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ABSTRAKT

Abstrakt v ¢eském jazyce

Diplomova prace ,,Projekt optimalizace CRM ve firm¢ KROK CZ, v.o.s. Hranice* se za-
byva optimalizaci soucasného fizeni vztahl se zakazniky. Teoretickd ¢ast je zaméfena na
CRM, jeho implementaci, aplikaci a optimalizaci. Podkladem pro projektovou ¢ast diplo-
mové prace jsou provedené analyzy, predev§im analyza soucasného fizeni vztahu se zékaz-
niky ve spole¢nosti. Na zéklad¢ provedenych analyz je spolecnost schopna urcit, zda doka-
ze cCelit konkurenci s moznostmi, kterymi disponuje, nebo zda musi svou podnikatelskou
strategii zménit nebo ucinit opatieni pro jeji zlepSeni. Budovani vztahu se zdkazniky a jeho
udrzeni je pro tuto spole¢nost podstatné, proto se v zavéru prace vénuji vytvoreni projektu

optimalizace.

Klic¢ova slova: CRM, segmentace, komunikace, SWOT analyza, optimalizace, e-shop.

ABSTRACT

Abstrakt v anglickém jazyce

The Master Theses ,,The Project of Optimalization CRM in The Firm KROK CZ, v.o.s.
Hranice* deal with optimalization contemporary proceedings with customers relations. The
theoretical part is focused on CRM, implementation, application and optimalization. The
practical part is based on analyses which were made, especially analyse of contemporary
proceedings with customers in the company. The company is able to find out, if it is possi-
ble to face the competition with the possibilities they have, or if they have to change their
entrepreneurial strategy or make some steps for its improvement. Building customers rela-
tions and its maintain is very necessary for this company. That is the reason why | make the

project of optimalization at the end of The Master Theses.

Keywords: CRM, segmentation, communication, SWOT analysis, optimalization, e-shop.
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UvVOD

V poslednich letech se soustfed’uje velka pozornost na CRM (Customer Relationship Ma-
nagemnent) — fizeni vztahd se zakazniky. Jde o manaZersky piistup, ktery zvySeni konku-
renceschopnosti spatfuje ve vztazich se zakazniky. K CRM koncepci neoddé€litelné patii
technologické feSeni a lid¢, ktefi uméji danou strategii za pomoci nasazeného CRM systé-

Mmu prosazovat.

Dnesni siln€ konkurencni prostiedi plné zmén a probihajici celosvétova hospodarska krize
prinasi mimo jiné i pokles poptavky. Stfedem pozornosti se tak stale vic stava zakaznik,
protoze kazda firma Zije z v€rnych a spokojenych zakazniki. Z toho vyplyva, ze je poticba
své zakazniky dobfe znat a peCovat o né v soucasnosti i do budoucna. Znamena to mit do-
konale propracované CRM, které se zvlasté v posledni dobé¢ stdva nutnosti. Tak jako jiné
spolecnosti i firma KROK CZ, v.o.s. Hranice fesi pfistup k zdkazniklim, protoze udrzet si

v

stavajici zdkazniky je levnéjsi jak ziskat nové.

Cilem diplomové prace je zpracovani projektu optimalizace CRM ve spole¢nosti KROK
CZ, v.o.s. Hranice, které umozni spolec¢nosti budovat kvalitni vztahy se zdkazniky a dale

zvySovat jejich hodnotu.

V teoretické ¢asti diplomové praci jsou nejprve shrnuty teoretické poznatky z oblasti fizeni

vztahil se zakazniky.

V praktické ¢asti jsou provedeny analyzy soucasného stavu fizeni vztahl se zdkazniky.
Pozornost je vénovana analyze vnéjSiho 1 vnitfniho prostfedi pomoci finanéni analyzy,
SWOT analyzy a analyzy spokojenosti zakaznikt. V souvislosti S CRM spole¢nosti byl
veden také strukturovany rozhovor se zaméstnancem spolecnosti. Vystupem provedenych
analyz je odhaleni pfi¢in nedostatkl v fizeni vztahii se zdkazniky a navrh doporuceni smé-

fujicich k optimalizaci souc¢asného CRM.

Navazujici ¢asti je zpracovany projekt pofizeni internetového obchodu, tzv. e-shop, ktery
bude mozné implementovat do podnikové praxe. Nasleduje verifikace projektového feSeni

a doporuceni pro dalsi strategicky rozvoj spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)

1.1 Charakteristika CRM
,, Zdkaznik je na prvnim misté [T].

Jednotna charakteristika CRM (ang. Customer Relationship Management) zatim nebyla
ustanovena a proto lze v literatuie vy¢ist rizné definice. CRM je oznaCovan za manazersky
pfistup, ktery zvyseni vykonnosti spatfuje ve vztazich se zakazniky, usnadnuje kontakt,

pomaha ziskat a tfidit informace a zvysit efektivitu v pé¢i o zakaznika.

Pod pojmem fizeni vztahii se zdkazniky si Ize tedy predstavit souhrn aktivit a operaci chro-
nologicky na sebe navazujicich a zavedenych do podniku jako permanentni, interakéni a

cyklicky proces [6].

Hlavnim tkolem CRM je maximalni podpora obchodnich procesii ve smyslu vytvareni

vztahtl se zakazniky a navaznost téchto procesti do organismu celého podniku.

Piinosy

MNG-
pristupy

CRM Vztahy,

koncepce

Zakaznik

hodnoty ze vztahu

Obr. 1. CRM koncepce [13].

Rozsiteni novych technologii (web, mobilni telefony) dava témto snaham novou podobu a
roz§ifuje jejich moznosti. Je dulezité oto€it v tomto sméru vidéni celého podniku z pohledt
dovniti na pohled ven. Primarni dilezitost v tomto sméru je tieba klast na skute¢nost, jak
to vidi zékaznik a jaké produkty nebo sluzby oc¢ekava. Znamena to, udrzet nepietrzity dia-
log se zédkaznikem po celou dobu zivotnosti produktu. Dale je nutné zajistit nejen informo-
vanost o pozadavcich zdkaznika, ale vyZzadovat také zpétnou vazbu, to znamena sdélit mu,
jak s jeho informacemi nakladame, jak poc¢itame s jeho pfanimi a jak budeme jeho pfani

uspokojovat [12].
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Charakteristickymi rysy CRM jsou [13]:

respektovani principu win-win — vyhody z daného obchodniho vztahu pro obé

strany,

diiraz je kladen na vztahy — komplex aktivit, jejichz smyslem je obslouzit zdkaz-

nika, podstatou jsou setkani (osobni, telefonicka, dodani zbozi),

hodnoty — pfinosy, prospéch pro zakaznika i pro dodavatele.

Soudoby koncept pfistuput CRM zduraziuje pro fizeni vztahi [13]:

koncepci C-Q-T — ktera vychazi z uspokojovani potieb zakaznikt v dimenzi do-
hodnuté ceny, kvality i ptislusnych termint,

doprovodné sluzby — zejména informacni www stranky, call centr a apod.,

podnik, s nimz se dobfe spolupracuje — spociva v zavedeni snadné komunikace
se zakaznikem napf. pii objednavkach zbozi, informovani o stavu objednavky, vol-
bu odbornych vyrazii srozumitelnych pro zdkazniky, obslouzeni z jednoho mist,
extra pridana hodnota pro zdkaznika — ktera zakaznikovi pfinasi feSeni jeho po-
tieb/problémil, zaméfit se na to co piedchdzi potiebé uziti vyrobku ¢i sluzby zdkaz-

nikem.

Pfevazna Cast autort pisicich o CRM zduraznuje pfedev$im nutnost uspokojovat potiebu

zakaznikd, proto je tfeba zdiraznit dalsi klicovy faktor uplatnéni CRM, kterym je fizeni

ziskovosti zakazniku [9].

CRM piedstavuje systém pouzitelny nejen ve velkych ale 1 v malych a stiednich firméch.

1.1.1 Orientace na zakazniky

., Venujete-li se zakaznikum, vrati se k vam [12] *“.

Orientace na zakaznika neni objevem posledni doby a neni v podnikovém fizeni novinkou.

Je prosazovana pfistupy komplexniho fizeni kvality (TQM), dale jsou to metody Balanced

Scorecard i kritéria Performance Excellence, povazované za zdarily piiklad praktické pod-

nikové orientace na trh, zdkazniky a jejich spokojenost [12].
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Pfijeti manazerského konceptu orientace na zédkaznika znamena v kazdé organizaci usku-
te¢nit fadu opatieni, které zasdhnou jak zakladni principy a styl fizeni firmy, tak i chovéni

jednotlivych pracovniku [13].

Ma-li firma jasno, kdo jsou a v budoucnosti budou jeji zékaznici a jaké produkty pozaduji,
méla by se zaméfit na tyto produkty a procesy, které¢ jsou s nimi spojené. Cilem je mit
V nabizeném portfoliu takové produkty, které jsou a budou zakazniky poptavany a zaroven

budou pro podnik ekonomicky ptinosné.

Podnikani je nerozluéné spjato se zdkazniky. Zaméteni na né ma logické opodstatnéni,
nebot” jsou to zéakaznici, kteti za vyrobky a sluzby plati, tedy pfinaseji firm¢ ekonomické
efekty. Uvazime-li Paretovo pravidlo®, je mimo veskerou pochybnost, Ze ne viichni zékaz-
nici jsou pro firmu stejné duleziti. Existuje skupina téch, ktefi jsou s ohledem na své naku-
py pro firmu klicovi a naopak takovi, jejichz nadkupy jsou pouze ojedin€lé. Z toho plyne
zavér, ze musime zdkazniky diferencovat, jinak pfistupovat a pecovat o zdkazniky vy-
znamné a jinak o zakazniky okrajové, jejichz nakupy jsou spis$ dilem nahody nez vzajem-

nych dlouhodobych kontaktu [13].

Snahou je udrzet si stavajici zakazniky, ziskat nové, a to tak, ze jim budeme nabizet piede-
v§im to, co potiebuji. Zaméteni na zdkaznika predpoklada nejen plnit pozadavky zékazni-

ki, ale ¢init zakaznika spokojenym a usilovat o jeho vérnost [13].

Orientace na zdkaznika vychazi z poznani a osvojeni si myslenky, Ze chovani firmy neni
zaloZeno na priorité vlastnich zajma, kterym se musi pfizplsobit zédkaznici, ale naopak na

zajmech zékazniku, kterym se musi pfizpusobit struktura a chovani dodavatelu [13].
Orientace na zdkaznika, zv1asté pak zjiStovani a usili o zvySovani spokojenosti zakazniki

je jednim z pozadavkl, které¢ vyzaduje zavedeni systému managementu kvality ve smyslu

pozadavkt norem ISO 9001 [13].

! Paretovo pravidlo konstatuje, Ze vétsina jevii neni stejné vyznamnd, ale naopak riiznoroda, tzn. e mala
skupina jevli ma zasadni vyznam a naopak existuje zna¢na skupina jevi, ktera je témeét bezvyznamna. Nekdy

je tento zavér oznaCovan jako pravidlo 20:80.
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Zamgéteni na zédkaznika se stava jednoznacnym imperativem poslednich let v disledku na-

sledujicich skute¢nosti [12]:

odklon od hromadné produkce k ptizptisobovani produktl individudlnim pozadav-

kim zakaznika,
dynamicky se ménici pozadavky zakazniku a jejich vyrazny vliv na déni na trhu,

vyuzivani internetu jako nového prodejniho kandlu, coz se stava dilezitou skutec-

nosti pro budovani vztahii se zékazniky,
v dusledku globalizace trhu silny a neustale vzristajici tlak konkurence,

novy trend v podnikovych investicich do IS/IT.

1.2 Cile CRM

Systém CRM by mél sledovat dva zakladni cile [16]:

poznat potieby zakazniki — ma-li dojit k posuntim v pfistupech k nasim zakazni-
kim, je tfeba nejprve zmapovat dosavadni situaci, a ziskat tak odpovéd’ na otazky:
kdo jsou nasi zakaznici, jaké jsou potieby a pfani téchto zakazniki, jaké jsou jejich
moznosti a kupni sila, dale jaka je schopnost podniku tyto potfeby a pfani uspoko-
jovat, jak komunikujeme se zakazniky, jaké je povédomi naSich pracovniki o po-
tiebach zakazniki, jakym zpusobem zjistujeme a vyhodnocujeme spokojenost za-

kazniku.

Podkladem pro tyto analyzy je vytvofeni databdze, kterd ve vztahu k danému sortimentu

vyrobku a sluzeb obsahuje informace o zakaznicich, jejich redlnych i potencialnich potie-

bach, tdaje o konkurenci, konkurenénich produktech ¢i sluzbach, poznatky tykajici se vy-

voje legislativy a norem a déle informace o technickych novinkdch vztahujicich se

k danému okruhu vyrobku. Tyto udaje Ize vést nejlépe formou moderni softwarové podpo-

ry.

naplnit firemni zaméry — které z poznani potieb zdkazniki vyplyvaji. Na zaklad¢
vyhodnoceni analyzy a rozbori potieb zdkaznikll si miZzeme vytvofit obrazek o do-
savadnim stavu vztahli organizace vic¢i zékazniklim a naznacit pfislusné zmény
sméiujici k dosazeni firemnich zdmér. Tento cil souvisi s vnitinimi procesy ve

firmé, a proto systému CRM musi respektovat zaméteni firmy a jeji priority. Hodné
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také zalezi na oboru, ve kterém organizace podnika. Firma se mtize zam¢fit napt. na
ziskani novych zdkaznikl, upevnéni a zlepSeni kvality vztahil se stavajicimi zékaz-

niky ale také napf. na zlepSeni ukazatell obratu, ziskovosti a naklada.

Cestou k dosazeni cile CRM je zména firemnich procesu tak, aby bylo mozné rozvijet a
fidit vztahy se zédkazniky. Okruh zmén napliujicich pfistupy orientace firmy na zakaznika
zacina Upravou hodnotového systému organizace, ktery musi pfijmout vrcholové vedeni a
zéaroven se musi promitnout do chovani a jednani vsech pracovnikt firmy. Tato nova forma
obchodovani je zaloZzena na dobfe vybudovanych vztazich, kde sttedem pozornosti je ¢lo-

vek — at’ uz jde o zdkaznika nebo zaméstnance podniku.

Prostiedkem k dosazeni cile CRM je podpora vztahi se zdkazniky informac¢nimi technolo-
giemi. Jejich vykon umozniuje obslouzit v kratkém Case obrovské mnozstvi zakazniki,

kazdého z nich individualnim zptisobem.

1.3 Zakladni prvky CRM

Aby bylo mozné implementovat nebo inovovat CRM, je tieba se zabyvat jeho hlavnimi

prvky, mezi kterymi existuje bezprostiedni souvislost.

Hlavni prvky CRM:
e technologie — oblast technologie fesi ukladani a zpracovani dat,
e procesy — procesni oblast se zabyva chovanim prvki v systému,

e lidé — jsou zodpovédni za realizaci jednotlivych ¢innosti v rdmci procest, za sdileni
spolecnych vizi a pfedevS§im za samotné pofizovani dat jejich transformaci na in-

formace,
e data — obsahem jsou informace.

Vyznam a ucel téchto Ctyf prvkl spociva v komplexnim pohledu na CRM nikoli
V detailnim zaméfeni na vyznam jednotlivych prvkl. Zavedeni CRM je v praxi mozné

pouze pii slouceni jeho jednotlivych prvki do jednoho celku [14].
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1.4 Komplexni CRM

Pozadavky na vypracovani a uplatnéni CRM jsou natolik komplexni, ze k cili nevede sa-
motny vyvoj strategie, ani pouhé zavadéni nejruznéjSich opatfeni v ramci stavajici organi-
zaéni struktury podniku. Pouze kombinace rozsahlych kompetenci v oblasti vyvoje a apli-
kaci pro kvalifikaci personalu, vyuziti technologii a organizace obchodnich procesti mize

pfinést pozadované efekty ve formé komplexni podnikové strategie CRM [14].

Aby byl projekt CRM plnohodnotny, musi byt podnikové zmény doprovazeny intenzivni
informacni, komunikac¢ni a interaktivni politikou. Vedeni podniku musi zajistit, aby se do
probihajicich zmén vc¢as zapojili zaméstnanci i zakaznici. K tomu nestaci jen jednosmérna

komunikace, ale je potieba oboustranné interakce [14].

Pokud je systém dobie nasazen a vyuzivan, podchycuje vSechny kontakty se zakaznikem
pies libovolny komunikaéni kanal a okamzit¢ vyhodnocuje jejich dopad. Zaroven vyhod-
nocuje piilezitosti pro dalsi zvySeni hodnoty klienta a voli vhodny zptsob dal$iho postupu.
Jen diky piehledné ulozenym informacim a fungujicim systémim muze byt sladéna prace

ve firmé.

Komplexni CRM predstavuje optimalni pfistup k zdkaznikim. Vzniké propojenim opera-

tivniho a analytického CRM.

e Operativni CRM - je zaméfeno na automatizaci a fizeni zédkladnich podnikovych

procesu tykajicich se marketingu, obchodu a servisnich ¢innosti [4].

Zaznamenava tedy vSechny udaje o kontaktech se zakazniky. Tato evidence pomaha spo-
le¢nosti pii interakci se zdkaznikem, zvySuje vzdjemnou komunikaci, ale nevede k poro-
zuméni zakaznikovi a pochopeni jeho pfani. K tomu je potieba ziskané informace analyzo-

vat a hledat mezi nimi souvislosti.
e Analytické CRM - vyuziva data tykajici se zakaznikl a data ziskana ze sledovani
procest jednotlivych systémi z operativni ¢asti CRM [4].

Cilem analytického CRM je snaha vymezit skupiny zékaznikd s podobnym chovanim a
potiebami, a zvysit hodnotu téchto klientd pro spolecnost prostfednictvim vyhledavanti,

povzbuzovani a nasledného uspokojovani jejich potieb.
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1.4.1 Budovani komplexniho CRM

Projekt CRM muize byt Gspésny jen tehdy, jsou-li vnimany vSechny jeho souvislosti. Musi
byt piesné definovany cile a strategie projektu, zdokumentovana vychozi situace a napla-
nované vSechny vyznamné faktory. Aby byl manazer projektu schopen piizpusobit projekt
vytéenému cili, musi brat v uvahu nejriiznéjsi aspekty, kterymi jsou napt. pozadovany stav,

soucasny stav, analyza rozdilt, balicky opatfeni a rizikové faktory.
Doporuceny postup budovani komplexniho CRM ve firmé dle Stavkové [20]:

e Definice smyslu a volba strategie CRM — co od CRM firma oc¢ekava — ¢eho chce

dosahnout, a jak toho dosahne — zvolit urcitou strategii.

o |dentifikace zdkazniki - jestlize firma chce budovat vztahy se svymi zakazniky,

musi nésledovat:

a) identifikace a definice zakaznikd firmy a hodnoty, které firmé ptinaseji,

b) identifikace a definice potieb, piani, schopnosti a ochoty zakaznikt nakupovat,
c) ptredpoveéd budouciho chovani zakazniku.

e Segmentace zakaznika - smyslem segmentace je, aby firma dokazala soustiedit
svou pozornost na segmenty zakazniki, které ji pfinaseji nejvyssi hodnotu, a aby
mohla uspokojovat individualni potieby a pfani jednotlivych zakazniki. Pro seg-
mentaci zakazniku je tfeba zvolit kritéria segmentace a provést segmentaci dle téch-

to vybranych kritérii napt. segmenty, které pfinaseji nejvyssi hodnotu.

e Budovani a Fizeni nadstandardnich vztahu se zakazniky - smyslem je ziskat no-
vé hodnotné zakazniky, zvysit loajalitu stavajicich zakaznikl a zvySovat dlouhodo-

bou hodnotu zakazniki pro firmu.

e Zména podnikatelské ¢innosti — spociva v orientaci firmy na zékaznika tak, aby
dokazala uspokojovat jeho pfani a potieby, a zaroven, aby firma naplnila své firem-
ni zdméry s minimalnimi zdroji.

e Implementace IT — spociva ve vybéru vhodného IT pro realizaci vztaht se zakaz-

niky a pro zvyseni produktivity firmy. Nasleduje tvorba zadani pro implementaci IT

a samotna implementace IT do zivota firmy.
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1.4.2 Aspekty ovliviiujici uspésnost projektu CRM

Profesionalni vedeni projektd se vyznacuje tim, ze se rovhomérné soustied’uje na vSechny
faktory. K vytéenému cili vede kombinace zkuSenosti a spravné metodiky. Podle Wesslin-

ga [14] tspésnost projektu CRM zavisi na niZze uvedenych bodech.

e Selektivni Fizeni pozornosti — vedouci projektu by mél vnimat pouze ty informace,
které jsou pro dosazeni projektu podstatné. Nejcastéjsi metodou tfidéni informaci je

dekompozice, tj. rozklad slozitych problému na jednotlivé slozky.

e Uspora informaci — vedouci projektu by mél zpracovavat jen ty informace, které
skute¢né ptispéji k dosazeni cila.

e Specificka kontrola informaci — informace, které vedeni projektu shromazd’uje,
by mély byt s danym projektem piimo spjaty a prispét k dosazeni jeho cil. Pii tfidé-
ni jejich informacéni hodnoty se zamétuje na to, vV jakém misté projektu se mize tato

informace hodit.

¢ Kontrola podminek okolniho prostiedi — pii realizaci projektit CRM dochazi ne-
ustale ke zménam podminek, které mohou ovliviiovat samotny projekt, jeho cile fi-
nanc¢ni toky, ¢asovy harmonogram, kvalit atd. Zmény podminek vné&j$iho prostiedi
se v ramci projektu kontroluji prostym fizenim pozadavkli na zmény, které funguji

na bazi standardizovaného postupu a normalizovanych formulafa.

e Potlaceni a kontrola emoci — pocity a dojmy jsou nedilnou soucésti komplexniho
CRM. Vesmés plati, Ze negativni emoce omezuji aktivni a kreativni jednani.
K témto pocitim patii strach, zlost, beznad¢j a pochybnosti. Pod pojmem ,.kontro-
la* je snaha negativni emoce piijmout a analyzovat, nebo naopak odmitnout. Mini-
malné stejnou mérou by se mély péstovat pozitivni emoce, nebot’ podporuji krea-
tivni ¢innost. K témto pocitl se fadi radost, klid, nadéje. Zakladnim ptredpokladem

pro jejich udrzeni je suverenita.
e Podnécovani a objevovani (pozitivnich) prani a mySlenek — pozitivni touhy a

myslenky mohou zvysit vykonnost, nemusi byt v piimé souvislosti s vlastnim pro-

jektem.
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1.5 Strategie CRM

Uspésna realizace koncepce je zalozena na &tyfech zakladnich pravidlech [9]. Tato pravidla

plati vzdy a pro jakykoliv typ zamyslené strategie.

151

Zikladni pravidla

Pravidlo sjednoceni tikd, ze viuc¢i zakaznikim je nutné vystupovat jednotné a in-

formace o nich musi slouzit celé firmé.

Pravidlo integrace znamena4, ze je tfeba sladit informacni toky, které putuji vné a
dovnitf firmy vSemi CRM procesy. To vyzaduje piimé napojeni CRM na interni

podnikové procesy.

Pravidlo naplnéni se tykéa potfeby naplnit CRM 1udaji, spravné a pravidelné¢ zada-
vat data do systému napf. zdznamy telefonatd, jejich obsah, zmény, udaje o zakaz-

nikovi.

Pravidlo segmentace fika, Ze kazdy zakaznik tvoii samostatny trzni segment a vy-

zaduje individualni péci.

Pfi uréovani strategie CRM je tieba dodrzovat Sest hlavnich zasad [14]:

Proces vypracovani strategie CRM musi byt fizen v ramci strategického projektu.

Stavajici situaci je tfeba analyzovat, aby bylo moZné na jejich zaklad€ provadét rea-

listicka strategickd rozhodnuti.

Strategické projekty musi byt zpracovany ve spolupréaci s vrcholnym managemen-

tem.

Metodika vypracovani strategie CRM nesmi byt s ohledem na praktickou pouzitel-
nost pfilis slozita.
Strategie CRM se musi vyrazné odliSovat od konkurenéni strategie v této oblasti,

aby mohla vést k pozadovanym vysledkim.

Formulovana strategie CRM musi byt proveditelna.

Vyuzivanou metodou strategického planovani je SWOT analyza. Jednd se o prakticky po-

stup nalezeni odpovidajici strategie, ktery je zaloZen na vySe uvedenych Sesti zasadach.
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Vv

a slabé stranky podniku z hlediska strategie CRM. Cilem je omezeni slabych a vyuziti sil-
nych stranek. Dale jsou zkoumany piilezitosti a hrozby. I zde je cilem aktivni vyuziti piile-
zitosti a predchazeni hrozbam. Silné a slabé stranky piedstavuji interni (vnitini) vlivy, pfi-

lezitosti a hrozby naopak externi (vnéjsi) vlivy.

> >

Threats

Strenghts Weaknesses Opportunities

hrozby

prilezitosti

silné stranky slabé stranky

vnitini analyza podniku analyza okoli

Obr. 2. Prvky SWOT analyzy [14].

1.5.2 Interni strategicka analyza CRM

Cilem interni strategické analyzy CRM je rozpoznani vlastnich silnych stranek, na nichz
1ze budovat nové strategie, a také zjiSténi slabych stranek, kterych je tfeba se v ramci nové

strategie vyvarovat [14].

Pfi analyze vnitinich vlivll jsou posuzovany vyrazné silné a slabé stranky v oblasti CRM
vzhledem K pfislusnym konkurentim. Po definovani druhti konkurence muze prob&hnout
srovnani pro rizné nastroje CRM. Srovnavaci dimenze zpravidla zahrnuji technické para-
metry, které je tfeba rozsifit o parametry tykajicich se obchodnich procest a kvalifikace
pracovnikl. Lidsky faktor je v ramci strategie CRM vedle technologie a efektivnich ob-

chodnich procest kritickym aspektem pro zajisténi dobrych vztaht se zakazniky [14].

1.5.3 Externi strategicka analyza CRM

vvvvvv

sledky jsou zavislé na kvalité¢ pouzitych zdroji. Zdrojem mohou byt publikace, informace

z databazi atd. Kromé toho Ize provést vlastni Setfeni, jehoz vyhodou je ptfizptsobeni Set-
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feni v jednotlivych oblastech sledovanym cilim, nevyhodou jsou zvySené naroky na fi-

nancni a lidské zdroje [14].

V prvni fazi je tieba definovat oblasti, ve kterych maji byt piilezitosti a hrozby hodnoceny.
Z hlediska prilezitosti a hrozeb pro vlastni strategickou orientaci CRM ptichazeji v ivahu

tyto oblasti [14]:
e vyvoj technologii obecné,
e e-business,
e m-business,

e vyvoj hodnot ve spolecnosti, ze které¢ho je mozné odvodit odpovidajici zavéry pro

v

pozdé&jsi jednani se soucasnymi i budoucimi zakazniky,
e aktivity konkurence v oblasti CRM,
e vyvoj v oboru i na dal$ich trzich,
e vyvoj cen apod.

Na zékladé vysledkt SWOT analyzy je formulovana strategie CRM a doporuceni pro jeji

praktické uplatnéni.

1.5.4 Proces planovani strategie CRM
Cely planovaci proces spociva dle Wesslinga [14] v niZe uvedenych bodech.

e Vize — obsahuje filozofii podniku, neznamena to zaméteni pouze na produkty a trhy
ale tyka se to 1 lidského faktoru, kterému by méla zprosttedkovat urcity ideal
s kterym se dokaZzou ztotoznit a soustedi k nému svoji praci. Vize by méla popiso-

vat jak ma byt pomoci CRM tento idedl realizovan.

e Zakladni koncepce — V této fazi nasleduje SWOT analyza, pti které jsou podchy-

v

ceny relevantni vnéjsi 1 vnitini faktory a vysledkem je pravé zakladni koncepce.

e Poslani — tento krok se provadi na trovni strategické obchodni jednotky. V principu
se jedna o stejny postup jako pifi ur€ovani strategie celého podniku, ale tato opatieni

se tykaji pouze dané obchodni jednotky.
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e Obchodni strategie — jde o $irSi komplex opatieni se spole¢nou hlavni myslenkou.
Tato obchodni opatfeni se vztahuji pouze na danou obchodni jednotku. V tomto
kroku dochazi ke konkrétnimu definovani jejiho poslani, které je tteba pozdé€ji pre-

zkouset v ramci funkénosti CRM.

e Funkéni strategie a konsolidace — v tomto kroku je ukolem piezkouSet, nakolik
jsou navrzena opatfeni prakticky pouzitelnd a nakolik je mozné tato opatfeni kom-

binovat s ohledem na hlavni zaméfeni podniku.

e Plinovani projekti smérFujicich k implementaci systému — zde dochazi
k roz¢lenéni potiebnych opatieni do dil¢ich projektt implementace a k naplanovani
téchto projekti. K zakladnim prvkiim planovani patii baliky uloh, ¢asovy ramec,

naklady, zdroje, odpovédné osoby, metodika implementace a organizace projektu.

e Sestavovani rozpoctu — zavéreény krok spociva ve schvaleni planu obchodni jed-

notkou a vedenim a v sestaveni rozpoc¢tu nakladi.

1.6 Faze projektu CRM

Kazdy projekt se sklada z urcitého poctu fazi. V piipad€ zavedeni nového CRM se jich
uvadi sedm. V kazdé z téchto fazi projektu CRM, tj. defini¢ni fazi pocinaje a uvedenim do
provozu konce, se musi brat v ivahu oblasti tykajici se persondlu, procest a technologii.
Rozhodujici je, aby byly respektovany vSechny slozky projektu v kazdé jeho fazi. Jen tak
1ze vytvofit plnohodnotny syst¢ém CRM.

1.6.1 Naklady CRM

Néklady na CRM se mohou vyrazné liSit a to v zavislosti na velikosti podniku, strategické
koncepci, softwarovych komponentach, infrastruktufe informacnich technologii, mife za-

hrnuti procesti apod.

Jednim ze spolehlivych nastrojii stanoveni nékladu je tzv. gap analyza. SlouZzi jako nastroj
odhadu nakladii spojenych s jednotlivymi fazemi projektu CRM. V prvnim kroku této me-
tody se provede inventarizace stavajicich prostiedkt (zasob) a posuzuje se rozdil vysledku
S pozadovanym stavem. Z tohoto rozdilu se poté vyvodi pfisluSna opatieni, ktera se patfic-

né oceni [14].
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Aby se pii gap analyze zohlednily vSechny naklady je potieba do nich zapocist i naklady na
vytvoteni vize CRM, jeho cill, analyzu scénaiti dusledkd zavedeni CRM a definici CRM
nastroji. Dulezité je rozlisit ndklady vazané na rtizné etapy implementace CRM a naklady
spojené s béznym provozem. V b&€Zném provozu jsou to naklady s fizenim verzi (Release
Management) s jeho jednotlivymi fazemi pro oblasti fizeni zmén, piizptisobeni obchodnich
procesti a rozvoj technologii. Kazda faze se musi naplanovat, zrealizovat a zkontrolovat.

Jednotlivé faze, kterym se tyto naklady pfifazuji, ukazuje obrazek (Obr. 3) [14].

[ 2 |
hodnoceni hruba a detailni koncepce >> vystavba pllotnl faze
l_l
modlﬁkace > roll-out >> provoz >

Kazda faze obsahuje
naklady na:

Ll"/ technika v bézném provozu )
> planovani

Lr/‘ uzivatelska podpora
> realizaci )

Release Management
[:> kontrolu

e e ER LD\
[ hodnoceni»)koncepce ») tpravy »>test »» roll out »

Obr. 3. Jednotlivé faze projektu CRM [14].

e Naklady na hodnotici fazi — se vztahuji ke trem klicovym oblastem pfi zavadéni
CRM: personal, obchodni procesy, a informac¢ni technologie. Tyto néklady se daji
ucinné snizit syst¢émem dotazovani. Muze jit o pisemny dotaznik, Gstni interview

nebo semindfe. Zplsob zavisi na slozitosti tématu a struktufe podniku.

e Naklady na vytvoreni celkové a detailni koncepce — vychéazeji z analyzy soucas-
ného stavu, ktery se postupné rozviji az k pozadovanému stavu CRM v oblasti za-
méstnancli podniku, stavajicich technologii a obchodnich procesti. Zakladem vy-
sledné situace je strategie CRM, ve které se analyzuji cile CRM, hledaji se pro né
vhodné néstroje, které se nakonec uvedou do praxe. Cile z vychozi situace musi byt

dosazitelné, nebot’ souvisi s redlnosti projektu a planovanou vysi jeho investice.
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1.6.2

Naklady na vlastni vystavbu CRM - udaje o téchto nakladech se ziskavaji pfimo
z informaci o celkové a detailni koncepci. V defini¢ni fazi koncepci je pfesné sta-
noven kvantitativni a kvalitativni rozsah ¢innosti. Jde o naklady jednotlivych pra-

covist, které jsou vyvolany jejich technickym vybavenim.

Naklady na pilotni fazi — pilotni faze je zkouskou projektu CRM pred jeho uvede-
nim do provozu. Ozivuji se modelové obchodni procesy a pracovnici oveéiuji

funkcnost systému.

Naklady na fazi modifikace — modifikace predstavuje posledni krok pied spusté-
nim projektu CRM do provozu. Uplatiiuji se zde poznatky z pilotni faze a provadi
se Upravy a korekce v oblasti: obchodni procesy, software CRM (podle zmén ob-

chodnich procestt), funkce programi, rozhrani, $kolici skupiny a jejich rozvrzeni.

Niklady na fazi nasazeni — naklady na f4zi nasazeni projektu CRM zavisi na roz-
sahu pilotni faze a na velikosti podniku. Cim véts$i podnik s rozsifenou siti, tim vys-

§i naklady.

Naklady na béZny provoz — jiz nejsou soucasti projektu CRM, ten ve své podstaté
kon¢i tspésnym nasazenim CRM (roll-out), pomine-li se sprava a aktualizace verzi.
Aktualiza¢ni ndklady se fidi podle pfedchozich fazi, ve kterych jsou obsaZeny

vSechny naklady od hodnoceni az po nasazeni.

Piinosy CRM

Zavedeni a uzivani CRM musi podniku ptinaSet prospéch a vyhody. Ty vedou v kone¢ném

efektu k udrzeni a zvySovani stavajiciho obrat a zisku. To nejsou cile ale pfinosy vyplyvaji-

ci z uspésného vyuziti CRM. CRM pfiinasi pfimo méfitelné vyhody i efekty az po urcité

dobé.

Pfinosy, které se projevi bezprostiedné po zavedeni CRM [14]:

Bezproblémovy pribéh obchodnich procesii — pouziti CRM vede k omezeni pri-
tahd a problému pfi zpracovani obchodnich procest v marketingu, odbytu a sluz-
bach. Divodem je jednotna databaze informaci o zakaznicich. Praktické vyuziti fi-
lozofie CRM vede k omezeni obchodnich procest na ty prvky, které jsou pro za-

kaznika pfinosem. To vede pfimo k zeStihleni a zefektivnéni téchto procest. Dalsi
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pozitivni efekt je pokles nakladl na fizeni procesti smétujicich k ziskavani novych
zakaznik a vytvareni vzajemnych vazeb. Prospésnost CRM vzhledem k fizeni pro-
cestl spociva ve dvou zakladnich pfinosech: zefektivnéni pritbéhu procest a snizeni

nakladl na tyto procesy.

e Vice individualnich kontakti se zakazniky — dosaZeni velkého poétu kontakti se
zakazniky lze dosdhnout vyuzitim klasickych prostfedk marketingové komunika-
ce, jako je napi. reklama v rozhlase, tisku ¢i televizi. Zasadni vyzvou je vytvofit
z této masy kontakti individudlni vztahy, které povedou k pesnému uspokojeni
pozadavkl konkrétniho zakaznika. S vyuzitim nastrojii call centra, prodej po tele-
fonu, automatizace prodeje, webové stranky nebo e-marketing, je mozné preménit
anonymni kontakt na individudlni vztahy se zédkazniky. Také zde mé piinos CRM
dva zékladni aspekty: za prvé je to kvalita kontaktl, a za druhé mnozstvi vztahti se

zakazniky.

e Vice ¢asu na zakazniky — Cas ziskany zavedenim nové koncepce prubéhu procesi
a implementaci ptislusné technologie miize byt investovan ptimo do vztahu se za-
kazniky. Nemélo by vSak dochédzet ke zbytecnému snizovani poctu zaméstnancd,

ale Cas i kapacity by mél byt zaméten na narust kvality vztahd se zakazniky.

e (OdliSeni se od konkurence — podnik pouzivajici CRM by mél dosahovat lepSich
vztahl se zdkazniky a tim se odliSovat od konkurence. Zpravidla zatim neni vyuzi-
van cely potencial CRM, ale jedna se o izolovana feSenim ve formé call center, au-
tomatizace prodej. Jednotliva dil¢i feSeni obvykle také zatim nejsou navzajem sla-
déna a to je diivod, pro¢ v sobé komplexni a disledné vyuzivani CRM skryva po-

tencial k odliSeni se od konkurence.

e VylepSeni image — podniky vyuzivajici CRM mivaji dobrou image z pohledu
uspokojovani individudlnich pozadavkii a zvySenou duveérou. Tato divéra je
Z hlediska dlouhodobého vztahu se zdkazniky cennéjsi nez kratkodobé orientované
uvazovani zameéfené na rist obratu. Image u zakaznikd je mozné vyuzit
k osvobozeni podniku od cenovych tlaki K ziskani vyss$i suverenity pfi vytvaieni

vlastni cenové politiky.

e Pristup k informacim vrealném c¢ase — prubéhy vsSech procesi souvisejici

s ekonomikou podniku se neustéale zrychluji a piistup k informacim v redlném case
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je proto podminkou pfeziti. Informace se mohou tykat poctu kazdodennich prodejii,
reakci zakaznikli na sluzby podniku, vysledkll snah o ziskani novych zakaznikd,
vyuziti webovych stranek, vyhodnocovani anket atd. Diky CRM jsou k dispozici

vCas potiebna data.

e Spolehlivé a rychlé predpovédi — CRM umoziiuje pracovnikiim i vedeni podniku
ziskat spolehlivou piedpovéd’ dal§iho vyvoje. Jakoukoli zménu systém zaznamena
a opravnénym pracovnikim poskytne pfislusné informace. Diky CRM mé ma-

nagement neustale piistup k aktualnim vysledkiim prace odbytu.

e Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami — pouzitim CRM stoupa
urovenn komunikace mezi odbytem, marketingem a sluzbami. Ke zlepSovani komu-
nikace mezi témito Gseky nedochdzi automaticky po zavedeni CRM. Pfi implemen-
taci CRM je zapotiebi dikladné zaskolit personal, vytvofit nové obchodni procesy
s ohledem na pfislusné pracovniky a fidit transformacni procesy. Spolupréce je za-
lozena na vzajemném vyuzivani vyhod vyplyvajicich z CRM. Tyto vyhody spociva-

ji v pfistupu do spolecné databdze zahrnujici cely Zivotni cyklus zdkaznika.

e Narust efektivity tymové prace — zavedeni procest a technologii spojenych
S CRM prudce vzrista efektivita prace uvnitf jednotlivych tymi, CRM vede

k urychleni prubéhu obchodnich procesi.

¢ Riist motivace pracovnikili — zaméstnanciim je pomoci technologii a procest vy-
plyvajicich z implementace CRM poskytovana podpora jejich kazdodenni préce.
Zakladem je dikladné pfipraveni a zaSkoleni zaméstnancii, coZ jim usnadiiuje praci

S novym systémem. Pracovnici musi byt také vhodn¢ motivovani.

V soucasné dobé je mozné pomoci CRM dosahnout znaénych konkuren¢nich vyhod, které

se ale budou postupem ¢asu snizovat, nebot CRM za¢nou zavadét i dalsi firmy.
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1.7 Proces optimalizace CRM

., Produkty CRM jsou uZitecné pouze natolik, nakolik jsou uzitecné informace, které obsa-

huji [12].

Vychozim bodem optimalizace je existence CRM v podniku. Kazda firma ma své CRM,
protoze kazda firma n¢jakym zpiisobem tesi svlij vztah se zakazniky. Rozdil je ale v Grovni

tohoto vztahu.

Firma by m¢la zacit tim, ze si ujasni, co pro ni CRM znamena (vize), ¢eho chce pomoci
CRM dosahnout (cile), a jak toho dosahnout (strategie) protoze zmény v CRM se dotknou

celé firmy.

Identifikace arovné¢ CRM je prvnim krokem. Touto identifikaci podnik zjisti jaka je jeho
aktualni tirovenn CRM a jaké urovné CRM je potencialné mozné dosahnout. Na zakladé
téchto zjisténi je podnik schopen snaze planovat budouci podobu CRM, investice do jeho

inovace a nasledného provozu.

Moderni CRM se neobejde bez moderni technologie. Pfi jejim zapojovani do celého proce-
su je nutno posuzovat nejen naklady a budouci efektivnost celého systému, ale také inte-
graci jiz instalovaného hardwaru a softwaru s technologii CRM. Na tomto misté je nutno
zdiiraznit nespravnost piecefiovani technologické stranky CRM. Je dllezitd, ale pouze

Vv soucinnosti s ostatnimi komponenty tvoficimi celopodnikovou strategii [12].

1.8 Rizika ovliviiujici CRM

Aby se zabranilo propadnuti CRM a ztraté investic, musi se dikladné zkoumat a identifi-
kovat pfi¢iny mozného netispéchu. Pravidelnd analyza hrozicich rizik a aplikace opatifeni
proti jejich nezddoucim disledkiim patii k zasadam vedeni projektu CRM. Nejprve se musi
hrozici riziko v€as rozpoznat a ohodnotit. Proti rizikiim, jejichZ pravdépodobnost vzniku je
mald, se obvykle zadna opatieni neprovadéji a jen se monitoruji. Naopak proti riziku, které

pribéh projektu ohrozuje, je potieba provést takova opatieni, aby se viibec neprojevilo.

Rizika se rozdéluji podle oblasti, kde mohou nastat. V nich se rozeznavaji, analyzuji a sni-
zuje se jejich vliv. Riziko se posuzuje podle svého podilu na (ne)uspésnosti projektu (vyse
rizika) a pravdépodobnosti, ze skute¢nost nastane (pravdépodobnost vzniku). Kombinace

vyse rizika a pravdépodobnosti jeho vzniku vyjadiuji tzv. rizikové faktory.
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Mnoho projektia CRM selhava proto, Ze neni jasna ucelena predstava o kone¢ném vysledku
CRM. CRM se buduje v jednotlivych etapach, pricemz chybi strategie a plan postupu za-
vedeni CRM do firmy.

Velmi vysoky pocet projekti CRM ztroskota také proto, ze se dava az velkd prehnanost
technice pred lidskou slozkou. Na CRM je mnohdy pohlizeno z pfili§ Gzké perspektivy

jako na aplikaci informacni technologie, ne jako na soucast fidicich procesu [8].

Dalsimi davody je vlastni Spatna implementace CRM, nizka podpora fidicich slozek téchto
projektli a odmitavy postoj zaméstnancu. Investice do CRM budou mit jen malou névrat-
nost, pokud se nepodaii zahrnout do fizeni vlastni lidské zdroje a vSe co s tim souvisi.
Zejména to znamena zménit podnikovou kulturu tak, aby vyhovovala orientaci na zédkazni-
ka. V systému podnikového fizeni to znamena revidovat motivacni systém vlastnich za-
méstnanctl tak, aby byl maximalné zaméfen na vytvareni hodnoty pro zdkaznika, udrzeni a
vytvareni loajality zakaznika k podniku. Znamena to zasadné piebudovat vSechny podni-
kové procesy tak, aby smétovaly k maximalni péci o zakaznika ve vSech odd¢lenich podni-

ku [12].

1.9 Trendy CRM

S komplexnim CRM ma4 firma k dispozici data o svych zakaznicich. Zakaznik je tedy oslo-
ven pomoci CRM, a na zdklad€ individudlnich informaci mohou byt provedena opatieni,

ktera vychazi vstiic ptimo zdkaznikovym potfebam.
K soucasnym trendim CRM patfi [8]:

e e-CRM (Online Customer Relationship Management) — je technické rozsifeni jiz
existujicich prosttedki CRM. Jde o formu individualizace CRM probihajici na

webu. Zakaznici dnes mohou své produkty sami konfigurovat a rady pro spotiebite-

E-CRM ptinasi napt. rychlost, okamzité feSeni problémd, individualizaci, provoz 24 hodin
denné atd.
e V-CRM (Value Customer Relationship Management) — zakladem jsou vyznavané

hodnoty. Respektovani hodnotové orientace usnadiuje rozhodovani napt. o volbé

jednotlivych prostfedktt CRM. Hodnotova orientace podnikateli a manazer je roz-
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hodujici pro dlouhodoby uspéch CRM. Zisk je v tomto piipadé sice dulezity, ale
hraje podfadnou roli, je jen disledkem, ktery se s nejvétsi pravdépodobnosti dosta-
vi.

Hodnoty mohou byt vhodné napt. loajalita, otevienost, diivéra, upfimnost a dale nevhodné

jako napf. nepfejicnost, pycha, lhani atd.

Ani nejlepsi technologie CRM, ani efektivni obchodni postupy nepovedou k pozadované-
mu vysledku, pokud nebudou zaméstnanci firmy od managementu az po fadové zamést-

nance vyznavat spravné hodnoty [8].
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II. PRAKTICKA CAST
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2 METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

Cilem ptedkladané diplomové prace je optimalizace soucasného CRM, které spolecnost
pouziva. Aby mohlo byt vyty¢eného cile dosazeno, je potieba nejprve zmapovat sou¢asnou
situaci spole¢nosti KROK CZ, v.o.s. Hranice, a ziskat ptehled o vlivech, které na ni ptsobi

a ovliviuji ji.

2.1 Metody zpracovani

Pomoci nize uvedenych metod bude provedena analyza vnéjsiho okoli a vnitiniho prostredi
spole¢nosti, zaméfend na odhaleni nedostatkdi poptipad¢ prilezitosti, které pomohou spo-

le¢nosti v fizeni vztahll se svymi zakazniky.

¢ Finan¢ni analyza — pomoci finan¢ni analyzy bude zmapovana ekonomicka situace
spole¢nosti. K zjisténi potfebnych informaci budou pouzity ucetni vykazy [19].

Podrobna analyza je uvedena v piiloze P IL

e SWOT analyza — za pomoci této analyzy budou definovany silné a slabé stranky

spole¢nosti a dale hrozby a prilezitosti, kterym je spole¢nost vystavena.

¢ Analyza spokojenosti zakazniki dotaznikovou metodou — K analyze spokojenos-
ti zékaznikll bude pouzit firemni dotaznik uvedeny v pfiloze P Ill. Jde o dotaznik
spolecnosti, kterd ho jiz nékolik let pouziva k zjiSténi spokojenosti zékaznikl
S nabizenymi komoditami a spolupraci se spolecnosti. Do této prace budou pouzity
udaje z hodnoceni za druhé pololeti roku 2009. Celkem bylo rozeslano 50 dotazni-
ka.
Vybér respondentti:  Strategicti — kli¢ovi VIP zakaznici S roéni trzbou nad 1 mil.

K¢ bez DPH a potencionalni kli¢ovi zakaznici.
Forma dotazovani:  dotaznik.
Ptedani: osobni, e-mail.

Forma otazek: otazky €. 1 — 5 uzavfené, otazka €. 6 oteviena.
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Hodnoceni: pii vyhodnoceni dotaznikl se vychazi v otazkach ¢. 1 — 5 ze
»znamkového hodnoceni 1 — 3 pfi¢emz hodnota 1 se bere
jako nejlepsi. V otazce ¢. 6 se provadi rozbor nejéastéji zmi-

novanych pfipominek a ndméti na zlepseni.
Vyhodnoceni: 1,00 — 1,25 vynikajici,

1,26 — 1,50 velmi dobra,

1,51 - 1,75 dobra,

1,76 — 2,00 primérna,

2,01 — 2,50 podprimeérma,

2,51 a vice Spatnd.

Vybér oslovenych zdkaznikil byl fizeny, osloveni byli zédkaznici, ktefi maji pro spolecnost

nejvyssi hodnotu, a jejichz ztrata by byla citelnd. V maloobchodni prodejné nebyla spoko-
jenost zadkaznikl zjistovana.

¢ Analyza sou¢asného stavu CRM formou ¥#izeného rozhovoru — pro hodnoceni

CRM z pohledu spolecnosti jsem vypracovala dotaznik obsahujici 30 otevienych

otazek. Otazky byly pouZity k vedeni rozhovoru s vedouci oddéleni o soucasném

CRM ve spolecnosti. Rozhovor trval 1,5 hodiny. Otazky k vedenému rozhovoru

jsou uvedeny v ptiloze P IV.

Ocekavanymi vystupy z analyz jak vnitiniho tak i vnéjSiho prostiedi spolecnosti by mély
byt informace nejen o silnych a slabych strankéach spole¢nosti v fizeni vztahii se svymi za-
kazniky, ale také o hrozbach, které mohou byt pfeménény na ptilezitosti. Ziskana data bu-
dou vyhodnocena a ziskané poznatky budou podkladem pro zavéry a doporuceni, jak dale
postupovat a jakd opatieni ptfijmout pro efektivnéjsi CRM spolecnosti, které zpracuji

Vv projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

3 ANALYZA SPOLECNOSTI KROK CZ, V.0.S. HRANICE

3.1 Charakteristika spole¢nosti KROK CZ, v.o.s. Hranice

Spole¢nost KROK CZ, v.o.s. Hranice vznikla slou¢enim dvou samostatnych firem v roce
1992. Cilem bylo tcelové propojit vyrobu v oblasti pracovnich odévi a obchodni ¢innost.
Za dobu svého trvani spole¢nost zmeénila nazev i sidlo. Zapséana je v Obchodnim rejstiiku
vedeném Krajskym soudem v Ostravé, oddil A XVIII, vlozka 705. Jedna se o firmu s vice

jak patnactiletou tradici sidlici v Olomouckém kraji ve mésté Hranice na Morave.

3.1.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Nazev spolec¢nosti: KROK CZ, v.0.s.

Sidlo spole¢nosti: Hranice | — Mé&sto, Komenského 421, PSC 753 01

ICO: 47984601

Pravni forma podnikani: vetejna obchodni spolecnost

Datum zapisu: 17. prosince 1992

Statutarni organ: spolecnici Antonin Havran, Ivan Kfistek

Pocet zamé&stnanct: 197 fyzickych osob, z toho vic jak 50% osob zdravotné posti-
Zenych

Pifedmét podnikani: velkoobchod, maloobchod, vyroba pracovnich odévii a odév-

nich dopliki, vyroba textilniho zboZzi, prani, Zehleni, Gpravy
a udrzba odévi, pronajem a ptjéovani véci movitych

Certifikaty: ISO 9001:2000

3.1.2 Organizacni struktura

Statutdrnim organem spolecnosti jsou spolecnici Antonin Havran a Ivan Kfistek, ktefi za
spolecnost ruci spolecné a nerozdiln€ celym svym majetkem. Za spolecnost jednd kazdy
samostatné. Spole¢nikiim jsou podiizena jednotliva odd¢€leni, kterych je celkem deset. N¢-
ktera oddéleni maji dale jesté sva stfediska. V cele jednotlivych oddé€leni stoji vedouci pra-

covnici. Podrobné organizac¢ni schéma je uvedeno v ptiloze P I.
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3.1.3 Personalni politika

Dle hodnot spolecnosti predstavuji zaméstnanci nejveétsi vnitini hodnotu firmy. Vzdélavani
zamé&stnancl a zvySovani jejich profesionality je vyznamnou prioritou. Spolecnost umoz-
nuje dalsi vzdélavani a Skoleni zaméstnanci pro zvySovani jejich odborné znalosti a kvali-
fikace. V ramci motivace zaméstnanci byl ptijat mzdovy systém stimulujici ke zvySovani

v

pracovnich dovednosti a vyssi odpovédnosti za kvalitu.

V soucasné dobé ma spolecnost celkem 197 zaméstnanct. Od roku 2002 zaméstnava vice

jak 50% osob zdravotné postizenych a poskytuje nahradni plnéni pro odbératele.
Velkou pozornost spole¢nost vénuje také ochrané zdravi a bezpecnosti pii praci. K rozvoji
regionu pfispiva pracovnimi piilezitostmi, které zde nachézeji pravé i ob¢ané se zdravot-

nim postizenim.
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Obr. 4. Vyvoj zaméstnanosti [NZA].
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3.2 Strategie a cile spolecnosti

Spole¢nost KROK CZ, v.o.s. se fadi mezi vyznamné vyrobce a distributory Sirokého sorti-
mentu pracovnich odévii a ochrannych pracovnich pomucek. Zabyva se jejich vyvojem,

vyrobou a prodejem. Prodava jak vlastni vyrobky tak i nakoupené zbozi.

Spole¢nost usiluje o neustalé zlepSovani sluzeb zakaznikiim nejen v oblasti vyroby, prodeje
ale i prondjmu osobnich ochrannych pracovnich odévii. Prioritou spole¢nosti je nejen udr-
zeni soucasné pozice mezi vyznamnymi vyrobci a distributory pracovnich odévl a ochran-
nych pomiicek v Ceské republice, ale piedeviim dalii rozvoj spole¢nosti. Za samoziejmost
povazujeme zachovani vysoké kvality svych vyrobkil a poskytovanych sluzeb, nebot’ ta je
hlavni podminkou obhéjeni sou¢asného postaveni na trhu. V zajmu spolecnosti je také roz-
Sifovani svych obchodnich aktivit jak na domécim tak i na zahrani¢nim trhu, zejména v

zemich Evropské unie.

Dale je snahou spole¢nosti dosahovat ptiméfené efektivnosti podnikani jako zakladniho

predpokladu k pInéni piijatych cilt a také k uspokojovani potieb svych zaméstnanci.

Spolecnost si chce i do budoucna udrzet vyznamné postaveni a pozici vétsiho vyrobce a

dodavatele pracovnich odévt. V souladu s poslanim si stanovila tyto cile:
e upevilovat své obchodni pozice v tuzemsku 1 zahranici,

e maximalné uspokojovat potieby zadkaznikl kvalitou vyrabénych vyrobkl a poskyto-

vanych sluzeb,

e snizovat naklady spojené s Cinnosti spolecnosti,

zvySovat odbornost zaméstnancil,

konkurenceschopnost,
e minimaln¢ zatézovat zivotni prostiedi.
Z vyse uvedenych skutecnosti vyplyva, ze k dodrzeni vytyCenych cili je potteba:
e sledovat konkurenci,
e dbat na cenu a kvalitu dodavaného materialu,
e vyhledavat nové potencionalni zakazniky,

e vybér zaméstnancl s pozadovanou kvalifikaci.
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Zakazané aktivity:
e prodej vyrobkl vyrobenych z nekvalitnich materialt.

Spole¢nost se snazi v souladu se svym poslanim a filosofii uspokojit pozadavky a naroky
zakaznikd, miiZzeme ji nazvat ,,Zakazniky fizenou firmou®. Ve spolecnosti je trvale uplat-
novan dlraz na kvalitu provadénych praci. Systém kvality spolecnost ztvrdila certifikaci

dle norem 1SO 9001:2000.

3.3 Odvétvi spolecnosti

Podrobny piehled zatiidéni jednotlivych ¢innosti spolecnosti dle klasifikace CZ-NACE lze

nalézt na strankach ceského statistického uradu [17].
K hlavnim ¢innostem spole¢nosti patfi:

e velkoobchodni a maloobchodni prode;,

e vyroba pracovnich odévi,

e prondjem pracovnich odévi.

Ve spolecnosti prevlada v poslednich letech prodejni ¢innost nad vlastni vyrobni. Tento
trend lze pficist rostouci konkurenci a narocnosti vyroby odévl na ru¢ni praci a s tim sou-

visejici mzdové naklady.

Spolecnost je vystavena ve vyrobni i prodejni ¢innosti velké konkurenci ze strany tuzem-
skych vyrobcti, prodejcii a také konkurenci méné kvalitnich zato vSak pomérné levnych

vyrobkl dovezenych z asijskych zemi.

3.4 Vyrobni program

Odév plni nejen spolecenskou ale i ochrannou funkci. Chrani pied neptizni pocasi, necisto-
tami a poranénim. Zejména pii praci je potieba mit ucelné obleceni, které nebude omezovat

a bude $ité ,,na miru“ lidem 1 profesim.

Spole¢nost KROK CZ, v.o.s. se zamétuje na vyrobu Siroké Skaly pracovniho obleceni a
ochrannych pracovnich pomiicek, které maximalné usnadni praci, ochrani zdravi pred
Skodlivymi vlivy pracovniho prostiedi a pfitom bude sluset. PfevaZzuje vyroba klasickych

pracovnich odévl napt. montérek, kombinéz, bund, kabati véetn¢ tprav dle specifickych
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pozadavkl zakaznikli. Pracovni odévy jsou vyrdbény z riznych materialti (100% bavlna,
smés PES a bavlny) vcetné specidlnich jako jsou napt. KEVLAR, ARAMID atd. Nabizi
také zhotoveni odévl ur¢enych do specidlniho prosttedi jako antistatické, nehoflavé, kyse-
linovzdorné, izotermické atd. Tyto specialni vyrobky jsou testovany v Institutu pro testova-

ni a certifikaci ve Zlin¢ a musi spliiovat normou dané pozadavky.

Od roku 1997 se spolecnost zabyva vyrobou odévii a pomiicek z netkanych textilii, které
nachazeji uplatnéni v nejriiznéjSich oborech podnikani. Produkty z netkanych textilii jsou
vyrabény pod znackou POTEX (100% polypropylen) a zna¢na ¢ast jejich produkce je ex-
portovana do Némecka. Charakteristickym vyrobkem této fady jsou jednorazové kombiné-
zy.

Ve snaze vyjit vstiic zdkaznikim spolecnost nabizi zakdzkovou vyrobu odévii — moznost
usiti vyrobku dle vlastniho navrhu zadkaznika s ¢imz je spojena urcitd modnost vyrobku.
Pracovnici navrhnou odév dle pfani zdkaznika napt. firemni odév o které je velky zajem,
predlozi grafické navrhy, zhotovi vzorky odévii, doporuci nebo vyberou material dle prani
zakaznika vcetné specidlnich Uprav. Odévy mohou byt dle pfani zdkaznikl potiStény logy,
opatieny vysivkami nebo transfery. Loga jsou tiSténa nebo vysivana pomoci vlastni techno-

logie.

Pro technickou ptipravu stihtt odévii spolecnost zakoupila program PDS-Tailor, ktery
umoziuje jak konstrukéni piipravu a parametrickou modifikaci stfihu, tak vystupniovani

zakladniho stfihu do velikostniho sortimentu.

Vyrobky spolecnosti KROK CZ, v.o.s. se vyznacuji vysokou kvalitou a nesou oznaceni

,,Cesky vyrobek*.

Odévni a textilni pramysl patfi mezi tradiéni odvétvi zpracovatelského primyslu a ma
v nasi zemi dlouholetou tradici, a to 1 pies utlum, ktery je zptisoben soucasnou ekonomic-
kou situaci, dovozem textilniho zboZi ze zemi s niz§imi vyrobnimi naklady a cenami jako

jsou napft. Cina, Indie, Pakistan.

3.5 Obchodni ¢innost

Spole¢nost KROK CZ, v.o.s. dodava komodity jak na tuzemsky tak i na zahrani¢ni trh,
maloobchodnim i velkoobchodnim odbératelim. Spolecnost provozuje v sidle spolecnosti

maloobchodni prodejnu s prodejem pracovnich odévi, obuvi, a drogerie, v ptilehlém arealu
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ma velkoobchodni sklad. Nabizi Siroky sortiment pracovnich odévii, rukavic, obuvi, kar-
taCnické a drogistické zbozi. Ve snaze vyjit vstiic potfebam zakaznik( v oblasti sluzeb od
roku 2001 zavedla spolecnost sluzbu komplexni servis v prondjmu pracovnich odévii
s jejich naslednou udrzbou spocivajici v prani, zehleni a cyklické vyméné pfimo na praco-
visti zédkaznikd.

e Pronijem pracovnich odévii — zahrnuje kompletni servis. Servisnim pronajmem
pracovnich odévu spoleCnost efektivnim a pruznym zptisobem zabezpeci péci o
pracovni odévy. Zakaznik tak ziskd do n4jmu kvalitni vyrobky spolecnosti v¢etné
kompletnich sluzeb jejich udrzby. Tuto sluzbu zajiStuje pro téméf 50 firem na
uzemi nasi republiky. Prondjem pracovnich odévl vyuzivaji napt. firmy Daikin,

United Bakeries, NYK Logistic a dalsi.

e Maloobchod - zakaznici si mohou vyrobky spole¢nosti a zbozi zakoupit v maloob-
chodni prodejné, ktera je umisténa v sidle firmy. Nabizi $iroky sortiment drogerie,
obuvi, karta¢nického zbozi, pracovniho obleceni ale také odévy pro volny Cas a

sportovni aktivity. Sortiment obleceni a obuvi se rozsifil i o détské zbozi.

e Velkoobchod — nabizi vyrobky tuzemské i zahrani¢ni, spole¢nost je vyhradnim dis-
tributorem firem, UVEX, ANSELL, MTS a dal$i na tzemi Severni Moravy nebo
celé CR. Podminkou a pozadavkem pii jejich vybéru byla piedeviim kvalita nabi-

zeného zboZi a dobré jméno spole¢nosti.

Spole¢nost ma na webovych strankach zvefejnény obchodni podminky, které fesi vseobec-
na ustanoveni obchodniho vztahu, ceny, platebni podminky, dodani produktd, zaru¢ni
podminky a dalsi.

Sortiment vyrobku a samoziejmé také sluzeb spolecnosti se stale rozsifuje a prizptsobuje
pozadavktm trhu. Jeho rozsifovani je predpokladem pro dalsi rozvoj spole¢nosti.

V poslednich letech se spole¢nost zaméftila také na zlepSeni kvality rozsifeného sortimentu.

Zavedla systém fizeni, ktery podporuje osobni pistup ve vztazich k zadkaznikim v dialogu

a v kazdodenni spolupréci.

Spolecnost neumozinuje obchodovani po internetu, nema zastoupeni v zadném jiném mé&s-

té, ale ma externi obchodni zastupce.
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3.6 Marketingova a prodejni ¢innost

Ve spolecnosti je odd€leni prodeje a marketingu, ve kterém se stard o zdkazniky 10 za-
méstnancu. Na starosti ma také prezentaci spole¢nosti a obchodni schiizky. O kontakt se

zakazniky se stara také oddéleni pronajmu a sluzeb.

Zékladnim a dnes nepostradatelnym zdrojem reklamy a informaci o spole¢nosti jsou webo-
vé stranky. Jsou idedlni cestou, jak poskytnout zakaznikiim rychlé, kvalitni a aktudlni in-
formace. Webové stanky spole¢nosti [18] jsou zaméfeny na potencialni a soucasné zakaz-
niky, obchodni partnery a vyuzivaji je také zaméstnanci a vetejnost. Tyto stranky mize
odpovédny pracovnik spole¢nosti dle potieby a vyvoje trhu kdykoli aktualizovat. Spolec¢-
nost jednou za dva roky vydava katalog v tisténé form¢ v poctu kolem 2 000 vytiskd. Jiné

inzerce nevyuziva. Neucastni se ani veletrhl a vystav.

V souvislosti s cili spole¢nosti se tato oddéleni snazi hledat dal$i obchodni prilezitosti na
internetu a pife CzechTrade. V roce 2010 usiluji o ziskani minimalné péti novych zakaznikt
s minimalnim poc¢tem 300 zaméstnanci a dale intenzivné rozvijet obchodni vztahy se sou-

asnymi zakazniky. Nové obchodni kontakty vyhledava na izemi CR i na trzich EU.

3.7 Ekonomika spole¢nosti

Ve spolecnosti KROK CZ, v.o.s. byla provedena analyza ucetnich vykazi za obdobi let
2006-2008. Vykazy za rok 2009 nebyly v dob& zpracovani analyzy k dispozici. Danové
pfiznani za spolecniky, kteti jsou zdanovani jako fyzické osoby, zpracovava danovy porad-
ce. Spole¢nost bude piedkladat, na zakladé zadosti piedlozené spravci dané, danova pii-

znani a kone¢né Ucetni vykazy za rok 2009 k 30.6.2010.

Spolecnost je platcem dané z piidané hodnoty, dan€¢ z nemovitosti a dan¢ silni¢ni. Spolec-

nici podavaji kazdy sdm za sebe daniové pfiznani k dani z ptijmi fyzickych osob.

Tab. 1. Zakladni ekonomické ukazatele spolecnosti [VZA].

2 006 2 007 2008
HV pfed zdanénim (v tis. K&) 7670 2 606 17 821
Trzby (v tis. K&) 239 026 275939 314 062
Rentabilita trzeb (v %) 3,21 0,94 5,67
Rentabilita vlastniho kapitalu (v %) 18,58 6,31 43,17
Rentabilita celkového kapitalu (v %) 8,09 3,40 15,89
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Obr. 5. Vyvoj vysledku hospodareni [VZA].

Pro vetejnou obchodni spole¢nost je charakteristické, ze konci s vysledkem hospodaieni za
bézné obdobi s nulou, nebot’ zisk je jesté pted uzavienim ucetnich knih ziuctovan jako za-
vazek vuci spole¢nikiim. Vysledek hospodateni dosazeny spole¢nosti KROK CZ, v.o.s. je
dle spolecenské smlouvy délen rovnym dilem mezi spole¢niky, ktefi jsou zdanovani kazdy
sdm za sebe dani z ptijmu fyzickych osob. Hospodarské vysledek za ti¢etni obdobi je vyka-
zovan ve vysi 0 K¢, vysledek hospodateni pfed zdanénim je roven ptevodu podili na vy-
sledku hospodareni spole¢niktim a pfechazi po zuctovani zaloh, které si spole¢nici vyplace-

ji v pribéhu roku do rozvahy za ptisluSné obdobi jako zdvazky ke spole¢nikiim.

Spole¢nost vykazuje hospodarské vysledky pted prevodem podilti na spole¢niky — zisk

za jednotlivé roky 2006-2008 ve vysi zachycené v tabulce (Tab. 1).

Z provedené finanéni analyzy, jejiz vysledky jsou uvedeny v ptiloze P II, jsou stanoveny
tyto zavery. Z hlediska dosahovanych vynost je evidentni, Ze u spolecnosti v poslednich
letech pievlada prodejni ¢innost nad vyrobni. Ve sledovaném obdobi dochazi mezirocné
k 15 % ristu trzeb. Pozitivni také je, Ze vykonova spotieba roste pomaleji nez objem vyko-
nl. Na celkovych nakladech se nejvice podili naklady vynalozené na prodej zbozi, dalsi

vyznamnou polozkou je vykonova spotieba.
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Obr. 6. Trzby v letech [VZA].

Pro vypocet rentability ve spolecnosti KROK CZ, v.o.s. je pouzit do Citatele hospodaisky
vysledek pied zdanénim z divodu vykazovani hospodaiského vysledku ve veifejné obchod-
ni spolecnosti. Spolecnost v analyzovaném obdobi vykazuje kladné hodnoty signalizujici,
ze je ziskova. Trzby meziro¢né rostou, vysledek hospodateni je vSak proménlivy a tomu

také odpovidaji proménlivé vysledky rentability.
Z detailn¢jsi analyzy dale vyplyva:

e u majetkové Casti tvofi stala aktiva ve vSech sledovanych letech v priméru 23-ti
procentni podil na celkovych aktivech. U pasiv je ziejmé, ze spolenost financuje

sva aktiva z 60-ti procent z dlouhodobych zdroju.

e kladna vyse CPK ve vsech letech analyzovaného obdobi. Spole¢nost dosahuje do-
statecné vysokou finan¢ni rezervu pro kryti nenadalych zédvazka ve formé hodnoty

¢istého pracovniho kapitalu.

e spolecnost vykazuje rostouci hodnoty zadluzenosti, kterd ptresédhla v roce 2007 60
%. Pozitivni je, ze spolecnost ve sledovaném obdobi, dokdzala pokryt sviij dlouho-
doby majetek dlouhodobymi zdroji, ale je vidét, ze drahymi dlouhodobymi zdroji

financuje pfili§ velkou cast kratkodobého majetku. Z hlediska trokového kryti vy-
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kazuje spole¢nost kladné hodnoty, spole¢nost tedy nemé problém s vytvarenim zis-

ku pro kryti trokti z ptijcek.

e Ukazatele bézné likvidity a pohotové likvidity se pohybuji piimo v doporuc¢eném
rozmezi a jeho blizkosti. Ukazatel okamzité likvidity vSak zdaleka nedosahuje do-

porucené hodnoty MPO a to ani pies to, Ze spole¢nost vyuziva faktoringu.

e obrat celkovych aktiv meziro¢né roste ve vSech letech, doba obratu pohledavek se
zkracuje a doba obratu zavazku je proménliva. Spolecnost inkasuje penize diiv, nez

nastane splatnost zavazka.

vvvvvv

kurenénich podminkach. Znalost finanéniho postaveni je nezbytnd jak ve vztahu
k minulosti, tak, a to pfedevsim, pro odhad a prognézovani budouciho vyvoje. Piehled o
finan¢ni situaci umoziuje spravné se rozhodovat pii ziskavani finan¢nich zdrojt, sestaveni
optimalni financni struktury a je dilezity pro kratkodobé a zejména pak pro dlouhodobé

fizeni spolec¢nosti.

3.8 Informacni systém spolecnosti

Spolecnost od zacatku roku 2009 pracuje s novym ERP systémem spolecnosti Asseco So-
lutions Helios Orange. Do této doby pouzivala ekonomicky podnikovy systém LCS SiS ve
verzi 6.03.002.

Helios Orange nabizi plnou podporu grafického prostiedi Microsoft Windows a ptedstavu-
je funkéné vyspély, uzivatelsky piivétivy informacni systém, ktery je schopen pokryt za-
kladni, ale i vysoce specializované podnikové procesy. Synchronizace s MS Outlook
umoziuje nacitat emaily pfimo do systému a naopak z n¢j také elektronickou poStu odesi-
lat. K jeho hlavnim vlastnostem patfi bohatd detailni funkcionalita v oblasti ekonomiky,
personalistiky, planovani a fizeni vyroby a logistiky. Technické limity aplikace se odviji od
kombinace tii faktori — poc¢tu soucasné pracujicich uzivatel, hardwarového vybaveni a

charakteru ¢innosti.
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Obr. 7. Moduly systému Helios Orange.

Spole¢nost vybirala novy informaéni systém na zaklad¢ vybérového tizeni. Vyhodou zvo-
len¢ho ERP je ptizplisobeni tohoto systému specifickym pozadavkiim a potfebam spolec-
nosti. Spolecnost splitovala technické parametry pro jeho instalaci a souc¢asti implementace

bylo také zaskoleni uzivatelti. Rozhodujicim kritériem byla také cena tohoto produktu.

3.9 SWOT analyza spole¢nosti KROK CZ, v.o.s. Hranice
Stejné jako kazda jina spole¢nost ma i KROK CZ, v.o.s. své silné a slabé stranky, ptileZi-
tosti pro rozsifeni své ¢innosti a ohrozuji ji vn&jsi vlivy. V této ¢asti analytické prace budou

rozpracovany jednotlivé oblasti pomoci SWOT analyzy.
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Tab. 2. SWOT analyza [VZA].

SWOT ANALYZA
Silné stranky Slabé stranky
Vlastni vyrobni zafizeni a technologie. Vys$S§i ceny odévd.
Vlastni prostory, objekty soustfedéné na jed-
nom misté. Omezena moznost inovaci.
Vlastni doprava. Starsi strojni vybaveni.
Rozvijejici se vyrobkova politika. Nedostate€na komunikace se zakazniky.
Vysoka kvalita. Omezena vyrobni kapacita.
PFisné fizeni nakladd. Nedostate€né CRM feseni. v
Malo agresivni prosazovani na trhu CR i
Vlastni maloobchodni prodejna. zahranici.
Novy informacéni systém. Vy3§8i zadluZenost.

Weboveé stranky.

Stali dodavatelé.

Kvalifikovani a flexibilni zaméstnanci.

Nahradni plnéni.
Certifikat 1ISO 9001:2000.

Prilezitosti Hrozby
Vystavba dalnice D47. Rust cen energii.
Konkurence tuzemska a ze strany asijskych
Primyslové zony. vyrobcu.
DalSi prdnik na zahraniéni trhy. Pohyby kurzd.
Ziskani novych zakazniku. Legislativni opatfeni.

Nepredvidatelné chovani zakaznikd.

Soucasna ekonomicka krize.

Nesolventnost odbératel(.

3.9.1 Silné a slabé stranky

Mezi silné stranky spoleCnosti patii fakt, Ze spole¢nost ptisobi na trhu uz od roku 1992.
Nabizi zdkaznikim Siroky sortiment vlastnich vyrobki, inovuje je a nabizi jejich upravy.
Spolecnost vlastni rozlehlé prostory, které je mozné vyuzit pro dalsi rozvoj spole¢nosti.
Vyhodou je, ze objekty jsou soustfedény na jednom miste. Také disponuje vlastnim vyrob-
nim zafizenim a technologii k vyrob¢. Standardem je vysoka kvalita, které odpovida i vyssi
cena predevsim specidlnich odévt. Spolec¢nost obhéjila i v roce 2009 certifikaci ISO 9001-
2000. Obchodni ¢innost je provadéna maloobchodnim a velkoobchodnim prodejem, spo-

le¢nost zajist'uje vlastni dopravu zbozi zdkazniklim. M4 stalé dodavatelé materilii a zbozi,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

ktefi dodrzuji vyjednané ceny a kvalitu. Zavedenim nového informac¢niho systému usiluje o

zlepSeni procesl ve spole¢nosti.

Ke slabym strdnkdm spole¢nosti patéi omezena moznost inovaci, omezené vyrobni kapaci-
ty a starsi strojni vybaveni. Vzhledem k vyssi zadluzenosti spolecnosti by mohl nastat pro-
blém se ziskanim dalsi finan¢nich prostiedkli pro rozvoj spolecnosti. Spolecnost ma dale
nedostatky v fizeni vztaht s dodavateli i odbérateli pfedevsim v oblasti dodacich termint.
Vyss$i cena vyrobkil spolecnosti je vyvazena jejich kvalitou, proto je duilezité presveédcit
zakazniky o vyhod¢ kvalitnich vyrobka ve vysSich cenovych relacich oproti levnym pro-
duktim. Dal$im slabym mistem je nedostatecnéd propagace spole¢nosti mimo region svého

pusobeni.

3.9.2 Prilezitosti a hrozby

V7

Velkou prileZitost piedstavuji okolni trny EU. Spole¢nost by se mohla snazit proniknout
také do Polska, Mad’arska, Bulharska poptipadé dalSich stath a ziskat tak nové zékazniky.
V CR piestavuji piileZitost primyslové zony a zlepiujici se infrastruktura. Piimo v regionu
byla dostavéna dalnice D47, dileZita spojnice na Ostravu. Aby bylo o spole¢nosti ,,védet*

je tieba zlepsit jeji propagaci, coz predstavuje velkou prilezitost do budoucna.

Hrozby sebou pfinasi soucasna celosvétova ekonomicka situace. S ni souvisi pokles po-
ptavky, nesolventnost odbératell, kolisani kurzii a zvysujici se naklady. V odévnim a tex-
tilnim primyslu vladne vysoka konkurence. Firmy vyrabéji a prodavaji stejné zbozi, kon-
kuruji si cenou, kvalitou, reklamou a maloobchodnim prodejem. Predev§im dovoz textilni-
ho zbozi z Ciny konkuruje cenou nikoli viak kvalitou. V dnesni dobé&, kdy se zakaznici Fidi
predevs§im cenou a méné kvalitou tyto levnéjsi vyrobky mohou piedstavovat velkou hroz-
bu. S tim souvisi nepfedvidatelné ndkupni chovani zdkazniki a proto je tfeba se zdkazniky

budovat dobré vztahy a hyckat si je.

3.10 Analyza soucasného CRM ve spole¢nosti

Analyza soucasného stavu fizeni CRM ve spolecnosti je provedena jak z pohledu zakazni-
ka, tak 1 z pohledu spole¢nosti KROK CZ, v.o.s. Vysledky jsou vyuZzity k posouzeni pied-
nosti a nedostatkll fizeni vztahll se zdkazniky a k navrhu optimaliza¢niho feSeni CRM ve

spolecnosti.
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3.10.1 Analyza spokojenosti zakaznik dotaznikovou metodou

Pro cely proces monitorovani a vyhodnoceni spokojenosti zakaznikt je nejdulezitéjsi ziskat
informace pfimo od samotnych zakaznikd. Spole¢nost si v souvislosti s certifikaci ISO
sama 2x ro¢n¢ v pololetnich intervalech vyhodnocuje spokojenost svych zakaznikli dotaz-
nikovou metodou. Do této prace jsou pouzity udaje z hodnoceni za druhé pololeti roku
2009. Informace uvedené v dotaznicich byvaji pouzivany vyhradné pro potieby spolecnos-

ti. Pro zpracovani této prace byla udélena vyjimka.

Navratnost dotazniki je zachycen v grafu (Obr. 8). Ke dni vyhodnoceni, které prob&hlo dne
11.3.2010 bylo k dispozici 45 vyplnénych dotaznikd, coz ptedstavuje 90 %. S tohoto vra-
ceného poctu byl pouze jeden vyplnén neuplné, ostatni mély potifebnou vypovidajici
schopnost. Vyhodnoceni je provedeno na zakladé zprumérovani znamkového hodnoceni
pro kazdou otazku. Kazda otazka v dotazniku sleduje spokojenosti zakaznikl v urcité kli-

dové oblasti.

B Nevracenych mVracenych

Obr. 8. Navratnost dotaznikii [VZA].

Zakaznici hodnotili spolecnost vyplnénim dotazniku uvedeného v ptiloze P Ill. Dotaznik se
zamé&fuje na spokojenost zakaznikti s komunikaci se spolecnosti, jeji flexibilitu, kvalitu
nabizenych sluzeb a zboZi, plnéni dohodnutych terminti a spokojenost s piidélenym ob-
chodnim zastupcem. Na zakladé vyhodnoceni vysledkti bylo pro jednotlivé otazky stano-
veno pramérné znamkové hodnoceni obrazek (Obr. 9), které vypovida dle diive uvedené

metodiky vyhodnoceni o kvalité jednotlivych sledovanych oblasti.
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Obr. 9. Vyhodnoceni vracenych dotaznikii [NZA].

Naslouchat zakaznikiim je dulezité, ale to samo o sob¢ nestaci. Dulezité je tyto informace
,»Zpétné vazby“ velmi rychle v podniku zpracovat. V dalsi ¢asti této prace budou popsany

vysledky analyzy a z nich vyplyvajici skute¢nosti.

Na otazku tykajici se komunikace se spole¢nosti KROK CZ, v.o.s. celych 88 % zakazniki
odpovédélo nejlepsi znamkou 1, ostatni pridélili znamku 2. Vyslednd primérna znamka
hodnoceni dosahla 1,12 a je nejlepsi dosaZenou ze vSech zjisténych otazek. Svédei o dobré
praci referenti prodeje v péci o klicové a vyznamné zakazniky a o jejich rostouci profesio-
nalité. Hodnota je z pohledu spolecnosti vynikajici a spole¢nost by se méla snazit o jeji

udrzeni i do budoucna.

V porovnani s hodnotami, které spole¢nost ziskala z hodnoceni v minulosti, dosahuje ko-

munikace v kazdém obdobi postupné zlepSeni.

Otazka zamétena na spokojenost zakaznika S pruinym veSenim zmén a poZadavkiim, které
pozaduji po spolecnosti, byla hodnocena v 70 % znamkou 1 a 30 % zakaznikti zndmkou 2.
Vysledna primérnd hodnota je 1,30 a fadi se mezi velmi dobré. Vypovida o flexibilnim a

kvalifikovaném ptistupu zaméstnanct spole¢nosti. Zde je diky vysokému pracovnimu na-
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sazeni zaméstnancu dalsi vyrazné zlepsSeni obtizné. ReSenim by mohlo byt zvySeni poctu

referentu.

V porovnani s hodnotami, které spolecnost ziskala v minulosti, je toto hodnoceni zatim
nejlepsi.

Jednim z cili spole¢nosti je nabidnout zakaznikovi kvalitni vyrobky a sluzby. Kvalitu na-
bizenych vyrobkit a sluzZeb hodnotilo 55 % zakaznikd jako maximalné vyhovujici, ale ob-

jevila se i hodnoceni znamkou 3. Vysledna primérna znamka dosahuje hodnoty 1,47 a pro

spole¢nost predstavuje oblast pro zlepseni.

V porovnani s hodnotami, které spole¢nost ziskala v minulosti, hodnota vykazuje lehké
zhorSeni a svéd¢i o mirném poklesu dosud vysokého standardu kvality jak vlastni tak i na-

kupované produkce, proto je tieba zpfisnit ¢innost kontrolnich mechanismii.

Plnou spokojenost s plnéni dohodnutych terminit vyslovilo pouze 47 % zakaznikt. Opét
se objevilo hodnoceni znamkou 3. Vyslednd primérnd znamka je 1,56. Je nejhorsi ze sle-
dovanych oblasti spokojenosti zakaznik. Rychlost dodavek je velmi dulezitym faktorem

pro zlepSeni obchodnich vztahl se zdkazniky.

V porovnani s hodnotami, které spole¢nost ziskala v minulosti, se po dlouhodob¢ negativ-
nim trendu dockala tato hodnota mirného zlepSeni, z ¢ehoz je zfejmé, Ze zde dochazi ke

zlepsSeni, pfesto tato oblast predstavuje nejvétsi slabinu spolecnosti.

Maximalni spokojenost s obchodnim zdstupcem vyslovilo 86 % zakaznikli a primérna

vyslednd hodnota dosahla 1,14.

V porovnani s hodnotami, které spole¢nost ziskala v minulosti, vysledna hodnota ma pozi-

tivni vyvoj, coZ sveéd¢i o rostouci profesionalité obchodnich zastupct spole¢nosti.

V posledni oteviené otdzce dotazniku zékaznici uvadi své pFipominky a ndvrhy na zlepse-
ni. Z vysledkt vyplynulo, Ze 75 % respondentti neuvedlo Zadnou pfipominku, 14 % by
chtélo zlepsit rychlost dodavek zbozi a urychlit servis pfi prondjmu odévi, 8 % zakaznikl
by pftivitalo internetovy obchod, 3 % by pfivitalo zpracovani sortimentu a cenikil

v tabulkové podob¢.

Dulezitym indikatorem zakaznické spokojenosti je také mnozstvi reklamaci za obdobi.

Optimalnim je klesajici trend poctu reklamaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky o1

Z celkového hodnoceni vyplyva, Ze spolec¢nost disponuje kvalifikovanymi, komunikativ-
nimi a flexibilnimi zaméstnanci a mé profesionalni obchodni zastupce. Jako nejslabsi ¢la-
nek systému vysla rychlost dodavek a oblast kvality. Spole¢nost zatim neni schopna dostat
svym zavazkim u vSech klicovych zdkaznikii v pozadovaném case. Analyzou stavu bylo
zjisténou, Ze je tento stav vyvolan rostoucim objemem pozadavkil na vyrobu a nedostacuji-
ci kapacitou. Dany stav by $lo pfechodné zlepsit kooperaci nebo nakupem. Protoze se jedna

0 dlouhodoby problém, spole¢nost doposud nenalezla vhodné feSeni dané problematiky.

Tab. 3. Vyhodnoceni CRM z dotazniku spokojenosti zakazniku [VZA].

Silné stranky Slabé stranky
Komunikace. Plnéni dohodnutych termind.
Pruznost na zmény a poZzadavky zakaznikd. Kvalita nabizenych produktd.
Spokojenost s obchodnim zastupcem. Cenik spole€nosti.
Prilezitosti Hrozby

Internetovy obchod. Ztrata zakazniku.

Celkové hodnoceni spole¢nosti zakazniky je rozmezi dobré a velmi dobré.

3.10.2 Analyza soucasného stavu CRM ve spole¢nosti metodou Fizeného rozhovoru

Spolecnost se zamé&fuje na rozsSifovani své aktivity, cti tradicni hodnoty a vztahy se zdkaz-
niky povaZuje za nepostradatelné pro dalsi rast spole€nosti. Od komplexnitho CRM oceka-
va sdileni spravnych informaci v ten spravny ¢as, propojeni kontaktd, obchodu, marketingu
a poskytovanych sluzeb. Spolecnost si uvédomuje, ze zakaznici jsou pro ni zivou rekla-

mou, piinasi zisk a v piipad€ spokojenosti mohou spolecnost dale doporucit.

Spolec¢nost v soucasnosti fidi vztahy se svymi zakazniky pomoci netuplného, ¢aste¢né zrea-
lizovaného CRM systému, ktery je soucdsti nového informacéniho systému. I kdyZ se spo-
le¢nost snazi uplatiovat ur¢itou CRM koncepci jeji velkou slabinou je, ze pouziva jeji prv-
ky oddélen¢ a nema provazané operativni a analytické CRM. Ze soucasného stavu se daji
zjistit pouze registracni obchodni udaje zédkaznika, n¢jaké kontakty, regionalni piisobnost,
chybi ale dosti podstatné ucelené¢ informace o odebraném sortimentu zbozi a cenach.
K zékaznikiim nejsou pfidéleny odebrané komodity, pozadované polozky ani ceniky.
V soucasném CRM spolecnosti zcela chybi podchyceni komunikace se zdkaznikem a kon-

taktni jednani, tedy kdy se jednalo se zakaznikem, o ¢em a s jakym vysledkem, jaké z toho
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plynou ukoly a jak se fesi. Tyto informace mé pouze osoba, ktera jednani nebo rozhovor se

zakaznikem vede. Proto je tfeba zaméfit se na dobudovani CRM spolec¢nosti.

Velky problém ma spoleCnost s aktualnosti pouzivané databaze zékazniki. Z rozhovoru
vyplynulo, Ze jeji aktualizace bude dlouhodobou zalezitosti. Nedostatkem v této oblasti je
také to, Ze se neprovadi sbér doplnujicich informaci o zakaznicich, napi. telefonni a e-mail
kontakty na osoby, se kterymi je potfeba v pritbé¢hu obchodu jednat. Spole¢nost bézné pra-
cuje s udaji, které se daji ziskat v Administrativnim registru obchodnich subjektd ARES a

Z obchodnich jednani.

Vztahy s kli¢ovymi tzv. VIP zakazniky jsou spole¢nosti feSeny osobnim pfistupem samot-
nych spole¢nikll a vedoucich pracovnikli oddé€leni prodeje a marketingu a pronajmu sluzeb.
BéZznou komunikaci a spokojenost zakaznikti maji na starosti obchodnici — referenti, ktefi
maji prideéleno urcité portfolio zakaznikd, o které se staraji. Spole¢nost se snazi udrzovat
pravidelné kontakty se svymi stavajicimi zakazniky, i kdyZ jejich ¢etnost neni velka. Zpét-
nou vazbu o tom, jak spoleCnost napliuje pfani a ocekévani svych zdkaznikl ziskava
z dotaznik, ve kterych zdkaznici hodnoti spokojenost s nabizenym sortimentem, jeho kva-
litou a péfi o né¢ samotné. Zjistuje se zlepSeni ¢i zhorSeni hodnost v porovnani
s pislusnym obdobim ptedchazejiciho roku i vyvoj jednotlivych pololeti, zda maji hodnoty

rostouci ¢i klesajici tendenci. Spole¢nost nema call centrum.

Pro spolecnost jsou duleziti vSichni zdkaznici. Vyfizovani objednavek se provadi podle
jejich prichodu do spole€nosti. Pouze VIP zakaznici se vyfizuji pfednostné a je u nich
uplatiovan individudlni ptistup. Témto zédkazniklim jsou také nabizeny prodlouZené splat-
nosti, doprava, vzorky, smluvni ceny, které¢ se odviji od odebraného mnozstvi. Odebrané
mnozstvi také ovliviiuje obchodni politiku spolec¢nosti ke svym dodavatelim. Na vysoké
urovni je profesionalita zaméstnancli. Segmentace zdkaznikil je ve spolecnosti provadéna

podle velikost obratu a geografického hlediska.

Z rozhovoru také vyplynulo, Ze spolecnost nema ustalenou obchodni politiku, nejsou sta-
novena pravidla obchodovéni ale ani nakupovani. Zdokonaleni provozniho procesu marke-
ting a prodej by mohlo napomoci upevnit postaveni spole¢nosti v regionu a rozsitit pisob-

nost na domacim trhu i uspét na zahranicnich trzich.
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Ideélni cestou, jak poskytnout zakazniktim rychlé, kvalitni a aktualni informace jsou webo-
vé stranky. Prezentuji spolec¢nost, nabizeji jeji vyrobky a sluzby, ceniky, aktudlni nabidky
atd. Spole¢nost ma webové stranky, ve kterych je diraz kladen na jednoduchou orientaci a
novy design. Tyto stranky jsou spravovany IT pracovnik spolec¢nosti a mohou byt kdykoli
podle potieby aktualizovany. Neumoziuji ale internetovy obchod, pouze nahlédnuti a pi-
semny kontakt. Webové stranky jsou pro spolecnost hlavni reklamni a propagacni prostie-
dek. Katalog v tisténé podob¢ je vydavan jednou za dva roky ve vytisku 2 000 ks, coz je

malo.

Informacni systém Helios Orange nabizi podporu pro modul fizeni vztahu se zakazniky a
tak spole¢nost nemusi investovat velké castky do dalSiho softwarového feseni CRM. Ve

spole¢nosti také chybi plna podpora a ztotoznéni s CRM ze strany majitel spole¢nosti.

Tab. 4. Vyhodnoceni CRM z Fizeného rozhovoru [VZA].

Silné stranky Slabé stranky
Monitoring VIP zakaznikd. Mala reklama a propagace spole€nosti.
Osobni komunikace s VIP zakazniky. Nedostate€na komunikace se zakazniky.
Poskytovani servisnich sluzeb. Neprehledna databaze zakaznik(.
Weboveé stranky. NevyuZité CRM v novém ERP.

Neujasnéna marketingova a obchodni politi-
Vlastni servis IS a webu. ka.

Chybi podpora vedeni.

Prilezitosti Hrozby

Internetové obchodovani. Nepredvidatelné chovani zakaznika.
Konkurence tuzemska a ze strany asijskych

Novi zakaznici. vyrobct

3.11 Soucasny stav Fizeni vztahu se zakazniky ve spole¢nosti

Na zéklad€ provedenych analyz vyplynulo Ze, fizeni vztahu se zékazniky je v KROKU
zaloZeno na kooperativnim vztahu mezi spolecnosti a zdkaznikem. Jde o budovani obou-

strann¢ vyhodného a pokud mozno dlouhodobého vztahu, kterym ziskavaji ob¢ strany.
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Zéakladnimi hodnotami spole¢nosti KROK CZ, v.o.s. ve vztahu k zékaznikiim jsou:
e spokojenost zakaznik,
e zkracovani dodacich lht,
e dodani zboZi na misto podle ptani zdkaznika,
e profesionalita v jednani se zakazniky,
e peclivost a trvalé zlepSovani v provadéné ¢innosti,
e rozvoj vzajemné spoluprace s odbérateli ale i dodavateli,
e poskytnout zakazniktim kompletni sluzby a servis.
Spole¢nost stavi sviij vztah k zakaznikiim na tiech firemnich pilitich, kterymi jsou [18]:
e Kkvalita — vyrobkt a komplexnost sluzeb,

e know-how — vyuzivani vlastnich technologii, inovace vyrobniho sortimentu, zvyso-

vani kvalifikace a motivace zaméstnancu,
e solidnost — oteviena komunikace se zakazniky.

Prioritou v oblasti fizeni vztahu se zakazniky je tedy korektni vztah k obchodnim partne-
rim zalozeny na vzajemné vyhodnosti a flexibilité obchodnich vztahi s cilem poskytovat
zékaznikovi kvalitu a pohotové reagovat na jeho potieby. Spole¢nost se snazi propojit ve
vztahu ke svym zékaznikiim kvalitu nabizenych vyrobki s kvalitou nabizenych sluzeb.
Spolecnost hodla dostat svym soucasnym i1 budoucim zavazkiim ke svym obchodnim part-
nerim a udrZovat tak vzajemné obchodni vztahy oteviené k dalsi spolupraci. Cilem neni
pouze zvySovani trzeb, ale vytvofeni trvalého dlouhodobého vztahu mezi spolecnosti a

zakaznikem, tak aby obéma ptinasel prospéch.

3.11.1 Struktura zakazniki spolecnosti

Zakazniky spolecnosti jsou pfevazné pramyslové podniky takika vSech odvétvi, velkood-
bératelé, maloobchodni prodejny a konecni spotiebitele domdaciho trhu. Spole¢nost dodava

na tuzemsky 1 zahrani¢ni trh. Uspokojit miize zakazniky v kazdém ro¢nim obdobi.

Ptevazna Cast produkce, zboZzi a sluzeb smétuje na tuzemsky trh, kde ma spole¢nost vy-

znamné postaveni v prodeji pracovnich ochrannych odévii. Spole¢nost se zaméfuje na regi-
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onalni trh Severni Moravy a na vyhledavani zédkaznikii v primyslovych zonach. Aktivné se

ucastni vybérovych fizeni a vyhledava podniky s vét§im poctem zaméstnancii.

V z4jmu spolecnosti je rozSifovat své obchodni aktivity jak na domacich tak i zahrani¢nich
trzich, zejména v zemich Evropské unie. Spole¢nosti KROK CZ, v.0.S. se podaftilo se svy-

mi vyrobky proniknout na okolni trhy a to némecky, slovensky a mimo EU i na Svycarsky.

3.11.2 Databaze zakazniki spolecnosti

Aby byla spolecnost schopna vybudovat dlouhodobé a vzajemné piinosné vztahy se svymi
zakazniky, musi je dokonale poznat a védét, kdo jsou jeji zakaznici, jaké maji potieby a

ptani, jaké jsou jejich moznosti, ale také jaké je jejich hodnota pro spolecnost.

Zakladem pro fizeni vztahli se zdkazniky je vybudovani databaze zakaznikt, kterou spo-
lecnost buduje od svého zalozeni. Intenzivné se ale na tuto oblast zaCala zamétovat az
S potizenim nového informaéniho systému Helios Orange. Byl uréen vlastnik procesu, kte-
ry odpovida za udaje o zakaznicich, které jsou vedeny v elektronické podobé. Udaje jsou
soustfedény v modulu ,,Ciselnik organizaci®, ktery obsahuje zakladni identifikaéni data
napf. inicialy zakaznikt, kontaktni osoby, specialni pozadavky zakaznikti, doby splatnosti,
z dat vazanych k minulosti jde o platebni moralku, mnozstvi odebrané produkce, fakturaci.
Nedostatkem databaze je, ze neobsahuje aktudlni informace, piedevsim telefonni a e-
mailové kontakty. Dale jsou zde adresy, které se jiz nepouzivaji. Spole¢nosti zanikly nebo
zménily nazev, ale adresy v databazi zistaly. Vyjimkou neni ani to, Ze obchodni jméno
zékaznika je v databazi zavedeno vickrit a to je velky problém, protoze tudaje
z informaéniho systémi tykajici se téchto zdkaznikii nemaji potfebnou vypovidajici schop-
nost. Z tohoto diivodu jsou zakaznicka data postupné aktualizovdna a dopliiovéna. Vzhle-
dem k tomu, Ze ¢iselnik obsahuje téméi 5 000 adres, nebyl jesté tento ukol zvladnut. Cilem
vlastnika procesu je vybudovani ptehledné, aktualizované databaze odbératelii a dodavateli

spolecnosti.

Vyhody z vybudovani kvalitni databaze pro spolecnost spocivaji v:
e piehledu o zékaznicich,
e uspote Casu a kapacit obchodnik,

e Uspoie nakladi.
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Na zékladé informaci obsaZzenych v databazi by méla byt spolecnost schopna 1épe poznat

své zakazniky a identifikovat jejich potieby, proto pracuje na jeji aktualizaci.

3.11.3 Segmentace zakazniki

Kvalitni databaze zakaznikl a analyza obsazenych dat je zakladem pro vytvoteni segmen-
tace zdkaznikil a podkladem pro dikladngjs$i poznéani a individuélni ptistup pii uspokojo-
vani jejich pozadavkl. Segmentace — déleni do urcitych skupin je reakci spole¢nosti na
potieby zakaznikt. Diky ni se mlize vic zamé&fit na zakazniky, ktefi ptinaseji nejvyssi hod-
notu a na ty, ktefi predstavuji vyznamné zakazniky do budoucna. Struktura zakaznikt spo-
le¢nosti je zobrazena v grafech (Obr. 10) a (Obr. 11), které zachycuji stavy ke konci roku
2009.

Spolecnost mé v soucasné dobé piiblizné 1 000 aktivnich zédkaznikt, které d€li do tii sku-
pin:

e strategiCti — klicovi zékaznici (VIP),

e vyznamni zakaznici,

e standardni zakaznici.

m Klicovi ®Vyznamni ™ Standartni

Obr. 10. Segmentace zdkaznikii [NZA].

Clenéni do téchto skupin ma vliv na piistup spoleénosti k zakaznikiim dle jejich hodnoty
pro spole¢nost. V portfoliu spole¢nosti jsou VIP zakaznici, ktefi tvoii pouze 4 % z celko-

vého poctu zadkaznikl. Proto spole¢nost maximalné usiluje o jejich udrzeni. Klicovym za-
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kaznikim spole¢nost vychdzi maximaln¢ vstfic ,,hycka si je a to tak, Ze jsou jim nabizeny
vyhody ve formé prodlouzené splatnosti uhrad, smluvnich cen, slevy, fakturace dle jejich
pfani, vzorky zdarma, doprava na zakaznikem uvedené misto atd. Spole€nost se snazi ma-
ximalné vyhovét pozadavkiim a ptanim téchto zakaznikl a zajistit jim Gplny servis. Péce je
vénovana také vyznamnym zdkaznikim, ktefi tvoii 18 %. Je zde ptfedpoklad, Ze by se
z nich v budoucnu mohli stat VIP zakaznici. U vyznamnych zakaznikt se 0sili spole¢nosti
zaméfuje na dalsi rozvoj vztaht. Standardni zakaznici jsou obsluhovani dle béznych ob-

chodnich zvyklosti a vnitfnich pfedpist spole¢nosti.
Dalsi segmentace zdkaznikl je dle geografického hlediska:
e tuzemsky,

e zahrani¢ni — Slovensko, Némecko, Svycarsko.

m34% ®01% WO01%

m Cesko ®Slovensko ®Svycarsko ™ Némecko

Obr. 11. Geografickd segmentace zdakaznikii

[VZA].

Zahrani¢ni zakaznici tvofi necelé 4 %, jak vyplyva z vySe uvedeného grafu. Spolecnost
s témito zédkazniky obchoduje v méné EUR. Dnes uz neni vyjimkou, Ze si i tuzems§ti zakaz-

nici pieji obchodovat v této méné.

Segmentace spolecnosti slouzi pro vybér a fizeni vztahl se zdkazniky s cilem maximalizo-

vat jejich dlouhodobou hodnotu pro spole¢nost.
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3.11.4 Komunikace a komunika¢ni kanaly spole¢nosti

Kazdy kontakt se zdkaznikem je pfilezitosti k moznému zvyseni jeho hodnoty. Spole¢nost
KROK CZ, v.o.s. stavi na oteviené¢ a upiimné komunikaci se svymi zdkazniky. Tato ko-
munikace je naplni prace predev§im pracovniki oddéleni prodeje a marketingu. Dulezité je
naslouchat zékaznikiim, sbirat a vyhodnocovat jejich pozadavky. Dialog se zakazniky je
dalezity, nebot’ pozadavky zakaznikd se velmi rychle vyviji a méni. Nejvic se toho spolec-

nost 0 sobé a o svych vyrobcich dozvi prave od nich.

Spolecnost se zdkazniky komunikuje pres:

o telefon,
o fax,
e postu,

e osobni kontakt,
e elektronickou postou,
e Wwebové stranky.

Prostfednictvim téchto komunikacnich kanali mohou zdkaznici spolecnost oslovit a ko-
munikovat s ni. Komunika¢ni systémy vSak nejsou ve spole¢nosti propojeny, coz je také
velkym nedostatkem v fizeni vztaht se zakazniky. Se zahrani¢nim se komunikuje

Vv némeckém a anglickém jazyce.

U VIP zédkaznikl, jak vyplynulo z analyzy, je upfednostiiovan osobni kontakt, min. 2x za
rok. Spolecnost dale oslovuje zakazniky 2x ro¢né formou dotaznikti. V pribéhu roku jde o
obchodni schiizky, kdy se obnovuji kupni smlouvy. Na konci roku spolecnici navstévuji

zékazniky osobné¢, ostatnim zasilaji novoro¢ni blahoptani.

3.12 Prednosti a nedostatky Fizeni vztahu se zakazniky

Cilem spole¢nosti je poskytovat zakaznikiim osobni pfistup, garantovat kvalitu dodavek a

flexibiln€ reagovat na jejich potieby.

Na zaklad¢ provedené analyzy si mize spolecnost vytvofit obrazek o dosavadnim stavu

vztahu organizace k zakaznikim. Prednosti i nedostatky jsou shrnuty v tabulce (Tab. 5).
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Tab. 5. SWOT analyza CRM spolecnosti [VZA].

SWOT ANALYZA CRM
Silné stranky Slabé stranky
Monitoring VIP zakaznikd. Mala reklama a propagace spolecnosti.
Malo agresivni prosazovani na trhu CR i
Profesionalni pracovnici. zahraniCi.
Webové stranky. Nepfehledna databaze zakaznik.
Osobni komunikace s VIP zdkazniky. Chybi podpora vedeni.
Vlastnik procesu CRM ve spole€nosti. Neprovazané CRM.
Poskytovani servisnich sluzeb. Nedostate€¢na segmentace zakaznikd.
CRM v novém ERP. Nizka frekvence komunikace se zakazniky.
Novy informacéni systém. ZhorSeni v oblasti dodavek.
Neujasnéna marketingova a obchodni politi-
Kvalifikovani a flexibilni zaméstnanci. ka.
Prilezitosti Hrozby
Internetové obchodovani. Nepredvidatelné chovani zakaznika.
Konkurence tuzemska a ze strany asijskych
Ziskavani strategickych zakaznikd. vyrobcu.
Prlnik na zahrani¢ni trhy. Nesolventnost odbératelu.

3.13 Zavér a doporuceni

Spole¢nost KROK CZ, v.o.s. se snazi o vstiicny a fungujici vztah ke svym zdkaznikim,
ktefi jsou stfedem jeji pozornosti. Rozhodujici vlastnosti CRM systému je poskytnuti
spravné informace ve spravny €as a na spravné misto. Komplexni CRM by mélo obsahovat
co nejvice informaci o zékaznicich a tyto informace by mély slouzit vSem pracovnikiim.
Takové CRM ale ve spolecnosti neni. Spolecnost ma neuplné, pouze castecné realizované
CRM. Z analyzy vyplynulo, ze v fizeni vztahi jsou ve spolecnosti oblasti nebo jejich ¢asti,

které by se daly vylepsit, zdokonalit poptipadé i zavést.
V souvislosti s optimalizaci sou¢asného stavu CRM ve spolecnosti je potieba resit:

e Databazi zdkaznikii — spolecnost by se méla v prvé fadé zaméfit na aktualizaci da-
tabaze zakaznikl. Kvalitni databaze a analyza obsazenych dat je podkladem pro vy-
tvofeni segmentace zakaznikl. Doporuceni je zavést dotaznik obsahujici dopliiujici
udaje o odbérateli. Rutinni provoz IS klade pozadavky na trvalou piesnost dat, jinak

poskytuje Spatné informace.
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e RozSireni soucasného IS — v soucCasnosti jsou vztahy se zakazniky fizeny pomoci
neuplného, ¢astecné zrealizovaného CRM systému. Proto dalsi doporuceni smétuje
k zakoupeni nového modulu ,,Firemni aktivity, ktery je souéasti potizeného infor-
macniho systému Helios Orange. Cena tohoto modulu je 15 000,00 K¢. Tento mo-
dul je uzce propojen s MS Outlook. Je mozné piifazovat e-maily ke kontaktnim
jednanim, nacitat a aktualizovat kalendare, sledovat historie jednani se zdkazniky.

Spolecnost tento modul pro fizeni vztahiim se zakazniky zatim nema.

e Propojeni operativniho a analytického CRM - dilezité je zajistit provazani in-
formaci z operativniho a analytického CRM. Pti kazdém kontaktu s klientem je du-
lezité védét o vSech dosavadnich kontaktech, nevyfesenych pozadavcich, u¢inénych
nabidkéach atd. (operativni CRM) a zaroven znat zédkaznikovu hodnotu a vyznam
pro spole¢nost (analytické CRM). Diky tomu je mozné optimalizovat pfistup

k jednotlivym zakazniktim.

e Rozsifeni segmentace zakazniki — po realizaci predchéazejicich doporuceni bude
spole¢nost schopna provadét dikladnéjsi segmentaci svych zdkaznikii. Soucasna
segmentace neodpovida jejim celkovym potiebam. Postihuje pouze ty klicové a vy-
znamné, kterym je vénovana velka pozornost a témet dokonaly servis. Vzhledem
K tomu, Ze ma spolecnost témét 1 000 zakaznikd je segmentace mala. Spole¢nost
by se mohla zaméfit vic na vyznamné zakazniky a provéfit i segment standardnich

zakazniku.

e Propagaci a reklamu — spole¢nost by se méla vic zamé&fit na oblast své reklamy a
propagace, cozZ by ji mélo vic ,,zviditelnit®, napt. formou inzerce, ptimou ucasti na
vystavach a veletrzich a to 1 pfes to, Ze je to spojeno s nemalymi finanénimi nékla-
dy. Dalsi moznosti je poradat pro zakazniky prezentace, seminare, piedvadéci akce

a dny otevienych dvefi v sidle firmy.

e Dodaci terminy zakaznikim — s optimalizaci CRM systému ve spole¢nosti piijde

1 efektivnéjsi organizovani dodavek a celého logistického fetézce.
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¢ Internetovy obchod — analyzou otevienych odpovédi z dotazniku spokojenosti za-
kaznikti vyplynulo, Ze by zakaznici uvitali moznost internetového obchodovéni. I
pro spole¢nost je to piilezitost zvysit svou konkurenceschopnost a ziskat nové za-
kazniky. Rozhodnuti o zavedeni elektronického obchodovani je ale tfeba peclive

zvazit, a provést propocet této investice.

Na zaklad¢ provedené analyzy a skutecné zjisténému stavu ve spole¢nosti je mozné navrh-
nou a posléze implementovat za podpory a uvédomeéni vedeni spole¢nosti a pracovnikl
takova opatieni, kterd povedou k zlepSeni fizeni vztahii se svymi zékazniky a k vyraznému
zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti KROK CZ, v.o.s. Pro dalsi strategicky rozvoj
spoleCnosti by se mély zrealizovat vySe uvedend optimalizacni doporuceni tykajici se

CRM.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

4 PROJEKT OPTIMALIZACE CRM VE SPOLECNOSTI KROK CZ,
V.O.S.

Internet umoziuje kdykoli a odkudkoli pruzny piistup k zakazniklim prostiednictvim www
stranek. Z provedenych analyz vyplynulo, ze zakaznici postradaji pravé moznost nakupo-
vani u spole¢nosti pies internet, tzv. e-shop. V dnesni dobé je dulezité nepodcenovat jaké-
koliv, i drobné projevy nespokojenosti zékaznikli, protoze udrzet si stavajici zadkazniky je
levnéjsi nez ziskat nové. Proto bude spole¢nost po realizaci optimaliza¢nich doporuéeni
implementovat také internetovy obchod, ktery bude zhotoven externé na zakazku dle poza-

davk spole€nosti tak, aby ho bylo moZné propojit se stavajicim IS.

Navrh implementace e-shopu bude zaloZzen na projektovém managementu, bude tedy fizen
jako projekt. Spole¢nost od projektu ocekava zvyseni spokojenosti stavajicich zakaznik,
ziskani novych zakaznikd, zlepSeni finan¢nich ukazatelli a posileni své konkurenceschop-

nosti.

4.1 Cil projektu

Piedmétem projektu je optimalizace soucasného CRM feSeni spolecnosti zavedenim inter-
netového obchodu, tzv. e-shopu. Spusténi funkéniho e-shopu je naplanovano na zacatku

roku 2011.

Na zékladé odhad marketingového a ekonomického oddéleni a zohlednéni pfetrvavajici
ekonomické situace, ktera je charakteristicka poklesem poptavky, se po realizaci e-shopu

ocekava zvyseni ukazateld v téchto hodnotach:
e rostouci trend spokojenost zdkaznik,
e zvySeni poc¢tu zakaznikii 0 2 %,
e rust obrat 1 %,

e zvyseni ziskovosti 2 %.

4.1.1 Popis soucasného stavu
Stale vic zakaznikl hleda informace o firmach a jejich vyrobcich pfimo na internetu. Spo-
lecnost si uvédomuje, Ze neposkytuje zdkaznikim vSechny moderni moznosti pfistupu

Kk produktim, které si pieji vyuzivat.
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Své webové stranky spoleCnost povazuje za svou ,elektronickou vizitku®, a fadi je
k silnym strankam spole¢nosti. Daji se na nich zjistit informace o spole¢nosti, telefonni a e-
mail kontakty, aktudlni i stalé nabidky produktt a sluzeb atd. Soucasné webové stranky
vSak neumoziuji internetovy obchod, tzv. e-shop, ktery by umozioval zakaznikim
V pohodli, béhem par minut a na par klikli mysi zrealizovat obchod, aniz by museli vsat od

svého pocitace.

4.1.2 Popis zadouciho stavu

Internetovy obchod predstavuje virtualni prostor prezentovan jako www stranky. Soucasti
téchto stranek musi byt technologicka podpora, ktera umozni funkce elektronické komuni-
kace se zakazniky a obsluhy. Usp&$nost internetového obchodu zavisi také na zpracovéni
webové nabidky, jeji grafice, navigacnim systémem, a déle §ifi nabizenych sluzeb, napft.

zpusob dodani zbozi, pozadavky na zpisob placeni atd.

Spolecnost se hodla z pocatku zamétit na obchodovani mezi spole¢nostmi tedy model B2B

bez koncovych zakazniki.
Spole¢nost specifikovala tyto zakladni pozadavky na e-shop:

¢ Reklama a marketing — dostupnost v§ech udaju v elektronické podobé¢, prostied-
nictvim www stranek nabizet detailni informace o nabizeném sortimentu, cenové

nabidky, podkladem bude kvalitni a pfehledny katalog s potfebnymi tidaji.

e Jednoducha obsluha — piehlednost e-shopu, jednoduchou orientaci, jednoducha
obsluha ze strany zakaznikd. Jednoduse vkladat popiipadé odebirat a upravovat
vloZené mnozstvi, zdkaznik ma mit okamzitou informaci o celkové cen¢, vycisleni
DPH v jednotlivych sazbach, nastaveni slevy dle zptisobu obchodnich podminek a

jeho platby.

e Informacni toky — kontrola stavu objednavky ze strany zékaznika, pfenasSeni in-
formaci o realizaci objednavek a dodavek napf. potvrzeni objednavky e-mailem,

zaslani oznameni o odeslani atd.

e Standardni platebni nastroje — moZnosti vyuzit klasické i elektronické platebni

nastroje: dobirka, bankovni pfevody, platebni karty.
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e Rychlé a spolehlivé dodani — celkova cena vcetn¢ dopravy musi byt konkurence-
schopna. Je tfeba zapracovat hmotné toky — distribuce produkti smérem od dodava-

tele k zakaznikovi, opa¢ny smér v piipadé¢ reklamace.

e Kbvalifikovany a vySkoleny personal — zajist'ujici podporu vSech vyse vyjmenova-

nych slozek.

Dale byly stanoveny doplikové funkce e-shopu pro potieby CRM, napt. evidence informa-
ci o jednotlivych navstévnicich obchodu. Spolecnost by tak méla k dispozici podrobné in-
formace o IP adresach navstévniki, na zdklade kterych se da zjistit, z kolika riznych poci-
tacll byl obchod navstiven, o jaky sortiment je nejvétsi zajem, prodavajici mize nastavit
zakaznikim tzv. bonitu, kterd urcuje specifické obchodni podminky (vysi slevy, sortiment
a rozsah zbozi). Pti vyplnéni dotaznikti systém automaticky provede segmentaci zakaznika

dle vyplnénych udaji.

Cilem kvalitniho internetového obchodu by méla byt jeho piehlednost, pouZitelnost, pii-
stupnost. Vyhoda je automatické napliovani systému udaji o zakaznicich, které se dale
vyuziji pro obchodni a marketingové potteby CRM. Aby bylo mozné docilit tohoto stavu,
je zadouci, aby internetovy obchod byl kompatibilni se stavajici IS spolecnosti a umél

s nim komunikovat.
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4.2 Odivodnéni projektu

K odivodnéni projektu je pouzita SPIN analyza, ktera je uvedena na obrazku (Obr. 12).

Vytvoteni internetového obchodu je potieba
zvladnout nejpozdéji do zacatku roku 2011.
Je tieba porovnat nabidky dodavatelt inter-
netového obchodu a webovych stranek a
vybrat takovy produkt, ktery bude spliovat
vSechna akceptacni kritéria.

Pokud by spolecnost nepfistoupila k realizaci e-
shopu, je zde pravdépodobnost, ze budou nespokoje-
Implikace |ni néktefi klicovi zakaznici spole¢nosti a hrozi jejich
ztrata. Také se spole¢nost pfipravuje o moznost zis-
kat zakazniky nové a ,,udrzet krok s dobou®.
Spolecnost ma ztizené webové stranky, na kterych e-shop zcela
chybi. Jeho instalace a hlavn¢ funk¢nost zavisi na propojeni s IS
Problém | spole¢nosti, ptedev§sim na obchodni oddéleni, skladové hospodar-
stvi, fakturaci atd. Z toho duvodu nelze tento zamér realizovat
vlastnimi silami, musi byt osloven dodavatel.

Nutnost

Situace |obchod, aby vyhovéla pozadavkim zakaznikii a umoznila on-line piistup,

Na zéklad¢ provedenych analyz je potiteba provést optimalizaci CRM spo-
lecnosti. V této souvislosti spolecnost bude také implementovat internetovy

zefektivnila komunikaci mezi zdkaznikem a spolecnosti prostiednictvim
internetu.

Obr. 12. Odivodneéni projektu SPIN analyzou [VZA].

4.3 Akceptacni kritéria projektu

Aby byl projekt tspé$ny, musi spliiovat nasledujici kritéria:

Termin — nainstalovanym funk¢énim e-shop bude zrealizovan k 31.12.2010, spusténi

V ostrém provozu bude k 1.1.2011.

Propojeni s IS Helios Orange do 30.11.2010, z divodu odzkouseni provozu interne-
tového obchodu, integrace (propojeni) na podnikovy systém, vyuziti jednotné da-

tové zakladny vcetné zabezpeceni webovych stranek a prendsenych dat.

Vytvoieny internetovy obchod bude obsahovat v§echny funkce pozadované zadava-
telem smoznosti vlastni udrzby, kdykoli provadét aktualizace, aby nevznikaly
Vv priibéhu provozu dalsi néklady, proto je spole¢nost rozhodnuta investovat do pro-

jektu na zacatku.
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Naklady projektu — finan¢ni limit je stanoven do vySe max. 500 00,00 K¢ a finanéni

prostiedky budou z Vvlastnich zdroji spolecnosti.

Proskoleni personalu — do 30.11.2010, nez bude zahajen zkusebni provoz bude pro-
Skolen na obsluhu zaméstnanec obchodniho oddéleni, dale zaméstnanci velkoob-

chodniho skladu a ekonomického oddéleni.

Cile internetového obchodu — rostouci trend spokojenosti zékaznikil, zvyseni poctu

zakazniki o 2 %, narast obratu 0 1 %, rust ziskovosti o 2 %.

4.4 Zainteresované strany projektu

Zainteresovanymi stranami na projektu jsou:

Vedeni spole¢nosti — podporuje moznost, umoznit zakaznikim on-line nakup pro-
sttednictvim internetového obchodu, pfinosy shledava v uspokojeni stavajicich 1
potencionalnich zakaznikl, v zlepSeni komunikace a zefektivnéni procesu ve spo-

le¢nosti tykajicich se obchodu a marketingu a sniZeni naklada.

Zaméstnanci spolecnosti — vnimaji kladn¢ zavedeni internetového obchodu
z diivodu automatizace né€kterych ¢innosti a tim usnadnéni prace, zjednoduseni ¢in-

nosti a vic ¢asu na osobni ptistup k zakaznikim.

Stavajici zakaznici spole¢nosti — vitaji zavedeni internetového obchodu, tento pro-
jekt vznikl z podnétu samotnych zakaznikt a vyplynul z analyzy jejich spokojenos-

ti, kde v oteviené otazce zakaznici postradaji tuto moznost obchodovani.

Potencionalni zakaznici — predpoklada se, Ze oceni vétsi informovanost, lepsi ko-

munikaci a zjednoduSeni celého obchodniho procesu se spolecnosti.
Dodavatelé spole¢nosti — pokud se zvysi objednavky spole¢nosti, porostou objed-
navky také jim.

Firmy na tvorbu internetového obchodu — budou mit urcité také kladny vztah
k danému projektu, protoze u nékteré z nich bude spole¢nost objednavat realizaci a

implementaci e-shopu, a tim ji pfinese zisk.
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Tab. 6. Nositelé oprdavnénych zdajmii [VZA].

Nositelé opravnénych zajmu

vedeni spolecnosti

zaméstnanci spole€nosti

stavajici zakazniky spolecnosti

Projekt ovlivni: potencionalni zakazniky

dodavatele spolecnosti

firmy na tvorbu e-business a webovych stranek

vedeni spolecnosti

Uzivatelé vystupu projektu: zaméstnanci spole€nosti

stavajici zakaznici spolecnosti

potencionalni zakaznici spole¢nosti

vedeni spole¢nosti

Poskytovatelé vstupu projektu: zaméstnanci spole€nosti

firmy na tvorbu e-business a webovych stranek

vedeni spole¢nosti

Projekt realizuji: zameéstnanci spole¢nosti

firmy na tvorbu e-business a webovych stranek

Vedeni spole¢nosti ma vysadni postaveni s hlavnim slovem, jak na zacatku, tak na konci
projektu. Podili se na vedeni projektu, definuje pozadavky v souvislosti s cili spole¢nosti a
vynaklada finan¢ni prostfedky. Dalsi, nejvice zainteresovanou skupinou jsou dodavatelé
produktu internetového obchodu, kteti v piipadé ziskani této zakazky ziskaji zakaznika a
realizuji zisk. Samotni zdkaznici a dodavatelé spolecnosti maji také velky z4jem na realiza-

ci projektu.

4.5 Komunika¢ni strategie projektu

Pro uspésnou realizaci projektu je dileZzité stanovit interni komunikacni toky pfimo ve spo-
le¢nosti, a dale také s ostatnimi subjekty, které jsou na projektu zainteresovany. Komuni-
kace bude probihat prostfednictvim: e-mailu, telefonicky a osobnim setkanim na stanove-

nych pravidelnych schiizkach, které budou probihat dle potieby.
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4.6 Casovy plan projektu

Dulezité pro zvladnuti projektu je zpracovani jeho ¢asové analyzy. Jednotlivé kroky reali-

zace internetového obchodu s ¢asovym prubéhem jsou uvedeny v nasledujici tabulce

(Tab. 7).

Tab. 7. Prehled jednotlivych cinnosti projektu a délka jejich trvani [VZA].

Popis innosti Pfedchazejici | Cas
proces (dny)
A Vypracovani projektu na zavedeni e-shopu - 15
B Zhodnoceni projektu v€etné zapracovani pfipominek A 5
C Schvaleni projektu vedenim spole¢nosti B 1
D Zpracovat pozadavky na funkcionalitu e-shopu C 15
E Osloveni vyrobcu a dodavatelll e-shopu C 7
F Vybérové Fizeni E 1
G Osloveni vhodného dodavatele a zadani projektu D,F 1
H Tvorba navrhu e-shopu véetné grafiky G 30
I Zajisténi podnikové infrastruktury D 3
J Zaijisténi bezpeénych datovych prenost D 1
K Vysokorychlostni pfipojeni k internetu D 1
L Pfedlozeni navrhu H 1
M Posouzeni a pfipominky L 5
N Zapracovani pfipominek spole€nosti M 15
O Implementace e-shopu a propojeni s IS H 2
P Proskoleni uzivatelu L 1
Q Zkusebni provoz H,N,O 15
R Vyhodnoceni zkuSebniho provozu Q 5
S Odstranéni nedostatku R 10
T Pfedani funk&niho internetového obchodu O,P,S 1
U Ukoné&eni projektu T 1
\% Vypracovani uzaviraciho protokolu projektu U 1
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4.6.1 Matice zodpovédnosti

Projekt realizuje vedeni spolecnosti, zaméstnanci a firma na tvorbu e-shopu. Odpovédnost

jednotlivych zainteresovanych stran na ¢innostech projektu je uvedena v tab. (Tab. 8).

Tab. 8. Matice zodpovédnosti [VZA].

Ugastnici Matice zodpovédnosti

projektu A/B|C/ID E|IF|GHII|J|KILIMN|OIP QRIS T|IUV
Vedeni spole¢nosti X| X| X| X| X| X X X X
Zameéstnanci X| X X X| X| X X X| X| X| X X| X
Firma na e-shop X X X X[ X| X[ X| X| X| X| X

Tab. 9. Stanoveni délky projektu pouzitim programu Win QSB.

04-16-2010| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
20:03:04 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 15 0 15 0 15 0
2 B Yes 5 15 20 15 20 0
3 C Yes 1 20 21 20 21 0
4 D Yes 15 21 36 21 36 0
5 E no 7 21 28 28 35 7
6 F no 1 28 29 35 36 7
7 G Yes 1 36 37 36 37 0
8 H Yes 30 37 67 37 67 0
9 | no 3 36 39 70 73 34
10 J no 1 36 37 72 73 36
11 K Yes 1 67 68 67 68 0
12 L Yes 2 68 70 68 70 0
13 M Yes 3 70 73 70 73 0
14 N Yes 2 73 75 73 75 0
15 0 no 1 68 69 74 75 6
16 P Yes 15 75 90 75 90 0
17 Q Yes 5 90 95 90 95 0
18 R Yes 5 95 100 95 100 0
19 S Yes 1 100 101 100 101 0
20 T Yes 1 101 102 101 102 0
21 U Yes 1 102 103 102 103 0
Project Completion Time = 103 days
Number of Crtical Path(s) = 1

K analyze kritické cesty je pouzit model CPM a programu Win QSB. Analyzou bylo zjisté-
no, ze projekt bude trvat 103 dnt. V tabulce (Tab. 10) je zmapovana kriticka cesta. V pfi-

pad¢ prodlouzeni této cesty by doslo k prodlouzeni celého projektu.
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Tab. 10. Kriticka cesta projektu
pouzitim programu Win QSB.

04-16-2010 Critical Path 1
1 A
2 B
3 C
4 D
5 G
6 H
7 K
8 L
9 M
10 N
11 P
12 Q
13 R
14 S
15 T
16 u
Completion Time 103

4.7 Financ¢ni plan projektu
Nezbytnou naleZitosti projektu je ndkladova analyza, na jejimz zakladé€ je stanoven financ-
ni plan projektu.

V nasledujici tabulce (Tab. 11) je stanoven odhad nékladi projektu v K¢. Protoze jsou na-
klady stanoveny odhadem, v pribéhu realizace se mohou ménit. Do kalkulace jsou zahrnu-

ty naklady na realizaci a potizeni internetového obchodu.
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Tab. 11. Odhad nakladii na projekt [VZA].

C. Popis &innosti Naklady
1. Uvodni analyza 5 000,00
2. Zakladni graficky navrh 15 000,00
3. Odvozena grafika podstranek 13 700,00
4. Aplika¢ni hosting 17 500,00
5. Pokrocila optimalizace pro vyhledavace 15 300,00
6. Instalace internetového obchodu 5 000,00
7. Propojeni na informacni systém spole¢nosti 48 000,00
8. Budovani zpétnych odkazu 5 000,00
9. Modul Novinky 3 000,00
10. Modul Ankety 2 000,00
11. Zabezpeceni pfenosu 30 000,00
12. Registrace do katalogll a vyhledavacu 3 000,00
13. Naklady na Skoleni, diety, doprava 45 800,00
14, Cena prace 177 400,00
15. Mzdové naklady 65 000,00
Celkem za projekt 450 700,00

Z vyse uvedeného odhadu vyplyva, Ze zavedeni internetového obchodu ptfedstavuje inves-

tici 450 700,00 K¢.

Soucésti internetového obchodu bude ro¢ni servis, za ktery spolecnost bude platit

28 049,00 K¢ za rok a bude ptedstavovat naklady e-shopu v dalsich letech.

4.8 Financovani projektu

Spolecnost se rozhodla, vzhledem k ¢astce 450 700,00 K¢, Ze bude projekt financovat

vlastnimi zdroji.

4.9 Efektivnost projektu

Rozhodnuti o vyuziti elektronického obchodovani by mélo byt také podlozeno propocty
investic. I kdyz se nejedna o investici velkého rozsahu je urcité potfeba odhadnout budouci
vynosy, ndklady, navratnost tohoto projektu a tak potvrdit, Ze je internet tim pravym odby-

tiStém.
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Naklady a vynosy jsou odhadnuty na dobu nasledujicich tfi let po zpusténi internetového

obchodu.

49.1 Vynosy projektu

Vychézeji z téchto piedpokladi:

Tab. 12. Vynosy projektu [VZA].

Rok provozu 2011 2012 2013
Odhad vynosl e-shopu 500 000,00 1 250 000,00 2 000 000,00
Ostatni provozni vynosy - 16 000,00 14 400,00
Vynosy celkem 500 000,00 1 266 000,00 2 014 400,00

Vynosy — V roce 2011 se predpoklada ptechod 4 klicovych zdkaznikd na obchodo-
vani ptes e-shop, jak vyplynulo z analyzy spokojenosti zakazniki dotaznikovou
metodou. U téchto zakaznik bude méfitkem spokojenost a loajalita. Dale je pted-
poklad, ze v souvislosti s marketingovymi cili ziska spole¢nost kazdy rok 5 novych
zakaznikli s min. po¢tem 300 zaméstnanct. Z téchto zakazniki bude alespon jeden,
ktery bude mit zajem o internetovy obchod. Zakaznik s timto poctem zaméstnanci,
by urcité patfil k vyznamnym zékazniklim spolecnosti. Marketingovy odhad je, ze
by jeho ro¢ni obrat, ktery bude realizovan pomoci internetového obchodu, mohl byt
500 000,00 K¢. Tento trend muzeme odhadovat i pro dalsi roky stim, Ze
Kk internetovym obchodnikiim se budou ptidavat i dalsi spole¢nosti, které uz jsou
zakazniky spole¢nosti predevSim ze segmentu vyznamnych a standardnich zédkazni-

ki a ptibudou i novi.

Ostatni provozni vynosy — jsou dany usporou nékladii, snizeni ndkladii marketin-
gového a obchodniho oddé€leni v souvislosti s piechodem zakaznikti na internetové
obchodovani (Gspory nakladi na zpracovani obchodnich piipadi a zaroven zefek-
tivnéni nabidky). Je stanoven odhadem ve vysi 10 % provoznich nékladi odd€leni

obchodu a marketingu (mimo mzdové naklady).
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4.9.2 Naklady projektu

Vychézeji z téchto predpokladi:

Tab. 13. Ndklady projektu [VZA].

Rok provozu 2011 2012 2013
Naklady na PC - 18 000,00 20 000,00
Mzdové naklady, soc. a zdrav. naklady - 273 360,00 520 027,00
Odpisy 133 567,00 133 567,00 133 566,00
Ostatni provozni naklady 30 000,00 35 000,00 50 000,00
Roéni servis 28 049,00 28 049,00 28 049,00
Néklady celkem 191 616,00 487 976,00 731 642,00
Naklady na PC - na pocatku roku 2012 je naplanovana v souvislosti

s internetovym obchodem koupé PC vcetné monitoru a tiskarny na oddéleni prodeje
a marketingu, v roce 2013 bude stejna sestava porizena do velkoobchodniho skladu,
dle vnitinich ucetnich ptedpisii spolecnosti je potfizeny majetek do ¢astky 20 000,00
K¢ tétovan ptimo do naklada.

Mzdové naklady — spole¢nost piijme na obsluhu internetového obchodu v roce
2012 jednoho zaméstnance oddéleni prodeje a marketingu, primérna mési¢ni mzda
¢inni 17 000,00 K¢, v roce 2013 piijme zaméstnance do velkoobchodniho skladu na
expedici, primérna mési¢ni mzda 15 000,00 K¢, socialni pojisténi 25 % a zdravotni

pojisténi 9 %, rist mezd je odhadovan mezirocné na 2 %.

Odpisy — dle odpisového planu se bude odepisovani provadét linearné po dobu tii

let (36 mésich).

Ostatni provozni naklady — spole¢nost v souvislosti s internetovym obchodem
v roce 2011 uvolni 30 000,00 K¢ na propagaci a reklamu e-shopu, v dalsich letech
se predpoklada rist distribu¢nich nékladd, které se budou odvijet od mnozstvi za-
kaznikli e-shopu, pauSaln€¢ byla tato castka odhadnuta pro rok 2012 na castku

35 000,00 K¢, pro rok 2013 na ¢astku 50 000,00 K¢.

Servis — spolecnost zaplati 28 049,00 K¢ roc¢né za technickou aktualizaci modulti a

servis. Castka je konstantni a pfedstavuje 7 % z ceny internetového obchodu.
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4.9.3 Navratnost vynaloZené investice

Zivotnost internetového obchodu, pokud se projekt osvédéi, je neomezena, bude vsak

Vv letech urcité potieba jeho inovace z diivodu velice rychle se vyvijejicich elektronickych

novinek téchto produktii.

Tab. 14. Doba navratnosti viozené investice [VZA].

Rok Investice Vynosy Naklady Odpisy Bilance
2010 450 700,00 - - - - 450 700,00
2011 - 500 000,00 191 616,00 133 567,00 -8749,00
2012 - 1266 000,00 | 487 976,00 133567,00 | +635 708,00

Z vyie uvedené tabulky (Tab. 14) je ziejmé, Ze navratnost investice? do e-shopu bude jeden

rok, pfesné rok a tii dny.

4.9.4 Cista soutasna hodnota NPV

Zékladni kritérium hodnoceni investice a jeji efektivnosti je ¢ista soucasna hodnota. Cista

soucasna hodnota ptedstavuje rozdil mezi diskontovanymi penéznimi piijmy z investice a

kapitalovym vydajem.
Tab. 15. Diskontované cash flow [VZA].
Roky 2010 2011 2012 2013
PFijmy - 500 000,00 1 266 000,00 2 014 400,00
Investi¢ni naklady 450 700,00 - - -
Naklady bez odpisu - 58 049,00 354 409,00 598 076,00
Cash flow - 450 700,00 441 951,00 911 591,00 1416 324,00
Diskontované CF - 411 768,38 791 330,25 1145 510,90

2 Cisté vynosy projektu v jednotlivych letech jsou stanoveny jako soudet zisku pred zdanénim a odpist. U

v.0.s. neni dan z piijmu ve vysledovce zohlednéna z ditvodu zdanéni spole¢niki jako fyzickych osob.
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NPV = PV -1 (1)
NPV = 411768, 38+ 791330,25- 450700 = 752398, 63

NPV  (istd soucasna hodnota

PV soucasnd hodnota budoucich piijmi

| vyse investice

Z diskontovanych pfijmu lze vysledovat, Ze uz v druhém roce bude projekt pfijatelny, tedy
diskontované piijmy pievysi investici do e-shopu.

Stanoveni diskontni sazby

e Naiklady ciziho kapitalu — spole¢nost vyuziva bankovni uvéry. Pro stanoveni pri-

mérné trokové sazby je vyuzit vztah uroky/((BU na zaéatku roku+BU na konci

roku)/2).
Tab. 16. Ndklady ciziho kapitdlu v letech [VZA].
Tis. Ké 2006 2007 2008
BU na zacatku roku 15 321 24 009 29754
BU na konci roku 24 009 29754 28123
Nakladové uroky 843 1086 1693
Nck 4,29 % 4,04 % 5,85 %

e Naklady vlastniho kapitalu — budou odvozeny z nakladu ciziho kapitalu. Rizikova

ptirazka je stanovena 2,5 % .

Tab. 17. Ndklady vlastniho kapitalu v letech [VZA].

Roky 2006 2007 2008
Urokova sazba 4,29 % 4,04 % 5,85 %
Prirazka 2,50 % 2,50 % 2,50 %
Nk 6,79 % 6,54 % 8,35 %
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Tab. 18. Priumérné naklady kapitdlu v letech [VZA].

Roky 2006 2007 2008
Nek 4,29 % 4,04 % 5,85 %
Nvk 6,79 % 6,54 % 8,35 %
CK/C 0,3677 0,4189 0,4052
VK/C 0,6323 0,5811 0,5948
WACC 5,87 % 5,49 % 7,33 %
CE VE

WACC =Nz —+ M ——
¥ vk T @

WACC primérné ndklady kapitalu

Nck naklady ciziho kapitalu

Nvk naklady vlastniho kapitalu

C celkovy kapital (VK + tiro¢ené cizi zdroje)

Pro stanoveni diskontni sazby je potieba urcit primérné naklady kapitalu WACC. WACC
ziskame z vySe uvedeného vztahu (2) doplnénim udaju z tabulky (Tab. 16) a (Tab. 17).
Hodnoty WACC v letech jsou zachyceny v tabulce (Tab. 18). Pro vypocet diskontovaného

CF je uvazovana diskontni sazba roku 2008 7,33 %.

4.10 Rizikova analyza

Pti planovani projektu je tteba zohlednit i moZzna rizika, kterd by mohla negativné ovlivnit
jeho prabéeh. Je dillezité je zmapovat, a podrobit analyze, s jakou pravdépodobnosti mohou
nastat a do jaké miry mohou projekt ovlivnit. Pfehled rizik spojenych s uskute¢nénim pro-

jektu tvorby internetového obchodu je uveden v tabulce (Tab. 19).
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Tab. 19. Rizikovd analyza [VZA].

Faze Cas Finance LidsI.(é Komuni- Admi.nis-
zdroje kace trativa
Zpracovani projektu 1 1 1 1 1
Zadani projektu 1 1 2 2 1
Implementace e-shopu 2 2 2 2 3
ZkuSebni provoz 1 2 1 2 3
Ostry provoz 1 2 3 3 2
z Soucet 6 8 9 10 10

Hodnoceni rizika: vysoké 1, stfedni 2, nizké 3, ¢im je celkovy soucet daného rizikového

Cv v

faktoru niZsi, tim vétsi je pravdépodobnost jeho vzniku a vlivu na projekt.

11
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Cas Finance Lidske zdroje Komunikace Administrativa

Rizikovy faktor
Obr. 13. Rizikova analyza [NZA].

e Cas — dodrzeni ¢asového harmonogramu, je nejvice rizikovy faktor projektu, z toho
ditvodu byla, v ndvaznosti na ¢asovou analyzu, zpracovana kritickd cesta projektu
tabulka (Tab. 10), ktera zachycuje nejdelsi moznou dobu jeho realizace. Na ¢innos-
ti, které se na ni nachazeji, se musi dat velky pozor, protoZze jejich nedodrZeni

zpozdi cely projekt.

e NedodrZeni rozpoctu — souvisi prave s nedodrzeni ¢asového planu. Prodlouzeni

délky trvani projektu mtize vést k dodate¢nym finan¢nim nakladam.
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e Lidské zdroje — tym projektu, v pribéhu projetu mohou nastat zmény v sestaveni
tymu napft. z divodu nemoci, Spatné komunikaci mezi ¢leny nebo dal$ich neptedvi-

datelnych udalosti.

e Komunikace — v projektu jsou navrzeny 3 osobni schiizky, neni vylouceno, ze bude
nutné v prub¢hu projektu zvysit pocet téchto schiizek.

e Administrativa — pfedavani dokumentace a smluv.

Dalsi zavazna rizika, ktera by mohla ovlivnit projekt, nebyla zjisténa nebo jejich pravdépo-

dobnost vzniku je mala.

4.11 Udrzitelnost projektu

Internetové obchodovani zaziva nebyvalého rozmach. Ptispiva k optimalizaci CRM spo-
le¢nosti z delSiho ¢asového horizontu. Spole¢nost bude internetovy obchod vyuZzivat néko-
lik adek let, nez ud¢la jejich radikalni inovaci.

Pro udrzitelnost zrealizovaného e-shopu je potieba zajisti do nasledujicich let servis inter-
netového obchodu. Ten bude provadét spolecnost, ktera e-shop implementovala a dohod-
nuta cena je 7 % z ceny projektu. Spole¢nost KROK CZ, v.0.s. pro obsluhu e-shopu ptijme
minimalné dva zaméstnance a pofidit dva poéitade véetné piislusenstvi. Skoleni zamést-
nancl na obsluhu bude probihat dle potieb, tak aby bylo zajisténo bezproblémové fungo-

vani internetového obchodu.
Ptinosy do budoucna ptedstavuji:
e sladéni a efektivnimu vyuzivani obousmérného informacniho toku,

o efektivni fizeni a optimalizace externich podnikovych procesti — obchodu, marke-

tingu, fizeni kontaktl a servisni sluzby,

e spravné porozuméni pozadavkim cilové skupiny zakaznikti a predvidatelnosti po-
ptavky,

e zlepSeni tokll informaci smérem k jednotlivym fidicim Grovnim podniku, zlepSeni
podpory rozhodovani a optimalizace podnikovych procesii na zdklad¢ zpétné vazby.

Z téchto divodl predstavuje internetovy obchod spolu s webovymi strdnkami cestu

k prezentaci spole¢nosti na trhu a zefektiviiuje fizeni CRM systému spole¢nosti.
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4.12 Zdroje projektu

e Hardwarové vybaveni — zakoupeni dvou pocitacii, monitort a tiskaren, jedna se-
stava bude umistén na oddé¢leni prodeje a marketingu a bude slouzit k obsluze in-
ternetového obchodu, druha bude potizena do velkoobchodniho skladu a bude slou-

zit pro fizeni logistiky internetovych obchodt.

o Lidské zdroje — pro obsluhu bude potieba ptijmout dva zaméstnance, jednoho pra-

covnika na obchodni oddéleni a druhého do velkoobchodniho skladu,

e Finance — na projekt bude vy¢lenéna ¢astka max. 500 000,00 K¢ z vlastnich zdroju

spolecnosti.

4.13 Zavérecné zhodnoceni projektu

Vysledkem realizace tohoto projektu by mél byt funkéni internetovy obchod tzv. e-hop
zhotoveny pfesné¢ na miru spolecnosti. Hlavnim cilem je zpfistupnéni elektronického on-
line obchodu obchodnim a vyrobnim spole¢nostem. To povede k urychleni a zlepSeni ko-

munikace se zakazniky a také k rozsiteni reklamy a propagace spole¢nosti.

Doba realizace projektu je odhadovéna na necelé 4 mésice. Aby méla spole¢nost funkéni e-
shop pfipraveny na zacatek roku 2011 musi s projektem zaclit v zafi roku 2010. Vlastni

projekt by mél trvat 103 dni.

Celkova investice tohoto projektu je odhadovéana na 450 700,00 K¢. Néklady jsou spojeny
s pofizenim PC, mzdovymi vydaji na pfijaté zaméstnance a také odpisy. Navratnost této
investice je jeden rok po spusténi do provozu. Vedle téchto finan¢né méfitelnych ukazatel

jsou kladné stranky projektu také spokojenost a s tim souvisejici loajalitu zakazniku.

Internetové obchodovani je urcité piinosem v optimalizaci sou¢asného CRM spolec¢nosti.
Hlavnim diivodem je vyhovét pfani zékazniki, ktefi tuto moZnost postradaji. Pfispiva
k automatizaci obchodnich procest, uchovava data o zakaznicich, zabezpecuje automatické
plnéni databaze a umoznuje osloveni velkého poctu zakaznikl (uzivatell internetu). Pied-
poklada se, Ze projekt pfivede do spole¢nosti nové zadkazniky. Kolik jich ale bude, to se da
jen odhadnout. Urcité se da ale ocekavat zvySeni spokojenost stavajicich zdkaznikid. Uz

Z tohoto diivodu je tento projekt pro spolecnost piinosem.
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5 VERIFIKACE PROJEKTOVEHO RESENI A DOPORUCENI PRO
DALSI STRATEGICKY ROZVOJ SPOLECNOSTI

Spole¢nost v souvislosti s optimalizaci CRM uvazuje o zavedeni internetového obchodu.

V soucasnosti jde o tvahy, jak provést jeho realizaci a v jakém rozsahu.

Z tohoto divodu byl zpracovan tento projekt implementace e-shopu. Podkladem projektu
jsou prezentace a nabidky nékolika oslovenych spole¢nosti, které se zabyvaji tvorbou in-
ternetového obchodu. Jako nejvhodnéjsi dodavatel e-shopu se jevi spolecnost REDENGE
solutions, ktera se pfimo specializuje na Helios Orange a umoznuje propojeni stavajiciho
IS spolecnosti s vytvofenym e-shopem. Vyhodou je, Ze vSechny aktualizace a zmény se
mohou provadét v IS Helios Orange ve spole¢nosti KROK CZ, v.o.s. Hranice, a nasledné
se mohou exportovat do vytvoren¢ho e-shopu. To predstavuje Gsporu ¢asu a pen¢z do bu-
doucna. Vyuziti internetu jako nového distribu¢niho kanalu se stava dulezitou soucasti pro

budovani vztahii se zakazniky.

Aby spolecnost stihla realizaci celého projektu a mohla spustit funkcni e-shop zac¢atkem
roku 2011 byl ¢asovou analyzou stanoven termin pocatku projektu na zati roku 2010.
Vlastni projekt by mél trvat 103 dni. Investicni naklady jsou odhadnuty na c¢astku
450 700,00 K¢ a splituje pozadavky rozpoctu, ktery byl na projekt vy€lenén. Néavratnost

projektu je jeden rok.

Spolec¢nost po realizaci internetového obchodu ocekévat zlepseni cilovych ukazatel pro-
jektu, které bezprosttedné souvisi se zakazniky. Verifikace je provedena na zakladé odhadi

marketingového oddéleni spolecnosti.

V souvislosti s projektem jsou stanoveny tyto cile: zvySeni po¢tu zakazniku, rust obratu a

zisku spolecnosti a spokojenost zakaznikd.

e Zvyseni poctu zakazniku — spolecnost ma v soucasnosti t¢éméi 1 000 zakaznikd, je
odhadovéno zvyseni o 2 %, coz piedstavuje 20 zakaznikli rocné. Odhad je stanoven
na zéklad¢é navstévnosti www stranek spolecnosti. Zohlednéna je 1 soucasna eko-

nomicka krize, kterd je charakteristicka poklesem poptavky.

e Rust obratu — meziro¢ni rist obratu spolecnosti je v soucasnosti 15 %, tomu odpo-
vida primérna ¢astka 37 500 000,00 K¢ v souvislosti s internetovym obchodem je
predpoklad navyseni o ¢astku 2 000 000,00 K¢&.
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e Ziskovost — je dana vysledovkou projektu a je shrnuta v tabulce (Tab. 20).

Tab. 20. Vysledovka projektu [VZA].

Roky 2011 2012 2013
Vynosy 500 000,00 1266 000,00 2014 400,00
Naklady 191 616,00 487 976,00 731 642,00
Zisk pfed prevodem 308 384,00 778 024,00 1282 758,00

e Spokojenost zakazniki — je predpokladan rostouci trend spokojenosti zakaznikd,
ktery bude spole¢nost monitorovat i do budoucna dotaznikovou formou spokoje-

nosti zadkazniku.

Ocekavané vysledné hodnoty splituji cile realizace e-shopu. Efekty z pouZivani interneto-
vého obchodovani by se mél dostavit po uvedeni do provozu a to v podob¢ zvyseni obratu,

ziskovosti, spokojenosti zakaznikli a automatické segmentaci zakazniki.

Zacatek projektu je stanoven na zafi roku 2010. K tomu, aby spole¢nost zajistila uspéch
tohoto projektu, je potieba jesté pred jeho spusténim ucelné vyuzit Cas, ktery zbyva do za-

¢atku, a realizovat navrzena optimaliza¢ni doporuceni uvedena v kapitole 3.13:
e udrzba databaze organizaci zakaznikd,
e rozsifit IS o modul ,,Firemni aktivity*, ktery bezprostiedné souvisi s pé¢i o zadkazni-
Ky,
e propojit operativni a analytické CRM,
e rozs§ifit segmentaci zakaznikd,

e zaméfit se na propagaci a reklamu spolecnosti.
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6 ZAVER
V soucasnosti je dualezité jesté vice nez dfive, zabyvat se spokojenosti svych zakaznikd.

Tuto skute¢nost umociuje také soucasna svétova hospodarska krize, kdy poptavka kolisa a

mnoho firem bojuje o udrzeni své pozice na vysoce konkuren¢nim trhu.

V soucasné dob¢ je tézké ziskat nové zdkazniky. Existuje vSak moznost, kterou spolecnost
KROK CZ, v.o.s. Hranice zatim nevyuziva. Jak vyplynulo z analyzy, jednim z doporuceni
pro zlepSeni soucasného stavu CRM je také implementace internetového obchodu, tzv. e-
shopu, ktery souvisi s rozmachem internetu a ptinasi nové piilezitosti. Zalezi pouze na spo-
le¢nosti, zda je vyuZije ve sviyj prospéch. Statistiky dokazuji, Ze pokud firma ignoruje in-

ternetovy trh, pfichazi zhruba o tfetinu potencialu zakaznika.

Zavedeni e-shopu ma pfispét k optimalizaci soucasného CRM spolecnosti. Internetovy
obchod pomitze spolecnosti ziskat nové zakazniky, udrzet stavajici, zlepsit ukazatele obra-
tu a ziskovosti. Elektronické obchodovani pfinasi fadu vyhod, které jiz byly zminény. Ote-
viené prostfedi vSak mize znamenat i velké rizika konkurence, kterd je vzdalena pouze
Klik. Zakaznikiim také vic zalezi na cené produktu nez v kamenném obchodé. Mohou si

snadno provadét srovnani s konkurenci.

Dalsi doporuc¢enim pro optimalizaci CRM je UdrZzba databaze zakaznikd, nakup nového
modulu, propojeni operativniho a analytického CRM, uc¢inngjsi segmentace zakaznikl a

zaméfeni se na propagaci spolecnosti.

Tak jako jiné firmy 1 spole¢nost KROK CZ, v.o.s. Hranice se snaZi obstat v tvrdém konku-
rencnim boji, udrzet si, a dale posilit své postaveni na trhu. Existuje jedno feseni, prodavat
pomoci dobfe vybudovanych vztahii se zdkazniky. Ty jsou klicem k budoucimu uspéchu.
Optimalnim stavem je stabilni trend spokojenosti zdkaznika. V ptipad¢ Ze tomu tak nenti, je
tieba zjistovat, co zakaznikim vadi. Aby se daly pfedvidat pozadavky a ptani zakazniku je

potieba o nich mit dostatek informaci a to umoziuje propracované CRM.

CRM je nastrojem pro maximalni vyuziti informaci o zakaznicich s cilem udrzet s nimi
dlouhodobé ziskové vztahy, zvysit jejich loajalitu, pfedvidat jejich chovéni a cilené na né
pusobit. Nejvétsi ptinos ze zavedeni CRM spociva ve schopnosti pfeménit informace o

zakaznicich na systém znalosti o zdkaznicich, a pomoci n¢ho strategicky tidit cely podnik.
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PRILOHA P II: FINANCNI ANALYZA 1/2

Tab. 1. Hospodarsky vysledek [VZA].

Ukazatel v tis. K¢ 2006 2007 2008
Provozni VH 9 852 4977 21819
Finanéni VH -2192 -2371 -3975
VH za béznou ¢innost 7 660 2 606 17 844
Mimoradny VH 10 0 -23
VH pied zdanénim 7 670 2 606 17 821
Prevod podilt na vysledku hospodareni spol. 7670 2 606 17 821
VH pfed zdanénim a uroky EBIT 8513 3692 19514
Nakladové uroky 843 1086 1693
Tab. 2. Analyza vynosii a nakladii [VZA].
Trzby v tis. K¢ 2006 2007 2008
Trzby za prodej zbozi 119 375 52% | 151881 57% 163 661 53%
Vykony 102 395 45% 102 457 39% 128 998 42%
Trzby za prodej vyrobkd 93 815 92% 91 799 90% 104 159 81%
Trzby za prodej sluzeb 25 836 25% 32 259 31% 46 242 36%
Zména stavu + aktivace -17 256 -17% -21601 | -21% -21 403 | -17%
Ostatni vynosy 7 936 3% 9 960 4% 14 013 5%
Vynosy 229 706 100% | 264298 | 100% 306 672 | 100%
Naklady na zbozi 98 874 44% | 130 800 49% | 140295 48%
Vykonova spotieba 83 601 37% 85 212 31% 94 569 33%
Nakladové uroky 843 1% 1086 1% 1693 1%
Odpisy 1504 1% 2134 1% 2154 1%
Osobni naklady 33101 15% 35633 16% 41513 14%
Ostatni naklady 4113 2% 6 827 2% 8 627 3%
Naklady 222 036 100% | 261692 | 100% 288851 | 100%
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Tab. 3. Ukazatel cistého pracovniho kapitalu [NVZA].

Ukazatel v tis. Ké 2006 2007 2008
Obézna aktiva 76 215 81 532 95 336
Kratkodobé cizi zdroje 38933 36 271 51 788
CPK 37282 45 261 43548
CPK/OA 48,92 % 55,51 % 45,68 %

Tab. 4. Ukazatele rentability [VZA].
Ukazatel 2006 2007 2008
Rentabilita trzeb 321 % 0,94 % 5,67 %
Rentabilita celkového kapitalu 8,09 % 3,40 % 15,89 %
Rentabilita vlastniho kapitalu 18,58 % 6,31 % 43,17 %
Tab. 5. Ukazatele zadluzenosti [NZA].
Ukazatel 2006 2007 2008
Celkova zadluzenost 59,86 % 60,87 % 65,05 %
Mira zadluzenosti 1,53 1,60 1,94
VK/DI. majetek 1,51 1,62 1,63
(VK + DI. zdroje)/DI. majetek 2,38 2,78 2,74
Urokové kryti 10,10 3,40 11,53

Tab. 6. Ukazatele likvidity [VZA].

Ukazatel 2006 2007 2008 Doporucéené hodnoty
Bézna likvidita 1,96 2,25 1,84 15-2
Pohotova likvidita 0,99 1,13 0,82 1
Okamzita likvidita 0,03 0,04 0,03 0,2-0,5
Tab. 7. Ukazatele aktivity [VZA].

Ukazatel 2006 2007 2008
Obrat celkovych aktiv 2,27 2,54 2,56
Doba obratu zasob (dny) 56,24 52,72 60,86
Doba obratu pohledavek (dny) 56,89 51,61 46,64
Doba obratu zavazku (dny) 58,64 47,32 59,36




PRILOHA P II1: DOTAZNI HODNOCENI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKEM

1)

2)

3)

4)

5)

6)

DOTAZNIK
HODNOCENi ZAKAZNIKEM

razitko spolecnosti obchodni zastupce
Vazeny zakazniku,
cilem nasi spolecnosti je neustalé zvySovani spokojenosti zakaznika a rozvoj kvalitnich obchodnich vztaht.
K dosazeni tohoto cile ndm vyznamnou mérou napomahé i Vase hodnoceni nasi spole¢nosti.
Dovolujeme si Vas timto pozadat o objektivni zpracovani nize uvedeného dotazniku.

Jak hodnotite komunikaci s nasi spoleénosti ?
Velmi spokojeni D Spokojeni D Nespokojeni

Poznamka :

Jak jste spokojeni s s pruznym feSenim zmén a pozadavkul ?

Velmi spokojeni D Spokojeni D Nespokojeni
Poznamka :

Jak jste spokojeni s kvalitou sluzeb a zbozi ?

Velmi spokojeni D Spokojeni D Nespokojeni
Poznémka :

Jak jste spokojeni s pInénim dohodnutych termind ?

Velmi spokojeni D Spokojeni D Nespokojeni
Poznamka :

Jak jste spokojeni s nasim obchodnim zastupcem, ktery Vas navstévuje ?

Velmi spokojeni D Spokojeni D Nespokojeni
Poznémka :

Prosime o Vase pfipominky, pfipadné navrhy ke zlepSeni nasich sluzeb.

Za spole€nost :

S=
@D
=)

Dékujeme za zaslani vyplnéného dotazniku a téSime se na dalSi spolupraci s Vami.

S pozdravem vedeni spole¢nosti KROK CZ, v.0.s. Hranice.




PRILOHA PIV: STRUKTUROVANY ROZHOVOR NA RIZENI
VZTAHU SE ZAKAZNIKEM

Znate pojem CRM?

Co si pod nim ptedstavujete?

Vite co od CRM miiZete ocekavat?

Domnivate se, ze firma ma dostatecné CRM?

Ptivital by jste néjakou inovaci CRM ve spole¢nosti?

Vite o n¢jakém problému ve vasem podniku, ktery by mohlo efektivni CRM ftesit?
Co pro Vés znamend Vas zakaznik?

Charakterizujte blize pojem ,, Organizace orientovana na zakazniky*.

© 0 N o g b~ wDd e

Jmenujte ptinosy plynouci ze vztahli se zakazniky pro spolecnost.

[HEN
o

Jakym zpiisobem nej€astéji komunikuji zakaznici se spolecnosti?

[EEN
[EEN

. Vedete pecliveé databazi zakaznik?

[EEN
N

. Jakym zpuisobem sbirate data o zakaznicich?

[HEN
w

Jaké konkrétni informace sbirate?

[EEN
IS

.V jaké frekvenci?

[EEN
o

Diferencujete n€jakym zplisobem zakazniky spole¢nosti?

[EEN
(o2}

. Znate nékteré klicové (vyznamné) zakazniky spolecnosti?

[EEN
\‘

. Provadite analyzy obchodnich ptipada?

[EEN
®

Jakym zplisobem?

[EEN
©

. Nabizite stalym a klicovym zakazniklim né&jaké zvyhodnéni?

)
o

Jakym zpiisobem tvofite ceny pro Vase zdkazniky?

N
[T

. Ovliviluji Vasi zdkaznici VaSe dodavatele?

N
N

. Jakym zplisobem a jak ¢asto komunikujete se zakazniky tuzemskymi/zahrani¢nimi?

N
w

. Zjistujete, jak jsou zékaznici spokojeni s informacnimi a propaga¢nimi materialy?

no
E

Jakym zptisobem se zjistuje spokojenost zakaznikil s nabizenymi sortimentem?

N
o1

. Kdyz ptijdete o vyznamného zakaznika, zjist'ujete pro¢ a jakym zptsobem se tak déje?

N
(o]

. Analyzujete stiznosti a reagujete na né?

N
~

. Mate ptehled o konkurenci a jejich vztazich k zakazniktim?

N
oo

. Nabizi Vam IS spolecnosti dostate¢né zdzemi pro kontakt se zékazniky?

N
O

. Povazujete data v IS spolecnosti za spolehliva?

w
o

. Jste spokojeni s IS spolecnosti?






