rizika, se kterymi by sdespost X-Y, s.r.o.
mohla potykat po zavedeni ptvkCRM. Samoiejn, Ze kazdy projekt, kteryimasi r&ja-

ké zmeny, vytv&i pridanou hodnotu, mé i kazdy projekt druhouifyénz je ginos rizik.
Neékterd rizika Ize pedpokladat a fizeme jim pedejit nebo je alespaninimalizovat. Tu-
to predikci jsem zadil v nasledujicéasti a doplnil ji ofeSeni, které by #a mozna rizika
eliminovat. VSechna rizika spojena s projektem eeizak pedpokladat a naskyta se tedy

moznost, Ze v budoucnu jisté nastanou.

Tabulka 15 — Rizika a jejich eliminace[zdroj: viait

Mozna rizika Eliminace rizik

Moznost uniku dat z databaze Sifrovani dat a vy&r davéryhodného zprosed-
kovatele

Nefungujici systém Smluvni oSeaeni vypadk ¢i nefunkénosti sys-
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Zavazek u jednoho uzZivatele

Nedostat€né znalosti pracovnika

Chybné nastaveni systému

Spatné nastavena kriterii, skupin zakazniki

a komunikace s nimi

Problémy se srem dat a jejich kvalitou

tému a jejich sankcionalizaci.

Uzawveni kratkodobého kontraktu nebo upravit

smlouvu na mozZnost odstoupeni

Skoleni pracovnik a jejich neustalé vathvani
v oblasti prace s @itaci a softwarem, moznost

vyuZziti konzultace od poskytovatele.

Tento druh rizika by se ndh odstranit kEhem

zkuSebniho provozu

Kontrola, aktualizace dle strategie spolestici

situace na trhu

Kontrola skru dat a jejich o¥tovani, potazmo
jejich rozsfeni¢i obmena dle trendu komunika-

ce atd.
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ZAVER
Vztah se zakaznikem je pro spolesti v sodasné dob nutnosti a jefeba jej rozvijet,

jelikoz se stava vyznamnou konkuéanvyhodou.

V této praci jsem se snazil o zlepSeni vztahu @zrdkem ve spotmosti, jeZ byla do
dnesni doby v této oblasti s vice mérezasazena, tudiz jsem volil takade&eni, kterd by
pro spolénost nebyla velkym skokem a zarav@nila potebné funkce. Domnivam se, ze
zaveden&esSeni v sotasnosti spoknosti X-Y, s.r.0. postalji k tomu, aby ziskala&si
piehled o svych zakaznicich, ziskai@gstavu o jejich poZadavcich a f@itach, mohla

s nimi efektivié komunikovat a dale prohlubovat vztahy.

Teoretickacast byla zarrena narizeni vztahu se zakazniky a segmentaci trhu. Nejprv
jsem zpracovat dostupné literarni zdroje, kteréujigpoblematiku CRM a to jeho histo-
rii, funkcionalitu CRM, implementagcii formou, kterou jsoweSeni v sotasnosti poskyto-
vana. Déle jsem zpracoval zdroje tykajici se zakdizrkteré zahrnuji sl dat a dalSi na-
kladani s nimi, vztah se zakaznikem od jeh&éagas az po jeho uka@eni. Za¥r teoretické

prace jsem &noval segmentaci zakaziiik poslednim treridv tétoc¢innosti.

DalSi ¢ast této prace je prakticka, ktera je rleda do dvou etap a to do analytické a pro-
jektové.

V analytickécasti jsem nejprveipdstavil spolénost X-Y, s.r.0. a to od jeji historie po jeji
budouci vize. Naslednjsem zmapoval konkuréni prostedi spolénosti a jeji nejtsi
konkurenty na trhu. Pak jsem se jigneval spolénosti samotné a to analyze silnych a
slabych stranek spaleosti a ekonomickym udajn. Hlavni¢ast analyzovani bylatnova-
na sodasnému stavu CRM, ktery je hlavnirfegnttem této prace. Na z&vanalytické
casti jsem celkové zhodnotil nedostatky spotesti v analyzovanych oblastech a navrhl

vhodnost zavedeni CRE&Seni.

V projektové ¢asti byl definovan projekt, jeho cile a cilové skyp Nésledoval navrh
segmentace zékaziiks naslednym dopoenim komunikace pro jednotlivé segmenty
zakazniki. Projekt se zabyval i navrh &l dat a moznosti zdnbjzakaznickych dat. Sou-
casti projektu byl i navrlteSeni projektovych zém, tykajici se zavedeni CRkéSeni. Vy-
bral jsem tedy hnedékolika riznych produki, které se na trhu vyskytuji a sp|i rozpo-
¢et spolénosti a porovnal je. Zthto feSeni jsem dle svého nazoru vyhtedeni, které

splhiuje vSechny pozadavky a pro spwlest je nejvhod¥si. Je jim pronajereseni, které
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je pro spolénost jak nakladoyunosné, tak furine piinosné. Nejvhod#si nabidka je dle
mého nazoru od spdaleosti BLUE JET. Své rozhodnuti jsemizddnil a proved| analyzu
nakladi na feSeni. Naslednsem vyhodnotil hlavni fiinosy projektu pro spoteost a

v poslednicasti projektu jsemdinil rizikovou acasovou analyzu.

Rozhodnuti o vole CRM systému a jeho formy je vSak mym dogenim, postavené

zejména na faktorech funkcionality, ceny @vé&yhodnosti spolénosti. Je uz pouze na
spole&nosti, jestli zvoli tento produkt nebo vybere z magti dalSich navrhovanych systé-
movychieSeni.

Doufam, Ze tato prace bude spwlesti X-Y, s.r.o. voditkem k navazani pevnych vageb

zakazniky a cestou jak si upevnit misto na trhu.
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CRM Rizeni vztahu se zakaznikem
SaaS Software as a service
ASP  Aplication service provider

KHZ Kilasifika¢ni hodnota zdkaznika
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