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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva projektem implementace CRM ve spoleénosti Ceskomoravské

sladovny, a.s., kterd vystupuje na trhu B2B.

Cilem této prace je spolecnosti navrhnout takové softwarové feSeni, aby se zvysila jeji

konkurenceschopnost a predevsim efektivita podniku v fizeni vztahti se zdkazniky.

Prace se sklada ze tii ¢asti. Prvni ¢ast je zaméfena na teorii, kterd popisuje problematiku
fizeni vztahti se zakazniky, historii a soucasnost CRM, pro¢ je dobré mit ve firmé zavedené
CRM a jeho implementaci. Jelikoz se v praci zabyvam spole¢nosti vystupujici na B2B tr-
hu, zaradila jsem do teorie také problematiku B2B trhu. Ve druhé ¢asti se zabyvam analy-
zovanim spolecnosti, jeji konkurence, odbératelli, stavu souc¢asného fizeni vztahl se za-
kazniky a spokojenosti zdkaznikd. Posledni ¢asti prace je samotny projekt, ve kterém je
provedena analyza CRM systémil na trhu a navrzena implementace vybraného CRM sys-

tému. Ddle je cely projekt podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: CRM, zakaznik, projekt, implementace, B2B

ABSTRACT

This thesis deals with the CRM implementation project in the company Ceskomoravske

Sladovny, a.s. that appears in the B2B market.

The aim of this work is to propose a software solution to enhance the competitiveness and

efficiency of the enterprise primarily in customer relationship management.

The work consists of three parts. The first part is focused on the theory that describes the
problem of customer relationship management, the history and the present of CRM, the
advantages of having the CRM and its implementation established in a company. I have
covered the issue of B2B market in the theoretical part since the company concerned in my
work operates on B2B market. The second part deals with the company analysis, its com-
petitors, customers, the current state of customer relationship management and client satis-
faction. The last part of the thesis comprises a project in which the analysis of CRM sys-
tems on the market is performed and an implementation of the selected CRM systém is

proposed. Furthermore, the whole project is submitted to the time, cost and risk analysis.

Keywords: CRM, Customer, Project, Implementation, B2B
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UvVOD

Cilem této diplomové prace je vypracovat projekt implementace CRM systému ve spolec-

nosti Ceskomoravské sladovny a.s.

Podle mého ndzoru v soucasnosti neni nejvétsi hrozbou obrovska konkurence na trhu, ale
informovany zakaznik, ktery se neda jen tak oSidit. Diky modernim technologiim, pfede-
v§im internetu, ma zédkaznik moznosti porovnani a tim se firmé ztrdci moznost nastaveni
vysokych marzi. Proto je pro podnik velmi dilezité zaméfovat se a sbirat kvalitni informa-
ce o svych zakaznicich. Proto se ve své praci chci vénovat pravé problematice CRM. Casto
se setkdvam s ndzorem, ze CRM kopiruje jen staré zndmé metody a neni ni¢im novym.
Proto se také kromé definice co vlastné CRM je, zaméfim také na jeho historii a vyvoj.
Dale je pro mé¢ zajimavé zaméfit se také na jeho pfinosy. Obecné miizeme fict, Ze ptinosy
prichdzeji u obou stran. Jak na strané podniku v podob¢ vyssich ziskd a konkuren¢nich
vyhod, tak na strané zakaznika, ktery je diky informovanosti podniku vice spokojeny s tim
co mu podnik nabizi. Velmi dilezité je v§ak u CRM disledna pfiprava na jeho implemen-

taci do podniku, kterou se také v teoretické ¢asti budu zabyvat.

Po seznameni se s timto tématem, mohu pfejit na praktickou ¢ast, kterd je rozdélena na
analytickou a projektovou Cast. V analytické ¢asti budu zkoumat samotnou spole¢nost
Ceskomoravské sladovny, a.s., ktera podnika na B2B trhu a zabyva se piedevsim vyrobou
sladu. Jejimi kli¢ovymi zékazniky jsou tedy pivovary a to jak tuzemské, tak i zahrani¢ni.
V této casti prace se tedy budu vénovat hodnoceni aktudlni situace v podniku, analyze
podniku a jeho okoli a sou¢asnému stavu fizeni vztaht se zakazniky. V rdmci analyzy sou-

casného stavu fizeni, také provedu dotaznikové Setfeni spokojenosti zdkaznikd.

Projektova cast prace jiz bude zamétena na samotny projekt implementace CRM systému
do spole¢nosti. Zde nejdiive provedu analyzu CRM systémi na trhu a na zaklad¢ kritérii
spole¢nosti vyberu nejvhodnéjsi systém pro implementaci. Nasledné provedu charakteris-
tiku vybraného systému a zjistim, jak tento systém pomuiize spolecnosti. Na zavér projekto-

vé ¢asti projekt vyhodnotim pomoci ¢asové, nakladové a rizikové analyzy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CRM

Zkratka CRM znamend Customer Relationship Management, v piekladu fizeni vztaht se
zakazniky. Pojem CRM je chapan jako podnikatelska strategie pro vybér a fizeni nejhod-
notnéjSich vztaht se zdkazniky. Jedna se tedy o podnikatelskou filozofii a firemni kulturu
orientovanou na zdkaznika, podporujici efektivni marketingové, obchodni, ale i servisni
procesy. CRM je zpiisob chovani k zakaznikiim, udrzovani vztahli a vyuziti téchto vztaha

k prospéchu dané firmy. (Kozak, 2008)

Jedna se tedy o nastroj, ktery umoziuje maximalné vyuzit informace o zédkaznicich. Cilem
je udrzet s nimi dlouhodobé vztahy, zvysit jejich loajalitu, predvidat jejich chovani a cilené

na n¢ pusobit. (Drtina, nedatovano)

1.1 Definice CRM

Definice CRM je v literatufe celd fada. Vybrala jsem dv¢ definice, které zndzornuji rizné

ptistupy k CRM:

* CRM is the core business strategy that integrates internal processes and func- tions,
and external networks, to create and deliver value to targeted customers at a profit.
It is grounded on high quality customer-related data and enabled by in- formation

technology. (Buttle, 2009)

* (Customer Relationship Management (CRM) znamena aktivni tvorbu a udrzovani
dlouhodobé¢ prospésnych vztahti se zdkazniky. Komunikace se zdkazniky je ptfitom

podpoiena vhodnymi technologiemi. (Kozék, 2008)

* Customer Relationship Management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosah-
nout optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych po-
tieb. Optimum rovnovahy je determinované maximalnim ziskem obou stran.

(Chlebovsky, 2005)

e Rizeni vztahti se zakazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a
technologie (informacni systémy a informacni a komunikacni technologie) s cilem
maximalizovat loajalitu zdkaznikii a v disledku toho i ziskovost podniku. Je sou-
casti podnikové strategie a jako takové se stava soucasti podnikové kultury. Tech-

nologicky stale vic vyuziva potencialu a moznosti internetu. (Dohnal, 2002)
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Rizeni vztaht se zakazniky je jako oblast fizeni izce spojena s IT. Divodem je fada po-
krocilych analytickych funkei a dalSich potieb, které¢ se neobejdou bez podpory sofistiko-
vanych systému a aplikaci. Jejich volba zavisi na velikosti, slozitosti a konkrétnich potie-

bach podniku. (Management Mania, 2011)

1.2 Prvky CRM

Jako hlavni prvky CRM jsou oznacovany:

* obchodni procesy (fizeni vztahl se zakazniky sjednocuje procesy marketingu, pro-
deje a sluzeb),

¢ lidé (pracovnici podniku, soustfedéni do tymd, aktivni ucast vSech zaméstnancti),

* technologie (nastroje umoziujici uplatnéni moderniho tizeni vztaht se zdkazniky 1
pti velkém poctu oslovovanych klientt),

* obsahy (data o zédkaznicich i pro fizeni hodnototvorného procesu, jejich zpracovani,

uchovavani, forma poskytovani zaméestnanctim, tfidéni, analyz).

Lidé, procesy a technologie jsou hlavni prvky CRM, existuje mezi nimi souvislost a dopl-
nuji je obsahy, které jsou ¢tvrtym prvkem CRM. Vyznam a tcel téchto prvkl nespociva
v detailnim zaméfeni na vyznam jednotlivych prvkd, ale v komplexnim pohledu na CRM.
Implementace CRM do stavajicich organizacnich struktur je mozna pouze v ptipad¢, ze se
firma bude zabyvat kvalifikaci persondlu, technologickym vybavenim, zaméfenim ob-

chodnich procesii a spravou dat. (Lostakova, 2009; Kozak 2008; Wessling, 2003)

Obrazek 1: Prvky CRM (Wessling, 2003)
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1.3 Prvky kvality CRM

Kvalita se Casto prisuzuje k vyrob¢, tedy kvalit¢ vyrobkt ¢i sluzeb. CRM je vsak zamétené

na zékazniky a tudiz se musime podivat na prvky, které se nespojuji s produktem, ale za-

kaznikem podniku. Mezi tyto prvky mizeme zahrnout naptiklad:

Pristup (technologie)

Jedna se o pristup zdkaznik, ktery je myslen jako moznost dostat se k potfebnym
informacim prostiednictvim riznych médii, které mu vyhovuji. Mezi tato média
mohou patfit call centra, internet, e-mail, fax, obchod nebo wapové sluzby. Pokud

zakaznik nenajde mu vyhovujici pfistup, kvalita u n¢j klesa.
Kompetentnost (kvalifikace personalu)

Kvalita CRM také klesa v ptipad¢, ze pracovnik, kterému se kladou ptipadné dota-
zy, neni dostate¢né kvalifikovany nebo informovany. Dulezité je tedy zajistit oka-
mzity piistup k pozadovanym informacim, aby pracovnik mohl co nejrychleji rea-

govat na pozadavky zdkaznika. To 1ze dosahnout pomoci vhodnych néstroji CRM.
Obchodni procesy (rychlost)

Podstatou je, aby obchodni procesy byly dostate¢né rychlé a plynulé. Toho Ize do-
sahnout v pfipadé, ze pozadavky zadkaznika budou na kontaktnim misté okamzité
interné zpracovany, piedany na piislusné pracovisté a tam co nejrychleji zpracova-
ny. Kvalita, zde roste tehdy, jestlize obchodni procesy zdkaznikovi usnadiuji zivot
a ulehcuji praci. To miize znamenat, ze zékaznik nemusi volat zpét do firmy, jestli

je uz jeho pozadavek zpracovan, ale firma jej kontaktuje sama.
Data (obsah)

Obsah dat se vztahuje na udaje o samotném zakaznikovi, ale také na informace,
které tento zédkaznik pozaduje. Seznam jednotlivych dat lze libovolné rozsifovat,
dle potfeby. Rozhoduji vSak je, aby podnik svého zakaznika znal nejen podrobné,

ale hlavng ucelné. (Wessling, 2003)
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1.4 Zakladni oblasti CRM

1.4.1 Operativni CRM

Jedna se o tzv. ,front office*, kam spadd zejména podpora procest prodeje, marketingu a

zakaznickych sluzeb.

1.4.2 Analytické CRM

Do analytické oblasti patii analyza dat o chovani zékaznikt, jako je hledani novych pro-

dejnich prilezitosti, analyza marketingovy kampani nebo predikce chovani zakaznikd.

1.4.3 Kolaborativni CRM

Kolaborativni (Kooperativni) CRM je zaméfeno na komunikaci se zakaznikem prostied-
nictvim riznych komunika¢nich kanall, optimalizaci komunikace, sdileni informaci o za-
kaznikovi uvnitt spole¢nosti apod.

Vsechny oblasti jsou vzajemné propojeny a ovliviuji se (viz. Obrazek 2). (Management

Mania, 2011)

Operativni

CRM

Podpora prode-

je a obchodu,

komunikace se

zakazniky

Kooperaéni

CRM

Analytické
CRM

Porozuméni

Marketing, ser-

zakazniku, tvor-
visni ¢innost, e-

ba strategii,

i obchodovani
\ vyhodnoceni

Obrazek 2: Architektura CRM (Dostalova, 2012; Vlastni zpracovani)
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1.5

Hlavni funkce CRM

Mezi hlavni funkce CRM patfi:

Contact and Time Management - sprava kontaktd a planovac ¢asu,

Lead Management - sprava novych, doposud neidentifikovanych kontaktd,
Management Reporting Tools — ndstroje pro tvorbu souhrnnych zprav pro ma-
nagement,

Nastroje vzdaleného piistupu k systémim,

Sprava obchodnich partnert.

V CRM najdeme vzdy a zejména rychle informace jako jsou:

nazev, sidlo, adresy, telefony, faxy, email, ¢isla bankovnich Gctl, poznamky pfimo
ke konkrétnim osobam,

udaje o obratu, odbéru, objednavkach zakaznika i za vice let zpatky,

potencial, zajem, objednavky o kazdém obchodé¢, telefonaty se zdkaznikem, schiiz-
ky, celou komunikaci od prvniho kontaktu,

planované ulohy, pfipominac, vybavené ukoly, nevybavené tukoly,

servisni pozadavky, stiznosti, navrhy na zlepseni a otazky od zékaznik,

prehled o prodeji za vybrané regiony, pobocku, obchodnika, obdobi. (Vtiger, 2012)
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2 HISTORIE A SOUCASNY STAV CRM

2.1 Historie CRM

CRM sahé do davnych dob, kdy se lidé setkavali jako prodavajici a kupujici. Pekat znal
vSechny ve vesnici a véd¢l, ze pan starosta ma rad rohlicky obzvlasté vypecené a kdyz §idil
na kminu a soli, dostalo se mu ocenéni od zdkaznikli v podob¢ koupele ve Vltave. Lidé
vyuzivali CRM kazdy den. Prodavajici prohodili se zdkazniky par slov, upozornili, co se
dany den obzvlasté povedlo, nebo poradili lepsi alternativu ndkupu. VSe samoziejmé v
zajmu zdkaznika. V opacném piipad¢ by pfist¢ zakaznik prodavajicimu nevéril nebo Sel

dokonce k nékomu jinému.

Béhem primyslové revoluce vSak nastala ve vztazich se zdkaznikem zména a to vlivem
mechanizace. Produktivita prace stoupla natolik, ze bylo potieba rozsifovat plisobnost.
Vyrobcei byli oddé€leni od koncového zakaznika, vstupem prostiednikd na trh. Protoze vy-
robky byli diky mechanizaci levnéjsi, mohlo si je pofidit vice lidi. Nejvétsi spotiebni boom
nastal po druhé svétové valce, kdy lidé kupovali cokoliv. K masové produkci se ptidala

také masova komunikace a s ni medialni reklama.

V soucasnosti s ristem pocitact a komunikacnich médii (internet), jsme schopni se zakaz-
niky komunikovat opét osobné (one to one) a pritom efektivné. Okolo roku 1997 vznikly
systémy pln€ podporujici vSechny aktivity a komunikacni kanaly se zakaznikem, tzv.

,Front office systémy. (Drtina, nedatovano; CRM sweb, nedatovano)

2.1.1 Vyvojova stadia CRM

e ,pre-pre — stadium CRM*

- na stran¢ zdkaznika je iniciativa k uzavieni obchodu,

- v obchodnim oddéleni jsou dodavatelem zpracovavany zékladni technické a za-

runi legislativni pozadavky, které jsou respektovany,

e ,pre—stadum CRM*

- existence obchodniho / marketingového oddéleni,

- vyskyt fady prodejct, jejichz ptistup neni koordinovany,

- rozhodujicim indikatorem vykonnosti prodeje jsou trzby — tlak na nizkou cenu,
* 0. staddium CRM*

- pfedstavuje tradi¢ni marketing — zameéteni na produkt,

- marketingovy mix — 4P,
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2.1.2

»1. stadium CRM*“

- orientace na zakaznika,

- reaktivni pfistupy — hodnoceni spokojenosti zdkaznika,
»2. stadium CRM*“

- proaktivni pfistupy k zékaznikovi,

- win-win, vztahy, hodnoty, partnerstvi,

- CRM-software. (Veber, 2009)

Vyvojové etapy CRM

Systém papirové databaze

Neni zavisly na vypocetni technice, je levny a umoziuje jednoduché ukladani do-
kumentii. Dokumenty vsak existuji pouze v papirové podobé.

Nulové mira automatizace — stalé opisovani udajti, ru¢ni vyhledavani v databazi,
ruéni tvorba statistik, zprav apod.

Piikladem mohou byt planovaci zdznamniky dodévané firmou ADK.

Baliky programii typu Office

Existuje caste¢na automatizace nékterych procest a ¢innosti. Po vytvoteni elektro-
nické databaze kontaktl Ize jednodusSe zautomatizovat tvorby zprav.
Nejpouzivanéj§im typem jsou produkty Microsoftu, jako je: Outlook, Excel, Word,
Access nebo Lotus Smart Suite.

Programy pro spravu kontaktii a management ¢asu

Mezi elektronickymi CRM systémy byli tyto aplikace prikopniky, vyznacuji se
jednoduchosti obsluhy a udrzby. Automatizace nejen procesu typu vypliiovani do-
kumentt, ale také uklddani do historie, tzv. elektronické zdkaznické Kkarty.
V databdzi je mozné rychle a efektivné vyhledavat podle potiebnych kritérii,
umoznuje sdileny pfistup vice uzivatelti. Systém vyuziva Sirokych vazeb na dalsi
programy, jedné se o dobfe propracovanou databdzi s vazbou na okolni softwarovy
svét. Je tedy prvkem, ktery propojuje jednotlivé ,,Office” aplikace do jednoho
funk¢niho celku.

Jedna se naptiklad o systém ACT! Od Interact Commerce Corporation.

Komplexni CRM e-systémy

Tyto systémy jsou vrcholem soucasného CRM. Tvoii rozsahlé elektronické sys-

témy, které zahrnuji Ctyfi zakladni moduly CRM:
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o automatizace prodejnich ¢innosti,
o automatizace marketingovych ¢innosti,
o automatizace servisnich ¢innosti a zakaznické podpory,

o elektronické obchodovani.

Jedna se o systém postaveny na zakladé www, ktery plné¢ podporuje rizné podoby

elektronické komunikace a obchodovani.

Ptiklady téchto systémi jsou Siebel nebo Marketing Manager. Hlavni nevyhodou je
vysoka pofizovaci cena a nutnost zajisténi dobrého proskoleni uzivatell a také trva-
1¢ Gdrzby systému. Pro optimalni funk&nost byvaji tyto systémy postaveny na miru
spole¢nosti. Byvaji k dispozici rizné verze pro jednotlivé typy podnikéni, napf.

B2B, obchod se spotiebnim zbozim apod. (Chlebovsky, 2002)

2.2 Soucasny stav a vyvojové trendy CRM

CRM systémy se staly globalni zalezitosti. Jsou nezbytné pro vétSinu odvétvi podnikdni

(ve financnich sluzbach, telekomunikacich, praimyslovych odvétvich vcetné konzervativ-

niho obranného primyslu). V nékterych zemich je vSak riist CRM systému zpomalovan

ptisnou legislativou, kterd vymezuje ochranu osobnich udaji.

Co se ty€e vyvojovych trendd, tak se v roce 2011 nejvice prosadily:

Mobilni CRM

Rozvoj mobilni CRM souvisi pfedevsim s ptichodem iPadu, diky némuz zazname-
nalo neuvétitelny boom.

Socialni CRM

Tento trend je spojeny s myslenkou, kterou prohlasil Paul Greenberg, ze je stale di-

vvvvvv

chtéji zazitky.

Na zacatku roku 2012 bylo tfeba sledovat nékolik hlavnich trend:

CRM zalozené na principu prace v cloudu,
ptehledné a srozumitelné uzivatelské rozhrani,
flexibilita,

socialni CRM,

mobilita.
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Kelly Craft, dlouholetd obchodni poradkyné, polozila nékolika respondentiim otazku: ,,Ja-

ké trendy v oblasti CRM jsou oc¢ekavany v roce 20137 Tady je n€¢kolik odpovédi:

,»chytra“ komunikace v redlném Case,
spolecenska spoluprace,
personalizace systému a bohat$i uzivatelské zkusenosti,

rozvoj hlasové komunikace se systémy. (Bena, 2013)
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3 PROC CRM

V soucasné dob¢ by se firmy mély vice nez na konkurenci zamétovat na zdkaznika a klast
na vztah s nim co nejvétsi diraz. Hlavnim divodem pro¢ bychom méli mit se zadkazniky
dobfe vybudovany vztah je vysokd informovanost zakaznikli a hrozba jejich odchodu ke
konkurenci. Podle mého nazoru neni konkurence jako takova vétsi hrozbou jako informo-
vany zakaznik. V dnes$ni dob¢ internetu a moznosti porovndni produktl, cen a kvalit si

zakaznik kdykoliv mize udélat Spatny obrazek o nasi firme a piejit k jiné.

3.1 CilCRM

Cilem CRM je tedy vybudovat a fidit nadstandardni vztahy se zdkazniky. Kvalita vztahti je

zakladem uspéchu pii obchodovani.
Jako hlavni cile CRM muizZeme oznacit:

* ziskavani novych zakaznikd,

* udrZeni soucasnych zédkazniki a zvySeni jejich loajality,

e ziskovost zakazniku,

* rozpoznavani priorit zakazniki a stanoveni ziskovosti zakaznickych segment,
* fizeni procesti marketingu,

* zvySeni objemu trzeb a procenta uspésnosti obchodnich ptipadi,

* zvySeni marZe,

* snizeni obecnych administrativnich ndkladd na prodej a marketing,

¢ vytvafeni komplexnich internetovych obchodt a realizace dalsSich procesti.

(Kozak, 2008)

3.2 Vyhody a prinos CRM

Vyuzivani CRM pfinasi podniku vyhody, které v konecném efektu vedou k udrzeni a zvy-

Sovani stavajiciho obratu a zisku. Mezi vyhody implementace CRM patii zejména:

* spokojeny zdkaznik neuvazuje o odchodu ke konkurenci,

* vyvoj produktli 1ze nadefinovat podle aktudlnich potieb zdkaznik,
* rychly nartst kvality produktti a sluzeb,

* schopnost 1épe prodat své produkty a sluzby,

* optimalizace ndkladl na komunikace se zdkazniky,
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e spravnd volba komunikacniho nastroje ovlivni i1 dal§i marketingové nastroje.

(Kozak, 2008)

Diky CRM existuji ptinosy, které se projevi bezprostiedné po zavedeni CRM. Mezi tyto

pfinosy CRM patii zejména:

* okamzity piistup k informacim o zdkaznicich, vice individualnich kontaktl se za-
kazniky, vice Casu na zakaznika,

* zlepSeni tymové spoluprace, rist motivace pracovnikti, komunikace mezi marketin-
gem, odbytem a sluzbami,

* automatizace firemnich procest, bezproblémovy prubéh obchodnich procest,

* reporting a statistické analyzy informacnich segmentt, spolehlivé a rychlé predpo-
védi,

*  Online CRM systém dostupny z klasickych PC i mobilnich zafizeni,

*  multiuzivatelsky systém,

* odliSeni se od konkurence, vylepseni image,

* jazykové mutace uzivatelského prostiedi.

(Kozak, 2008; CRM zone, 2011)
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4 IMPLEMENTACE CRM

Implementaci CRM miizeme charakterizovat jako zavedeni systému do chodu firmy. Jedna
se o celostni projekt a vzdy vice ¢i méné zasdhne kazdého zaméstnance. Stejné jako za-
meéstnanci musi pfijmout nékteré zmény a naucit se s nimi pracovat, musi se s novym prv-

kem také zkoordinovat interni informacni systémy podniku. (Soukup a Pechmann, 2006)

Stava se, ze si firma koupi program a mysli si, Ze problematiku, tykajici se vztaht se za-
kazniky, ma vytesenou. Je velmi dilezité si pted zakoupenim softwaru zodpoveédét na par

zakladnich otazek a ujasnit si tim co od nového feseni vlastné o¢ekavame.

¢ Jaky je obchodni plan?

¢ Jaky je popis kli¢ovych procest?

* Kdo a jak bude CRM vyuzivat?

* Jaké informace o zdkaznikovi nés zajimaji?
* Jaké mame informace o svych ¢innostech?
¢ Jak zjistime efektivnost zavedeni CRM?

¢ Jaka jsou ostatni opatieni?
(Storbacka a Lehtinen, 2002)
Aby mohla byt implementace CRM uspésna, musi ji ptedchazet nékolik dalSich ¢innosti:

* analyza a navrh feSeni,
* software a hardware,

* implementace CRM.
Soucasti implementace CRM jsou dale:

* instalace,
* testovani,
* Skoleni,

* asistence pfi zahdjeni.
(Implementace CRM, 2006 — 2012)

4.1 Proces implementace CRM

V ptedchozi Césti jsem obecné uvedla Cinnosti, které jsou soucasti implementace CRM.

Nyni se zaméfim na jejich specifikaci.
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Zavedeni CRM systému do podniku, je vlastné¢ projekt a projekt jako takovy se neobejde
bez projektového fizeni. Zasadnim pravidlem fizeni projektu je nejprve definovat cile, ob-
sah, casovy plan, finan¢ni rozpocet, uréit odpoveédné osoby, role a sestavit vyvazeny sys-

tém hodnoticich metrik. V praxi je mozné vyuzit postup v nasledujicich krocich:

1. Pripravna a analyticka cast
* Pfiprava a planovani strategie,
* prevzeti a verifikace zavért podnikové strategie,
¢ stanoveni vize a cili syst¢ému CRM (vychozi zdkladna pro hodnoceni tispé$nosti ce-
1¢ strategie), coz zahrnuje:
o analyzu stavajiciho stavu podnikatelské ¢innosti a stavajiciho stavu CRM,
o analyzu a hodnoceni CRM trendd,
o definice zakladnich pozadavkil na systém CRM,
o formulace vize a cili CRM.
2. Navrhova ¢ast
* Informacni integrace podniku s okolim a integrace internich podnikovych procest
ve vztahu k CRM:
o optimalizace modelu podnikovych procesi,
o definice funkcionality a parametrt internich firemnich sluzeb, podporujici
procesy - pozadavky na CRM IS.
* Definice modelu CRM:
o navrh modelu procesit CRM,
o popis architektur jednotlivych procest a jejich informacnich vazeb — dilezi-
té pro optimalni konfiguraci CRM IS,

o technologickad, aplika¢ni a datova integrace - vazba na okoli v rdmci firmy.

(Chlebovsky, 2010)

4.2 Strategie CRM

Pti urovani strategie CRM je tieba dodrzovat Sest hlavnich zasad:
1. Proces vypracovani strategie CRM musi byt fizen v ramci strategického projektu.
2. Stavajici situaci je tfeba presn¢ analyzovat, aby bylo mozné na jejim zaklad¢ pro-

vadet realistickd strategickd rozhodnuti.
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4.2.1

Strategické projekty musi byt zpracovavany spolecné s vrcholovym managemen-
tem. Ridici tym strategického projektu musi byt slozen z manaZerii prvni linie pod-
niku.

Metodika vypracovani strategie CRM nesmi byt s ohledem na praktickou pouzitel-
nost pfili$ slozita.

Aby mohla strategie CRM vést k pozadovanym vysledkiim, musi se vyrazné odli-
Sovat od konkurenc¢nich strategii dané oblasti.

Formulovana strategie musi byt prakticky proveditelnd. Proto je tfeba do strategic-
kych projekti CRM zahrnout také strategické a aplika¢ni kompetence, aby nedo-
chézelo k nesrovnalostem pfi prechodu od strategické definice k praktickému pou-

ziti. (Wessling, 2003)

Soucdasti strategie CRM

Strategie CRM se sklada z n¢kolika soucasti, patii sem:

4.2.2

Strategie zakazniki

Tato strategie se zabyva rozhodovanim o trznich a zdkaznickych segmentech a vol-

bou pfistupt k témto segmentim.
Strategie produktu

Ve strategii se rozhoduje o volb¢ a vlastnostech produktt, které bude podnik pro-

davat.
Strategie komunikacnich kanali

Zde se rozhoduje o volbé a vlastnostech komunikacnich kandlli, prostfednictvim

nichz budou produkty prodavané.
Strategie struktury

Spadaji sem rozhodnuti o volbé technologii, nastaveni procesi CRM a pfistupu

k zaméstnanctim. (Koptiva, 2002)

Proces planovani strategie CRM

Hax a Majluf (1988) navrhuji proces, ktery do planovaciho cyklu zavadi tyto tfi irovneé:

vedeni, obchodni jednotku a funkéni oblast. CRM je diky jeho klicovému vyznamu pro
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uspéch celého podniku nutné zatadit do prvni trovné. Cely planovaci proces zalozeny na

téchto trovnich spoc¢iva v nasledujicich sedmi krocich:

1.

Vize

Vize predstavuje klicovou myslenku a je nadfazena strategii.

Zakladni koncepce

Zakladni koncepce je vysledkem SWOT analyzy, diky niz jsou podchyceny vsech-
ny relevantni vnéjsi a vnitini faktory.

Poslani

V podstaté se jedna o stejny postup jako pii urCovani strategie s tim rozdilem, ze se
vice zamé&fuje na opatieni, ktera se tykaji dané obchodni jednotky.

Obchodni strategie

Obchodni strategie je SirSi komplex opatieni, ktera se vztahuji na danou obchodni
jednotku. Zde se konkrétnéji definuje poslani pomoci ptislusnych nastroja.
Funkéni strategie a konsolidace

V tomto kroku je nutno, aby manazer CRM ptezkousel, jak jsou navrzena opatieni
pouzitelna a nakolik je mozné tato opatieni kombinovat.

Plianovani projekti smérujicich k implementaci systému

V tomto kroku strategie dostavd konkrétni podobu. Dochazi k roz¢lenéni potieb-
nych opatfeni do dil¢ich projekti implementace a k naplanovani téchto projekta.
Sestavovani rozpoctu

Ukolem je schvaleni planu obchodni jednotkou a vedenim a sestaveni rozpoétu né-

kladt. (Wessling, 2003)

4.3 Strategie vztahi se zdkazniky

Existuje spoustu rtiznych strategii vztahli se zakazniky, 1ze je rozdélit do tii kategorii.

Strategie sponky — sepnuti

Pii této strategie se ptizpisobuje zakaznik spolec¢nosti.

Strategie zdrhovadla — propojeni

Tato strategie predstavuje vzajemné prizplsobeni, jak spolecnosti, tak zdkaznika.
Cilem je vyloucit nepotfebné ¢innosti a zajistit kompatibilitu jednani.

Strategie suchého zipu — pfimknuti

Tato strategie je zameéfena na prizptisobeni spolecnosti svému zdkaznikovi.

(Storbacka a Lehtinen, 2002)
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STRATEGIE STRATEGIE STRATEGIE
SEPNUTI PROPOJENI PRIMKNUTI

Zé,kaznik N+ plepﬁSObi /

Obrazek 3: Alternativni strategie vztahil z pohledu pozadavkil na ptizpisobeni.

Spolecnost se ptizplisobi

(Storbacka a Lehtinen, 2002; Vlastni zpracovani)

4.4 Vypracovani strategie CRM pomoci SWOT analyzy

Pro strategické planovani je dobrou metodou pravé SWOT analyza. Jedna se o prakticky

Vvt

SWOT analyzy je urceni vychozi situace podniku.

'lr_'\temivllvy - ~ Externivlivy -

Threats

hrozby

Strenghts Weaknesses Opportunities

silné stranky slabé stranky pfileZitosti

vnitfni analyza podniku analyza okoli

Obrazek 4: Prvky SWOT analyzy (Wessling, 2003)

4.4.1 Interni strategicka analyza CRM

Interni (vnitini) analyza se zabyva vyraznymi silnymi a slabymi strankami v oblasti CRM.
Dulezité je definovat konkurenci. Cile interni analyzy CRM je tedy rozpoznani vlastnich
silnych stranek, na kterych je mozné budovat nové strategie a slabych stranek, které je po-

tieba se v rdmci nové strategie eliminovat. (Wessling, 2003)
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Interni strategickd analyza se zamétuje na tyto oblasti:

4.4.2

definice klient — cluster,
kvalita interakce,

efektivita odbytu,
konsolidovana sprava dat,

styl fizent,

technologické vybavent,
inovace CRM,

management. (Wessling, 2003)

Externi strategicka analyza CRM

Externi (vngj$i) analyza zkouma pfilezitosti a hrozby. Je problemati¢téjsi nez interni, jeli-

koz informace, které jsou k ni potfeba, nejsou s vyuzitim vnitropodnikovych zdroji tak

dobte pristupné. Informace lze ziskat napf.: z publikaci, vyuziti sluzeb placenych databazi,

vlastniho Setfeni, navstévy veletrhii, internet, dialogy mezi kolegy nebo jen rozhovory

v kruhu pratel.

Externi strategickd analyza bere v vahu nésledujici oblasti:

vyvoj v oblasti technologii,

e-business,

m-business,

aktivity konkurence v oblasti CRM,

vyvoj v oboru i na dal$ich trzich,

vyvoj hodnot ve spolecnost, ze kterého je mozné odvodit zavéry pro budouci jed-
nani se souc¢asnymi i budoucimi zédkazniky,

vyvoj cen apod. (Wessling, 2003)

4.5 Identifikace urovné CRM

Pro snizeni rizik netispéchu této inovace se vyuziva identifikace irovné CRM. Jedna se o

dilezity a prvni krok, ktery slouzi k tomu, aby podnik zjistil:

Jaka je aktualni tiroveit CRM (viz. Tabulka 1),

Jaké urovné CRM je mozné potencionalné dosadhnout (Dohnal, 2002)
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Chaoticka

Segmentovana

Centricka

Individualizovana

Globalné

individualizovana

Kontakt se zdkaznikem jen
v Case potieby

Neeviduji se pfedchazejici
kontakty

Existence procest kontaktu se
zakaznikem

Zékaznici se déli do segmentd

Jednotlivé segmenty se fidi
oddélené

Zakaznici jsou centralné evi-
dovani

Udrzuji se profily zédkaznikd

Sleduji se individualni potieby
zakazniki

Kazdy zakaznik mé svého
spravce

Ve vsech lokalitach se uplatiiu-
ji stejné procesy, individuali-
zované podle potieb kazdého
zékaznika

Nemoznost planovani
Nepruznost v nabidce
Kazdy kontakt je feSeny origi-

nalnim procesem

Nejednotné vystupovani pod-
niku vici zékaznikovi

Znalost segmentl sniZuje na-
klady na obchodni odd¢€leni

Sjednoceni vystupovani pod-
niku k zakaznikovi
Maximalizace délky vztahu

Vysoka schopnost planovani
vyroby

Individualizovany piistup
k zakaznikim

Pruznost v nabidce produktd
Maximalizace hodnoty vztahu

Jednotné a individualizované
vystupovani podniku

k zdkaznikovi v jakékoliv lo-
kalite

Tabulka 1: Uroveir CRM (Dohnal, 2002; Vlastni zpracovani)

4.6 Prekazky pri implementaci CRM

Zavedeni novych technologii CRM mohou zaméstnanci v prvnich fazich vnimat negativné.

Zejména se jedna o pocit snizeni volnosti, ¢imz miize utrpét motivace pracovnikl a dojit

tak k ohrozeni cilti podniku. Jestlize zaméstnanci pociti nebezpeci ztraty kontroly, ziskaji

odpor vici novym technologiim. (Wessling, 2003)
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Obrazek 5: Odmitani (Wessling, 2003)
Odmitavé reakce mizeme pozorovat ze dvou pohledu:

* u starSich zaméstnancii se jedna spiSe o introvertni reakce,

¢ umladych motivovanych lidi dochazi k demonstracnim efekttim.

Tuto situaci mize management fesit s pomoci né¢kolika zaméstnanci — mensiny. Jakmile
management mensinu piesvédci, miize pomoci ni pisobit na vétSinu. Jedna se o strategii
»sevieni do klesti, kdy vliv na vétSinu ptichdzi ,,zdola* (od mensiny) i ,,shora® (v podobé

pokyntl a navodii od managementu).
Aby byl vliv mensiny Gspésny, musi byt dodrzeny nasledujici faktory:

* vytrvalost a konzistence,
* originalita a kreativita,
* jednani v souladu s ,,duchem doby*,

* jednani bez z4jmu o vlastni prospéch. (Wessling, 2003)

4.7 Faktory vybéru

Vybér spravného produktu je v dnesni dobé stézovan celou fadou IT spolecnosti a zvyse-
nou nabidkou produktii. Pfed ndkupem produktu je dilezité provést kvalifikované analyzy
a nékolikakolové zhodnoceni vSech fakti ziskanych nabidek, na to vSak nemaji dostatek

zdroji mal¢ a stfedni podniky.
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Podle jakych parametrii se na CRM trhu orientovat? Jaké funkcionality pozadovat? Jaké
pozadovat sluzby? Tyto piiklady otazek by méli vést ke kone¢nému rozhodnuti o konkrét-
nim feSeni.
Pti vybéru spravného produktu bychom se méli zaméfit na nasledujici faktory:

¢ kvalita dat,

e prace s dokumenty,

* vyhodnocovani obchodnich ptipada,

* piehlednost a podpora tymové prace,

* mobilita a otevienost,

* rychlost nasazeni,

e technologie a cena. (Zebrak, 2007)
4.8 Divody neuspéSnosti projektu CRM
Dutivody pro¢ jsou nékteré projekty CRM netispésné jsou nasledujici:

* Podnikovy management bud nerozumi filozofii vztahti se zdkazniky, nebo ji ne-

chce podporovat.
* Podnikové systémy jsou postaveny na starém, vyrobné¢ orientovaném zakladé.
* Podnikova kultura se nezménila v zakaznicky orientovanou.

* Zaméstnanci porozuméli zdkaznickym vztahiim pouze omezené vinou nedostatkll

teoretické ptipravy a celkového vyvoje.
¢ Tluze, ze CRM muze byt vyfeSena pofizenim software.
e Spatna kvalita i kvantita informaci z oblasti zdkaznickych vztahi.
¢ Nizka troven koordinace mezi jednotlivymi podnikovymi jednotkami.

* Nedostatek méfeni a monitorovani pii implementaci. (Lehtinen, 2007)
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5 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY NA TRZiCH B2B

Jelikoz firma, kterou se v diplomové praci zabyvam podniké na trhu B2B, stru¢né si cha-

rakterizujeme také tuto oblast.

5.1 Definice B2B

B-2-B neboli Business-to-Business, 1ze definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem
na jedné stran¢ a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuziva ve svém podnikani, na
druhé stran&. To znamena, Ze odbératel zde nevystupuje jako koneény spotiebitel. (Sasek,

2010)

5.2 Zakaznik na B2B

U zédkaznikd na B2B trht je velmi dulezité poznat jejich rozhodovaci proces, tzn. kdo
vSechno ho ovlivituje a co je pro dané rozhodovatele dilezité. Nejucinnéjsim marketingo-
vym nastrojem na B2B je navazani dlouhodobych vztahli. K budovani téchto vztaha je
nezbytné mit ve firmé zavedeny vhodny postup k ziskdvani a zpracovani dat o zdkaznicich,
tedy vhodny CRM systém. (iPodnikatel, 2011)

5.2.1 Rozdéleni zakaznikii podle délky vztahu

V ceskych podnicich ptisobicich na B2B trzich jsou zdkaznici, rozdélovani naptiklad podle
délky vztahu. Podle této diferenciace se 1isi také systémy péce o zdkazniky. Podniky zpra-

vidla rozlisuji:
e Zakazniky s dlouhodobymi vztahy
- vice let (vice nez 5 let) az desetileti,

- trvaly hluboky vztah, kde obchodni vztahy prertistaji do osobnich a pratel-
skych,

- zékaznici jsou pro podnik velmi hodnotni nebo stfedné hodnotni.
* Zakazniky se stiednédobymi vztahy

- délka vztahu je 3-5 let,

- obchodni partnefi se relativné dobie znaji,

- zékaznici jsou pro podnik také velmi hodnotni nebo alespoii hodnotnéjsi, u né-

kterych obort podnikani bylo zjisténo, Ze jsou povazovani za nejhodnotné;jsi.
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e Zakazniky s kratkodobymi vztahy
- délka vztahu je 1-2 roky,

- poznavani obchodni partnerii a seznamovani se se zvyklostmi na obou stra-

nach,
- zékaznici jsou povazovani za méné hodnotné ¢i malo hodnotné.

Pti tomto rozdéleni se pti péci o zdkaznika vyuzivaji zejména dva néstroje marketingového
mixu — cena a marketingova komunikace. Tyto nastroje jsou pfizpisobeny zakaznikiim dle

jejich diferenciace a to nasledné:
* Platebni podminky

Dlouhodobgjsi zakaznici ziskavaji vyhodnéjsi platebni podminky (delsi dobu splat-

nosti).
* Rozdilnost komunikace
Komunikace u dlouhodobéjsich vztahti je mnohem formalng;jsi.
* Frekvence nav§tév
Frekvence navstév je mnohem vyssi na pocatku vztahu nez pti udrzovani obchod-
nich vztahu. (Lostakova, 2009)
5.3 Analyza prostredi v sektoru B2B

Analyza prostiedi je kli¢ovou aktivitou pro zalozeni efektivniho fizeni vztahii se zakazniky
ve vSech sektorech podnikani. Jedna se naptiklad o predpoklady vyvoje oboru, znalosti o
konkurenci, velikosti a charakteru konkrétniho trhu, idaje o potencidlnich a stavajicich
zakaznicich apod.
5.3.1 Zakladni metodiky pro analyzu prostiedi
Mezi zakladni metodiky, které se vyuzivaji k analyze prostedi, mtizeme zahrnout tyto 3:

* STEEP analyza,

* Porterova analyza péti sil,

* SWOT analyza.
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STEEP analyza se vyuziva k analyze vzdalené¢ho prostiedi. ZjiSténd data zpravidla nelze
ovlivnit, ale musime se jimi fidit a brat na né zfetel. Porterova analyza péti sil se zabyva
bliz8§im prostfedim a zjisténa fakta mtizeme Castecné ovlivnit. PIné v rukou mame fakta a

vysledky SWOT analyzy. Aplikaci téchto metod znazoriuje nasledujici obrazek 6.

(Sasek, 2010)

SWOT analyza Blizké prostiedi

Vzdalené prostiedi

Porter 5 sil

Organizace

STEEP analyza

Obrazek 6: Metodiky analyzy prostiedi (Sasek, 2010; Vlastni zpracovani)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYTICKA CAST

V analytické ¢asti se budu zabyvat analyzou spole¢nosti, jeji konkurence a predevsim za-
kazniky a souCasnym stavem fizeni vztahd se zdkazniky této spolecnosti. V ramci analyzy
soucasného stavu fizeni provedu také dotaznikové Setfeni spokojenosti zakaznikl a jeho

nasledné vyhodnoceni.

6.1 Charakteristika spole¢nosti Ceskomoravské sladovny, a.s.

Ceskomoravské sladovny a.s. sidli v Zabiehu
na Moravé. Jednd se o akciovou spolecnost,

kterd uz je vSak od roku 2000 v konkurzu. To

. o Q 2 )
vSak nema na spolecnost negativni vliv, jeli- %m“' %

CESKOMORAVSKE
SLADOVNY A.S.

Obrazek 7: Logo spolecnosti

koz stale vydélava a v nejblizsi dobé bude dluh

uhrazen, ¢imz z konkurzu vystoupi.

Spole¢nost Ceskomoravské sladovny a.s. je ¢le-

. ) . (Interni zdroje)
nem Ceského svazu pivovart a sladoven. Hlav-
nim cilem tohoto svazu je prosazovani a obhajovani prav a spoleénych zajmu jeho ¢lend.
Svaz podporuje také rozvoj aktivit, které ptispivaji k fddnému provozovani predmétu Cin-
nosti ¢lend, zajistuje kontakty s legislativnimi organy, pfisluSnymi organy statni spravy,
Hospodaiskou a Agrarni komorou CR, sdruzenimi Svazu zaméstnavatel(, primyslovym,
védeckymi vyzkumnymi, Skolicimi, obchodnimi a zeméd¢lskymi institucemi a podéava
témto orgdniim navrhy a stanoviska k prosazovani spole¢nych z4jmu ¢lenti. Svaz zastupuje

zajmy Clend také na mezinarodnim poli.
Mezi hlavni odbératele podniku patii tuzemské i zahranicni pivovary, které odebiraji slad
na vyrobu piva a zemédélci kupujici sladovy odpad na vykrm prasat, skotu apod.

Jedna se o mensi spolecnost s 33 stalymi zaméstnanci.

(Interni zdroje; CSPS, 2013)

6.1.1 Historie

Historii sladovny v Zabiehu mizeme sledovat od druhé poloviny 14. stoleti. V t€¢ dob¢ stal
na misté dnesSniho zdvodu pod zabtezskym zdmkem maly pivovar a sladovna. V roce 1897
koupila zdejsi sladovnu firma J. S. Klatscher a Lovy, obchodni spoleénost v Praze. V této

dob¢ a zvlasté v roce 1913 byly tovarni budovy piestavény a rozsifeny. Bylo postaveno
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nové skladisté jeCmene, zelezobetonova sila na slad, betonové naduvniky, velky hvozd,
nov¢ pristavéna a rozsifena humna a dolust'ovaci skladovaci skiing€. V roce 1919 byla do-
savadni firma L. S. Klatscher a Lovy zmé&néna na Ceskomoravskou sladovni a vyvozni
spole¢nost. (Interni zdroje)

6.1.2 Zakladni iidaje o spole¢nosti

Obchodni firma: CESKOMORAVSKE SLADOVNY, a.s.

Sidlo: Zabteh, Havlickova 23, PSC 789 01

IC: 607 21 294

Pravni forma: Akciova spolecnost

Datum zépisu: 7. zati 1994

Datum konkursu: 28. Bfezna 2000

Zakladni kapital: 60 004 000,- K¢

Skladovaci kapacita sladovny je stanovena na jeden mésic vyroby.

(Interni zdroje)
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Obréazek 8: Sidlo spole¢nosti (Interni zdroje)
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6.1.3 Organizacni struktura

JelikoZ je spolenost Ceskomoravské sladovny a.s. v konkurzu struktura organiza¢niho

schématu je nasledujici:
* Spravce konkurzni podstaty
* Reditel spole¢nosti
o Ekonomicky usek
o Vyrobni tsek

Organizac¢ni struktura je podrobnéji zndzornéna v piiloze P I

6.1.4 Predmét podnikatelské ¢innosti
* vyroba sladu
Vyroba sladu ¢istého je hlavnim predmétem podnikéni a to z 99 %.
* obchodni Zivnost - nakup zboZi za Gcelem jeho dalSiho prodeje a prodej

Co se tyce nakupu, tak spole¢nost na ptani zadkaznika nakupuje slad specialni (karamely,
bavorsky slad, barvici slad, pSeni¢ny slad) a ten dale prodava. Tato obchodni ¢innost zahr-

nuje pouhé 1 % predmétu podnikéni.

Vyvoj vyroby 2008-2012

Vyrazny pokles vyroby byl zptisoben poklesem produkce piva v letech 2009-2010. V roce
2011 se tento trend zastavil a vyroba opét zacala rast. Tento nariist byl zptisoben zejména

zvySenym objemem exportu a poptavkou po sladu.

Primérna spotieba piva na obyvatele v poslednich letech stagnuje, v roce 2012 byla 144 1.

Vyroba (t) 20 009 14 993 17 449 19 857 20 621
Tabulka 2: Vyroba v letech 2008-2013 (Interni zdroje, Vlastni zpracovani)
6.1.5 Podil na trhu

Tuzemské sladovny v roce 2012 vyrobily 526 000 tun sladu. Udaje zahrnuji sladovny v

ramci Ceského svazu pivovart a sladoven i mimo n¢;.
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Nejvétsim producentem sladu jsou Sladovny Soufflet CR (sdruzujici sladovny

vvvvv

produkei.

Druhym nejvétsim vyrobcem sladu je Plzensky Prazdroj a.s., ktery vyrabi slad pouze pro

své pivovary.

Ceskomoravské sladovny a.s. se svoji vyrobou cca 20 tis. tun podili na vyrobé sladu v CR
necelymi 4 % a je po prvnich dvou uvedenych vyrobcich tietim nejvétsim vyrobcem v CR.
Spolecnost se svoji velikosti fadi do skupiny Ostatni sladovny a pivovary, které celkem

ptipada zhruba 11 % trhu. (Interni zdroje)

4 N\
Podil na trhu

B SOUFFLET  mPlzensky Prazdroj a.s. l Ostatnisladovny a pivovary

Graf 1: Podil na trhu (Interni zdroje, Vlastni zpracovani)

6.1.6 Export

Ceskomoravské sladovny a.s. nejsou zaméfeny jen na tuzemské pivovary, ale vyvazeji také

do jinych zemi (Moldavie, Kuba, Litva, Kazachstan a Slovensko).

Podil produkce na vyvoz je cca 30 % a zbylych 70 % produkce je ureno pro tuzemské

pivovary.
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4 N\
Podil produkce

B Export M Tuzemsko

\_ J

Graf 2: Podil produkce (Interni zdroje, Vlastni zpracovani)

V roce 2012 ¢&inil export sladu z CR celkem 258 000 tun a Ceskomoravské sladovny a.s. se

na ném podilely cca 5 %. (Interni zdroje)

6.2 Konkurence

Jak jsem jiz uvedla, konkurence na ¢eském trhu je vysoka. Trh je v podstaté rozdé€len do tii
dila:
 Sladovny SOUFFLET CR, a.s.

* Plzensky pivovar — Plzeiisky Prazdroj

* Ostatni sladovny a pivovary

6.2.1.1 Sladovny SOUFFLET CR, a.s.

SLADOVNY SOUFFLET CR se s roéni vyrobou 352 000 tun podileji na produkci sladu v
Ceské republice piiblizné 60 %. K odbératelim SLADOVEN SOUFFLET CR patii vétsina

domacich pivovart a dv¢ tietiny produkce smétuje na zahraniéni trhy.

SLADOVNY SOUFFLET CR, a. s. jsou od roku 2001 sou¢asti GROUPE SOUFFLET,

jednoho z nejvétsich svétovych vyrobcet sladu.
* Sladovna Prostéjov

V Prostéjove se dnes vyrabi 34 000 tun sladu na dvou plné¢ automatizovanych vy-

robnich linkadch Laussmann.
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Sladovna Nymburk

Ve sladovné Nymburk se osvédcilo nové chlazeni, byly automatizovany vyrobni
procesy a v roce 2003 byl uveden do provozu novy tandemovy hvozd. Dnes se zde

vyrobi 108 000 tun sladu za rok.
Sladovna Kromériz

Sladovna Kroméiiz, ktera je soucasti SLADOVEN SOUFFLET CR od roku 2001,

zakaznikd. Jeji vyrobni kapacita je 100 000 tun.
Sladovna Hodonice

Sladovna Hodonice diky rekonstrukci v uplynulych 10 letech zvysila svoji kapacitu

na 100 000 tun ro¢né.
Sladovna Litovel

Sladovna Litovel se orientuje na vyrobu specialnich sladi z jemene i pSenice. Di-
ky instalaci nového prazi¢e zvysila vyrobni kapacitu prazenych sladt na 10 500

tun.

6.2.1.2 Plzerisky Prazdroj

Plzensky Prazdroj je pivovar, ktery si pro vafeni piva vyrabi vlastni slad. Produkci sladu

zabira cca 24 % trhu. Krom¢ vyroby vlastniho sladu, také dodavéa slad jinym minipivova-

ram.

6.2.1.3 Ostatni sladovny a pivovary

Jak jsem jiz uvedla ostatni sladovny a pivovary tvofi zhruba 11 % trhu a co se ty¢e podilu

na trhu jsou Ceskomoravské sladovny, a.s. v &ele této skupiny. Mezi dalii ostatni sladovny

patii napiiklad:

Moravamalt, s.r.o.
Sladovna Bruntal, s.r.o.
Sladovna Rudolf; s.r.o.
Sladovna Bernard, a.s.

Drahotin Hortidk
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* RAVEN, s.r.o. (Interni zdroje)

6.3 Identifikace odbératelu (zakazniku)

Spolecnost Ceskomoravské sladovny, a.s. ma celkem 84 zakaznikd v tuzemsku, obchoduje
vSak nejen v tuzemsku ale také se zahrani¢im. Jak jsem jiz uvedla mezi zahrani¢ni odbéra-

tele patii Moldavie, Kuba, Litva, Kazachstan a Slovensko.

Mezi kli¢ové odbératele v Ceské republice (podle Tabulky 3) patii Holba a.s., Zubr a.s. a
Litovel a.s. Pti hledani kli¢ovych zakaznikt, bere spole¢nost v uvahu ptedevsim vzdale-
nost od provozovny a platebni moralku. Vzhledem k tomu, Ze je spolecnost stale jesté
v konkurzu, je platebni moralka zakaznika hlavnim kritériem pro jejich zatazeni do skupi-

ny kli¢ovych zdkaznik.

Prestoze predmétem podnikani spolecnosti je pfedevsim vyroba a prodej sladu, zabtezska
sladovna zuzitkovava také odpady, které déle prodava. Tyto odpady vyuZzivaji zejména
zemédé€lei na vykrm, takze kromé pivovari spole¢nost obchoduje také s nimi. Zemédélci,
odebiraji sladovy odpad (sladovy kvét, plevy). Sladovy odpad slouzi zemédélcim
k vykrmu prasat, skotu apod. Jedna se predevsim o sladovy kvét, ktery tvoti cca 1-2 %

z obratu a jednd se o certifikované krmivo.

Podle grafu 3 mizeme vidét, Ze nejvice zadkaznikli odebira plevy, jedna se o 56 zdkaznikl
(67 %). Pocet odbératelt sladu je az na druhém misté s 21 % coz odpovida 18 zédkaznikiim.

Nejméné zékaznikl odebira sladovy kvét a to z 12 % tedy 10 zakaznikd. (Interni zdroje)

e N\
Rozdéleni odbératelu dle druhu zbozi

HSlad mSladovykvét m Plevy

— J

Graf 3: Rozd¢leni odbératelti dle druhu zbozi (Interni zdroje, Vlastni zpracovani)
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Vzhledem k této skuteénosti muzeme odbératele rozdélit do dvou sekci:

¢ QOdbératele sladu
¢ QOdbératele sladového odpadu

6.3.1 Odbératelé sladu

Vice nez 99% sladu vyrobeného v CR nachazi své vyuziti v pivovarském primyslu. Slad
je komodita s pomérné nizkou cenou pfi jejim vysokém objemu, takze je nutno vzhledem
k vysokym pfepravnim nékladim hledat zakazniky co mozna nejblize k vyrobnimu zévo-

du. Jen tak se da zabezpecit cenova konkurenceschopnost.

Produkeci piva si mezi sebe rozdé€luje 6 velkych pivovarskych spolecnosti, 27 samostatnych
pivovart a dalSich cca 160 minipivovart a restauracnich pivovari. Minipivovary maji jako
potenciondlni zakaznici pro sladovnu velikosti zabiezského zdvodu pouze minoritni vy-
znam (jejich potencial odbéru sladu je cca. 1% celkové spotieby sladu v CR). Velké pivo-
varské spoleénosti vyrabi cca 90 % piva v CR a vétsina z nich patii globalnim hra¢im a
jejich nakupni politika je fizena ze zahrani¢nich center. Potfeba sladu téchto spole¢nosti
vysoko prevysuje moznosti zabtezského zavodu. Cela fada pivovard a pivovarskych spo-
lecnosti provozuje vlastni sladovny a nakup sladu nepotiebuje. Pivovary které ziistali po
této selekci jako potencialni odbératelé sladu pro Ceskomoravské sladovny, a.s. jsou uve-

deny v tabulce 3, kterd nezahrnuje pivovary s vlastni vyrobou sladu. (Interni zdroje)

Byvaly zakaznik,
Staropramen a.s. 2 1 2 Dodavé Soufflet a.s.
Heineken Czech 2 1 ? Dodava Soufflet a.s.

Byvaly zakaznik,
Budvar n. p. 3 1 1 Dodava Soufflet a.s.

!
Holba a.s. 1 1 1 Kli¢ovy zédkaznik
Zubr a.s. 1 1 1 Kli¢ovy zédkaznik
Litovel a.s. 1 1 1 Kli¢ovy zédkaznik
Svijany a.s. 2 1 1 Zakaznik spole¢nosti
Platan s.r.o. 3 1 ? !

Zakaznik spole¢nosti
Samson a.s. 3 3 2 Casteéné vlastni vyroba sladu
Vratislavice a.s. 3 2 ? !
Krakonos s.r.o. 2 2 Zakaznik spole¢nosti
f:Vthuv Brod 1 3 2 Céste¢né vlastni vyroba sladu
Klaster a.s. 3 2 ? !
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Regent a.s. 2 2 3 Zakaznik spole¢nosti
Rychtafr s.r.o. 1 2 ? !
Strakonice a.s. 3 2 2 Zakaznik spole¢nosti
Policka a.s. 1 2 ? !
Chodovar s.r.o. 3 3 ? !
Nova Paka a.s. 2 3 ? !
Rohozec a.s. 3 3 ? !

Tabulka 3: Pivovary CR s vyrobni kapacitou piesahujici 20.000 hl/rok v sestupné fadé

(Interni zdroje, Vlastni zpracovani)
Vysvétleni tabulky ¢. 3:

malni pozornost.

* [ bod - vzdalenost do 100 km, 2 body — vzdalenost do 200 km, 3 body — vzdalenost vice
nez 200 km

** [ bod. - vice nez 2000 tun sladu/rok, 2 body — vice nez 1000 tun sladu, 3 body — vice nez
500 tun sladu

**% Informace z vilastni zkuSenosti, popr. zkusenosti jinych sladoven
! — Kazdorocné zasilame nabidky na zahdajeni spoluprace (potencionalni zakaznici)

Kromé vyse uvedenych pivovart, zabiezska sladovna zasobuje také pivovary prostiednic-
tvim vyroby ve mzdé (viz. Podkapitola 6.5.4. Proces fizeni vtahl se zdkazniky). Mezi tyto
pivovary patii:

e Vidos CZ, s.r.o.

¢ Jecmenarska obchodni spolecnosti, spol. s r.0.

* Raven Trading, s.r.o.

e Radislav Rehak

6.3.2 Odbératelé sladového odpadu

Nejvétsi objem odpadl z vyroby sladu predstavuje sladovy kvét (cca 400 tun roéng), ktery
je zaroven certifikovanym krmivem (viz. Ptfiloha P II). Mezi nejvétsi odbératele miizeme

zatadit:

* Agrodruzstvo Zabieh

* Agrochem a.s. Lanskroun
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Dalsi odbératelé sladového kvétu jsou napt. Dubickd zemédélska a.s., SF Soepenberg s.r.o.

Kyjov nebo Tekro s.r.o. Praha.

Dalsim odpadem jsou sladové plevy, které odebiraji predevsim fyzické osoby.

6.4 Analyza soucasného stavu Fizeni vztahi se zakazniky

Vysledky této analyzy jsou zpracované na zaklad¢é podkladii z rozhovoru s feditelem spo-
le¢nosti a nasledné komunikace s nim formou e-mailt. V kapitole jsou zahrnuté nejen sku-

teCnosti ziskané ze strany spolecnosti, ale také vlastni pocity a ndzory na celou situaci.

Spolecnost si zakldda na kvalitnich a zejména dlouhodobych vztazich se svymi zakazniky.
Aby mohla tento kvalitni vztah vytvofit je zapotiebi své klienty dokonale znat, védét jaké
jsou jejich potteby, moznosti apod. Jelikoz je spolecnost stale jest¢ v konkurzu, klade vel-

ky diraz zejména na zékazniky, ktefi pravidelné a co nejdiive plati své zavazky.

6.4.1 Komunikace se zakazniky

Spole¢nost Ceskomoravské sladovny a.s. nema 7adné obchodni oddéleni. V obchodnich
vztazich vystupuje za firmu feditel spole¢nosti na zakladé plné moci od Spravce konkurzni
podstaty, ktery je jedinym statutdrnim zastupcem spolecnosti. Ke komunikaci se svymi

zakazniky pouziva predevsim nasledujici komunikacni kanaly:

* telefon,
* e-mail,
* fax,

* posta,

osobni komunikace.

K osobni komunikaci dochazi zejména na srazech Ceského svazu pivovartl a sladoven,
kterého je podnik ¢lenem. Kazdy ¢len tohoto svazu mé svého zastupce, ktery jedna jmé-
nem podniku. Komunikace je vSak ohrani¢ena ur¢itym pravidly a to z toho diivodu, aby se

ptipadné komunikace mezi sladovnami a pivovary nepfenesla ke kartelové dohod¢.

Spolecnost se také ucastni veletrhli, kde vSak nema vlastni stanky k jejich propagandé, ale

tyto veletrhy vyuziva zejména k setkdnim se svymi zahrani¢nimi odbérateli.
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Co se reklamy tyce, nema pro podnik nijak velky vyznam, proto se podnik touto problema-
tikou nezabyva. Je zaméfena zejména na dlouhodobost vztahu se zdkazniky, ktefi znaji
kvalitu sladu a tudiZ u spolecnosti setrvavaji. Diivodem setrvani zdkaznikl u spolecnosti je
také specifické zbozi (slad), které odbératelim vyhovuje. Kazdy pivovar ma totiz diky sla-
du, ktery odebiraji od Ceskomoravskych sladoven a.s., své specifikum chuti vysledného

vyrobku (piva) a proto chtéji stale stejného dodavatele.

6.4.2 Informacni systém podniku

Spolecnost nema zadny specidlni CRM systém, ktery by zajist'oval informovanost o svych
zakaznicich. Jako databaze zde slouzi nastroje MS Office v kombinaci s ucetnim progra-
mem. Tyto programy také slouzi k vedeni objedndvek, organizaci vyroby a ke sledovani

historie.

Firma pouziva ucetni systém Level od mistni firmy, ve kterém se zpracovava kromé ucet-

nictvi také vyroba.

K pfijiméni elektronické poSty vyuziva program Ice Warp systém, ktery zaroven slouzi

také k udrzovani kontaktu.

6.4.3 Informace o zakaznicich

Jak jsem jiz vySe uvedla, spolec¢nost nepouziva zadny CRM systém na databdzi svych za-
kaznikl. Podle vedeni je vzhledem k malému poctu a predevsim stalosti zdkaznikd zbytec-
ny. Své zdkazniky dobfe znaji a informace, které jim podavaji dosavadni programy jsou

pro spolecnost pln¢ dostacujici.

Dosavadni databaze zékaznikl se vytvaiela postupné s evidenci novych zdkazniki, v po-
slednich letech se vSak nijak zvlaSt neméni a to diky dlouhodobosti vztahu na kterém si
podnik zaklada. Databaze obsahuje ptfedevsim identifika¢ni udaje zakaznikd, diky spolu-
praci s ucetnictvim také seznam fakturaci, otevienych a uzavienych zakazek. Tyto databa-

ze vSak nejsou nijak spole¢né¢ provazané.

Reditel spole¢nosti, ktery zastava funkci obchodniho oddéleni si vede také databazi poten-
ciondlnich zakaznikd, kterym jsou kazdoroéné zasilané nabidky na zahdjeni spoluprace

(viz. Tabulka 3).

JelikozZ se nejednd o jeden uceleny systém, je fungovani jednotlivych databazi velmi kom-

plikované a zdlouhavé. Tento proces komunikaci se zdkazniky mtze zbyte¢né prodluzovat
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nebo mize mit za nasledek také dezorientaci a muze dojit az k zdméné kontakt. Coz
v zadném piipadé nevrhd na spolecnost dobré svétlo. V této oblasti je spolecnost velmi
zastarald a nepfizplsobiva soucasnym informacnim technologiim. V z4jmu fizeni vztahii
se zdkazniky se domnivam, ze systémy a databdze doposud pouzivané nejsou pro dobré
fizeni dostacujici. Z tohoto divodu by bylo vhodné cely proces fizeni vztaht se zakazniky

zjednodusit a navrhnout vhodny CRM systém.
6.4.4 Proces Fizeni vztahii se zakazniky
Piijem poptavky

V obchodnich vztazich (pfijem poptavky a posty obchodniho razu) vystupuje za firmu fe-
ditel spolecnosti. Poptavka je vyfizovana formou e-mailli, postou nebo telefonicky. Dosla

posta je evidovana v knize doslé posty.
Identifikace prodejnich cen
Ceny se predevsim odvijeji od ceny sklizné, ktera ¢asto kolisa.
75 % z ceny finalniho vyrobku (sladu) tvofi pouzitd surovina (sladovnicky je¢men).
Struktura ceny sladu: C=J/V+N+Z
Kde: C —prodejni cena
J —nakupni cena suroviny
V — vytéznost (v zavislosti na vlastnostech suroviny — cca 82 %)
N — vyrobni naklady (energie, mzdy, opravy, doprava,...)
Z—1zisk (3—-10% z C)
Segmentace zakazniki v ramci cenotvorby:
* Kilicovy zakaznici
Klicovymi zékazniky jsou pro spole¢nost predevsim tuzemské pivovary s vystavem
(produkce piva) nad 100 tisic hl ro¢né. Zde je Z na prodané tun¢ nejnizsi.
* Vyroba ve mzdé
Vyroba ve mzd¢ je takovy zplsob vyroby, kdy si surovinu doda sdm zakaznik a
spole¢nost ji jen zpracuje.

V této kategorii je cena za vyrobu pouze N + Z, kdy Z je vzdy vyssi nez u tuzem-

skych pivovart.
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* Ostatni zakaznici
Z je vzdy vyssi nez u klicovych zakaznik.
Dlouhodobym odbérateliim se spolecnost snazi nabidnout vzdy nejvyhodnéjsi podminky.

Uzavieni smluvniho vztahu

S klicovymi zékazniky jsou uzaviené ramcové smlouvy s pevnou cenou na 1 rok a smlu-

venym objemem +/- 20 % nasmlouvané¢ho mnozstvi.

S ptilezitostnymi zdkazniky jsou uzaviené smlouvy pouze jednordzové.

V ptipad€ nutnosti jsou vytvareny dodatky ke smlouvam na kvalitativni parametry vyrobku
(zmény legislativy v prubéhu roku) a u rdmcovych smluv se vytvareji dodatky na zménu
objemdl.

Péce o stavajici zakazniky

Hlavnim kritériem spokojenosti je dlouholeta spoluprace a znalost svych zédkazniku.
Spoleénost se se svymi vyznamnymi zékazniky z CR setkava formou osobnich navitdv a
na akcich Ceského svazu pivovart a sladoven, ktery sdruzuje pivovary s celkovym vysta-

vem piva piesahujicim 95 % ceské produkce. Mimo to poradd nékolikrat do roka Valné

hromady a organizuje fadu spolecenskych akei.

Setieni spokojenosti zédkaznik viak doposud provadéno nebylo. Proto jsem v ramci této
diplomové prace sestavila dotazniky, které byly rozeslany 10 nejdlouhodobéjsim zakazni-

kim (viz. Podkapitola 6.5.5. Prizkum spokojenosti zakazniki)
Ziskavani novych zakazniki

Firma se také snazi ziskavat nové zdkazniky (viz. Tabulka 3). Témto potencionalnim za-
kaznikiim jsou rozesilany nabidky spoluprace nebo také dochézi k osobni komunikaci na

oborovych veletrzich.
Ukonceni vztahu se zakazniky

Dtivodem ukonceni vztahu se zakaznikem je pfedevSim Spatna platebni moralka, jelikoz
firma v konkurzu si nemtizu dovolit opozdéné platby od odbératelii. Situace ukonceni spo-

luprace z divodu Spatné kvality vyrobkii nebyla doposud ve spole¢nosti zaznamenana.
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6.4.5 Priizkum spokojenosti zikazniki

Prizkum spokojenosti zakaznikli nebyl doposud ve spolecnosti provadén. Tudiz jsem ho
zakomponovala do své prace a provedla na zdkladé dotaznikového Setieni. K tomuto ucelu
jsme vytvoftila struény dotaznik na hlavni oblasti spokojenosti (cena, reklamace, komuni-

kace,...) viz pfiloha P III

NS4

nikd, tj. 10 respondentll. Tyto respondenty jsem oslovovala formou emaild na ktery jim byl
zaslan odkaz pro vyplnéni dotazniku. Tento dotaznik byl vytvofen pomoci formulafe na
strankach www.docs.google.com. Dotaznikové Setieni probihalo ve dnech 22. 4. — 29. 4.
2013. Do konce Setteni se mi vratilo 9 dotaznikd, z toho 1 dotaznik jsme ze Setfeni musela

vyfadit, jelikoz se vratil prazdny.
Struktura dotazniku

Dotaznik obsahoval 9 otazek a bylo v ném pouzito 7 otazek uzavienych a 2 otazky po-

louzaviené.

e Uzaviené (7)
o dichotomické (1),
o trichotomické (1),
o vybérové (5).
* Polouzaviené (2)
V piipadé, ze respondent nesouhlasil s zddnou moZznosti, mohl vyuzit odpovédi ,,ji-

né*, kde se mohl vyjadfit dle svého nazoru.

Respondenti méli také moznost u nékterych otazek uvést navrhy ke zlepseni.

Vysledky dotaznikové Setieni

Vyborné Vyhovujici Spatné NedokaZu posoudit
5 3 - -
Vyborné Vyhovujici Spatné NedokaZu posoudit

7 1 ] -
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3. Spokojenost s plnénim termini realizované zakazky

7 1 - -
4. Cenova hladina nabizeného zboZi je:
8 -
6 1 - 1
6. Odpovida kvalita zboZi Vas§im piedstavam?
8 - -
7. Dostavate od nas nabidky a aktualni informace:
7 7 3
8. Jaka je pro Vas nejdostupnéjsi cesta k ziskani informaci o nasich produktech, cenach...
5 7 6 1 -
9. Doporudili byste spole¢nost, produkty, dals§im zajemci?
8 -

Tabulka 4: Vysledky dotaznikového Setieni (Vlastni zpracovani)

Podle vysledki dotaznikového Setfeni miizeme konstatovat nasledujici skutecnosti:

* Dosazitelnost zaméstnancii podniku je na velmi dobré trovni. 62,5 % respondentt
ji pritfadila vybornou uroven, 37,5 % vyhovujici a Zadny zrespondentd nebyl
s dosazitelnosti nespokojeny ¢i ji nedokazal posoudit.

* Spokojenost s jednanim pracovniki byla také hodnocend na vyborné urovni (z 87,5

%). Pouhy jeden respondent uvedl jednani jako vyhovujici.

* Stejny procentni podil nasledoval u otazky, ktera se tykala spokojenosti s plnénim

terminu.

* (Cenova hladina nabizeného zbozi je pro vSechny respondenty pfijatelna.
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* Pristup k feSeni reklamaci byl také hodnocen velmi kladné. 75 % respondentii pii-
stup hodnoti na vybornou, 12,5 % jako vyhovujici a zbylych 12,5 % coz odpovida

1 respondentovi nedokéze posoudit.
¢ Kuvalita zbozi odpovida ptedstavam vSem oslovenym respondentiim.

* Nabidky a aktuélni informace jsou distribuovany piredevsim pomoci e-mailti a tele-

fonu, ptipadné postou. Podily odpovédi znazornuje graf 4.

Dostavate od nas nabidky a aktualni
informace:
Ostatni
Klasicky postou
| |
Telefonicky
N N I N
E-mail
I [ I [ I [
0 1 2 3 4 5 6 7 8

Graf 4: Dostavate od nas nabidky a aktudlni informace (Vlastni zpracovani)

¢ Jako nejdostupnéjsi cesta k ziskavani informaci o produktech spolec¢nosti byla zvo-
lena formou E-mailu, ndsledné osobni schiizka a telefon. Vzdélenéjsi zdkaznik mis-

to osobni schiizky uvedl veletrh. Podily odpovédi opét znazoriiuje graf 5.
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Jaka je pro Vas nejdostupné;jsi cesta k
ziskani informaci o nasich
produktech, cenach,..

Ostatni

Vletrh |

Osobnischuzka

E-mailem

Telefonem |

Graf 5: Jaka je pro Vas nejdostupnéjsi cesta k ziskavani informaci

(Vlastni zpracovani)

* 100 % respondentt by spole¢nost doporucili dal§im z4jemctim.

V ramci dotazniku byl také respondentim udé€len prostor k uvedeni ndméti ke zlepSeni.

Zadny z respondentli této moznosti nevyuzil.

Na zakladné dotaznikového Setieni mizeme usoudit, Ze zdkaznici jsou u spolecnosti
opravdu spokojeni a nemaji zadny divod k ukonceni vzajemné spoluprace. Nedostatky,
které se projevovaly odpovéd'mi ,,vyhovujici®, bylo pravé v oblastech, kde by mohl byt

CRM software opravdu ndpomocny. Spadaji sem otazky tykajici se:
* dosazitelnosti,
* jednani béhem zpracovani objednavky,

*  plnéni termind.

6.5 SWOT analyza

V teoretické Casti jsem jiz uvedla, ze silné a slabé stranky jsou zaméfené na interni vlivy a
prilezitosti a hrozby se naopak vztahuji k externim faktordm. Nyni se zamétime na kon-
krétni ptfipad SWOT analyzy spole¢nosti, kde se zam¢etime predev§im na oblast zékazniku.

SWOT analyza je kompletné zpracovana v tabulce 5.
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* Dlouhodoba spoluprace ® Nizka uroveil IT — absence CRM systému
® Vyborné vztahy se zdkazniky * Slaba propagace spolecnosti
* Jistota odbéru ® Nizké povédomi o znacce

* Vysoka kvalita vyrobkt
* Lokace sidla podniku (Hana)

* Ziskani novych zakaznikt ® Nizs§i kupni sila
® Zlepsit fizeni vztahti se zdkazniky (pomoci ~ ®  Trzni bariéry pro vstup na novy trh

CRM systému
Y ) * Vysoka konkurence - Soufflet, a.s.

® Vyuziti modernich marketingovych nastro-

* 0 r . r o 5 2
jb a ucelené marketingové koncepce Cenové valky

. . e
® Rozsifeni trzniho podilu a moZnost exportu Existence substituti (enzymy)

do zahranici
Tabulka 5: SWOT analyza Ceskomoravské sladovny, a.s. (Vlastni zpracovani)

Jednou z nejsilnéjSich stranek spolecnosti je vybudovand silnd zikladna zakazniki
s vybornymi a dlouhodobymi vztahy. Coz podniku zajistuje dostate¢ny odbyt a dobré ob-
chodni vysledky. Dalsi silnou strankou je vysoka kvalita vyrobkll, zndma mezi vSemi od-
bérateli spolecnosti. Také lokace podniku patii mezi silné stranky, jelikoz se nachazi

v oblasti Hané, kde je také umisténa vétSina pivovart (odbérateltr).

Vsechny slabé stranky jsou v podniku velice piehlizeny, jelikoz si zakladaji na dlouhodo-
bych vztazich a tudiz podle jejich ndzoru neni potieba inovovat informacni systémy a mit
prehlednou databazi svych zékaznikl. To je také divodem toho, ze se spole¢nost zatim
neprezentuje nikde na internetu nebo neinvestuje do reklamy. Pro ziskdvani novych zakaz-

nikll vyuziva pouze ucasti na oborovych veletrzich.

Nejvétsi prilezitosti pro spolecnost by bylo navazani kontakt s novymi odbérateli a zlep-
Seni fizeni vztahl se zdkazniky, pfedev§im zavedenim vhodného CRM systému. Dalsi pfi-
lezitost bych vidé€la ve vyuziti modernich marketingovych nastrojii a ucelené marketingové
koncepce. Dale by se podnik mohl snazit o rozsifeni trzniho podilu a proniknout na vice

zahrani¢nich trha.

Podle analyzy miizeme vidét, Ze na spolecnost pisobi nékolik hrozeb, které vSak nelze
nijak minimalizovat. Zbyva pouze moznost se na jejich dusledky alespon dobfe pfipravit.

Jednou z nejvétSich hrozeb pro vyrobu sladu je klesajici kupni sila obyvatelstva. Jelikoz
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podle poslednich prizkumt spotieba piva klesa. Pfi rozSifovani obzorl na jiné trhy v za-
hrani¢i podnik nardzi na trzni bariéry pro vstup na novy trh (cla, dang). Dalsi dilezitou
hrozbou je pro podnik jiz vzniklé spojeni hract na trhu, kdy trh je jiz rozdélen do tii hlav-
nich segmentii. OvSem tuto hrozbu podnik jiz né¢jakou dobu bez problémii prekonava.
Z této hrozby plyne dalsi a to cenové valky, jelikoz Soufflet, a.s. (zabirajici 60 % trhu
v odvétvi) si mize dovolit smlouvat o cenach s jednotlivymi dodavateli jecmene. Znepfi-
jemnujici hrozbou je také existence substitutl. Tyto substituty vSak podnik zatim nijak
rapidné neohrozuji, jelikoz vyroba sladu je na tak kvalitni Grovni, Ze jej tyto substituty ni-

jak z provozu nevyloudi.

Na zaklad¢ této analyzy by se spolecnost méla snazit eliminovat piedevsim slabé stranky a
predchazet hrozbam, ale také by neméla zapomenout na své silné stranky a ptilezitosti a

snazit se o jejich vyuziti a rozvijeni.
6.6 Shrnuti analytické casti

Na zaklad¢ poznatkl ptedeslych analyz, které se zamétovaly na stav fizeni vztahd se za-
kazniky ve spole¢nosti Ceskomoravské sladovny a.s., mohu konstatovat nasledujici sku-
tecnosti. Spolecnost méd vybudovanou velmi silnou zdkladnu zakaznika a zaklada si prede-
v§im na dlouhodobych vztazich s nimi. Vzhledem k dlouhodobosti vztahu si zaklada na
témé&F osobni znalosti svych zikaznikil a jejich potieb. Reditel spole¢nosti uvedl nasleduji-
ci: ,,Nemame takové mnozstvi zdkaznikl,, aby bylo potieba vést rozsahlé databaze. Své

zakazniky dostatecné zndme.*

Pravdou je, ze podle Setfeni spokojenosti zakaznikili, nema nepfitomnost databaze vliv na

jejich spokojenost se vzajemnou spolupraci.

Avsak zmého pohledu zvenci, je evidentni nepfitomnost jakékoliv databaze zdkaznikl
znat. Bylo velice obtizné a zdlouhavé hledat veskeré potfebné informace, které jsem k ana-
lyzam vyzadovala. Urovei databazi, které jsou ve spole¢nosti vypracované jsou podle mé-
ho nazoru nedostacujici. Dal§im negativnim vlivem by mohl byt také ptipadny ptichod

nového zaméstnance, ktery by se v soucasnych databazich jen velmi tézko orientoval.

Na zékladé téchto nedostatkii mohu spolec¢nosti doporucit zavedeni softwaru na zefektiv-
néni CRM, ¢imz zkvalitni a pfedev§im zefektivni fizeni vztahti se zdkazniky.
Pii vzajemné spolupraci s feditelem spolecnosti se i on pfiklonil ke zjednoduSeni prace

svych zaméstnancti i prace své.
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7 PROJEKTOVA CAST

Tato ¢ast prace je zaméfend na zpracovani projektu implementace CRM systému. Na za-
klad¢ vysledkt analytické &asti, miizeme konstatovat, Ze ve spoleénosti Ceskomoravské
sladovny a.s. je potfeba provést implementaci CRM systému. Vime, zZe ve spolec¢nosti nej-
sou v podstaté vedené zadné piehledné databdze zakaznikli a informace o nich se hledaji

po ruznych zdrojich, jako je email nebo ucetni program.

7.1 Stanoveni cile implementace CRM

Cilem implementace CRM systému do podniku je pfedevsim slouceni vSech zdrojt infor-
maci o zdkaznicich do jednoho systému. Diky této implementaci spolec¢nost ziska také
konkuren¢ni vyhody. Pomoci funkéni databaze mtize dochazet jesté k vétsimu upeviiovani
vztahl se zdkazniky a spolec¢nost mize efektivné usilovat o ziskavani téch novych. Cilem
je také umoznit piehlednou segmentaci zdkaznikli, pomoci niz lze naptiklad zvolit vhodné

zpiisoby komunikace.

Kromé zaméteni na zakazniky se vSak pomoci CRM systému zlepsi také komunikace uv-

nitf podniku nebo umozni nahlédnout do historie a provadét potfebné analyzy.

7.2 Analyza softwarovych nastroji pro rizeni CRM na trhu

Pomoci ptedchozich analyz soucasného fizeni vztahl se zdkazniky, jsme se dopracovali k
nazoru, ze je do spole¢nosti vhodné zavést CRM systém. Nyni se dostdva na fadu otazka,
jaky systém by byl pro spole¢nost nejvhodné;jsi.

Na trhu existuje opravdu velké mnozstvi CRM systémi. Proto je nutné nejdiive provést

analyzu CRM systémil na trhu a vybrat ten nejvhodngjsi pro spole¢nost Ceskomoravské

sladovny, a.s. Vhodné kandidaty jsem vybirala podle hlavnich kritérii spole¢nosti:

* pfijatelna cena,

* jednoduché ovladani,

* komplexnost,

* dobra ptizpisobitelnost uzivatelim,
* rychlost implementace,

¢ prednost dava ¢eskému vyvojari.
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Podle téchto kritérii jsem jako nejvhodngjsi feseni pro spolecnost Ceskomoravské sladov-

ny, a.s. vybrala nasledujicich 7 CRM systémii a provedla prazkum jejich funkci a moznosti

(viz. Tabulka 6):

* Oracle/Siebel CRM

e ACT!

* MS Dynamics CRM

* MS Dynamics CRM Hosting
* CRMS3

e INEX
* Vtiger
: INEX CRM Vtiger MSDy- oDy Oracle
Nazev produktu CRM ACT! S3 CRM namics namics Siebel
Hosting CRM
Podpora riiznych
komunikacnich
kanalu +/+ +/+ +/+ +/+ +/+ +/+ +/+
Call cen- +/+ +/- +/+ +/+ +/+ +/+ +/+
trum/Marketing/P
rodej/Servis
Sbér a vyhodno-
covani statistic- + + + - + + +
kych udaju
Podpora List Ma-
nagemen’tu (se: . n n n n n n n
znamy zakazniku,
dodavatelu,...)
Automatizované -
planovani marke- + + < - + + +
tingové kampané cas”
tené
Profil zakaznika + + + + + + +
Automatizace
korespondence a
jejiho vyrizovani + + + + + + +
(hromadna kore-
spondence)
Pro.néjem systému n ) n " N N "
po internetu
Malé podniky + + + + + + +
Primérna doba Ccal 1 mé- 1 ty- , 1 1 nezna-
implementace tyden sic den 14 dni 6 tydnii 6 tydnii mo
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(stfedni podnik)

Cesky vyvojaF + - + - - - -

Pocet vyhod 12 9 11 9 11 11 11

Tabulka 6: Analyza CRM systémi na trhu
(System OnLine, 2001 - 2013; Vlastni zpracovani)

vvvvv

infrastruktury podniku. Z téchto CRM systému jsem vybrala 2 a opét provedla prizkum
zakladnich funkei (viz. Tabulka 7).

Nazev produktu Raynet BLUEJET

+

+

Sprava kontakti

Ukolovani, planovani, kalendar

Rizeni a evidence obchodu

Komunikace a sdileni

Analyzy a reporty

Sprava dokumenti

Mobilni pFistup

Uzivatelské role

+ | |+ ] ] |+

Integrace s aplikacemi

+| | |+ ] ] ] ]+

Prostredi

Skoleni + +

Ziakaznicka podpora Do 2 dnit Do 6 hodin
Fixni platba/mésic 0Ke 1500 K¢
400 K¢

Cena/uzivatel/mésic 500 K¢

Pocet vyhod

Tabulka 7: Analyza online CRM systému (Vlastni zpracovani)

Kromé téchto systému ptipada v ivahu také moznost samotného programu MS Excel.

V tomto ptipadé by vSak bylo vhodné vyhledat nejlépe firmu, ktera by:

¢ spravné naformatovala a vytvofila databazi,

* provedla proSkoleni zaméstnanc.
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Na zéklad¢ predchozich analyz, prizkumu trhu, ndhledu do prostiedi jednotlivych CRM
systéml jsme se s feditelem spolecnosti a zainteresovanymi pracovniky rozhodli zvolit
cloudové feseni CRM. Ptihlédli jsme také ke skuteGnosti, Ze spoletnost Ceskomoravské
sladovny je stale v konkurzu a tudiz prozatim nechce investovat velké finan¢ni prostiedky
do zavedeni CRM systému.

Tyto systémy jsou v soucasné¢ dobé pro podnik plné dostacujici. Protoze maji v podstaté
stejna specifika, u vybéru rozhodovala cena a prostiedi online softwaru. Na zaklad¢ téchto

parametrt jsme rozhodli o vybéru RAYNET Cloud CRM.

7.3 Predstaveni dodavatele

Spolecnost RAYNET je ceska spole¢nost, kterd sidli v Ostravé a vyvoji softwaru (prede-
v§im CRM systémt) se vénuje od roku 2004. Vice nez 7 let analyzuje, navrhuje a vyviji

specializovand CRM feseni. RAYNET Cloud CRM je matei'skym produktem spolecnosti.

Spolecnost je drzitelem certifikatu jakosti ISO: 9001 a také ziskala certifikat za Sifrovani

od DigiCert ®.

Mezi klienty spolecnosti patii napt.: Walmark a.s., Agel a.s., AHA trading s.r.o., ABS

Technika s.r.o.

7.3.1 Firemni hodnoty
Zakaznik
* Nas zakaznik, nés partner.
* Osobni vztahy s kazdym zékaznikem.
* Rozhodnuti je na zdkaznikovi.
* Pro zadkaznika vzdy néco navic.
Kvalita
Vysoka kvalita spolecnosti je zdkladem tspéchu firmy a spoc¢iva v:
* dodrzovani stanovenych termind,
* pfedavani prace bez nedod¢lk,
* védomi, ze nejde o to délat véci dobie, ale délat je nejlépe.

(Raynet Cloud CRM, 2013)
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7.4 Charakteristika softwaru RAYNET Cloud CRM

RAYNET CRM je elegantni software pro podporu a fizeni obchodu ve firmach riznych
velikosti a obort. Diky své ptiznivé cené je dostupny prakticky vsem. Funguje jako online
sluzba a plati se za ni mésicni pronajem.

Software ma jednoduché ovladéani, automatizaci rutinnich ¢innosti a rychlou spravu ob-

chodni agendy. Bohata funkcionalita vychazi z praktik fizeni a spravy obchodni agendy,

které spolecnost ziskala béhem vice nez 7 let vyvoje softwaru.

CRM ve formé Cloudu je ekonomickou a moderni alternativou k tradi¢énimu pojeti zavade-
ni CRM systému do firmy. Nizk4 cena za uzivani systému se odviji od toho, ze Cloud

umoziuje poskytovat své sluzby velkému mnozstvi uzivateli najednou.
RAYNET CRM funguje:

* s nulovou pocatecni investici do vlastni infrastruktury,

* bez nutnosti instalovat software,

* 7z jakéhokoliv pocitace a operacniho systému,

* odkudkoliv z celého svéta,

* nonstop 24 hodin denné¢,

* prostiednictvim internetu.
RAYNET CRM bézi na nejmodernéjsi a maximalné bezpecné Cloud infrastruktufe. Data
v systému jsou pojisténa proti poSkozeni, kradezi nebo uniku do vyse az 5 milionti K¢.
7.4.1 Funkcionalita

Pro prehlednost funkei, které RAYNET CRM poskytuje jsem vytvofila tabulku 8.

Evidence Adresat veetné historie komunikace se zékazniky. Pfidani nového zakazni-
kontakti ka beéhem nékolika vtetin a na 1 kliknuti.

* Firmy — evidence dodavatelti, odbérateld, partnerti, konkurence.
* Zajemci — potencialni zakaznici, piilezitosti
*  Osoby.

Ukolovani,  Reporty kolegiim a upozornéni.

planovani, ;14 44ni drag&drop urychluje praci.
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kalendar

Rizeni

a
evidence
obchodu

Komunikace
a sdileni

Analyzy
a reporty

Sprava
dokumenti
(DMS)

Mobilni
pristup

Uzivatelské
role
a bezpecnost

Kalendaf je sdileny s kolegy.

Planovani, zaznamenavani a sledovani ukoll, e-mailt, schlizek, telefonnich
hovort, udélosti, dopist.

Diky standardu iCalendar se data synchronizuji s dalSimi aplikacemi a za-
fizenimi.

ZjednodusSeni evidence obchodnich ptipadii, nabidek a objednéavek, pro-
duktd, ceniktl a projekti.

Moznost vyuziti navazujicich analyz.

Cenové kalkulace za n€kolik vtetfin — jednotné i individualni ceny, slevy
apod.

Vytvoteni nabidky nebo objednavky z ptipravovaného obchodniho ptipadu
jednim kliknutim.

Vlastni socialni sit’ pfimo v CRM systému. Pomoci karty komunikace mu-
ze cely tym vkladat komentate i libovolné pfilohy k jakémukoliv zdznamu.

Upozornéni na nové komentatre, upravené verze dokumentii nebo novy
ukol.

Snadné a rychl¢é analyzy aktudlnich dat.

Vsechny evidované zaznamy lez tfidit a filtrovat podle rozhodnych para-
metri (obdobi, produkty, obchodni zastupci aj.)

Analyzy feSenych obchodnich piipadii — v jakych objemech a fazich se
nachazi apod.

Vyvoj objemu prodeje v jednotlivych mésicich nebo kvartalech, formou
grafu nebo tabulky.

Ukladani elektronickych nebo digitalizovanych dokumenti na jedno misto,
bezpecné a online. DMS umoznuje ptimo v CRM systému soubory a do-
kumenty snadno:

* nahravat, editovat a mazat,

* sdilet, komentovat, diskutovat a pfipominkovat,
* verzovat,

e organizovat do slozek,

* podepisovat a schvalovat,

e filtrovat a vyhledavat.

Na telefonu, smartphonu nebo tabletu. Mobilni verze je nezdvislad na ope-
racnim systému pfistroje

Naéstroj pro nastaveni bezpecnostnich opravnéni jednotlivych uzivateld.
* Uzivatelské role — rozsah opravnéni

* Bezpecnostni skupiny — pfirazeni vybranym uzivatelim urcité za-
znamy.
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E-mailova Snadno a rychle uklada emailovou komunikace do RAYNET CRM.

i n k 4 Mo ¥ 4 5 A 1 &1 1
asistentka Neni nutno ménit soucasného e-mailového klienta ¢i jakkoliv konfigurovat

jeho propojeni s CRM systémem, staci postu odeslat e-mailové asistentce.

Nasténka Ptizptsobeni ivodni obrazovky podle potieb.
(Dashboard) aktualni ukoly,

¢ zanechani zpravy kolegovi
* kontrola vyvoje prodeje

* poznamky apod.

Integrace * standard iCalendar — propojeni kalendait

s aplikacemi C .
P ¢ connector API — propojeni s ucetnim systémem apod.

Tabulka 8: Funkcionalita RAYNET Cloud CRM
(Raynet Cloud CRM, 2013; Vlastni zpracovani)

Pro nahled do softwarového prostfedi jsem vybrala screen obrazovky zobrazujici kartu
kontaktu (viz. Obrazek 9). N¢kolik dalSich screent z prostiedi softwaru je k nalezeni v

Piiloze P IV.

J—
Vyhledat: OB upozoméni | ® Romana Kaprova | #% Nastaveni | B Napovéda v O ¢
) 4lrayne _
y Coud OO pysctinka | | W Firmy X | Osoby X |+ Pavia Akitovd X % raweTsro. * I
‘> Nasténka Firma . . T -
P .
B Kalenda Podival & Opravil a.s. H H + X s
& Adresst . Yy = Ob Znesl .
@ Zdemd Zakladni udaje DalSi idaje Souvislosti Komunikace
J Frmy
2 Osoby Zakladni udaje Adresy a kontakty 4 Phdat
QO obchod Wizev:  Podival & Opravi 2.5. sidlo firmy
(& Aktivity stav: | Akl w| vatah:  Odbratel v Uike:  Fibichova 290/5
ws Dokumenty Viastnikc  Deffin Petr v| Kotegorie: VP - psé: 50601 MEsto:  )gin
il Analyzy stit:  Ceskd republica -
Rating: B Obrat:  10-30 mil. K - Kizat na reoé
szat na mapd o
Obor Opravy a instalace strojd a zafzent i Obchodn teritorium:  Moravskoslezsky kraj = "'-"
(o + Pridat osobu Zakladni | Pokrodiké —
Bl Pavel Hasik Fediel x Tell: +420596235458  Ty:  pevndlinka ¥
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Obrazek 9: Screen karty kontaktu v prostfedi Raynet Cloud CRM
(Raynet Cloud CRM, 2013)
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7.4.2

Diivody vybéru systému

Spole¢nost Ceskomoravské sladovny a.s. se rozhodla pro tento software piedeviim

z téchto duvodu:

7.4.3

pfijatelna cena,

Cesky software,

plnohodnotné Cloud feSeni — upgrade na nové verze apod.,
propracované jednoduché ovladani,

vysoky stupen bezpecnosti,

podpora — diky tomu, ze je CRM systém online, mize dodavatel obratem reagovat

na pripadné dotazy ¢i problémy,

jednotny styl grafiky pouzitych ikon, viditelné a srozumitelné zpracovani menu.

Jak systém pomiiZe spole¢nosti

Spole¢nost Ceskomoravské sladovny a.s. ma spoustu informaci a dat, ktera jsou uloZzena na

riznych mistech, u vice zaméstnanct a také v rizné kvalité. Proto CRM systém pomiize

spole¢nosti predevsim v oblasti seskupeni vSech dulezitych informaci, dat a dokumentti na

jedno misto. Usnadni komunikaci se zdkazniky, ale i s dodavateli a zaméstnanci uvnitt

podniku.

RAYNET CRM umozni:

evidenci informaci ohledné zédkaznikii — nejen kontakty, ale také napt.: kdy prob¢h-

ne dalsi jednéni, kdy zakaznikovi volat,...
uchovavat historii komunikace se zdkazniky — odpadaji tak informacéni Sumy,

prehled nad aktualnim stavem obchodu, monitorovani a vyhodnocovani uspésnosti

prodeje,
vhodné kategorizovat a vytvaret v datech systém a potadek,

udrzovat informace ve vzajemnych vazbach (kdo je zodpovédny, historii, ¢eho se

informace tyka apod.),

uchovavat data bezpecné, systematicky a na jednom miste.
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7.5 Casova analyza

Casova analyza je vhodna ke stanoveni realného planu trvani celého projektu. V této ana-
lyze stanovim jednotlivé Cinnosti projektu a jejich dobu trvani vcetné rezervy, pro piipad
nepredvidatelnych skute¢nosti. Casovou analyzu jsem provedla pomoci metody kritické

cesty CPM.

Cinnosti a dobu trvani jsem stanovila spolu s feditelem spole¢nosti. K uréeni doby trvéani
celého projektu jsem vyuzila metodu kritické cesty CPM. Predpokladany zacatek projektu
jsme urcili na zac¢atek mésice zaii 2013.

Doba trvani Piedchozi

(pracovni dny) é¢innosti

Cinnosti Popis jednotlivych ¢innosti

A Rozhodnuti o CRM systému

B Vybér dodavatele CRM systému 5 A
C Objednéni dodavatele a uzavieni smlouvy 1 B
)] Implementace CRM systému 1 B,C
E Implementace prvki CRM 2 D
F Skoleni zaméstnanct 1 D.E
G Zkusebni provoz 5 F
H Nasazeni do bézného provozu 1 G
I Zhodnoceni projektu 2 H
J Navrh novych feseni 4 I

Tabulka 9: Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani)

Vypocet kritické cesty jsem vypracovala pomoci programu WinQSB v modulu

PERT/CPM. Cely postup je zndzornén na nasledujicich obrazcich z programu.
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Activity Activity Immediate Predecessor (list Normal

Number Name number/name, separated by ".') Time
1 A 3
2 B A 5
3 C B 1
4 D B.C 1
5 E D 2
6 F D.E 1
7 G F 5
8 H G 1
9 | H 2
10 J: E 4

Obrazek 10: Zadavaci tabulka (Vlastni zpracovani)

04-27-2013| Activity | On Crntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
15:11:00 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 3 0 3 1] 3 0
2 B Yes 5 3 8 3 8 0
3 C Yes 1 8 9 8 9 0
4 D Yes 1 9 10 9 10 0
5 E Yes 2 10 12 10 12 0
6 F Yes 1 12 13 12 13 0
7 G Yes 5 13 18 13 18 0
8 H Yes 1 18 19 18 19 0
9 | Yes 2 19 21 19 21 0
10 J Yes 4 21 25 21 25 0
Project Completion Time = 25 days
Number of  Cntical Path(s) . 4

Obrazek 11: Vypocet kritické cesty (Vlastni zpracovani)

Pomoci programu WinQSB jsem vypocitala dobu trvani projektu na 25 dni. Jedna se o
nejkrat$i moznou dobu realizace. Vzhledem k pocatku implementace miizeme soudit, ze

systém by mohl fungovat koncem zaii ¢i za¢atkem fijna 2013.
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04-27-2013 Critical Path 1 Critical Path 2 | Critical Path 3 | Critical Path 4

1 A A A A
2 B B B B
3 C C D D
4 D D E F
5 E F F G
6 F G G H
7 G H H |
8 H | | J
9 | J J
10 J

Completion Time 25 25 25 25

Obrazek 12: Kriticka cesta (Vlastni zpracovani)

TN EE e g Pk 3 _
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03 J8 CE 910 10712 1213 W W W \1_'__7
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Obrazek 13: Grafické znazornéni sitového modelu pomoci WinQSB (Vlastni zpracovani)

Sitovy graf na obrazku ¢. 13 znazoriiuje vazby mezi jednotlivymi ¢innostmi.

7.6 Harmonogram implementace systému

Harmonogram implementace je nutné vytvofit pro ptrehlednost celého projektu a timto
harmonogramem se také tidit, aby nedoslo k prodlouzeni stanovené doby trvani projektu.
Harmonogram je zavisly na mnoha skutecnostech, jako napft.: velikosti firmy, velikosti
projektového tymu, vybéru CRM systému, zplsobu instalace, exportu dat do systému
apod. Podle ¢asové analyzy jsem dospéla k vysledku, zZe cely projekt by se mél stihnout do

25 dnt.
Nyni se zaméfim na popis jednotlivych ¢innosti, které jsou do implementace zahrnuty.
Rozhodnuti 0 CRM systému

Rozhodnuti o tom, zda bude potfeba CRM systém do podniku implementovat, trvalo zhru-
ba 3 dny. Diilezitd byla prezentace analyz a odiivodnéni pro¢ je dobré CRM systém mit a

¢im miize byt pro podnik napomocny.

V ramci rozhodnuti jsem také vedeni podniku uvedla ptiklady existujicich CRM systémdl,

a ukazala, jak by vSem takovy systém usnadnil praci.
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Jakmile bylo rozhodnuto, ze je CRM skute¢né uzitecny a byl projeven zajem o moznost

implementace, zaméfila jsem se na analyzu CRM systému na trhu.

Vybér dodavatele CRM systému

Ve vybéru dodavatele CRM systému jsou zahrnuty nasledujici ¢innosti:
* analyza CRM systémd na trhu,

e prezentace analyzy vedeni podniku a zainteresovanym zaméstnanciim, v¢. ukazky

prostiedi vybranych CRM systémtl,
¢ diskuze ohledn¢ vybéru vhodného CRM systému,
¢ rozhodnuti o vybéru CRM systému.

Existuji spolecnosti, které CRM systém pouze vyvijeji a distribuovany jsou poté jinou ex-
terni firmou. V tomto pfipadé by bylo nutné vybrat jest¢ vhodného dodavatele CRM sys-
tému. AvSak v nasem ptipad¢ bylo rozhodnuto o online RAYNET Cloud CRM, ktery neni

tieba instalovat a sdm vyvojar je také prodejcem (dodavatelem).
Aktivity ohledné vybéru dodavatele CRM systému celkem zabraly 5 dnt.
Objednani dodavatele a uzavieni smlouvy

Jakmile byla vybrana vhodna firma, od které si spole¢nost CRM systém poftidi, bylo zapo-
tiebi vyhotovit objednavku a uzaviit smlouvu s dodavatelem. Jelikoz se jednd o plan do
budoucna, zatim objedndvka nebyla vytvorena. Objednavka by byla vytvotfena po interne-

tu, pfimo na strankach dodavatele s nasledujicimi tidaji:

Ziakladni udaje

Cena za 1 uzivatele (licenci): 500 K¢&/mésic (bez DPH)

Pozadovany pocet uzivatelt:

Cena k fakturaci

Kontaktni udaje

Jméno a Pfijmeni: E-mail: Telefon:
Fakturaéni udaje

Firma: DIC: Obec, PSC:

.

IC: Ulice, €. p.: Stat:
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Ostatni udaje

Slevovy kupén: ANO/NE

Adresa pro RAYNET CRM: raynet.cz/cms

Souhlas s obchodnimi podminkami

Nasledné je zapotiebi potvrdit aktivac¢ni odkaz, ktery pfijde emailem.
Implementace CRM systému a prvki do systému

Jakmile je objednavka vyhotovena, je mozné ihned zacit pouzivat RAYNET Cloud CRM
bez jakéhokoliv omezeni. Jak jsem jiz uvedla, jelikoz je systém online neni nutna zaddna

slozita instalace apod.

o 24

na dilezita data. Je nutné nejdiive stanovit co vSechno se mé piesné do systému pienést.

Poté je mozné vyuzit moznosti migrace dat.
* Import pies administraci RAYNET CRM — zdarma
* Placeny import dat na miru

Skoleni zaméstnanci

Vzhledem k tomu, Ze ve spoleénosti Ceskomoravské sladovny a.s. se nikdy nevyuzival
7adny CRM systém bylo by vhodné své zaméstnance také proskolit. Skoleni je moZné pro-

vést ptimo v sidle spolecnosti RAYNET nebo v piipadé zajmu piimo ve firmé.
ZkuSebni provoz a bézny provoz

ZkuSebni provoz je v rozsahu pracovniho tydne, tedy 5 dnd. Béhem této doby je nutné, aby
se zaméstnanci naucili orientovat v systému, postupn¢ dodat potiebna data nebo klast dota-

zy ohledné pouziti.

Nasledujici pracovni tyden (po Skoleni a zkusebnim provozu) by se zaméstnanci méli uz

v systému bez problémt orientovat.
Zhodnoceni projektu

Béhem 2 dni je zapotiebi zhodnotit vliv implementace systému na efektivitu a ulehceni

prace ze strany zainteresovanych pracovniki.
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Navrh novych FeSeni

V ptipadég, ze by byl systém nevyhovujici je zapotiebi se vratit k rozhodovaci fazi a navrh-

nout nové feseni.

7.7 Nakladova analyza

Spolecnost se rozhodla prozatim pro pronajem online feSeni CRM systému, ktery muze
hradit z vlastnich zdrojii. Hlavnim divodem je konkurz, ktery spolecnost limituje
v investicich do projektti. Do budoucna spole¢nost uvazuje o prestoupeni na klasickou in-

stalovanou verzi CRM softwaru.

Implementaci nového feseni, zavadéni potfebnych dat a naslednou aktualizaci udaji v da-

tabazich zajisti pracovnici spole¢nosti v ramci své pracovni doby.
Zavedeni systému (odména)

K zavedeni nového systému do provozu budou uréeni dva zaméstnanci, kteti obdrzi jedno-
razovou finan¢ni odménu. Z divodu urychleni prace bude jeden zaméstnanec zodpovédny
za uvedeni systému do provozu a druhy za vhodnou ptipravu dat k jednoduché implemen-

taci.

Odména pracovnikovi 1 000 K¢ 2 2000 K¢é
Tabulka 10: Naklady na odménu pracovnikovi (Vlastni zpracovani)

Odhad mzdovych nakladi

Kromé¢ jednorazové odmeény je nutné také zapocitat mzdu pracovniki, kterd je béhem pro-
jektu vdzana na jeho implementaci. Jedna se o ¢ast mzdy, kterou by zaméstnanci dostali za
ukony vztahujici se k bézné kazdodenni praci. Miizeme fict, Ze jsou to naklady ob&tované
prilezitosti. Dle ¢asové analyzy stanovime: pracovnika, ktery stravi zhruba 1 den na im-
plementaci softwaru a pracovnika, ktery se bude cca 2 dny vénovat ptipravé dat a imple-

mentaci dat do softwaru.

Implementace 5500 K¢ 2 11 000 K¢
Obrazek 14: Odhad mzdovych nakladt (Vlastni zpracovani)
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Pronajem systému

Cena pronajmu je stanovena na jednoho uzivatele (1 licence). Do spole¢nosti je nutné ob-

jednat licence 4.

Castka na jed- Podet jednotek Castka celkem

ROl0ais notku (bez DPH) (bez DPH)

Prondjem CRM (1 mésic) 500 K¢ 4 2000 K¢

Tabulka 11 : Néklady na prondjem RAYNET CRM (Vlastni zpracovani)

Import dat

Import dat je mozné zpracovat pracovniky firmy, ale také si objednat placeny import dat na
miru. Cena importu na miru zavisi na objemu, struktufe a dal§ich parametrech migrova-
nych dat. Spolec¢nost se rozhodla, ze data zvladne do systému naimportovat sama pomoci

svého zaméstnance a v ramci jeho pracovni doby.

Polozka Vlastni pracovnik Import na miru

Import dat 0 K¢ dle parametrt

Tabulka 12: Naklady na import dat (Vlastni zpracovani)

Skoleni zaméstnancu

Aby si zaméstnanci bez problému osvojili praci v RAYNET CRM, rozhodla se spole¢nost
zainvestovat také do Skoleni, které probiha ptfimo v sidle spole¢nosti RAYNET. V ramci
tohoto Skoleni je v cené zahrnuto také obcCerstveni. V ptipadé z4jmu je mozné se domluvit
také na $koleni piimo ve firmé spolecnosti Ceskomoravské sladovny a.s. V rozpoétu je

brana v uvahu varianta Skoleni ve spole¢nosti RAYNET, ov§em bez dopravy.

v Zakladni Skoleni Pokrocilé skoleni
Polozka

(bez DPH) (bez DPH)
Skoleni (skupina do 6 osob) 4900 K¢ 5900 K¢

Tabulka 13: Naklady na Skoleni zaméstnanct (Vlastni zpracovani)

Zakaznicka podpora

Soucasti mési¢niho poplatku je také bezplatna zakaznickd podpora. Kromé ni vSak mohou
zakaznici také vyuzit piiplatkovou variantu Exclusive, kterd poskytuje rychlejsi reakéni
dobu, navic telefonickou podporu a e-mailovou podporu. O této moznosti bude rozhodnuto

az po zkusebnim provozu RAYNET CRM a po skoleni, kdy se rozhodne jestli bude nutné
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tuto podporu mit. JelikoZ se jedna o prvni CRM systém ve spoleénosti Ceskomoravské

sladovny a.s., rozhodla jsem se tuto moznost do nékladii zapocist.

Podpora 0 K¢ 6 900 K¢
Tabulka 14: Naklady na zakaznickou podporu (Vlastni zpracovani)

Celkové naklady

Celkové naklady jsem zohlednila na prvni mésic provozu a nésledujici mésic, kdy se jiz
plati jen prondjem. Pocitala jsem s variantou, Ze jiz nebude zapotiebi exkluzivni podpory a

postaci standardni.

Celkové niaklady pro prvni mésic (prvotni investice) 26 800 K¢

Celkové naklady pro nasledujici mésice 2 000 K¢

Tabulka 15: Celkové naklady (Vlastni zpracovani)

Odhadovana navratnost investice

Na zavér nakladové analyzy je také potteba zohlednit dobu navratnosti investice. Uvazova-

li jsme nasledovné:
CRM systém v podniku usetii zhruba 0,3 h hledani informaci jednomu zaméstnanci za den.

Obdobi jednoho roku pocitame, ze ma 253 pracovnich dnli coz znamena, ze ve spole¢nosti
bude usetieno 75,9 h za rok. V pfepoctu na mzdu mizeme hovoftit zhruba o 17 457 K¢ na

jednoho zaméstnance.

Dobu néavratnosti potom vyjadiime vztahem:

(26 800 + (2 000 * 11)) /(17 457 * 4) = 0,699 => 8,4 mésice
Odhadovana doba navratnosti investice je zhruba 8,4 mésice.

Pozn.: Veskeré hodnoty jsou priimerné a za predpokladu, ze by CRM systém usetril kazde-

mu zainteresovanému zamestnanci 0,3 h denné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

71

7.8 Rizikova analyza

Jelikoz kazda Cinnost je spojend také s rizikem, je potieba provést také rizikovou analyzu.

Pomoci této analyzy zjistime mozna rizika, ktera mohou ptlisobit na projekt a cely jej ohro-

zit. Rizika se mohou lisit dle pravdépodobnosti jejich vzniku. Proto je nutné rozpoznat:

¢ Nizkou pravdépodobnost vzniku
Neni nutné zasahovat, ale riziko sledovat.

*  Vysokou pravdépodobnost vzniku

Je zapotiebi zavést ptislusné opatieni, aby riziko neohrozilo cely projekt

Nebo podle trovné jejich zavaznosti:

* vysoka,

s stfeni,

* nizka.
Neochota pracovniku vysoka
Nepochopeni filozofie CRM vysoké
Nevhodny vybér CRM softwaru vysoké
Spatna implementace softwaru vysoka
NedodrZeni ¢asového harmonogramu nizka
Nepi‘esné informace v databazi stfedni
Spadeni servert — ztrata dat vysoka
Napadeni hackerem vysoka
PretiZeni systému nizka

vysoka
stfedni
nizka
nizka
nizka
vysoka
stfedni
nizka

stfedni

Tabulka 16: Analyza rizik (Vlastni zpracovani)

Ol O w w @m O al @9 o

Nejvétsim rizikem, které pfi implementaci hrozi je neochota pracovnikd. Pracovnici ziji

v zajetych kolejich a nejsou zcela ochotni se ucit na novém softwaru. Dal§im velkym rizi-

kem s vysokou pravdépodobnosti vzniku je zadavani neptesnych ¢i Spatnych informaci do

databaze. Jelikoz je souCasny systém velmi neptfehledny, miize zptsobit Spatnou orientaci

v zdznamech. Nepochopeni filozofie CRM je také jednim z nejvétsich rizik, odviji se také

od neochoty pracovnikl ucit se novym vécem. Tyto hrozby by mohly ohrozit cely projekt

implementace CRM.
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Dale na projekt mohou ptisobit také rizika, kterd spole¢nost nemtze nijak ovlivnit. Jsou
vSak nejvétsi hrozbou cloudovych systému a je tieba na né brat ztetel. Patii sem pfetizeni
systému, ¢imz se muze rapidné zpomalit prace nebo Uplné spadnuti serverd, kvili kterému
hrozi ztrata dat. I kdyz méa Raynet systém dle recenzi velmi dobré zabezpeceni, existuje

stdle moznost ohrozeni ze strany hackert.

Ostatni rizika maji velmi nizkou pravdépodobnost vzniku, proto je nutné k nim piihlizet a

sledovat jejich prub¢h.

7.8.1 Opatreni
Rizika jsem nyni sefadila podle rizikového faktoru, od nejzavaznéjSich po méné zavazné.
Neochota pracovniki (Rizikovy faktor — A)

* Je nutné pracovniky seznamit s celym systémem a piedevsim zduraznit jeho vyho-
dy, které se zavedenim souviseji.

* Pracovnici by m¢li byt informovani béhem pribéhu implementace (o vybéru sys-
tému, dodavatele, obdobi implementace, Skoleni apod.).

* Po implementaci systému je nutné pracovniky proskolit. Bylo by také vhodné zjistit
jak bylo skoleni G¢inné.

» Ziskavat zpétnou vazbu od pracovnikll béhem testovaci obdobi.

Nepochopeni filozofie CRM (Rizikovy faktor — B)

Nepochopeni filozofie je velmi zdvazné riziko, odviji se pfedevsim od neochoty pracovni-
ku, udit se.
* Eliminovat neochotu pracovniki

* Seznamit pracovniky s filozofii CRM pted samotnym projektem.
Nepresné informace v databazi (Rizikovy faktor — B)

* Pfed implementaci informaci do databdze je nutné provést analyzu informaci, které
maji byt do systému zavedené (vyclenit z databaze byvalé zakazniky, zkontrolovat
kontakty apod.)

* B¢hem pouzivani je potfeba pravidelné ulozena data aktualizovat.

Spadeni serveri (Rizikovy faktor — B)
* Toto riziko neni mozné nijak ovlivnit.

* Aby nedoslo k tplné ztraté dat, je tieba data stale zalohovat.
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Nevhodny vybér CRM softwaru (Rizikovy faktor — C)
* Vénovat dostatek casu analyze CRM softwaru na trhu.
Spatna implementace softwaru (Rizikovy faktor — C)

* Dikladné vybrat dodavatele CRM systému a najmout kvalifikovaného pracovnika
k implementaci softwaru (externi firma).
Napadeni hackerem (Rizikovy faktor — C)
¢ Neovlivnitelné riziko, zodpovédnost piebird dodavatel systému.
*  Vhodné pojisténi (také nabizi dodavatel).
PretiZeni systému (Rizikovy faktor — D)

* Neovlivnitelné riziko, nejsou mozna ani zadné opatieni.
Nedodrzeni ¢asového harmonogramu (Rizikovy faktor — E)

* Kontrola terminti v pribéhu implementace.
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ZAVER

Tato diplomova prace byla zaméfena na implementaci CRM systému do spole¢nosti Ces-
komoravské sladovny a.s. Tato spolecnost vystupuje na B2B trhu a zabyva se zejména
vyrobou sladu. Jejimi hlavnimi odbérateli jsou piedevSim pivovary, ale také zemédélci,

kteti odebiraji sladovy odpad k vykrmu zvéte. Spolecnost obchoduje nejen na tuzemském

trhu, ale také v zahranici.

Téma ,,Projekt implementace CRM systému ve spoleénosti Ceskomoravské sladovny a.s.*
jsem si vybrala hlavné proto, Ze ve spolecnosti se moc nevyuzivd modernich informac¢nich
technologii a vztahy se zdkazniky jsou budovany na zakladé dlouhodobé spoluprace. Cilem

prace tedy bylo spole¢nosti navrhnout nejvhodnéjsi feSeni CRM softwaru.

V prvni fad¢é bylo nutné vypracovat teoretickou ¢ast, kde jsem se zabyvala sbiranim po-
znatkll v oblasti CRM. Ke sbéru informaci jsem vyuzivala monografické publikace, odbor-
né ¢lanky na internetu nebo piimo informace od vyvojart ¢i dodavatelt CRM systémd,
které jsem nasla na jejich webovych strankach a vlastnich znalosti. V teoretické ¢asti jsem
se zaméfila na charakteristiku CRM, historii ale 1 soucasny stav CRM, divody pro¢ je dob-
ré mit ve spolec¢nosti zavedeny CRM systém a problematiku jeho implementace. Jelikoz
spole¢nost Ceskomoravské sladovny a.s. obchoduje na B2B trhu, vénovala jsem také jednu

kapitolu charakteristice B2B.

Nasledn¢ jsem presla k praktické Casti, kterd je rozdélena do dvou oblasti. Oblast analytic-
kou, kterd byla vénovana analyze spolec¢nosti a oblast projektovou, kterd se zamérovala jiz

na samotny projekt implementace CRM systému do spolecnosti.

ro~r

V analytické ¢asti jsem provadéla analyzu spolecnosti, ve které jsem se se spolecnosti se-
znamila. Dale charakteristiku jeji konkurence a piedevs§im identifikaci jejich zédkazniki a
analyzu soucasného stavu fizeni vztahi se zédkazniky. Jelikoz spole¢nost doposud nevedla
zadné prehledné databaze, bylo opravdu velmi obtizné a zdlouhavé najit potfebné informa-
ce o zadkaznicich, ale i o konkurenci apod. Jakmile se mi povedlo identifikovat zadkazniky
spole¢nosti, provedla jsem analyzu soucasného stavu fizeni vztaht se zdkazniky a dotazni-
kové Setfeni spokojenosti. Tyto analyzy jsem provadéla predevsim formou osobnich kon-
zultaci s feditelem spolecnosti a s piislusSnymi zaméstnanci. Dotazniky jsem zaméfila na
nejdlouhodobéjsi zakazniky a rozesilala je e-mailem. Podle prizkumi, provadénych v této
kapitole, ptekvapivé nemohu fict, Ze by absence CRM systému méla néjaky Spatny vliv na

spokojenost zakaznikli. Vzhledem k tomu, ze hledani potfebnych informaci bylo opravdu
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zdlouhavé a chaotické, jsme se s feditelem shodli na tom, Ze je potieba tuto praci usnadnit
a urychlit. Proto jsme se pfiklonili k projektu implementace CRM systému, kterému jsem

se vénovala v dalsi ¢asti prace.

Projektova cast diplomové prace byla zamétena na vybér vhodného CRM softwaru pro
spole¢nost Ceskomoravské sladovny a.s. V prvni fadé bylo zapotiebi provést analyzu
softwarovych néstrojii pro fizeni CRM na trhu. Vhodné kandidaty jsem vybirala na zakladé
stanovenych kritérii od spolecnosti. Poté jsme s feditelem spolecnosti a zainteresovanymi
pracovniky zhodnotili vybrané kandidaty a rozhodli se pro nejvhodnéjsi feSeni. Pii rozho-
dovéni jsme také museli vzit v avahu skuteénost, Ze spole¢nost Ceskomoravské sladovny
a.s. je v konkurzu a tudiz prozatim nechce investovat velké finan¢ni prostiedky do této
modernizace informacnich technologii. Proto jsme se rozhodli pro cloudové feSeni CRM,
které je v soucasnosti pro podnik plné dostacujici. Ze dvou téchto kandidati jsme vybrali
konkrétné¢ RAYNET Cloud CRM, ktery jsem nésledn¢ podrobn¢ charakterizovala. Po jeho
specifikaci jsem pomoci metody kritické cesty CPM provedla ¢asovou analyzu. Tato ana-
Iyza ndm vyhodnotila dobu trvani projektu na 25 dni. V rdmci ¢asové analyzy jsem také
zpracovala harmonogram implementace systému a v ném popsala jednotlivé ¢innosti. Poté
nasledovala nakladova analyza, kde jsem vyhodnotila celkové naklady prvotni investice a
jelikoz se jedna o prondjem, tak i naklady pro nésledujici mésice. V posledni fadé jsem se
zabyvala rizikovou analyzou, kde jsem zjistila mozna rizika, kterd by mohla plsobit na
projekt a cely jej ohrozit. Rizika jsem si rozdélila dle pravdépodobnosti vzniku a podle
urovné zavaznosti. Podle této analyzy jsem oznacila jako nejvétsi riziko neochotu zamést-
nanct, kteti ziji v zajetych kolejich a nejsou zcela ochotni se ucit a prizptisobovat novym

vécem. Po vyhodnoceni rizik jsem navrhla opatfeni.

Véiim, ze by tento projekt mohl spolec¢nosti skute¢né pomoci a to nejen v komunikaci se
zakazniky, ale také ke komunikaci mezi zaméstnanci, ulehceni jejich prace a predevSim

usetfeni ¢asu pii hledani potebnych dat.
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PRILOHA P II: CERTIFIKACE KRMIVA

cHe - 312,07

Usti‘edni kontrolni a zkuSebni iistav zem&délsky
odbor krmiv Praha
150 06 Praha 5 - Motol, Za opravnou 4

CESKOMORAVSKE SLADOVNY, a.s.
Havlickova 23
789 01 Zabieh

Sp.zn.: 587/RKK/07 VyFizuje: Ing.FarkaSovd V Praze dne 28.11.2007
tel.: 257294225

T ROZHODNUTI

Ustfedni kontrolni a zkuSebni astav zemédélsky, se sidlem Hroznova 2, PSC 656 06 Brno,
odbor krmiv v Praze (dale jen ,,UKZUZ*), jako v&cn& pHislusny spravni organ na useku
krmiv ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. b) zékona &. 147/2002 Sb., o Ustfednim kontrolnim a
zkuSebnim Ustavu zemé&délském a o zmén€ né&kterych souvisejicich zakond, ve znéni
pozdgjsich predpist (dale jen ,,zdkon o Ustavu®) a ve smyslu ust. § 10 zdkona & 500/2004
Sb., spravni fad, ve znéni zakona &. 413/2005 Sb., rozhod1 podle ust. § 9 odst. 4 zékona &.
91/1996 Sb., o krmivech, ve znéni pozdé&jsich pfedpisﬁ (déale jen ,,zékon o krmivech®), o
provedeni nésledujici zmény udajii v rozhodnuti o registraci vyrobce - obchodni spole¢nosti
CESKOMORAVSKE SLADOVNY, a.s., Jihlava, Brnénsk4 65, PSC 586 49,1C: 60 72 12
94, zapsané v obchodnim rejstiiku vedenem Krajskym obchodnim soudem v Brng, oddil B,
vlozka 1408 ze dne 4.7.2002 &.j. 800/02/RKK, registratni ¢islo 10337, takto:

vyrok rozhodnuti €.j.: 800/02/RKK se méni nasledujicim zplisobem:

sidlo spolegnosti ,.Jihlava, Brnénski 65, PSC 586 49 uvedené ve vyse citovaném
rozhodnuti se méni na,, Zab¥eh, Havli¢kova 23, PSC 789 01¢.

Odivodnéni:

Vyrobce - obchodm spolecnost CESKOMORAVSKE SLADOVNY, a.s., Zabreh,
Havli¢kova 23, PSC 789 01, IC: 607 21 294, dolozila spravnimu organu dne 8 10.2007
vypisem zobchodniho rejstifku vedenym Krajskym soudem v Ostravé, oddil B,
vlozka 3208, zmé&nu spocivajici v dosavadnim sidle spole¢nosti.

Pouceni:
Proti tomuto rozhodrlluti se lze odvolat do 15ti dni ode dne dorudeni k Ministerstvu
zemédé&lstvi CR podéim u UKZUZ, odbor krmiv Praha, Za opravnou 4, 150 06 Praha 5.
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PRILOHA P III: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

Véazeni obchodni pratelé,
tento dotaznik slouZi ke zjisténi Vasi spokojenosti s produkty a spolupraci s firmou
Ceskomoravské sladovny, a.s. Proto bychom Vés chtéli pozadat o kratké zamysleni a vypInéni nize
uvedenych otazek.
Informace uvedené v dotazniku budou pouzZity pouze pro potfebu podniku.
Dékujeme za Vas Cas a ochotu pfi vyplriovani dotazniku. Véfime, Ze i tento zplsob vyhodnoceni
Vasich postfehl a pfipominek pfispéje ke zlepSeni arovné dalsi spoluprace.
Dosazitelnost zaméstnanct podniku telefonem, faxem, e-mailem

Vyborné

Vyhovujici

Spatné

Nedokazu posoudit

Spokojenost s jednanim pracovnikii béhem zpracovani objednavky
Pokud jste zaSkrinul poli¢ko "Spatné", napiste nam pro¢.

Vyborné
Vyhovuijici

Spatné

Nedokazu posoudit

Namét ke zlepseni

Spokojenost s plnénim termint realizované zakazky
Vyborné
Vyhovujici
Spatné

Nedokazu posoudit

Cenova hladina nabizeného zbozi je:
Prijatelna

Nepfijatelna

Hodnoceni pristupu k feseni reklamaci
Pokud jste zaSkrinul poli¢ko "Spatné", napiste nam pro¢.

Vyborné




Vyhovujici
Spatné
Nedokazu posoudit

Namét ke zlepSeni

Odpovida kvalita zbozi Vasim predstavam (mnozstvi, kvalita, privodni dokumentace,..)?
Pokud jste zaskrtnul policko "Ne", napiste nam pro¢.

Ano
Ne
Nedokazu posoudit

Namét ke zlepSeni

Dostavate od nas nabidky a aktualni informace:
(muzete vybrat vice odpovédi, v pripadé odpovédi "Jiné" napiste jak)

E-mailem
Telefonicky
Klasicky postou
Jing:

e

Jaka je pro Vas nedostupnéjsi cesta k ziskani informaci o nasich produktech, cenach...
(muzete vybrat vice odpovédi, v pripadé odpovédi "Jiné" napiste jak)

Telefonem
E-mailem
Osobni schlzka
Veletrh

Jiné: |

Doporucili by jste spole¢nost, produkty, dal§im zajemciim?




| | Ano
| | Ne

" Odeslat |
Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.

(—'0’\’3[(' Drive Nahlasit zneuZiti - Smluvni podminky sluzby - Dal§i smluvni podminky
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