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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na projekt zlepSeni CRM ve vybrané firmé¢, jejimz predmétem
podnikéni je vyroba a prodej ocelovych profili uréenych pro stavebnictvi, logistiku,
strojirenstvi a automobilovy primysl. Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou.
Cilem teoretické casti je literarni reserSe vztahujici se k problematice fizené vztahl se
zakazniky se zaméfenim na B2B trh a naslednou implementaci systému. Prakticka ¢ast je
rozdélena na analytickou a projektovou ¢ast. Analytickd Cast se zaméfuje na predstaveni
vybrané firmy, analyzu soucasného stavu fizeni vztahll se zdkazniky a podminky pro
zavedeni CRM. Ziskané poznatky z analytické¢ casti vedly ke zpracovani funkcniho
a realn¢ho projektu ve vybraném podniku. Zavér projektové Casti je podrobeni projektu

casové, ndkladové a rizikové analyza.

Klicova slova: CRM, fizeni vztahl se zdkazniky, segmentace, implementace CRM

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the project of improving CRM in the selected company,
whose business is the production and sale of steel profiles for construction, logistics,
engineering, and the automotive industry. The work is divided into the theoretical and
practical parts. The goal of the theoretical part is a literature search related to the issue of
managed customer relations with a focus on the B2B market and the subsequent
implementation of the system. The practical part is divided into the analytical and project
part. The analytical part focuses on the introduction of the selected company, analysis of the
current state of customer relationship management, and the conditions for the
implementation of CRM. The knowledge gained from the analytical part led to the
processing of a functional and real project in a selected company. The conclusion of the

project part is the submission of project time, cost, and risk analysis.

Keywords: CRM, customer relationship management, segmentation, CRM implementation
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UvVOD

V soucasné dobé je problematika fizeni vztahl se zdkazniky aktualnim tématem, kterym se
spole¢nosti zabyvaji. Pravé na spokojenych zékaznicich stoji ziskovost a uspésnost firmy.
Potieba dobrych vztahti se zdkazniky je nezbytna pro budovani postaveni podniku v silném

konkuren¢nim prostredi.

Na trhu existuje velké mnozstvi riznych CRM (Customer Relationship Management)
systémil, které zajiStuji lepsi budovani vztah se zdkazniky a zefektivituji komunikaci
snimi. Tyto systémy se rychle a neustale rozviji a kopiruji trendy moderni doby. Jsou
propojeny se socidlnimi sit€émi, umclou inteligenci asnazi se automatizovat rutinni
zélezitosti. Spolecnosti vynakladaji na CRM systémy velké sumy penéznich prostiedkli
a prepokladaji, Ze pouhd implementace do podniku pfinese zvyseni ziskti. CRM neni vSak
pouze program, ale komplexni filozofie vztahu se zdkaznikem, které je potieba budovat,

Jo 4

udrzovat a vazit si jich. Moderni technologie vytvaii zdzemi pro evidovéani a planovani

vvvvv

vztaht se zdkazniky povazovan lidsky faktor.

Diplomova prace reaguje pravé na toto téma a jejim cilem je na zéklad¢ analyzy
a zhodnoceni stavu fizeni vztahli se zékazniky vytvofit projekt, ktery zlepsi CRM ve vybrané
spolecnosti, jejimz predmétem podnikéni je vyroba a prodej ocelovych profilti urcenych pro

stavebnictvi, logistiku, strojirenstvi a automobilovy primysl.

Préce je rozdé€lena na dv¢ ¢asti. Prvni, teoreticka cast zahrnuje literarni resersi vztahujici se
k problematice CRM se zamétfenim na fizeni vztahl se zakazniky v prostfedi B2B, aktualni

trendy technologii a samotnou implementaci CRM systému.

Prakticka Cast je rozdélena do dvou hlavnich kapitol, analytickou a projektovou. Analyticka
¢ast je vénovana analyze soucasného stavu fizeni vztahli se zakazniky, zjisténi nedostatkti
a za pouziti vhodnych metod bude provedeno vyhodnoceni pfi¢in a diivodii zmén v tizeni

CRM ve vybrané firmé a také bude navrhnuto feSeni dané¢ho problému.

Projektova ¢ast nasledné vychéazi z poznatkli teoretické resSerSe a navazuje na vysledky
analytické ¢asti. Je navrZen konkrétni projekt cileny na implementaci CRM systému ve
vybrané firmé&. Projekt je sestaven tak, aby byl prospéSny a realizovatelny jak z hlediska
technického, tak i ekonomického. Z tohoto diivodu je projekt nasledné podroben nédkladové,

Casové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

V dnesnim zna¢né konkurenénim prostfedi se podniky zamétuji na otdzku, jak presvédcit
a ziskat zakazniky tak, aby si na trhu vybrali prave jejich produkty a jak si pravé tohoto
zakaznika nasledn€ udrzet. Podstata fizeni vztahti se zdkazniky neni vymoZzenost moderni
doby, jedna se o koncept potieb orientovanych na zakazniky znamy jiz celé desetileti. Jedno
zustava stejné, a to znalost zdkaznika (databaze), avSak v posledni dobé CRM prochazi
zménami, kde hraji dilezitou roli technologie, zptisoby komunikace se zdkaznikem (socidlni

sité, email marketing, webové stranky).

rowr wrN e

Cilem teoretické Casti je zpracovat a rozsitit poznatky v oblasti fizeni vztahti se zakazniky,
jeho ptinosy a rizika. ReSerSe bude zamétena také na problematiku vztahti na B2B trhu a na
pravidla a pfekazky implementace CRM systému do podniku. Literarni reSerSe bude dale
doplnéna o aktudlni trendy v CRM systémech. Nasledn¢ budou sestaveny teoretické

ptedpoklady pro vypracovani projektové €asti. Praktickd ¢ast bude také hledat odpovédi na

vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otazka Cislo 1: Je soucasny stav rizeni vztahu se zakazniky dostatecny

pro budouci rozvoj podniku a udrzeni zakaznikii v konkurencnim prostredi?

o Vyzkumna otazka Cislo 2: Bude mozné implementovat CRM systém do stavajictho

informacniho systéemu, tak aby modul spliioval veskeré naroky?

Pro analytickou cast je stézejni predstaveni spole¢nosti a zhodnoceni aktualni stavu fizeni
vztah se zdkazniky. Bude zhodnocen trh, rozd€leni zdkaznikli a softwarové vybaveni
podniku. Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi bude provedena za pomoci SWOT analyzy.
Ke zjisténi konkrétnich potfeb zaméstnancii budou provedeny rozhovory. Na zavér bude
zpracovano shrnuti poznatkl analytické casti, které budou piedpokladem pro zpracovani

samotného projektu.

V projektové ¢asti budou definovany diivody a cile projektu. Bude zpracovan plan, jehoz
soucasti bude asovy harmonogram, persondlni a softwarové zajisténi, Skoleni zaméstnanct,

zavedeni do provozu a taktéZ kontrolni mechanismus.

Projekt bude sestaven se zacdtkem implementace od 1. Cervence 2022. Posledni c¢ast
diplomové prace bude vénovan projektu vedoucimu ke zlepSeni soucasného fizeni vztahi se

zakazniky bude vénovéna ¢asové, ndkladove a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Oznaceni Customer Relationship Management (CRM) znamend ptekladu fizeni vztahti se
zakazniky. CRM nepfedstavuje novou filozofii k fizeni vztahll se zdkazniky, jednd se
o komplexni pojeti, které méa v zajmu zajistit efektivni cesty pro uspokojeni zakaznickych

potieb. (Chlebovsky, 2017)

1.1 Historie a definice

Pojem CRM je pouzivan od roku 1990. Poprvé se objevil v USA, ve Skandinavii a severni
Evropé, ve spojitosti s technologiemi orientovanymi na zadkazniky a s pramyslovym
nakupem a marketingem. CRM bylo nejprve definované tizce a takticky jako implementace
technického feSeni sbéru informaci o zdkaznicich. Dale se vyvinulo jako propojeny soubor
zakaznicky orientovanych technickych feSeni. Vyvojem nakonec doSlo ke komplexné
pojatému CRM, které bylo definovano Siroce a strategicky jako pristup k fizeni vztahti se
zakazniky s cilem vytvorit co nejvyssi hodnotu pro akcionatre a zdkazniky. (Lostdkova

a kol., 2017)
CRM lze chapat riznymi sméry. V odborné literatuie je celd fada rtiznych interpretaci.

Podle Saska (2016) CRM oznaluje pouze softwarovy nastroj pro sledovani nejriiznéjsich dat

a informaci o zakaznicich.

Na druhou stranu dle Silerové, Hennyeyové a Balashové (2016) je CRM vytvafeni
a zlepSovani vztaht se zakaznikem vyuzitim internetu. Na zéklad¢ cehoz se vytvari nové
zpusoby interakce — zaméieni obchodnich zdrojii pro udrzeni dlouhodobych vztahii se
zékazniky, tvorba nové hodnoty na zakladé zakaznickych informaci nebo trvalé sledovani

zakaznickych pozadavkd.

Vymezeni podle Kozaka (2011) pfedchozi dvé interpretace spojuje: CRM znamena aktivni
vytvafeni a udrzovani dlouhodobé vyhodnych vztaht se zdkazniky. Komunikace je zaroven

podpoiena vhodnymi technologiemi, jakoZto softwarovymi nastroji.

Stérbova a Hes (2014) popisuji CRM jako soudast firemni kultury, ktera se zaméfuje na
zvySeni spokojenosti zdkaznika a pomédha vytvafet vyznamné vztahy mezi firmou

a zékaznikem. Vyzdvihuji také technologickou stranu fizeni vztahii se zdkazniky.

Definice dle Buttleho a Maklana (2015) charakterizuje CRM jako hlavni obchodni strategii,

kterd slucuje interni procesy, funkce a externi sité. Déle vytvaii a pfinasi hodnotu pro
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zakazniky se ziskem. Je podlozena kvalitnimi udaji o zdkaznicich a zprostfedkovavana
informacnimi technologiemi. CRM je vSak podle Lostdkové a kol. (2017) vice nez IT
podpora kontaktl se zakazniky, zahrnuje totiz hlubokou analyzu vize, pochopeni hodnoty
pro zakaznika procesu tvoieni celé sit¢ hodnot, ¢innosti a sluzeb k plnému uspokojeni

pozadavkl a potieb zédkazniku.

Vsechny definice zdlraznuji sledovani informaci o zakaznicich, budovani vztahd, tvorbu
hodnot a technologie v dnesnim svété dilezité. Z toho vyplyva, ze CRM klade diraz na
maximalni uspokojeni zdkaznika, zdsadnim ukolem je podpora obchodnich procest
a vyuziva k tomu softwarové nastroje, které dopomahaji sledovat informace o zédkaznicich

potiebné pro vysSe zminéné prilezitosti a pozadavky.

1.2 Prvky

Za hlavni prvky CRM se povazuji lidé, procesy, technologie, obsahy a data.

vV

a zakazniky. V ramci CMR je potfebné zajistit maximalni komunikaci mezi odd€lenimi
a spolupraci v zdymu zvySovani kvality poskytovanych sluzeb. Zaméstnanci jsou dualeziti
k udrzeni zakazniki a zmirnéni jejich odchodli, vyznamnou roli maji tedy zaméstnanci

v prvni linii, ktefi bezprostiedné se zdkazniky komunikuji. (Starzyczna a PelleSova, 2018)

Nakupni chovani zakaznikli je ovliviiovano mnoha faktory, mezi které se fadi kulturni,
socialni a osobni. Déle je chovani ovlivnéno rodinnym prostiedim, hodnotami nebo zvyky.
Mezi zakazniky a zaméstnanci musi byt urcitd harmonie a je potfebné identifikovat piipadné

pri¢iny jejich nespokojenosti. (Kotler a Keller, 2013)

Pro CRM jsou dulezit¢ ftidici procesy jako fizeni trhu (segmentace, analyza, méfeni
a planovani), kvalifikace (definice odbornosti pracovnikill), vztahli (standardy pro plnéni
pozadavkl a ocekavani), nabidky (analyza databaze partnert a zdkaznikil), spokojenosti
zakaznikil (odezva od zédkaznikl) nebo tvorba feSeni. VSechny procesy v podniku musi byt
propojeny a ovliviiuji vztahy mezi firmou, zakazniky a dodavateli. (Starzyczna a PelleSova,
2018). Dalsim procesem je fizeni informaci, které se zabyva sbérem informaci a je spojen

s databazovym marketingem, kterému se vénuje Kotler a Keller (2013)

Technologie napomahaji spojeni jednotlivym prvkim CRM v ramci celé architektury.
Charakter jednotlivych technologickych néstrojii zavisi na tom, v jakém procesu jsou

pouzivany. Napiiklad vramci fizeni casu existuji pomicky klepSi organizaci
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time managementu nebo vramci telemarketingu jsou pouzivany zaznamy hovori
a monitoring. NejCastéji jsou vyuzivany elektronické nastroje jako jsou elektronické
databaze, softwarové aplikace, emaily, socidlni sit¢, webové chaty apod. Pro kontaktovani
zakazniki 1ze pouzit call centrum, mobilni telefon, internet nebo praveé zminéné socidlni site.
Mezi dalsi moderni néstroje patii digitalni marketing, event marketing nebo i product
placement (Frey, 2015). CRM neni obecné zavislé na technologiich, jsou vSak dulezitou

podporou diky rozvoji technologii a jejich nezastupitelnosti. (Starzyczna a PelleSova, 2018)
Obsahy a data jsou doplitujicim prvkem, ktery je spojovacim ¢lankem ptredchozich. Data je
dilezité pravidelné aktualizovat a pln¢ zpfistupnit zaméstnanciim napiic¢ oddélenimi, aby
s nimi mohli dale pracovat. (Wessling, 2003)

Vsechny prvky CRM jsou stejn¢ dalezité a jsou vzajemné propojené, viz obrazek (Obr. 1).
Technologie bez aktualnich informaci nepomuze popsat obchodni procesy a zaméstnanci

bez technologii nebudou moct naplno uplatnit své dovednosti a znalosti. (Wessling, 2003)

Technologie

Obrazek 1 Propojeni prvkit CRM (Vlastni zpracovani dle
Wesslinga, 2003)
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1.3 Architektura

Zakladni rozdé€leni architektury CRM systémi je na analytickou a operativni cast
(Hommerova, 2012). Buttle a Maklan (2015) dale ¢leni architekturu na kolaborativni
a strategickou ¢ast. Jednotlivé ¢asti mezi sebou souvisi a kvalitni procesy maji vliv na tvorbu

hodnoty pro podnik i zdkaznika. Zminéné souvislosti 1ze vidét na obrazku (Obr. 2).

Analytické CRM Hodnota pro
zékaznika
Operativni CRM »| Strategické CRM > @
Hodnota
Kolaborativni CRM zakaznika pro
podnik

Obrézek 2 Zajisténi hodnoty zédkaznika a procesy CRM (Vlastni
zpracovani dle Buttleho a Maklana, 2015)

Cilem analytického CRM je analyza dat zdkaznikii, jejich vyhodnocovani a predpovéd’ jejich
chovani. Na zaklad¢ analyz se vytvaieji nejvyznamnéjsi skupiny zakaznikl. Podniky diky
sesbiranym datim zjistuji, které produkty a sluzby zakaznici nakupuji a preferuji. Pro
analyzu se vyuzivaji napiiklad regresni analyzy, ABC analyza, korelace nebo rozhodovaci

stromy. Déle se vyuzivaji data z operacniho a kooperacniho CRM. (Starzyczna a PelleSova,

2018)

Operativni CRM ma dva cile. Cilem je podpora kontaktu se zdkaznikem a automatizace
obchodnich procest prodeje vyrobkt, sluzeb a marketingu (Starzyczna a Pellesova, 2018).
Vyuzivanymi nastroji jsou kontaktni centra, software pro podporu obchodnich ptipada

a marketingovych ¢innosti (Hommerova, 2012).

Zakladnim prvkem operativniho CRM je také databaze. Databaze by méla kromé seznamu
zakazniki s adresami a telefonnimi ¢isly obsahovat také dalsi udaje o ndkupech, ndzory nebo
preferovana média. Sdileni dat napomahd vSem zainteresovanym pracovniklim pfi jejich

praci a zvySuje jejich vykonnost. (Kotler a Keller, 2013)

Kolaborativni CRM ma za kol propojit v§echny podniky v ramci jednoho kanélu a v§echna
oddéleni v podniku, aby mohli sdilet veSkeré informace o zakaznicich a navzijem

spolupracovat, ne si konkurovat. (Starzyczna a PelleSova, 2018)
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Strategické CRM je vyznacné svoji dlouhodobosti a planovitosti. Pro efektivni fungovani
strategického CRM je dilezité, aby byl cely podnik schopen pfijmout strategii kladouci
diraz na zakaznika. Pfi tvofeni strategie je potiebné se zaméfit na podporu dlouhodobych
vztaht se zakazniky. Mezi strategické nastroje se fadi celkova politika, firemni kultura, vize,

loajalita a hodnota vztaht. (Starzyczna a Pellesova, 2018)

1.4 Procesy

Dohnal (2002) popisuje procesy jako cyklus, ktery zafina marketingovymi aktivitami,
pomoci kterych firmy oslovuji potencialni zdkazniky. Vysledkem této faze by méla byt
segmentace potencidlnich zakaznikl. Dalsi fazi jsou prodejni aktivity, které naptiklad
zahrnuji obchodni schiizku, jejimz vysledkem by mél byt uzavieny kontrakt. Tteti fazi je
samotné plnéni uzaviené smlouvy dle sjednanych podminek. Zavére¢nou fazi je proces

servisu, coz zahrnuje 1 nabizeni dalSich produktl a sluZeb.

Payne a Flow (2013) uvadi, ze ve vétSin€ podnikll je potiebné se zabyvat péti klicovymi
procesy: tvorbou strategie, vytvafenim hodnot pro zakazniky, integraci vSech subjektl
hodnotové sité, procesem informacniho zabezpeceni CRM (sbér dat, sdileni informaci)
a hodnocenim vykonnosti podniku. CRM musi byt vniman vSak jako propojeny a strategicky

soubor vSech zminénych procest.

Spolecnym znakem vSak zlstava vzajemnd propojenost vSech procesu a spolecny cil ziskat
o zakaznikovi co nejvice informaci a znalosti, které je tieba nasledné vyuzit k budovani co

nejlepsSiho vztahu se zakaznikem.

1.5 Strategie

Podle Hommerové (2012) nebyva strategie CRM chépana jednoznacné jelikoZ neexistuje
rozdéleni mezi pojmy strategie, plan zavedeni a implementace CRM. Pro implementaci
CRM strategie jsou dilezité Ctyfi faze, a to identifikace strategickych souvislosti,
zhodnoceni zavedenych funkcionalit, vyhotoveni podnikatelského zaméru a vypracovani
technického, organiza¢niho a procesniho planu implementace. Strategie nestoji izolované od
podnikové strategie, ale musi byt fizena v rdmci ostatnich operativnich strategii. CRM
strategie musi byt neustdle aktudlni, dynamickd a musi mit pfesné¢ formulované cile.
Strategie obsahuje stanoveni zékladnich kontakti se zdkaznikem, definice zakaznika,

stanoveni cilového trhu a pravidla hodnoceni GispéSnosti.
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Od 90. let se pouzivala strategic masové personalizace, kdy principem je identifikace
zakaznikG a vytvofeni individudlni komunikace s cilem vyvolat v zdkaznikovi pocit
jedine€nosti, prestoze mu jsou nabizeny standartni produkty nebo sluzby. Tato CMR
strategie obsahuje zejména jména, adresy a informace o nakupnim chovéni. Poté se
pouzivala masova kastomizace, kterd predpoklada, ze existuji zdkaznici, ktefi jsou ochotni
zaplatit vyssi cenu za standardni produkty, které jsou jim vSak upraveny. Tuto strategii
vyuzivaji napiiklad softwarové firmy, které upravuji zdkladni verze programii na piani
zakaznika. Posledni strategii je diferencovana kastomizace, kterd respektuje pfani

a potteby jednotlivych zakaznikl a vSechny produkty jsou sestavovany na miru. (Best, 2012)

Lostakova (2009) popisuje, Ze strategii diferencované kastomizace vyuzivaji predevsim
podniky na B2B trzich. Déle Lost'dkova doporucuje pouzivat kombinaci vSech tii strategii,
tzv. strategii diferencovaného fizeni vztahli se zakazniky. Kombinace by se méla vyuZzivat
podle soucasného ptinosu zdkaznika, tj. pro méné vyznamné zdkazniky vyuzivat strategii
masové personalizace, pro stfedné vyznamné masovou kastomizaci a pro nejvyznamné;jsi

klienty je vhodna diferencovana kastomizace.
1.5.1 Soucasti CRM strategie
Koptiva (2002) uvadi, ze se strategie CRM sklada ze Ctyt ¢asti:

e Strategie zakaznika — rozhodnuti o zakaznickych a trznich segmentech a uréeni
pristupt k témto segmentim. Pfi tvorb¢ strategie je dilezité, aby podnik védé€l, kdo
jsou jeho zakaznici a co je nutné pro jejich udrzeni.

e Strategie produkti — urCeni produktti véetné vlastnosti, které bude firma nabizet.

Volba produktl se také odviji od znalosti, které podnik ma o ptanich a potieb svych

zakaznik.

e Strategie komunikacnich kanali — vybér komunikacnich kanall, které budou

vyuzivany k prodeji produkti, s ohledem na to, jaké bude firma nabizet.

e Strategie struktury — rozhodnuti o vybéru technologii, pfistupu k zaméstnanciim

firmy a nastaveni procestt CRM.
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1.6 Prinosy CRM

vvvvv

bezprostfedné po implementaci, podle Kozaka (2011) a Wesslinga (2003) to jsou:

e Bezproblémovy prubéh obchodnich procesi — diky CRM se omezuji zdrzeni
a problémy pfi zpracovavani obchodnich procest v odbytu, marketingu i sluzbach.
Technologie hraji roli nastroje, které se musi neustdle ptizptisobovat. Praktické
vyuziti filozofie vede nésledné k omezeni procesti pouze na prvky, které jsou pro

zakaznika pfinosné. Dalsi pozitivni G€inek je pokles nakladd, neni to vSak cil.

¢ Vice individualnich kontakta se zakazniky — implementace CRM pomiize z masy
vytvofenych a ziskanych kontaktd, ziskat pfesné pozZadavky pro konkrétni
zakazniky. Diky CRM néstrojim se mohou anonymni call centra, e-marketing nebo

prodej po telefonu preménit na kontaktni individudlni vztahy se zakazniky.

e Vice ¢asu na zakaznika — diky Casovym usporam, které vzniknou v ramci
zefektivnéni procesti, je mozné investovat ziskany cas do narGstu kvality

uspokojovani potieb a prani zdkaznika.

e OdliSeni se od konkurence — pouzivanim CRM ma podnik lepsi vztahy se
zékazniky nez podnik, ktery CRM nevyuziva, pficemz CRM neni mysSlena pouze
softwarova podpora, ale celkovou filozofii aplikovatelnou do malych i stfednich

podnikt (Starzyczna a Pellesova, 2018).

e VylepSeni image — podniky, které vénuji zakaznikiim c¢as a uspokojuji jejich
individualni potieby, byvaji odméneény divérou, ktera je v dlouhodobém horizontu

cenngjsi nez kratkodob¢ zaméiené uvazovani orientované na vétsi obraty.

e Pfistup k informacim v realném ¢ase — diky CRM ma managementem nepietrzité
ptistup ke vSem informacim ohledné prodejt, reakci zdkaznikd, vyuziti webovych
stranek, vyhodnocovani anket apod. Tato data vyuzivd ke kazdodennimu
rozhodovani pfi fizeni podniku a management mize okamzité a rychle reagovat na

zmény na trhu.
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Spolehlivé a rychlé odpovédi — CRM poskytuje vS§em okamzitou a jasnou odpovéd’,
jelikoz se jakdkoliv zména ihned zaznamenavd do systému a poskytuje vSem

opravnénym zameéstnanciim potfebné informace.

Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami — vyuzivanim CRM vzrasta
urovenn komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami. Vznikaji nové
spoluprace diky vyuzivani vyhod, které poskytuje CRM. Vyhodou je napftiklad

ptistup vSech do spolecné databaze, ktera zahrnuje celkovy Zivotni cyklus zdkaznika.

Narust efektivity tymové spoluprace — pomoci sdileni informaci pomoci CRM
napfi¢ tymy 1 oddélenimi dochézi ke zvySovani efektivity napiiklad okamzitému

pfenosu ziskanych dat.

Riist motivace pracovniki — diky vyuzivani technologii CRM mohou zaméstnanci
vypustit nékteré ze svych ukont (naptiklad rozesildni emaild a papirovani), diky
efektivnimu vyuzivani dat o zékaznicich je prace bavi a pfispiva ke zvySovani

spokojenosti pracovnikll a nizké miry fluktuace.

Starzyczna a PelleSova (2018) rozd¢€luji piinosy pouze do Ctyi kategorii:

Prinosy pro podniky znamenaji zefektivnéni procesti a propojeni obchodnich

a logickych procest. Pfinosy mohou mit ekonomickou i neekonomickou podobu.

Konkurenceschopnost spojuji s pozadavky normy ISO 9001. ZlepSovanim vztahti
se zékazniky se zabyvaji 1 dalsi ISO normy. Normy pomahaji zajistit, aby zakaznici

ziskavali konzistentni a kvalitni vyrobky.

Spokojenost podniku je zavisla na zlepSeni organizace a kontaktovani zakazniki.
Déle mohou zaméstnanci efektivnéji vyuzivat ziskané informace napii¢ celou

firmou.

Prinosy pro zakaznika, mezi které se fadi hlavn€ individudlni ptistup. Zakaznik
ziskava v¢EtSi prostor a stupfiuje se jeho spokojenost. Spokojenost zdkaznika

napomaha i jeho loajalnosti k podniku.

Kozak (2011), Wessling (2003), Starzyczna a PelleSovd (2018) se shoduji na tom, Ze

zavedeni a vyuzivani CRM musi pfinasSet podniku méfitelné vyhody a efekty, které zvySuji

stavajici obrat a zisk.
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1.7 Rizika CRM

Negativa CRM samoziejmé existuji také. Pravidelné provadéni a provoz je velmi ndrocny
na technologie, zaméstnance a pocateni investice. DalSim problémem je bezpecnost
sesbiranych informaci o zakaznicich, sdileni dat se tfetimi stranami a celkové jejich ochrana
pred zneuzitim. Fungovani CRM miiZze byt povazovano za napadani soukromi zakaznik.

(Wessling, 2003)

Pouze samotnd implementace je naro¢na na procesy, se kterymi ma casto problém
i vrcholovy management. Dalsi bariérou byva Casto i omezené financ¢nich prostiedka

a nedostatecné technologické znalosti. (Stoklasa a kol., 2013)

Stérbova a Hes (2014) povazuji za velkou bariéru nesouhlas zaméstnanci ke zménam.
S odporem zaméstnanci se také poji nedostatecné vzdélani, nechut’ k pouzivani internetu,

nedostatecna vybavenost nebo zajisténi bezpecnosti.

1.8 Druhy CRM

Nabidku podnikovych informacénich systémut Basl a Blazi¢ek (2012) rozdéluji do tii skupin

podle komplexnosti a oborového zaméteni:

e All-in-one systémy — zahrnuji vétSinu zasadnich podnikovych procest. Je pro né
typicka vysoka uroven integrace procesu a Siroka nabidka funkci. Nevyhodou mize

byt nizké vyuzitelnost funkci s nizsi detailnosti a vysoké potizovaci naklady.

o Best-of-breed — zaméiuji se na pokryti specifickych procestt nebo obort,
nepokryvaji tedy vSechny proces. Charakteristickd je pro n¢ slozitéjsi integrace ale
naopak vysoka urovenn a podrobnd funkcionalita. Nevyhodou jsou také vysoké

pofizovaci naklady.

e Lite CRM systémy — jednodussi, odlehc¢ené verze podnikovych systémt. Pokryvaji
jen zakladni funkce a vétSinou byvaji soucéasti ERP systémil. Nevyhodou tedy je nizsi

nabidka funkci a vyhodou naopak niz$i potfizovaci cena.

1.9 CRM informacni systémy

Vybér informaéniho systému je silné individudlni zélezitost, kterou ovliviiuji subjektivni
1 objektivni faktory zakladajici se na potfebach podniku. Na vybér CRM systému ma vliv
také velikost firmy, rozpocet, velikost cilové skupiny, navratnost investice, zkuSenosti

s CRM, vazba na ostatni informacni systémy, mira individualizace informac¢niho systému,
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volba Urovné automatizaci a volba automatizovanych procest. (Silerov4, Hennyeyova

a Balashova, 2016)

Diky informac¢nim systémtim mohou byt podniky v trvalej$im kontaktu se zakazniky pomoci
zasilani publikaci poStou, emailem nebo SMS, diskusemi na webu nebo pomoci call center

umoznujici feSeni pozadavkl zékaznikd. (Basl a Blazicek, 2012)

1.9.1 Soucasné trendy

Customer relationship management je v poslednich letech na vzestupu. Moderni technologie
posouvaji CRM na naprosto jinou uroven fizeni vztahti se zdkazniky. V soucasné dob¢ hraje

kli¢ovou rolu automatizace, uméla inteligence a socidlni sit€¢ (crmforum.cz):

e Uméla inteligence je jednou z nejocekavanéjsich technologii, ktery podniky nejvice
transformuje. Uméla inteligence v CRM dokaze napiiklad uptfednostnit zajemce,
automaticky doplilovat data nebo doporucovat obchodnikovi dal§i kroky nebo

doporucovat zdkaznikovi dalsi produkty.

e Socialni CRM. Socialni sité nas spojuji a umozinuji ndm mezi sebou rychleji
komunikovat a sdilet své ndzory a myslenky napii¢ celym svétem. Socidlni CRM
znamena propojeni socialni siti do CMR a tim zapojeni novych komunikacnich
kanala, které zakaznici preferuji. Vyhodou socidlniho CRM je komunikace
se zdkazniky v redlném case, dale také moznost rychlé reakce na negativni

zkusenosti a tim prohloubeni tak vztahii se zdkazniky.

e Automatizace rutinnich ukoli a aktivit predstavuje zefektivnéni prace pro
obchodniky, kdy na tyto Cinnosti neni potieba jejich zapojeni. Dulezitou roli zde
hraje také uméla inteligence a strojové uceni. Automatizované CRM je také schopné
neustale zapocitavat skore zdkaznikl a zatazovat je do kategorii, kdy ti nejlepsi VIP
se dostavaji do obchodniho teamu. Zakaznici tedy mohou naptiklad nakoupit zbozi
na e-shopu jako na samoobsluzné zo6né&, neni potieba zdsah obchodnika od prvotniho
vybéru produktu, pies platbu kartou a vygenerovani faktury. Automatizace funguje
jako virtualni asistent, ktery automaticky odesild emaily nebo sleduje a pfipomina
dilezité terminy.

Soucasné trendy ukazuji spolecny znak, a to hledani rychlého, chytrého a intuitivniho
nastroje, kde budou vSechna data propojena a sdilena napfi¢ podnikem jako jedna zdkaznicka

data. (systemonline.cz)
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Zpuasob komunikace se zdkazniky v posledni dobé zménila i pandemie Covid-19. Zalezitosti,
které si obchodnici se zdkazniky piedavali osobng, se presunuly do online svéta. Digitalizace
se diky pandemii zrychlila a podniky si zacaly uvédomovat, ze se bez modernich technologii

neobejdou. (crmforum.cz)

Dalsi rozvoj CRM systémtl bude pravdépodobné zaméien na oblasti analytické CRM,
strojové rozpoznani feci a podporu samoobsluznych aktivit u zdkaznikd. Pouzivanym
pojmem je také e-CRM, ktery se d4& povazovat za podmnozinu CRM a znamena
komunikac¢ni kandl vyuZzivany na internetu. Déle se 1ze setkat s pojmy jako e-help, e-sales

a e-marketing. (Dohnal, 2002)
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2 RIZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY V PROSTREDI B2B

Rizeni vztahti se zdkazniky vyZzaduje soucasné silné konkuren¢ni prostiedi, které nuti
manazery prumyslovych podniki v¢as a efektivné podchytit zmény v B2B marketingu, ktery
se neustale vyviji (Baran a Galka, 2013). Marketing vztaht,, ke kterému se pieslo od
transak¢niho marketingu stale vice vyzaduje poskytovani hodnoty pro zakaznika v takové
mife, kterd mu prinese komplexni feSeni jeho pozadavki a potieb. Koncepce komplexniho
feSeni se opird o fyzické slozky (produkty) i nehmotné slozky hodnoty jako jsou sluzby.
(Lostakova a kol., 2017)

2.1 Nastroje posilovani vztahu se zakazniky

Souhrnné feSeni pozadavkl a piani zékaznika vyzaduje vyuzivani rtiznych néstroji, které
napomahaji zvysit hodnotu pro zdkaznika a upeviiuji vztahy mezi zakazniky a dodavateli.
Vyuzivané néstroje se 1isi v riznych odvétvich podnikani a skupin nabizenych vyrobki.
Lost'dkova a kol. (2017) na zaklad€ poznatkl z literatury a kvalitativnich vyzkumil zmitiuje

nasledujici nastroje.

2.1.1 Komplexni sortiment vyroby, inovovany podle potieb zakazniki

Hraje hlavni roli pii budovani a udrzovani vztahti se zakazniky. Sortiment je ptinosné béhem
zivotniho cyklu vyrobku ménit, inovovat a modifikovat vyrobky v zavislosti na ménici se
potieby zakazniki. Se zménou nabidky produktl souvisi modernizace logistickych
a vyrobnich zafizeni, technologickych postupt vyroby, marketingu, distribuce, prodeje

a sluzeb. (Lostakova a kol., 2017)

Ellis (2011) uvadi, ze zména a inovace produktu je stale slozitéjsi, jelikoz zivotni cyklus
vyrobku se zkracuje a naroky zdkazniki rostou, proto je uzite¢né propojit vyzkum, vyvoj,

testovani a zavadéni produkti se zdkazniky, aby se cely proces zkratil a snizily naklady.
Kotler a Keller (2007) tvrdi, Ze v souvislosti s nabidkou produkti je potiebné fesit jeho:

e Sitku (pocet fad rznych vyrobki),

e délku (celkovy pocet produktli nebo primérné délka vyrobkovych tad),

e konzistenci (ptibuznost a podobnost vyrobkovych fad z hlediska ndzvu, vZiti, ceny),

e hloubku (pocet variant nabizenych produktli ve vyrobkovych fadach).
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2.1.2 Stala a vysoka kvalita produkce ve v§ech dodavkach

Kvalita se fadi k prioritdm uspé$nosti. Podniky, které neposkytuji dlouhodobé kvalitni
vyrobky, nemaji pfilezitost a Sanci si udrzet trzni postaveni. Kvalitu lze definovat jako
komplexni vlastnost vyrobku nebo sluzeb, kterd se projevuje schopnosti plnit pozadavky,
které jsou na vyrobky a sluzby kladeny. Jadrem kvality je stabilita technickych vlastnosti
a pokrokovost produktli, které umoznuji zadkaznikiim standardizovat vyrobni procesy
a upeviovat tak dodavatelsko-odbératelské vztahy. Cilem je dosdhnout kvality pfi vyrobnim
procesu pomoci technickych kontrol surovin, materialli, vyrobniho zatizeni a dodrzovani

technologickych postupti. (Lostakova a kol., 2017)

Nenadal a kol. (2018) charakterizuje moznost posilovani vztahli se zékazniky pomoci
certifikace managementu kvality, jakozto ¢innost tieti osoby prokazujici divéru produktu
nebo procesiim. Mezi nejéastéji pouzivané normy patii certifikace CSN EN ISO 9001, ¢im
dal vice jsou vSak vyzadovany certifikace environmentalniho managementu, informacni

bezpecnosti a bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci (ISO, 2022).

AL

2.1.3 Dostate¢na Sife sortimentu sluZeb zakaznikim a jejich vysoka kvalita

Vyrobky jsou v soucasné dobé globalizace srovnatelné mezi fadou vyrobcii, proto se vyrobni
spolec¢nosti snazi diferencovat v nabizenych sluzbach, které mohou naptiklad piinaset

piidanou hodnotu danému vyrobku. (Lost’dkova a kol., 2017)

Kotler a Keller (2013) charakterizuje sluzbu jako nehmotny statek, ktery je nehmatatelny,
neodd¢litelny, pomijivy a proménlivy produkt. Dale uvadi jako ptiklad aktivit sméfujicich
do sluzeb zdkazniklim naptiklad kvalitu distribu¢niho systému, rizné smeéry procesu
objednavani a podpory prodeje nebo sluzbach pokracujicich 1 po ndkupu a uzivani produktu.
Sluzby zakaznikd lze rozdélit do nékolika oblasti jako zakaznicky servis a logistické

(dodavatelské), poprodejni a obchodni sluzby (Lost’dkova a kol., 2017).

Ellis (2011) déli sluzby na podparné a ¢&isté. Cisté sluzby jsou hlavnim predmétem
podnikédni, do kterého se tfadi napiiklad finan¢ni sluzby, pravni, manazerské, a Ucetni
poradenstvi nebo vyzkum trhu. Do podplrnych sluzeb tadi Ellis podporujici pfimo dany
produkt, napt. skladovani, instalace, Skoleni zaméstnancii, uvéry nebo poradenstvi pro

pfepravu. Podrobnéjsi rozdéleni a vycet sluZzeb jsou uvedeny na obrazku (Obr. 3).
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Obrazek 3 Rozdéleni sluzeb na B2B trhu (Vlastni zpracovani

dle Ellis, 2011)

Kvalita sluzeb byva hodnocena dle nasledujicich kritérii: spolehlivost a rychlost dodani,
uplnost dodavek, kvalita distribuce, dostate€ny rozsah poskytovanych informaci. Riizni
zékaznici maji odliSné preference kritérii, nejCastéji se vSak setkdvame s preferenci

spolehlivosti a uplnosti dodani. (Novak a kol., 2011)

2.1.4 Partnersky a flexibilni zptusob obsluhy zakaznika

Flexibilita pii plnéni objednavek a partnersky piistup obsluhy v celém procesu je vyzadovan
pii posilovéani vztahl se zakazniky (Lost’dkova a kol., 2017). Komplexni pohled na fizeni
dodavatelskych vztahti charakterizuje Gros a kol. (2016) jako filozofii podnikatelskych
organizaci, zdroj pfidané hodnoty produktti, soubor Cinnosti, které je tfeba fidit a planovat

pii realizaci a soustavu ukazatell pro kvantifikaci vykona v dodavatelském struktuie.

Pokud podnik bere sluzby zakazniklim jako soucast své filozofie, je pravdépodobné, Ze ma
ziizeny i funkce, které se zabyvaji sluzbami zdkaznikiim. V dne$ni dobé digitalnich
technologii zakaznici ocekéavaji stale vice a jsou schopni si ovétit pravdivost podavanych
informaci od firem, mohou porovnavat a také se rozhlizet po alternativnich feSeni.
Zakladnimi pravidly pro fungujici vztahy mezi dodavateli a zdkazniky je diivéra, otevienost
a ochota sdilet informace. Cim siln&jsi je tento vztah, tim obtizn&jsi je pro konkurenci se

prosadit na trhu. (Lost’dkova a kol., 2017)
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2.1.5 Vybaveni umozZiujici pFizptisobeni se potfebam a poZadavkim zakazniki

Vyrobci i distributofi by méli disponovat modernim vyrobnim zatizenim, méli by vyrabét
kvalitni produkty podle pozadavki zakaznikl, mit dostatecnou skladovaci kapacitu,
dostupné prepravni prostiedky a dostupné servisni zafizeni na co nejvyssi technické trovni.
Vybaveni je vyznamnym nastrojem pro posilovani vztaht se zakazniky, jelikoz umoznuje
lepsi ptizptsobeni se potiebam z pohledu mnozstvi vyrobki, sortimentu i jejich dodani
v dohodnutém terminu. Faktor rychlosti je v sou¢asné dobé mimotadné dilezity v dnesnim
konkuren¢nim prostfedi, proto je pottebné vytvotit vyrobni systém, ktery bude flexibilni
a bude schopen rychle reagovat a uspokojovat pozadavky zakaznika. Flexibilitu 1ze rozd¢lit
to n¢kolika rovin: vyrobkova, vyrobni a logisticka. Flexibilita umoziuje vyvijet a uvadét
nové produkty na trh, snizovat vyrobni ¢as a naklady a dodavat produkty v pozadovaném

case. (Lost’dkova a kol., 2017)

K dosazeni flexibilnich a rychlych dodavek je potiebné technické zazemi, které zahrnuje dle

Lostakové a kol. (2017):
e Vhodny flexibilni vyrobni systém, ktery umoznuje optimalni materialovy tok.

e Skladovy systém s dostateCnou kapacitou umoznujici tvorbu zésob pro

bezproblémové fungovani systému dodavek ,,Just in Time* a dalSich metod.
e Dopravni systém pro fyzicky transfer vyrobkt k zadkaznikim.

e Servisni zafizeni pro zajisténi bezpecného, efektivniho a kvalitniho pouziti produktti.

2.1.6 Cenova dostupnost produkti na B2B trhu

Cenova dostupnost se fadi mezi dalsi vyznamné faktory, které ovliviiuji podobu vztahti mezi
zakazniky a dodavateli. Cena je tradi€né povaZovéna za dilezity faktor na zaklad¢, kterého

se zakaznik rozhoduje. (Kotler a Keller, 2013)

Obvykle jsou ceny nastavovany nakladové, tento interni zplsob nevychazi z vnimani
zakaznika, ale podniku, a proto Casto nefunguje. Pietvorené trzni podminky vyzaduji tvorbu
ceny, kterd je orientovand na zékazniky a hodnotu. Spravna cena neni vZdy pevné dana
a musi se ménit v zavislosti na vnimani zédkaznika a okolnostech prostoru a ¢asu. (Piercy,

Crawens a Lane, 2010)

Pti cenotvorbé je dllezité poznat a pochopit zdkaznika a védét jaké jsou pro jednotlivé

segmenty a zakazniky na trhu klicové hodnoty. Spoluprace pro ob€ strany musi byt vyhodna,
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aby bylo mozné vybudovat dlouhodobé vztahy, to znamena, Ze cena je vysledkem
kompromisu mezi zajmy dodavatele i zdkaznika. Vytvofena hodnota produktu nebo sluzby
je cenou rozdelena na Cast, kterou ziska dodavatel a zakaznik. Na obrazku (Obr. 4) Ize vidét

rozdélenou hodnotu mezi zdkaznika a dodavatele. (Lost’akova a kol., 2017)

Vnimany uzitek —_—
Efekt pro
zakaznika
Viytvofena hodnota | = + Dosazena cena L -
Efekt pro
dodavatele
N Néaklady

Obrazek 4 Cena z pohledu vnimani hodnoty (Vlastni zpracovani

dle Lost’dkové a kol., 2017)

Podle Kotlera a Kellera (2013) lze hodnotu pro zdkaznika navic dale zvySovat pomoci
modifikaci cen, poskytovani riiznych mnozstevnich slev, rabatti, skont a riznymi platebnimi

podminkami.

2.1.7 Ut¢inna marketingova komunikace

Dalsim vyznamnym faktorem, ktery se podili na tvorb¢ efektivnich az osobnich vztahii mezi
dodavateli a zakazniky je marketingova komunikace, kterd je soucCasti ostatnich forem

komunikace firmy. (Lostakova a kol., 2017)

Marketingova komunikace je na dnesnich trzich vnimana jako komplexni soustava vSech
komunikac¢nich nastrojii, které musi byt ve vzajemné harmonii a pfinasi sdéleni riznym
cilovym segmentiim na trhu. Jedna se tzv. integrovanou marketingovou komunikaci (dale
jen IMC). IMC je moderni firemni komunikace, kterd je soucésti marketingového mixu
a zaroven je provazena persondlni politikou a dal§imi funkcemi podniku. Provazanost vSech
komunikac¢nich ¢innosti vede k vytvofeni komunikace jednotlivym cilovym segmentim na

miru. (Pfikrylové a kol., 2019)
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ICM vyuziva fadu komunikac¢nich néstroji. Lostdkova a kol. (2017) na zakladé vyzkumu
uvadi nastroj, které nastroje na B2B trhu jsou nejucinnéj$i pro vytvoreni zadoucich
dodavatelsko-odbératelskych vztaht:

v v

sdéleni na B2B trhu. Je zfejmé, Ze se jednd o klicovou komunikaci ke vzniku

diivérného vztahu mezi obchodnimi partnery.

e Piimy a interaktivni marketing nebo jinak on-line marketing oznacuji vSechny
aktivity, které slouzi k adresné nebo neadresné komunikaci s cilovym segmentem.
Patii sem marketingova komunikace zasilana poStou nebo emailem, firemni webové

stranky, telemarketing nebo online produktové katalogy.

e Public relations (PR), i kdyZ neni cilen pfimo na zdkazniky, ma velky vyznam pfi
budovani firemni image, které je pfi budovani dodavatelsko-odbératelskych vztahii
klic¢ovym prvkem. Mezi konkrétni nastroje, které bezprostiedné¢ podporuji rozvoj
vztahll se zakazniky patfi naptiklad aktivni publicita (tiskové zpravy), reklama

organizace, marketingové akce, sponzoring a dalsi. (Baran a Galka, 2013)

e Podpora prodeji znamena kratkodobé pobidky podnécujici zakazniky k nakupu
nebo vyzkouseni produktu. Miize se jednat o celou fadu nastrojt, které se mohou
zatfazovat 1 do jinych kategorii. V primyslovém trhu se Casto vyuzivaji katalogy,

veletrhy a vystavy, vzorky, darkové a reklamni predmeéty.

e Word-of-mouth marketing predstavuje mezilidskou psanou, elektronickou nebo
ustni komunikaci tykajici se ke zkuSenosti s pouzivanim nebo nédkupem sluzby ¢i
vyrobku. Vyznamnou roli zde v dneSni dob¢ hraji socidlni sité, které jsou
prostfedkem, na kterych mohou spotiebitelné mezi sebou sdilet obrazové, audio
a video informace. Jako hlavni platformy pro sdileni se vyuZivaji: Youtube,
Facebook a Instagram. Primyslové podniky dle vyzkumi Jelinkové a kol. (2015)
tento typ komunikace pfili§ nevyuzivaji, ale domniva se, ze bude na trhu hrat word-

vvvvvv

a konkurenceschopnost. (Baran a Galka, 2013)

e Kilasickd reklama miZe byt charakterizovana jako placené sdéleni, prenasené
pomoci komunika¢niho zprostfedkovatele. Na zakladé vyzkumu Jelinkova a kol.

(2015) tvrdi, Ze klasicka reklama prezentujici produkty, se na trhu B2B jiz prakticky
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nevyuziva a je nahrazena reklamou pfimou. Klasickd reklama ma v B2B vyznam

pouze tehdy, pokud firma kromé& B2B nabizi i n€které produkty i na B2C sektoru.

2.1.8 Specialni akce pro zakazniky

Specialni akce neboli marketingové eventy pro zakazniky pfispivaji k posilovani vztahti se
zakazniky. Mohou mit podobu akci, kdy se potkdva vrcholovy management vyrobniho
podniku s vrcholovym managementem podniku zédkaznika, spole¢né ucasti na konferencich,

workshopech, potadani dnli otevienych dvefti apod. (LoStakova a kol., 2017)

Dle Zarantonella a Schmitta (2013) je event marketing pomérné novy pojem, ktery se zacal
objevovat v roce 1980, avSak jeho zacatky sahaji historicky jesté¢ dale. Zéklady event

marketingu lze vnimat jako sponzorstvi, dobro¢innost, veletrhy a vystavy.

Ptikrylova a kol. (2019) tvrdi, ze marketingovy event je zinscenovani zazitk, které maji za
ukol vyvolat emocionalni a psychické podméty, které podpofi produkty a image podniku

s cilem dlouhodob¢ udrzet vztahy mezi cilovymi zdkazniky a dodavateli.

Eventy maji Casto podobu sportovni, gastronomickou, kulturni nebo jiného zibavného

spolecenského charakteru a Ize je rozdélit do tiech kategorii (LoStakova a kol., 2017):

e Pracovné orientované eventy — cilem je vyména zkuSenosti, vétSinou pro

zameéstnance, akcionare a obchodni partnery.

e Informativni eventy — zaméteny na zprostfedkovani informaci, které jsou soucasti

zébavného programu a maji za cil zvysit pozornost a vyvolat v ticastnicich emoci.

e Zabavné orientované eventy — nemaji zvlastni cil, jde zde primarn¢ o zabavu

a vyvolani maximaln¢ emoce.

2.1.9 Zakaznicky orientovana firemni kultura v podniku dodavatele a styl Fizeni

Je prospeésné vést partnersky (demokraticky) styl fizeni a zédkaznicky orientovana firemni
kultura pro posilovani vztahli se zdkazniky. Problematika firemni kultury a zminéného
zpiisobu fizeni podniku vystupuje do popiedi diky rozvoji CRM a dalSich manaZerskych
piistupt, které podporuji nematerialni hodnoty pii obsluze zékaznikli, fungovani podniku

a vytvareni pfiznivych dodavatelsko-odbératelskych vztahi. (Lostakova a kol., 2017)

Podle LukaSové (2010) lze firemni kulturu charakterizovat jako soubor nepsanych

vSeobecné uznavanych hodnot, zvyklosti a ritudlti v podniku, av§ak mize nabyvat podobu
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i vice formalni jako jsou zdsady nebo normy chovani. Kultura vznika pfi feSeni problému

a je produktem historie s potencidlem zmény v priabéhu casu.

Aby mohla firemni kultura plnit sviij tikol a pfispivat ke splnéni cild firmy, ke kterym patii

zlepsovani dodavatelsko-odbératelskych vztahd, méla by byt (Schwartz, 2013):

e Silna a stabilni — silna kultura je schopna pfimét jednotlivce, aby ptijaly dané

normy a stabilita usnadiiuje pohled na organizaci a ¢ini ji prehlednéjsi.
e Obsahové vhodna — je v souladu s pozadavky a strategii podniku.

e Eticka — udrzovani a rozvoj etické firemni kultury si vyZaduje splnéni tfech
pfedpokladil, a to zakladni etické hodnoty (politika, procesy, postupy), zavedeni

etického programu a kodexu a neptetrZitou existenci etického vedeni.

e Adaptivni — firemni kultura musi byt schopna reagovat na signaly z vnéjSiho
prostiedi. Schopnost podniku ucit se rychleji, nez ostatni organizace je zdrojem

dlouhodobé konkurenceschopnosti.

e Zakaznicky orientovana — kultura by méla co nejvice podporovala marketingové

aktivity, byva pak Casto oznacovana jako marketingova nebo trzni kultura.

Diilezité je, aby firemni kultura a zptisob mysleni sdilela cela organizace, aby se projevovala

v kazdodennim rozhodovani a chovani vSech zameéstnancu.

2.1.10 Celkova urovei a povést podniku dodavatele u zakazniku

Tradice dodavatelského podniku jsou zakazniky velice cenéné, pokud maji dobré zkusenosti
s podnikem diky vysoké technické urovni vyrobkt a flexibilnimu a kvalitnimu uspokojovani

jejich potieb. (Lost’dkova a kol., 2017)

Na zékladé vyzkumii v Ceské republice na B2B trhu poklada vétsina manaZeri povést
a reputaci podniku za nejpodstatné;si faktor konkurenceschopnosti svych organizaci. Je tedy
jasné, Ze povést podniku ma podstatny vyznam v budovani a udrZzovani vztahii mezi

dodavateli a zakazniky. (HyrSlova a kol., 2015)

Povést podniku lze chapat jako komplexni hodnoceni, jestli je ,,dobra“ nebo ,.Spatna“,
v podstaté jde o trhem ovéfenou informaci, co si mysli okoli. Reputace se tvoti z n€kolika

forem (Lost’akova a kol., 2017):

e Primarni reputace se zaklad4 na kontaktech, které ma firma s obchodni partnerem

osobné. Vyznamnou roli zde mé prvni dojem.
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e Sekundarni reputace je nepiimou cestou, kterd se zakladd na komunikaci s médii,

zakazniky a s viidci vefejného minéni. Kontakt je zprostfedkovany a neosobni.

e Cyklicka reputace spociva v socialnich postojich. Negativni postoje vyzyvaji firmy
zménit pomoci vhodnych nastroji své produkty, sluzby, chovani a tim celkové

stanovisko vuci firmé.

S konceptem povésti souvisi pojem image firmy. Casto byvaji tyto dva pojmy zamé&tovany
a vnimany jako synonymum, rozdily jsou minimalni a v mnoha ohledech se prolinaji. Image
je Siroky pojem, ktery se povazuje za soucasnou zalezitost, kterd podléha ¢astym zménam
a lze na ni pasobit v kratkodobém horizontu. Reputace reprezentuje dlouhodobé tvotfenou

povést, ktera je pro vztahy dualezitéjsi. (Lost’akova a kol., 2017)

2.1.11 Propojeni a spoluprace subjekti hodnotové sité se zaikazniky

Ellis (2011) uvadi, Ze manazeti sdileji nazor, Ze je nepostradatelné propojeni a spoluprace
se zakazniky, aby jim byl poskytovany produkt takovy, ktery povede k jejich plné

spokojenosti, coz sméfuje k dosazeni vyssich ziskd.

Propojeni subjekti neni samoziejmosti, nékteré podniky jsou siln€j$i nez ostatni organizace
a mohou si dovolit dat pfednost svym potifebam. Krok propojeni sice Setii naklady, avSak
dlouhodob¢ organizace ztraci v ocich zakaznikl postaveni a kles4 jeji konkurenceschopnost.
Dlouhodoba spoluprace dodavatelt se zdkazniky Casto pieroste v partnerstvi nebo az fizi

podnikt. (Lostakova a kol., 2017)
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3 IMPLEMENTACE CRM SYSTEMU

Lostakova a kol. (2019) popisuje implementaci CRM jako komplikovany projekt, ktery
vyzaduje soucinnost v§ech podnikovych oddé€leni. Doporucuje se definovat klicové Cinnosti
a procesy, které je potieba zabezpecit. Zacinat je vhodné od automatizace prodejnich
¢innosti a postupné zapojovat marketingové, logistické a nasledné servisni moduly. Dilezité
je také postupné zasSkolovani zaméstnancii na pouzivani informac¢niho systému CRM.

Strategii CRM lze stavét na zdkladech vysledkt SWOT analyzy.
Proces implementace CRM lze rozdélit do dvou ¢asti (Hommerova, 2012):
e Analyticka cast
o Stanoveni strategie implementace,
o sledovani historie a analyza komunikace se zdkaznikem,
o analyza marketingovych nastrojti a dostupnych CRM systémui,
o modelace chovani zdkazniki a formulace vizi a cila.
e Operativni (projektova) cast
o Systémové propojeni, které vede k optimalizaci podnikovych procest,
o definovani CRM architektur, technicka a aplikac¢ni integrace,

o podpora podnikov¢ strategie.

3.1 Pravidla pro uspéSnou implementaci
Pro GspéSnou implementaci uvadi Wessling (2003) nékolik zakladnich pravidel:

e Zavadéni CRM ma strategicky vyznam, avSak zasahuje do celé firmy. Je dobré zacit

postupné s jednim usekem firmy a nasledné CRM rozsifovat do celé organizace.

e Zapojeni kli¢ovych zaméstnancii do projektu jiz od samého zacitku je jednim
z nejdilezitéjsich pravidel (Sterbova a Hes, 2017).

e Je dulezité rozumné pouZivat moderni technologie a automatizovat procesy, které

je potebné automatizovat (Basl, 2012).

e Pouziti Paretova pravidla 80/20. 20 % pficin zplsobi 80 % nasledkt (naptiklad
20 % vhodnych zaméstnanci, kteti implementaci CRM podporuji mohou ovlivnit

nazor zbyvajicich 80 % pracovniki).
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Projekt by mél vést zkuSeny vedouci, ktery zna prostiedi firmy a je dilezitym
zdrojem informaci. Dale by mél byt stanoven zastupce vedouciho projektu
v managementu, ktery usnadnuje a napomahd komunikaci mezi jednotlivymi

oddélenimi podniku.

Investovani do Skoleni zaméstnanci (e-learningové kurzy, workshopy), hardwaru

i softwaru. S tim souvisi i pravidelna sprava a aktualizace verzi CRM (Basl, 2012).

3.2 Prekazky a chyby pri implementaci

S implementaci CRM souvisi vzdy 1 urcita rizika, ktera se musi identifikovat, ohodnotit

a v€as eliminovat. Za neuspéch lze povazovat i to, Ze zavedeni CRM nesplnilo svij ucel,

a to naptiklad, ze se nezvysila spokojenost zakaznik nebo obchodni vysledky.

Dle Basta a Blazicka (2012) patfi mezi zdkladni chyby nedodrZeni casového planu,

piekroceni stanoveného finan¢niho budgetu a také nedostatek zdroja (financnich i lidskych),

kdyz jsou potieba. Mimo tato rizika, existuji pfi implementaci systému dalsi specificka rizika

a chyby. V podstaté je 1ze rozdé€lit do nékolika skupin:

Neschopnost planovani, kdy se management spoléha na technologie a méné se
vénuje zakladim obchodniho planovani. 70 % neuspésnych implementaci zplisobuje

prave Spatné nebo nedodatecné planovani.

Automatizace nespravnych procesti muize nastat tehdy, kdyz podnik nevynalozi
dostatecny cas a prostfedky k vylepseni a harmonizaci obchodnich postupt pied
zavedeni CRM systému. V takovém ptipadée se mize stat, Ze podnik nebude vyuzivat

metody, které by vedly k navySeni ziskovosti.

Ignorovani pravidel a lidského faktoru lze zatradit za vyznamnou piekdzku pii
implementaci ¢ehokoli nového do firmy, jelikoz lidé obecné nemaji radi zmény.
CRM piinasi mnoho zmén, a praveé nerespektovani a nechut’ zaméstnancii mize vést
k selhani celého projektu. Zaméstnance je tfeba motivovat a zapojit je do procesu

implementace jiz od zacatku projektu.

Spatny dodavatel je v soutasné dobé velmi aktualnim tématem, jelikoz dodavateld,
kteti poskytuji informacni systémy je mnoho. Volbé spravného dodavatele by mélo
pfedchazet vybérové fizeni, na kterém by se mél podilet tym sloZeny z pracovniki

z riznych oddé€leni firmy nebo ptipadné vyuzit sluzeb externi poradenské firmy.
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4 SHRNUTI POZNATKU TEORETICKE CASTI A STANOVENI
PREDPOKLADU PRO PRAKTICKOU CAST

Teoreticka cast prace je zaméfena na zpracovani literarni reSerSe z monografii, ¢lankd
a internetu z oblasti fizeni vztahti se zakazniky. K danému tématu je pfistupné dostate¢né

mnozstvi ¢eskych i zahrani¢nich zdrojii, zejména v anglickém jazyce.

CRM (Customer Relationship Management) neptedstavuje novou filozofii fizeni vztahl se
zékazniky, ale jednd se o komplexni pojeti, které zefektiviiuje cesty k uspokojeni
zakaznickych ptani a potfeb. CRM neni pouze o technologiich, avSak v poslednich letech
nabizi néstroje pro efektivni podporu procesit vedouci ke spokojenému zakaznikovi.
Orientace obchodnich aktivit na zdkaznika je predpokladem pro uspéSné podnikatelské

fizeni a rozvoj spolecnosti.

Uvod reerse je vénovan historii a riznym definicim CRM, které popisuje cel4 fada autort.
Vsechny definice spojuje kladeni dirazu na sledovani a sbér informaci o zakaznicich,
budovani vztahii a technologie. Dale jsou popsany hlavni prvky a jejich vzdjemna
provazanost, do kterych se tadi: lidé, procesy, technologie, obsahy a data. Je pfedstaven
pojem CRM architektura, ktera se v zékladu rozdéluje na analytickou a operativni Cast.
Analyticka se zaméiuje na analyzu dat zdkazniku, vyhodnocovani a piedpovéd jejich
chovani. Operativni CRM pak vyuziva data z analyzy a jeji cilem je podpora kontaktu se

zékaznikem a automatizace procest.

Déle jsou v resersi popsany procesy a strategie CRM. Zavedeni systému CRM by nemélo
byt izolované od podnikové strategie, ale mélo by byt fizeno v ramci operativnich strategii
podniku. Zavedeni CRM do organizace se neprojevi vétSinou hned, ale az po né¢jaké dobe.
Existuji vSak i men$i pfinosy, které jsou viditelné bezprostiedné po implementaci. Jsou
popsany i rizika spojené se zavadénim a vyuzivanim CRM. Zavér prvni kapitoly je zaméten
na informac¢ni systémy, jeho druhy a soucasné trendy na trhu. Technologie CRM poskytuji

efektivnéjsi komunikaci mezi riznymi marketingovymi kandly.

Druh4 kapitola piedstavuje fizeni vztah se zdkazniky v prostfedi B2B a definuje jednotlivé
nastroje posilovani vztahil se zdkazniky jako dostatecna Sife sortimentu sluzeb, partnersky
a flexibilni zplisob obsluhy zdkazniki, cenova dostupnost produkti nebo celkova Uroven

a povést podniku dodavatele u zékaznik.

Posledni kapitola teoretické Casti se zamétuje na implementaci CRM systému, kdy se da

proces implementace rozdélit také na analytickou a projektovou ¢ast. Déle jsou definovana



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

pravidla pro uspéSnou implementaci a mozné piekazky a chyby pfi implementaci. D4 se fici,
ze mezi zakladni chyby patii nedodrzeni Casového planu, nedostatek financnich, ale

i lidskych zdroji nebo ptekroceni stanoveného finan¢niho planu.

Zjisténé poznatky v teoretické casti slouzi jako teoretickd vychodiska pro zpracovani

analytické a projektové ¢asti.

Zakladnim postupem analyzy souc¢asného stavu bude predstaveni spolecnosti a zhodnoceni
trhu, dale také rozdé€leni zdkazniktl a softwarové zajisténi podniku. Dilezitou analyzou bude
SWOT analyza, ktera bude pouzita pro analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Rovnéz bude
provedena analyza sou€asného stavu fizeni vztahi se zdkazniky a bude proveden rozhovor
se zaméstnanci podniku, ktery povede ke zjisténi konkrétnich potfeb a pozadavki.
V analytické ¢asti bude také vyuzito dedukce jako jedné z logickych a teoretickych metod
analyzy. Na zavér dojde ke shrnuti poznatkii a na zdklad€ zjisténych skutecnosti bude

navrhnut a vytvofen samotny projekt.

V praktické cast se budou hledat také odpovédi na predem formulované vyzkumné otazky,

které byly sestaveny na zaklad¢ teoretickych vychodisek.

o Vyzkumna otazka Cislo 1: Je soucasny stav vizeni vztahu se zakazniky dostatecny

pro budouci rozvoj podniku a udrzeni zakazniku v konkurencnim prostredi?

o Vyzkumna otazka Cislo 2: Bude mozné implementovat CRM systém do stavajiciho

informacniho systému, tak aby modul spliioval veskeré naroky?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYTICKA CAST

Analyticka ¢ast predstavuje vybranou firmu, jeji organizacni strukturu a také ekonomické
vysledky v poslednich letech. Déle jsou definovani zékaznici a to, jak jsou data
o zékaznicich zpracovavany. Nasledné je podrobné rozebran cely obchodni cyklus
a soucasné vybaveni, co se tyka informacniho zabezpecCeni. Diraz je kladen na analyzu
soucasného stavu CRM, kde je rozebran aktudlni stav databdze zakaznikl a marketingova
komunikace. Nedilnou soucasti jsou také rozhovory se zaméstnanci, na zakladé, kterych
byly zjistény nedostatky a problémy na riznych oddé€lenich podniku. V ramci kapitoly
shrnuti poznatkd teoretické ¢asti a stanoveni predpokladii pro praktickou ¢ast byly

definovany dvé vyzkumné otazky, na které se v ramci analytické Casti hledaji odpovédi:

o Vyzkumna otazka Cislo 1: Je soucasny stav vizeni vztahu se zdakazniky dostatecny

pro budouci rozvoj podniku a udrzeni zakazniku v konkurencnim prostredi?

o Vyzkumna otazka Cislo 2: Bude mozné implementovat CRM systém do stavajiciho

informacniho systému, tak aby modul spliioval veskeré naroky?

5.1 Predstaveni firmy

Vybranad spole¢nost byla zaloZzena v roce 1996 rakouskym koncernem jako spolecnost
s ru¢enim omezenym se sidlem v Jihomoravském kraji. Zakladni kapital spolecnosti je

70 000 000 K¢ se stoprocentnim podilem jediného vlastnika mateiské spole¢nosti.

Matetska spolecnost sidli v Rakousku, byla zalozena ptfed vice nez 80 lety a déli se na
ctyti divize. Celd skupina je tvofena z 500 jednotlivych spolecnosti sidlici na péti

kontinentech v padesati riznych statech.

Hlavnim pfedmétem podnikdni je vyroba a prodej ocelovych profill urcenych pro
nejriznéjsi vyuziti v oblasti stavebnictvi, logistiky, dopravy, strojirenstvi a automobilového

pramyslu.

Vyrobky jsou distribuovany po celé Ceské republice, ale také do mnoha ostatnich
evropskych zemi a ddle do Ameriky, Indonésie a n€kterych africkych zemich. Zhruba 50 %
vyroby celé spolenosti nalezi tuzemsku, 40 % se vyvazi do zemi EU, Svycarska, Velké

Britanii a zbylych 10 % do ostatnich zemi svéta.

Vize spolecnosti je byt inovativni leader ve svém oboru s vlastnim programem na vyzkum

a vyvoj a také prozakaznickym servisem, ktery zvySuje pfidanou hodnotu vyrobki.
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5.2 Organiza¢ni struktura

Statutdrnim organem je jediny jednatel, ktery zarovenl vykonava funkci feditele spolecnosti.
Spolecnost je rozdélena do dvou organizaénich jednotek, divizi. Organizacni jednotka I je
v kompetenci feditele spolecnosti a organizac¢ni jednotka II je v kompetenci prokuristy
spolec¢nosti, ktery se zodpovida fediteli. Odpovédnost za chod vyroby obou organizacnich
jednotek je v kompetenci vyrobniho feditele. Schéma organiza¢ni struktury je uvedeno
v ptiloze (Ptiloha P I). N¢které pracovni pozice spole¢nost outsorcuje, jedna se konkrétné
a mzdové ucetnictvi, uklidové sluzby nebo pifedstavitele vedeni pro QMS (systém fizeni

jakosti) v souladu s pozadavky normy CSN EN ISO 9001.

V soucasné dob¢ podnik zaméstnava 66 zaméstnancii, z toho 32 technickohospodaiskych
pracovnikli a 34 zaméstnancl na dé€lnickych pozicich. Tym zaméstnanch dopliuji

tf1 pracovnici s obchodnim zastoupenim v Polsku.

Organizacni struktura spolecnosti je liniova. Organizaéni struktura je zvlaSt délena na
obchodni Cast a vyrobni ¢ast pro kazdou organizacni jednotku — spole¢ni pracovnici pro obé

divize jsou ucetni, vedouci ucetnictvi, feditel, spravce budovy a vyrobni feditel.

Reditel spolednosti, na ng& navazuje administrativni tsek (jehoZ je také vedouci).
Administrativa — ekonomické oddélni, HR a management pohledavek, sprava budov
a BOZP, sprava IT. Dale navazuje vyroba, rozdélend na dva useky dle divizi a obchodni
useky obou divizi, které dale zahrnuji prodejni a administrativni oddéleni, jehoz soucasti je
také ndkup vstupniho materialu. Divize provadéji veskeré ukony a praci samostatné
nezavisle na sob¢ z diivodu rozdilného vstupniho materidlu, technologickych postupti a také
rozdélenim zakaznikim. Divize I ma vétsi trzni podil v Ceské republice, zatimco divize 11
vice obchoduje v zahrani¢i. Dodavatelé¢ vstupniho materialu jsou néktefi stejni pro obé

divize.

5.3 Ekonomické vysledky v poslednich letech

Obdobi let 2020-2021 bylo obdobim zmén, kdy vétSina firem celosvétové bojovala
s pandemii a potykala se s krizi, ekonomickymi a obchodnimi problémy. Vybrana
spole¢nost nebyla vyjimkou, také usilovala o dosazeni obchodnich vysledk jako v letech
pfedchazejicich. Firma spolupracuje a dodavd zdkaznikim z oboru strojirenstvi
a stavebnictvi, ktefi se také potykali s problémy hlavné kvili narGstu cen vstupnich

materiali. Vyznamny pokles poptavky se vSak z tohoto pohledu nedostavil.
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Vzhledem k tomu, ze spole¢nost vyhotovuje ucetni zavérku za fiskalni rok (duben 20XX az
brezen 20XX), jsou dostupna data pouze do 31.3.2021 jakozto finan¢ni rok 2021. Z tabulky
(Tab. 1) je viditelné, ze spole¢nost méla do roku 2019 vzestupnou tendenci v oblasti trzeb
aje ziejmé, ze méla v planu takto dale pokracovat. Vlivem pandemie vsak v roce 2020

(finan¢ni rok 2021) zaznamenala pokles v trzbach o témér 50 mil. K¢.

Z hlediska vysledku hospodafeni po zdanéni, uvedenych v tabulce (Tab. 2), je viditelny
pokles ve finan¢nim roce 2021 o 7 mil. K¢. Procentudlni podil zisku na trzbach byl do
finan¢niho roku 2019 pramérné 15 %. V roce 2020 a 2021 klesl podil zisku na 12 %, jak je

vidét v grafu (Obr. 5). Bude vhodné tuto ziskovost sledovat v néasledujicich letech.

Tabulka 1 Vyvoj trzeb (Vlastni zpracovani na zakladé firemnich dokumenti)

Financ¢ni rok | 2017 2018 2019 2020 2021
V tisicich K¢ | 392 372 434 911 442 833 441 864 393102

Tabulka 2 Vyvoj ¢istého zisku (Vlastni zpracovani na zaklad¢ firemnich dokumenti)

Financ¢ni rok | 2017 2018 2019 2020 2021
V tisicich K¢ | 61 307 55734 66 731 54 842 47 608
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Obrazek 5 Vyvoj trzeb, zisku a procentudlniho podilu tisku na trzbach v obdobi od 1.4.2016
do 31.3.2021 (Vlastni zpracovani na zéklad¢ firemnich dokumentil)
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5.4 Rozdéleni zakazniki firmy

Zakazniky podniku jsou pouze firmy nebo Zivnostnici, ktefi vyrobky vyuzivaji dale jako
materidl pro realizaci staveb koncovym zakaznikim. Prodej koncovym zikaznikiim
(fyzickym osobam) je mozny, ale méné pravdépodobny, z hlediska povahy vyrobkt, kde

koncovy zdkaznik nenachazi patiicné vyuziti pro vyrobky spolecnosti.

Cilena segmentace zakazniki neni zavedena. SpoleCnost sice sleduje trzby
z demografického a oborového hlediska, avSak se tomu zatim piili§ nevénuje. Oborové
rozdéleni dle cilovych hospodaiskych odvétvi sleduje pouze z pohledu trzeb a rozdéluje je

do tii kategorii a to:
e Automobilovy primysl,
e stavebni pramysl.
e ostatni.

Dle procentualniho rozd¢€leni v grafu (Obr. 6) lze konstatovat, Ze nejvice zakaznikli ma

spolecnost ze stavebniho pramyslu.

Ostatni Automobilovy
15% pramysl...

Obrazek 6 Oborova segmentace zdkaznikl (Vlastni zpracovani na zakladé
firemnich dokumentit)

Z demografického rozdéleni sleduje prodeje v ramcei konkrétni zemé, jejich chovani a postoj

k dané spolecnosti z hlediska ceny a konkurence.

Podnik se soustfed’uje na trh ve stfedni a vychodni Evropé, dile ma také zakazniky ve

Skandinavii, Beneluxu a naptiklad na Kypru. Na vSech trzich pfevladaji dlouhodobi loajalni
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partneti, ktefi vinimaji podnik sice jako drazsiho ale pritom spolehlivého dodavatele, ktery

je flexibilni pfi realizaci zakézek a rychle reaguje na poptavku.

Podnik ma4 silné zékaznické portfolio v Ceské republice s vysokou loajalitou zakazniki,
ktera je vybudovana na dlouhodobé¢ spolupraci a zadkaznickém ptistupu. Nejvice oceniovanou
je pridana hodnota technického servisu, flexibilita dodavek a ve zménach v zakazkach.
Zakaznici jsou ochotni zaplatit vyssi jednotkovou cenu za produkty nez u konkuren¢nich
nabidek diky vnimani servisu jako soucésti vlastniho vyrobku. V tuzemsku ma vybrany
podnik dominantni postaveni a hraji zde dilezitou roli dlouhodobé vztahy. Na Slovensku je

situace podobna jako v Ceské republice.

Polské zakaznické portfolio je velice nestabilni hlavné kvili cené a neni zde tedy vysoka
loajalita zakaznikt. Existuje zde také vysoké konkurenéni prostiedi. Servis, ktery v Ceské
republice vniman jako pfidand hodnota je v Polsku o¢ekdvan jako soucast ceny, tudiz nejsou

ochotni platit vyssi cenu.

Problémem prodeje vyrobkl do ostatnich zemi tkvi ve vysokych piepravnich nakladech

a tim padem kumulace nékolika dodavek.
Zpracovani dat o zakaznicich

Dokumentace o zakaznicich jsou vedeny v $anonech v administrativnim a ucetnim
oddéleni. V administrativnim odd¢€leni jsou uchovany smlouvy, nabidky, dokumenty
tykajicich se zakazek a dokumenty, které jsou potiebné pro certifikat jakosti CSN EN I1SO
9001:2001, fyzicky jsou uchovavany pouze po Cas zakazky, kdy je aktivni. Po expedici
zakazky se zachovavaji fyzicky pouze faktury v ramci Gcetnictvi a zbytek dokumentl je

k dispozici na serveru, fyzické dokumenty jsou fadné likvidovany dle skartacniho zakona.

5.5 Obchodni cyklus

Obchodni cyklus je podobny u obou divizi, 1i8i se pouze minoritné, a to ve vyrobé. Divize |
se zabyva hlavn¢ zakazkovou vyrobou, zatimco divize II se zaméfuje na vyrobu

standardizovanou.

Trh je rozdélen do ctyt ¢asti, kde o kazdou ¢ast se stara dany obchodni zastupce. Obchodni
zastupci jsou rozdéleni nasledovné: dva obchodni zastupci pro Ceskou republiku, ktera tvofi
65 % trhu. Déle jeden obchodni zastupce v Polsku a posledni, ktery ma na starost Slovensko
a zbytek zahrani¢i. Obchodni zastupci vyuzivaji kombinaci komunikaénich kanalua

—osobni prodej, telefonni a emailovy kontakt. Po ziskani zakazky obchodni zastupce
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zpracuje potiebné dokumenty a ty preda prostiednictvim emailu administratorkam,
nakupc¢i materialu a administratorce credit managementu. Obchodni administratorky
zadaji zakéazku do systému, se kterym nasledné pracuji dalsi zaméstnanci. Nakupci materialu
zajisti potfebny materidl a informuje administraitorky o mozném terminu dodani.
Administratorky zasilaji oznameni o prijeti zakazky, po zajiSténi materidlu a upiesnéni
dodacich terminii a zajiSténi platebnich podminek zasilaji administratorky potvrzeni
objednavky. Dale zakazku zpracovava konstrukéni a technické oddéleni, které pfipravuje
zakazku do vyroby. Po odsouhlaseni vyrobni dokumentace nasleduje vystaveni zalohoveé
faktury a po uhrad¢ prechazi zakazka do vyroby. Pokud mé zékaznik od odd¢leni credit
managmentu zajistény limit od pojistovny a mé sjednané platebni podminky na splatnost,
muze zakazka byt pfedana do vyroby ihned po odsouhlaseni vyrobni dokumentace. BEhem
planovani vyroby se také fesi samotna expedice, zde zaleZi na tom, jestli si zdkaznik zakazku
vyzvedava sam nebo mu spole¢nost expeduje vyrobky prostfednictvim spedi¢ni firmy
podniku. Pfed samotnou vyrobou se jesté zakaznik kontaktuje obvykle dva tydny pred
planovanou dodavkou. Se zakaznikem se ovéiuje, zda danou zakdzku v pozadovaném
terminu opravdu potiebuje a chce ji expedovat. Jelikoz vyrobky spole¢nosti navazuji na dalsi
¢innosti pii stavbe, doddva podnik just in time a na tom si také zaklada. Po expedici zakazky

nasleduje vystaveni konecné faktury.

Faktury jsou standardné zasilany obycejnou postou. Nekteti zakaznici vyzaduji zasilani
faktur pouze emailem, coz se v podniku ned¢je automaticky. Zakazniky, ktefi si pfeji
zasilani faktur prostfednictvim emailu si eviduji obchodni administratorky pouze na kuse
papiru. V praxi to znamend, Ze si musi pamatovat vSechny zakazniky, kterym posila;ji
faktury emailem. Vzhledem k tomu, Ze neni nikde vedena souhrnna databaze o kontaktu se
zakaznikem je Casto nepiehledné a slozité se zorientovat v tom, kdo zakaznika naposledy
kontaktoval a co se dozvédél. Pokud se zakazky odsunuji 1 o nékolik mésict, nelze dohledat
nic jinde nez v lidské paméti jednotlivych zaméstnanci. Negativem miize byt i to, Ze si
nesdili informace a musi si je jednotliva oddéleni komunikovat jednotlivé, souhrnna

databaze by usnadnila a zefektivnila praci.

Po expedici zakazky a vystaveni faktury jiz néasleduje pouze dohled nad zaplacenim
faktury, pokud ji zdkaznik ziskal na splatnost. Pokud ma zakaznik pohledavku po splatnosti,
kontaktuje ho administratorka credit managmentu, kterd ho upomind a snazi se ziskat
informace o platbé. Koho ma kontaktovat se vétSinou dozvi pouze z kryciho listu

(zékladniho dokumentu zakazky), ktery je zalozen pouze u dané zakazky. Spravny kontakt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

neni dohledatelny nikde jinde a casto se administratorka musi protelefonovavat pies
n¢kolik osob ve firmé, nez se dostane ke spravné kompetentni osob¢. Nasledné€ si mize vést

svoji vlastni evidenci, kterou v§ak opét nema nikdo jiny k dispozici.

5.6 1S vybaveni

Zakladem softwarového vybaveni spolecnosti je hlavni informacni systém SAP, ktery se
fadi do ERP systému (Enterprise resource planning). Systém SAP vyuZiva cely koncern
a neni mozné ho ménit. Obsahuje naptiklad moduly fakturace, tcetnictvi nebo sklad.
Z hlediska CRM je vyhodou, Ze systém jiZ obsahuje ucelenou databazi zakaznikl. Dale jsou
vyuzivany kancelatské baliky Microsoft Office, a to zejména MS Word a MS Excel.
Vyznamnym softwarem je vlastné vytvofeny navrhovy software, ktery slouzi ke statickym

navrhim podle platnych norem.

5.7 Analyza soucasného stavu CRM

Mimo zavedeného objednavkového systému neni ve firmé zaveden jednotny systém, ktery
by evidoval veSkeré obchodni zaznamy a efektivné slouzil pro préaci s dilezitymi
informacemi zédkazniki. Podnik si uvédomuje nutnost zavedeni systému pro zaznamenavani

udaju do evidence fizeni vztahl se zdkazniky a efektivnéjsi oslovovani zédkazniki.

5.7.1 Databaze zakazniku

Zékaznici jsou evidovani v informacnim systému SAP, ktery zahrnuje zakladni informace
o zakaznicich. Celkem je aktudln¢ v databazi 2 965 zakaznika. Z toho 1 795 tvoii Cesti
zékaznici. Dalsi velké skupiny zakazniki pochazi ze Slovenska a Polska, Némecka
a Rakouska. Nasledné se pocty zékaznikii snizuji, kolem dvaceti zdkazniki z kazdé zem¢ je
z Belgie, Danska, Nizozemska, Rumunska, Mad’arska a gvycarska. Zbytek zakazniki se
vyskytuje v mensim poctu. Do této skupiny patii naptiklad Norsko, Mexiko, Kypr nebo

Estonsko. Graficky je rozdéleni zadkaznikl zobrazeno v grafu (Obr. 7).
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Obrazek 7 rozdéleni zakaznikil v databazi dle zemi (Vlastni zpracovani na
zéklad¢ firemnich dokumentt)

V karté odbératele jsou evidovana zakladni data jako jméno spole¢nosti, identifikacni Cislo,
kontaktni udaje a jazyk komunikace. Déle jsou zde také evidovany platebni podminky a ke
které¢ divizi (organizacni jednotce) patii. Na dalSich kartach jsou dostupné informace
o dostupné pojistném limitu, vysi otevienych pohleddvek a suma nevytizenych zakazek. Ke

kazdému zakaznikovi je také ptifazen obchodni zastupce.

Za spravnost zadanych udaji odpovidaji obchodni administratorky, které soucasné udrzu;ji
karty aktualni, eviduji pfichozi zakazky a vystavuji faktury. Zvlastni poznamky
o zakaznicich jsou dostupné pouze u jednotlivych zakazek, nikoli na kart¢ zakaznika.

Zéaznamy o poslednich hovorech a poznamky nejsou tedy prehledné na jednom miste.

Zéaznamy v databazi nejsou kompletni nebo aktualni. Vyplnéni udaji v databazi lze

rozdelit do tfech kategorii, a to:

¢ minimalné vyplnény zdznam — obsahuje vyplnény pouze ndzev firmy, sidlo, stat

a identifikac¢ni ¢islo.

e stiedné vyplnény zaznam — obsahuje navic od minimdlné vyplnéného zédznamu

alespon jednu kontaktni osobu, ov§em bez funkce a platebni podminku.

e uplny zdznam — ma vyplnénd vSechna pole, kterd systém nabizi a pouZivaji se,
napiiklad u kontaktni osoby je uvedena funkce v podniku, jsou zaznamenany
kontakty na nakupciho, Gcetni apod. Dale je vyplnéno bankovni spojeni nebo

informace, zda je zdkaznik platce DPH.
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Rozd¢leni cetnosti zdkazniki a jejich procentudlni podil dle hlediska naplnéni udaji v karté

zakaznika je uvedeno v tabulce (Tab. 3).

Tabulka 3 Rozd¢leni zékaznikt dle vyplnénosti zaznamu (Vlastni zpracovani na
zakladé¢ firemnich dokumentit)

Vyplnénost zdznamu Pocet zakaznikli | % podil
Minimalné vyplnény zdznam 563 19
Stfedné vyplnény zdznam 1926 65
Uplny ziznam 476 16
Celkem 2 965 100

5.7.2 Marketingova komunikace

Marketing ve vybrané spolecnosti neni odd€len¢ zajistén, neexistuje zde samostatné
marketingové oddéleni. Marketingovou komunikaci zastfeSuje asistentka feditele ve
spolupraci spolecn¢ s feditelem spolecnosti. Marketingova koncepce neni vymezena
a presn¢ definovana. Cilem je vSak takovou koncepci vytvofit a do budoucna s ni pracovat.

Spolecnost disponuje pouze korporatnim designem, ktery se prolina celym koncernem.

Ptfedvidani a poznavani potieb zédkaznikii vychazi z predikci a piedpokladii vyvoje v oboru
stavebnictvi a také na zakladé dlouholetych zkuSenosti a spoluprace s dlouhodobymi

zékazniky.

Spolecnost se v ramci marketingové komunikace omezuje pouze na nasledujici formy

komunikace:
e  Webov¢ stranky, kde je dostupny profil spolecnosti a katalogy produkta.
e Inzerce v odborném Casopise.
e Prezentace ve mésté — billboardy.
e Komunikace a prezentace na profesni siti LinkedIn a platformu YouTube.

e Osobni prode;.

5.7.3 Nedostatky a problémy na riiznych oddélenich podniku

Pomoci rozhovoru se zaméstnanci spolecnosti byly zjiStény dilezité poznatky. Rozhovory
probihali s patnacti THP pracovniky zriznych oddéleni béhem mésice Unora 2022.
Rozhovory probihaly volnou formou podle osnovy otazek. VSechny otazky, které zaznély
behem rozhovort jsou uvedeny v piiloze (Pfiloha P II). Vysledkem rozhovort je zjisténi, ze

pracovnikiim firmy napfi¢ riznymi oddélenimi schazeji riizné funkce. Skupiné€ obchodnich
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administratorek, které pracuji sinformac¢nim systémem kazdy den akomunikace se
zakazniky je jejich hlavni pracovni €innosti, chybi néjaka karta nebo zalozka, kde by se
shromazd’ovala podrobnéjsi data o zakaznicich. Naptiklad uvadéji, ze jim chybi informace,
jak casto je v kontaktu zaméstnanec se zakaznikem, kdy a kym byl naposledy kontaktovan,
na ¢em se dohodli a jaké ma zédkaznik pozadavky. Aktudlni systém poskytuje moznost ptidat
si poznamku k jednotlivym zakazkam, avSak pokud se jedna o néjakou generalni informaci,
ktera by se tykala zakaznika jako celku, neni na to systém stavény. Naptiklad se mize jednat
o zminény systém evidence zasilani fakturaci. Pokud se administratorka dozvi, Ze si
zakaznik dale preje zasilat faktury pouze emailem, informuje o tom kolegyni a v§echny
uvadéji, Ze pokud se nékdo konkrétné nezeptda, nikdo dalsi se to nedozvi. S touto
informaci by ovSem potiebovala pracovat 1 administratorka pohledavek. Evidence téchto
zékazniki je také pomérné neefektivni. Zakazniky, kteti si pieji zasilat faktury emailem maji
administratorky zapsané kazda zvlast’ na papite, tudiz ztrata téchto informaci je velice

jednoducha.

Z hlediska spravy neuhrazenych pohledavek zde chybi informace ohledné kontaktu na
kompetentni osobu v jednotlivych firmach. Administratorka sice dostavd kontakt od
obchodnich zastupct, Casto to vSak byva pouze obchodni zastupce zakaznika, ktery dale
odkazuje na ucetni odd¢€leni. Tyto kontakty si op€t administratorka musi uchovavat sama

a nepiehledné v nich vyhledavat.

Obchodni zastupci vyuzivaji informacni systém ziidka a co se ty¢e zmén, maji s tim nejvetsi
problém. Neciti a nechdpou také potfebu sdclovat dulezit¢ informace o kontaktu se
zékaznikem pro dal$i pracovniky. Neni to vSak tim, Ze by informace nechtéli sd€lit, ale spise
nedostatkem cCasu a tim, ze nejsou seznameni k ¢emu se tato data nadale vyuzivaji
v obchodnim cyklu a celkového fizeni vztahu se zdkaznikem. Obchodni zastupci neeviduji

planované schiizky a zaznamy z jednani nevytvareji.

Kazdy tyden probihaji konzultace s feditelem, obchodnimi zéstupci, ndkupci vstupniho
materialu, zdstupcem credit managementu a vedoucim konstrukéni kancelare. Na této poradé
se probiraji planované zakdzky, jejich stav, piipadné problémy a komplikace s nimi,
neuhrazené pohledavky a také aktudlni situace s materidlovym zajiSténim. VSe probiha
pouze ustné a nevede se Zadny zapis z jednani. DileZité informace z téchto konzultaci se

tak nemuseji dostat k dalSim zaméstnancim.

Na celém obchodnim cyklu se podili n€kolik pracovnikli napfi¢ rliznymi oddélenimi. Mize

nastavat kolize, pokud obchodni zastupce sdéli klicovou informaci o zakaznikovi
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jednomu zaméstnanci, nemusi se predat dal§im a tim mtze dochéazet k problémim nebo
zkresleni informaci. Zéakaznici casto volaji obchodnim administraitorkdm nebo
konstrukénimu odd¢€leni ohledné zmén nebo uptfesnéni v objednavkach. Dochazi zde
k ¢asovym prodlevam, jelikoz v objednavkach nejsou evidovany piesné informace
o problémech nebo zvlastnich pozadavcich a ani to, v jaké jsou stavu nebo jestli jsou

vyresene€.
5.8 SWOT analyza

Zémérem SWOT analyzy je urceni a posouzeni situace v podniku. Vnitini prostiedi, které
se vztahuje ptimo k podniku, popisuji silné (S — strenghts) a slabé (W — weaknesses) stranky.
Vnéjsi prostiedi, které nema podnik pod kontrolou a neni mozné ho z jeho strany ovlivnit
popisuji ptilezitosti (O — opportunities) a hrozby (T — threats).

e Silné stranky:
e Vybudovana znacka a image v Ceské republice a na Slovensku, ktera je pozitivné
vnimana z pohledu kvality.

e Siroké produktové portfolio se zaméfenim na zakazkovou vyrobu.

e Dobra a stabilni finan¢ni situace, kterou dopliluje vysoka ziskovost, nizky
pracovni kapital, efektivni kredit management a dostupnost finan¢nich

zdroj.
e Vysoka technicka znalost a dovednost v oblasti navrhu a provadéni vyrobkd, dale
kompetence vyrobni, flexibilita a Siroky sortiment.
e Certifikace CSN EN ISO 9001:2001.
e Slabé stranky:

e Se stavajicim poctem zaméstnancii neni mozné realizovat rozvoj. Z hlediska
pracovnich sil je slabé zastoupeni v technické podpore, polském obchodnim

zastoupeni a také nedostatecné personalni zastoupeni ve vyrobé.

e Absence marketingového oddé€leni je znatelna pii ndboru zaméstnanct. Podnik
nemd dostatené¢ hluboké public relation a neni aktudlné¢ pro vefejnost

prezentovan jako atraktivni zameéstnavatel.

e Nedostate¢na komunikace se zdkazniky a zpracovani informaci o nich.
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e Nedostate¢né vyrobni a skladovaci prostory, které neumoziiuji plné obsahnout
poptavku po vyrabénych produktech. Skladovaci prostory jsou nedostatecné,

prestoze spole¢nost dodava zakazky just in time.

o Komplikovana dostupnost materidlu a zavislost na jednom hlavnim dodavateli

vstupniho materialu.

e Pomala ptfiprava vyzkumnych a vyvojovych projektd, které jsou realizovany

prostfednictvim externiho dodavatele.
e Vybudovana znacka v Polsku, ktera je vnimana jako znacka vysoké ceny.
o Prilezitosti:
e Zmeéna preferenci a trendi ve stavebnictvi. Substitucni produkt, ktery je

populérnéjsi, v soucasné dobé¢ stoupa na velmi vysoké ceny a ma dlouhé dodaci

terminy.

e Ekologicky rozmach zamétujici se na vyrobu zelené energie. Velka ptileZitost ke
zvétSeni objemu vyroby a vynost, jelikoz produkty jsou pouzivany pii vystavbé
fotovoltaickych zafizeni. Podnik dlouhodobé spolupracuje s partnery z této

oblasti a je zde prilezitost na projekty pro dalSich 5-10 let.
e Rozvoj projektii na vyzkum a vyvoj, vyvoj vlastniho navrhového systému.
e Vytézeni informaci o zdkaznicich z databaze historie prodeje a zavedeni CRM.
e Zvyseni povédomi o atraktivnim zaméstnavateli zlepSenim marketingu.
e Hrozby:
e Nedostupnost vstupniho materidlu a zvySovani jeho cen.
e Ekonomicka krize a zmény trendil ve stavebnictvi.

e Nedostatek pracovni sily, jejich vysoka cena (neustaly tlak na zvySovani mezd
a benefitll) a ztrata zaméstnancii na klicovych pozicich vzhledem k velké

poptavce po specializovanych pracovnich.
e Silna konkurence na trhu s podobnou obchodni strategii.

Ze zpracované SWOT analyzy vyplyva, Ze spole¢nost neni ve svém oboru novacek a pecliveé
sleduje a monitoruje konkurenci. Podnik disponuje rozsahlou nabidkou sortimentu a silnou

strankou je jist¢ zakdzkovad vyroba, kterd umoziuje dopiat zdkaznikiim ptesné to, co
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potitebuji. Diky dobr¢ a stabilni finan¢ni situaci je mozné obsluhovat velké zakazniky, ktefi
vyzaduji komplexni sluzby, perfektni logistiku a delsi dobu splatnosti. Na své limity narazi
v poctu zaméstnanc a nedostatecnych vyrobnich a skladovacich prostorti. Nespravnym
pfistupem k marketingu mtze podnik pfichazet o potencidlni zakazniky nebo piipadné

1 zaméstnance.

Pro spolecnost se naskytuje cela tfada prilezitosti, a to zejména v marketingu, kde chybi
propagace spolecnosti vetejnosti a potencidlnim zakazniklim a zaméstnancii a také absence
CRM feSeni, které by prineslo piehlednou evidenci o zakaznicich, jejich vétsi
spokojenost a udrzeni si jich. Diky ekologickému trendu se rysuji ptileZitosti se zvySenim
objemu vyroby, avSak s tim se poji 1 hrozba, kdy na trhu neni dostatek volnych a snadno

ziskatelnych pracovnich sil pro dosaZeni téchto cili.

5.9 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka cislo 1: Je soucasny stav rizeni vztahu se zakazniky dostatecny pro

budouci rozvoj podniku a udrzeni zakazniku v konkurencnim prostredi?

Na zakladé analyzy soucCasného stavu fizeni vztahli se zékazniky bylo zjisténo, Zze pro
budouci rozvoj podniku a udrzeni loajality zékaznik, existuji jisté problémy a nedostatky,
které je potiebné fesit. Bylo zjistény problémy v evidenci kontaktu se zdkaznikem a zaznamy
jeho pozadavkii na preferovany kontakt — email, posta, telefon. Dal§im nedostatkem pro
budouci rozvoj je nemoZznost analyz prodeju na zdklad¢é segmentacnich skupin. Do budoucna
firma tudiz nebude védét jaky segment a skupina zakazniku je pro ni zasadni a méla by mu
vénovat zvySenou pozornost. Odpoveéd’ na otazku tedy zni: Ne, soucasny stav Fizeni vztahi

se zakazniky neni dostateCny a je potiebné ho rozsirit a zefektivnit.

Vyzkumna otazka cislo 2: Bude mozné implementovat CRM systém do stdavajiciho

informacniho systému, tak aby modul splnioval veskeré naroky?

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost vyuziva kvalitni a propracovany systém SAP, ktery je
propojeny a urceny materskou firmou, neni mozné ménit zakladni sytém. Spole¢nost SAP
umoznuje dokoupeni nastavby modulu SAP CRM, ktery lze i ménit v ramci uzivatelského
rozhrani na zakladé poZadavk jednotlivych firem. Odpovéd’ na vyzkumnou otazku tedy zni:

Ano, do stavajiciho informac¢niho systému Ize implementovat nastavbu CRM.
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6 SHRNUTI POZNATKU ANALYTICKE CASTI

Provedenim analyzy soucasného stavu podniku, zpracovani dat o zdkaznicich a aktualniho
stavu fizeni vztahl se zdkazniky byly zjistény vysledky, které budou slouzit jako stézejni

podklad pro zpracovani projektového planu.

Analyzou soucasného stavu byly zjistény nasledujici nedostatky a skute¢nosti. Podnik piimo
nesegmentuje svoje zakazniky do skupin podle obratii nebo ziskovosti a nevytvaii pro

jednotlivé skupiny rtizné prodejni kanaly a zpiisob komunikace.

Firmou se prolind informac¢ni syst¢tm SAP, ktery neobsahuje uceleny modul na fizeni
vztah se zdkazniky. Zaznam z obchodnich jednani a tydennich meetingi se pisemné
neeviduje a zpétné neni dohledatelné, co se v danou chvili feSilo za problém a jestli je jiz
vyfeseny.

Problémy se vyskytuji na riiznych oddélenich a stupnich organizace v evidenci kontaktu se
zakaznikem a ziskanych informaci o ném. S tim souvisi problém se zasilanim faktur nebo
nasledné vymahani pohledavek, kdy chybi kontakt na kompetentni osobu. Obecné lze
konstatovat, Ze chybi karty s podrobnymi informacemi o klientech, zaznamenavani schtizek
a jednani, fizeni emailov¢ a telefonické komunikace se zdkazniky a chybi piehledné a rychlé

sestavy a reporty pro dalsi analyzy.

V podniku existuji nedostatky v oblasti fizeni vztahli se zakazniky a neefektivni fizeni
nekterych ¢innosti, které je nutné odstranit pro zlepSeni vztahli mezi zdkazniky a podnikem.
V podniku obecné chybi nastroj pro zpracovavani informaci o zakaznicich, analytické
nastroje pro segmentaci zakazniki do skupin a nejednotna komunikace uvniti podniku.
Uceleny tok informaci by predeSel ¢asovému prodleni pii zjistovani informaci, zdrzovani

zakazniki a zefektivnil by préci vSech zicastnénych pracovnik.

Zjisténé nedostatky a problémy je nutné odstranit nebo alespoil zmirnit realizaci vhodného
projektu. Vysledkem analyzy je chybéjici systém, ktery by spliioval naroky na realisticky
a moderné Fizenou firmu, jejiz cilem je spokojeny zakaznik. Implementaci CRM modulu
do stavajiciho informaéniho systému umozni efektivnéji a dimyslngji fidit vztahy se

zakazniky.
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7 PROJEKTOVA CAST

Zavérecna Cast diplomové prace je vénovana samotnému projektu zlepseni CRM ve vybrané
firmé. Navrhy a cely projekt se opiraji o teoretické poznatky a vysledky provedené analyzy.

Zaveér projektu je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

7.1 Charakteristika projektu

Ze zavéru analytické €asti vyplynulo, Ze podniku chybi systém, ktery by byl ndpomocen
dalsimu rozvoji podniku a efektivnimu fizeni vztahi se zdkazniky. Pfed implementaci
projektu je nutné definovat divody, cile a strategii.

7.1.1 Divody vzniku projektu

Pro udrZeni dobré pozice na trhu a vzhledem k tempu dnesni moderni doby, kdy je davan
diraz na dobré vztahy se zdkazniky. Podle Lostdkové a kol. (2019) je nutné spravné
zpracovavat informace o zakaznicich a mit zavedeny vhodny systém pro jejich efektivni

fizeni. Diivody pro zlepSeni procesii fizeni vztahll se zdkazniky ve vybraném podniku jsou:
e aktudlni stav fizeni vztahii se zdkazniky neni dostacujici,
e zvySeni spokojenosti zakazniku diky urychleni procesti v komunikaci,
e jednotny systém, ktery poskytne uceleny prehled o vSech zédkaznicich,
e cvidence schiizek, jednani se zakazniky a sdileni zaznami,
e sprava komunikace se zakazniky a dostupnost udaji na vSech oddélenich,
e segmentace zakaznikli do skupin.

Dtlezitym bodem pro funkéni CRM systém je nutnost kazdého zaméstnance systém
vyuZivat a neustale ho aktualizovat, jinak bude systém slouzit jako skladovaci databdze

ziskanych informaci.

7.1.2 Cil zavedeni CRM

Hlavnim cilem je Usp&$né zavedeni fungujictho CRM systému, ktery bude nastavbou
soucasného informacniho systému SAP. Vysledkem je plynulejsi workflow mezi zakazniky
a zamé&stnanci podniku. Takového stavu lze dosdhnout znalosti zakaznikd, pravé diky
nashroméazdénym informacim napfi¢ celou organizaci, tzn. vytvoreni ucelené databaze.

Neméné dilezitym vysledkem celého projektu je zefektivnéni a usnadnéni prace
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jednotlivych pracovnik, kteti s touto databazi budou dale pracovat a budou na ni stavét své
analyzy, planovani a rozhodovani. Dil¢imi cili bude sestaveni fazi planu, personalniho

zajisténi a softwarového feseni.

7.2 Planovani projektu

Planovaci ¢ast projektu predstavuje strategické rozdeleni planu do jednotlivych fazi, které
povedou ke splnéni stanovenych cili. Proces zpracovani CRM strategie by mél byt fizen
v ramci podnikového planu a projekty musi byt sestavovany ve spolupraci s vysSSim
managementem podniku. Je nutné uréit personalni zajiSténi a rozdélit jednotlivé role
v rymu. Ridici tym musi byt sloZen ze zaméstnancii na vedoucich pozicich. Metodika CRM
strategie nesmi byt ptilis slozita pro praktické vyuziti a musi byt prakticky proveditelna.
Diilezitym bodem planovani je ¢asové vymezeni jednotlivych fazi a vSechny pldnované
dil¢i ¢innosti musi podléhat verifikaci. VSechny uvedené kroky jsou zpracovany v ramci
této Casti.

Plan projektu implementace je naplanovan na obdobi 25 tydnii od 1. ¢ervence 2022 a je

rozdélen do nasledujicich fazi, na které jsou zaméfeny nasledujici kapitoly:

e Pripravna faze: Cervenec—srpen 2022 — pfiprava projektu, sestaveni realiza¢niho
tymu, vytvoreni segmentacnich skupin, softwarové =zajisténi a samotna

implementace systému.

e Realizacni a koordinacni faze: srpen—listopad 2022 — Skoleni uzkého okruhu
pracovnikl, prvotni testovani, Skoleni ostatnich cClenii realizacniho tymu sbér,

zpracovani informaci pravidelné kontroly plnéni ¢innosti.

e Kontrolni faze: prosinec 2022 — vyhodnoceni sbéru a zpracovani informaci, zpétna

vazba, kontrola funk¢énosti systému.

¢ Vyhodnoceni: prosinec 2022-leden 2023 — vyhodnoceni testovani a celkové

zhodnoceni projektu a nasledné zavedeni CRM do plného provozu.

7.3 Pripravna faze

Ptiprava projektu je zdkladnim kamenem implementace kazdého planu. Jesté pred zaCatkem
planovani musi probéhnout rozhodnuti o prijeti projektu. Je potfebné zhodnotit pfinosy
arizika spojené s realizaci. Veskera rozhodnuti a projekt musi byt v souladu s firemni

strategii a vizi podniku. Spole¢nost musi byt pfesvédcena o spravnosti rozhodnuti a je nutné,
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aby vedeni pfesvédcilo a motivovalo své zaméstnance o vyhodach zavedeni CRM do

podniku. Zhodnoceni a rozhodnuti o projektu probéhne béhem jednoho tydne.

Po uspésném odsouhlaseni projektu zacne ptipravna faze, jejimz prvnim ukolem bude
domluva postupu implementace mezi feditelem spolecnosti a asistentkou feditele. Asistentka
vypracuje Casovy harmonogram a jednotlivé realiza¢ni tkoly, které budou nasledné
pfifazovany konkrétnim pracovnikiim, ktefi se budou podilet na implementaci systému.

Tento proces bude realizovan také béhem jednoho tydne.

Spole¢né s feditelem dale sestavi segmentacni skupiny, do kterych budou obchodni partnefi
roztazovani a bude vypracovan zpusob komunikace se zakazniky. Na vytvofeni
segmentacnich skupin bude vyclenén jeden pracovni tyden. Bude osloven poskytovatel
systému SAP s zddosti o cenovou nabidku a technické pozadavky na implementovani
nastavby SAP CRM. Na zéklad¢ téchto pozadavkl bude IT manager zajiStovat ptipravu
serverii a kontrolu technického zazemi pro uspéSné zavedeni systému do provozu. Na
osloveni poskytovatele a ptipravu technického zdzemi bude vy€lenén jeden tyden. Déle bude
béhem dalsiho tydne v rdmci piipravné faze sestaven plan nakladd a rizik spojenych

s projektem.

V ramci planované porady seznami feditel firmy spolecné s asistentkou zaméstnance se
zahajenim projektu a s projektem samotnym. Dale budou predstaveny dil¢i koly véetné
odpovédnosti a jejich pfifazeni jednotlivych pracovnikli. Nasledné¢ budou seznameni
s casovym planem a planovanymi kontrolami. Pravidelnou kontrolou a poradami pfti

testovani se vychytaji chyby a nedostatky, které se postupné doladi.

7.3.1 Personalni zajiSténi

Pro zajisténi uspésné realizace projektu je dulezité prirazeni roli a jednotlivych ukoli
realizaCnimu tymu a stanovit odpovédnosti za dil¢i useky. Jednotlivé ukoly musi byt
pfimétené, aby je byli pracovnici schopni splnit vzhledem k jejich vytiZzenosti. Aby bylo
mozné dosahnout stanovenych cili musi vSichni zaméstnanci pracovat systematicky,
pribézné, zodpovédné, musi mezi sebou komunikovat a spolupracovat. Clenové
realiza¢niho tymu musi byt seznameni s diivody a cili, kterych se mé realizaci projektu
dosahnout, musi projektu véfit a byt ochotni se podilet na realizaci. Plnéni ukold je nutné

kontrolovat a taktéz adekvatné odménovat na zdkladé spravného motiva¢niho programu.

Realiza¢ni tym se bude skladat z deseti zaméstnanci z riznych oddéleni firmy.

Rozhodovaci pravomoc, zda vibec CRM implementovat, zhodnotit ptfinosy a kontrolni
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pravomoc bude mit na starosti Feditel firmy. Dale bude mit feditel za kol sezndmit podnik
s planovanym projektem. Jak bylo zminéno v kapitole 5.7.2. ve firmé neni zfizeno
marketingové odd¢€leni, a proto neni k dispozici pracovnik na pozici vedouci marketingu,
ktery by byl vhodny k pfifazeni roli koordina¢ni celého projektu. Jelikoz marketingové
¢innosti vykonava asistentka reditele ve spolupraci s feditelem jako schvalovacim
organem, bude mit na starosti know-how, koordinaci celého projektu, bude zpracovavat
navrh ¢asového harmonogramu realizace a kontrolovat jeho plnéni. Asistentka feditele se
bude zodpovidat fediteli spolecnosti a bude ho informovat o veskeré ¢innosti. Ve spolupraci
s feditelem stanovi segmentacni skupiny a zpracuji plan nakladi a rizik. Dale bude mit za

ukol rozttidéni zadkaznikil a vypracovani komunikace se zdkazniky.

IT manager bude mit na starosti softwaroveé a technické zajisténi, to zahrnuje kontrolu stavu
hardwaru, kapacitu servert, zabezpeceni softwaru proti zneuziti dat tfeti osobou, funkcnost
zaméstnancl na pocitacich a dalSimi zatizenimi (mobilni telefony, tablety) a také vzdalené
pristupy.

Skupina zaméstnanci — obchodni administratorky, nakupci vstupniho materialu,
administratorka credit managementu, vedouci konstrukéniho oddé€leni a obchodni zéastupci
budou mit na starosti jednu z nejzasadnéjSich ¢asti projektu, a to sbér samotnych informaci
od zakaznikli a prabézné ukladani, zpracovani informaci a také testovani samotného

systému. V tabulce (Tab. 4) jsou prehledné rozd€lené vSechny jednotlivé ukoly projektu

pridélené k urcitym pracovnikiim.

Tabulka 4 Rozdé¢leni ¢innosti mezi jednotlivé pracovniky (Vlastni zpracovani)

Ukoly projektu zlepseni CRM Povéteny pracovnik
Rozhodovani o implementaci a zhodnoceni pfinosi | feditel

Seznameni zaméstnance s projektem teditel

Koordinace projektu a ptidélovani ukold asistentka teditele
Névrh ¢asového harmonogramu asistentka feditele

Sestaveni segmentacnich skupin a vypracovani | feditel + asistentka feditele
zpusobu komunikace se zdkazniky

Zpracovani planu nakladu a rizik reditel + asistentka feditele
Ttidéni zakaznikl a zpracovani komunikace s nimi | asistentka feditele

Sbér a zpracovani informaci realiza¢ni skupina
Testovani vSichni zuc€astnéni
Softwarové a technické zajiSténi IT manager

Spusteéni systému feditel + IT manager
Kontrola plnéni ¢innosti feditel + asistentka feditele

Vyhodnoceni projektu feditel + asistentka feditele
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7.3.2 Softwarové reSeni

Spolecnosti, které nabizi rizné feSeni CRM systému existuje na trhu mnoho. Spole¢nost je
ovsem omezena vybérem informacniho systému, jelikoz jiz vyuziva informacni systém
SAP, ktery je urCeny matefskou firmou, a navic bude mit podnik v§echny aplikace v jednom
komplexnim systému. Navic se tim piedejde pfipadnym komplikacim s nekompatibilnimi
systémy a odpada také Cas potfebny na vybérové fizeni vhodného systému. Nastavba na

tento systém je tedy mozna pouze z hlediska softwaru SAP CRM.

Systém SAP aktudln¢ obsahuje tyto moduly: ucetnictvi, fakturace, majetek, zakaznik,

materidl, controlling, expedice a dale bude rozsifen o nastavbu CRM.

Vyrobcem sytému je spolecnost SAP AG mezi jehoz hlavni dodavatele patii SAP AG,
Anodius a con4PAS. Systém podporuje vSechny druhy zafizeni (pocitace, tablety i telefony).
SAP spojuje zameéstnance, partnery, technologie a procesy v rdmci uzavieného komplexniho
cyklu komunikace se zdkazniky. Systém lze pouzit v mnoha oborech mezi které patii
napfiklad maloobchod a velkoobchod, vzdélavani, zdravotnictvi, skladovani, logistika,
reklama, strojirenstvi, vyroba nebo vetfejna sprava. SAP lze vyuzit vzhledem k velikosti

zékaznika v nékolika variacich, a to pro:
e 1-10 zaméstnanci,
e 10-25 zaméstnanci,
e 25-100 zaméstnancu,
e 100-250 zaméstnanci,
e 250-1000 zaméstnancu,
e 1000 a vice zaméstnancul.

Nastavba systému CRM poskytuje mnoho funket, které mohou ptispét ke zvySeni efektivity
prace vSech pracovnikil. Zakladem aplikace SAP Customer Relationship Management je
sprava veSkeré komunikace mezi podnikem a zidkaznikem. SAP CRM pomahé nalézt
cesty k urychleni rozhodovani, planovani a analyzovani operaci napfic¢ celou firmou. SAP
CRM spolupracuje i s aplikaci Microsoft Outlook a lze tak fidit i polozky kalendare, které
umoznuji pehled o veskerych navstévach zakaznika a jeho aktivitach. Kazdy uZzivatel vidi
piehledné na domovské obrazovce napiiklad oblibené reporty, oteviené ukoly, upozornéni

nebo planované schiizky, jako je vidét na obrazku (Obr. 8). Kliknutim na libovolnou polozku
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se uzivatel pfesune do pfislusné agendy pfimo na zdznam zvolené udalosti, ukolu nebo

reportu.
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Obrazek 8 Piiklad domovské obrazovky SAP CRM (Zdroj: appvizer.de)
SAP CRM dale poskytuje jednotlivé moduly jako pracovni list, kalendaf, aktivity, prode;,
marketing, reporty, nabidky nebo rychlou volbu na vytvoteni schlizky, emailu, telefonniho

kontaktu, ptilezitosti nebo aktivity.

Kalendar umoznuje planovani casu jednotlivych obchodnich zastupct a také organizovani
skupinovych udalosti v rdmci organizace jako napiiklad tydenni porady nebo Skoleni. Dale
umoznuje napiiklad rezervovani firemnich dopravnich prostfedkl a jednotlivé udalosti Ize

propojovat s konkrétnimi osobami v organizaci.

Pracovni list umoZziuje pldnovat jednotlivé ukoly a Cinnosti, které 1ze propojit s ostatnimi
pracovniky, pokud spolu vzdjemné souvisi. Navic obsahuje funkci upozoriiovani pomoci

emailu.

Zakladem CRM systému je podrobna evidence obchodnich kontakti. Lze zde vést
zaznamy o jednotlivych zékaznicich, a to jak celkové o firmé, tak o jednotlivych osobéch.
Pomoci fizeni zakazniki a kontaktl poskytuje SAP CRM podrobny piehled o vSech
informacich na jedné strance, které 1ze vyhledavat, sledovat a monitorovat. VSichni napfic
celou firmou maji okamzity piehled o klicovych kontaktech, kritickych vztazich, aktudlnim

stavu neddvnych transakci a také kompletni historii kazdého zakaznika. Jednotlivé
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udalosti lze tadit podle typu, ¢asové posloupnosti nebo podle jinych zvolenych kritérii.

Udalosti 1ze libovoln¢ vytisknout nebo exportovat naptiklad do tabulky Excel.

Udalosti jsou vzdy propojeny s pracovnikem, ktery kontakt vykonéaval. Pracovnik muze
s udalosti propojit i dokumenty v libovolnych formatech. Takovy nahrany soubor je
automaticky uloZen na prislusny server, a proto je pFistupny pro vSechny ostatni uZivatele
systému v redlném case. Priklad takové karty zadkaznika, na které lze vidét kontakty,

planované aktivity, adresy a pftilezitosti 1ze vidét na obrazku (Obr. 9).

Dalsi dulezitou funkci je nabidkovy modul, pomoci kterého mohou obchodni zastupci
zaznamenavat informace o nové kontaktovanych potencialnich nebo stavajicich zékaznicich
a prilezitostech pro firmu. Do nabidky se mohou ptidévat informace jako stav nabidky, popis
realizace s predpokladanym terminem realizace. Dale se mohou k nabidce piikladat
dokumenty jako napiiklad vypracovana cenova nabidka, kterd obsahuje cenu, hmotnost, typ

poptavanych produktii apod.

Dalsi moznosti je modul marketingu, jehoz prostfednictvim lze pldnovat marketingové

aktivity a zasilat hromadné emaily naptiklad ohledné¢ planované celozdvodni dovolené,

odstavce, zmény ¢isla uctu, odchodu obchodniho zastupce a ndhradniho kontaktu apod.
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Obrézek 9 Zaznam obrazovky z CRM systému (Zdroj: appvizer.de)
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Nastavba SAP CRM poskytuje celou fadu funkei, jsou zde vSak vyjmenovany ty zékladni,

které by mohly slouzit vybrané spole¢nosti pfi fizeni vztaht se zdkazniky.
Implementace

V ramci implementace byl osloven konkrétni zastupce poskytovatele systému SAP, se
kterym spolecnost spolupracuje jiz fadu let. Pfedmétem osloveni byla zadosti o nabidku
CRM systému vcetné cenové nabidky a technickych pozadavkii na implementovani

nastavby SAP CRM.

Neobvyklé hardwarové a softwarové naroky na nastavbu CRM systému nejsou, a tak neni
potieba upravovat zatizeni jednotlivych zaméstnanct. Prace IT managera bude tedy zajistit
kontrolu kapacit a pripravu serverii. Dale také kontrolu zabezpeCeni softwaru proti
zneuziti dat tfeti osobou a také funkCnost vSech systémil na zafizenich jednotlivych

zamestnancu.

Systém bude implementovan dalkovym piistupem do testovaciho rezimu béhem jednoho
tydne, jelikoz se jednd o jiz pfipravenou nastavbu. Po GspéSné implementaci bude néstavba
zptistupnéna do testovaciho rezimu dvéma vybranym pracovnikim (feditel a asistentka
feditele) pro prvotni otestovani zdkladni funk¢nosti a propojeni jiz uloZzenych dat v databazi.
Testovaci rezim bude probihat béhem tii dnt. Po této testovaci kontrole je teprve mozné
pieklopit zmény do ostrého rezimu, kam se bude vSe zaznamenavat naostro a piejde se do
rezimu testovani samotného systému. Béhem testovani se budou zkoumat poznatky
jednotlivych pracovniki, ktefi budou se systémem pracovat a piipadné se budou provadét
konkrétni zmény v uzivatelském rozhrani. Testovani a prvniho Skoleni se bude ucastnit

celkem deset zaméstnanct, ktefi piichazi s témito daty do kontaktu na kazdodenni bazi.

Cena za technickou nastavbu modulu CRM byla stanovena na 125 tis. CZK vcetné¢ DPH.
Daéle spole¢nost plati za provoz SAPu a za kazdou licenci. Nebude se navySovat pocet
uzivateld tudiz se nenavysi naklady na jednotlivé licence. Piipadné uzivatelské upravy
v rozhrani budou fakturovany na zaklad¢é skutecné vynaloZené prace a standartnich sazeb
dle ramcové smlouvy. Vedeni podniku nepfedpoklada, ze by nastavba CRM nevyhovovala
a predpokladd, Ze nebudou potiebné zasadni upravy systému. Piesto, Ze nejsou
predpokladany vedlejsi vydaje, ponecha si spole¢nost v ndkladech rezervu ve vysi 50 tis K¢.
Podrobné vycisleni dalSich nakladi na rozsifeni systému o CRM modul jsou uvedeny déle

v ndkladové¢ analyze.
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7.3.3 Rozdéleni obchodnich partnerii do segmentac¢nich skupin

Zakaznici budou roztfizeni do segmentacnich skupin, aby bylo dosazeno konkrétnich

segmentd, které se budou moct oslovovat a vyhodnocovat. V systému CRM budou zakaznici

rozdéleni do skupin VIP/STANDART/NEAKTIVNI a vsichni zakaznici budou mit

pritazené¢ho obchodniho zastupce, stat a obor podnikani.

Zakaznické skupiny budu nasledujici:

VIP — skupina zakazniki, se kterymi podnik obchoduje z dlouhodobého hlediska
a spolupracuje s nimi na velkych objemnych projektech pro nadnarodni spole€nosti.
Z hlediska obchodu maji lepsi ceny, vétsi flexibilitu v doddvkach a Upravach

projektu a také ptednost pfed novymi zdkazniky v pfipadé nedostatku materidlu

vvvvvv

NEAKTIVNI — v databazi se nachazi firmy, které uskute¢nily nakup pouze jednou,
zanikly, zménily nazev nebo nakupuji u konkurence. Tyto zdkazniky je potfebné
vhodné identifikovat, protoze i momentalné€ neaktivni zdkaznik se mlze presunou do
skupiny aktivnich. Pokud zakaznik znovu nakoupi je nutné ho opét zatradit do
spravné aktivni skupiny, aby nedoslo k nezddouci komunikaci. V ur¢ité fazi budou
vhodné oslovovani tito neaktivni zakaznici, aby dochazelo k udrzeni povédomi

o firme.

STANDART - do této skupiny se budou fadit zdkaznici, ktefi jsou aktivni s malymi
nebo jednorazovymi projekty a mensim objemem zakazek. Jedna se také o nejvetsi

skupinu zakaznik.

OZ — tazeni zédkazniki mezi jednotlivé obchodni zastupce, aby bylo jasné viditelné,
na jakého obchodniho zastupce se maji zaméstnanci v pfipad€ nejasnosti se

zakaznikem obracet.

OBOR - kazdy zakaznik bude mit pfifazeny obor do kterého spadad jeho hlavni
¢innost. Budou stanovené tyto obory podnikdni: stavebni, logisticky, strojirensky,
automobilovy primysl. D4 se predpokladat, Ze nejvetsi podil zdkaznikd bude mit
pfifazeny stavebni priimysl, jelikoZ se jedna o nejsilngj$i skupinu. Dalsi déleni
stavebniho primyslu pokracuje v jednotlivych zakazkach, kde se rozliSuji jednotlivé

stavby na haly, zemé&d¢lské stavby, fasady apod.
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e STAT - aktuilni databaze jiz je rozdélena dle statu, kazdy zakaznik ma
zaznamenanou zemi puvodu i jazyk komunikace, a to bud vjazyce ceském,
anglickém nebo némeckém. V tomto rozdéleni je vhodné na dale pokraCovat pro

dobrou segmentaci trhu.

V aktudlni databazi se nachazi nespocet zakaznikil, ktefi nemaji pfitazeného obchodniho
zastupce nebo stat. Dal§im ukolem tedy bude rozttizeni neoznafenych firem a ptifazeni

spravného obchodniho zastupce, statu, ptipadné znacky VIP nebo oznaeni neaktivni.

7.3.4 Komunikace se zakazniky

Zpusob komunikace s obchodnimi partnery bude vedena na dvou Grovnich. V prvni fad¢ se
jednd o spojeni se zakazniky prostfednictvim systému CRM, soustavé zaznamenavani
informaci z telefonickych nebo emailovych kontakt a udaji z osobnich jednani. V druhé

¢asti se jednd o planovani kampani a marketingovych aktivit.
Ziaznam komunikace prostiednictvim CRM systému

Aby mohli zaméstnanci do systému zadavat informace, které¢ ziskali béhem komunikace se
zékaznikem, je nutné vypracovat jakou formou je budou zadavat do systému. V systému
SAP bude mozné zaznamenavat aktivity témeét ze vSech oddili a budou vedeny na dvou

urovnich a to nabidka, udalost.

¢ Do nabidkového modulu budou zaznamenavat obchodni zastupci informace o nové
kontaktovanych zékaznicich a ptilezitostech pro firmu. Do karty se budou zadavat
zékladni informace jako nazev firmy, stav jednani ve form¢ statusu, zpracovana data
k nabidce (cena, hmotnost, typy poptavanych produktd atd.), popis realizace.
Vzniknou tak nové role opravnéni — zobrazeni, Gprava a vymaz nabidek. Opravnéni
zobrazeni budou mit vSichni pracovnici obchodniho oddéleni. Opravnéni uprav

a vymazu budou mit pfid€leni obchodni zéstupci a feditel firmy.

e Modul udalesti bude nejvyuZzivanéjsi novou funkcei systému. V této karté se budou
zaznamenavat veskeré aktivity se zékaznik jako zaznamy z jednani, telefonni hovory

a rizné poznamky. Na obrazku (Obr. 10) je k nahlédnuti piiklad rolovaci nabidky
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aktivit, ve které bude k dispozici nabidka telefonniho kontaktu, email, ukol,

poznamka, jednani nebo ostatni.

Activity —db
Activity Phone Call Mumber 22
Type Phone Call BP Code C40000 Customer
Subject Meeting BP Name Earthshaker Corporation
Assigned To Task Contack Person Daniel Brown v|[=)
[ Personal Note Telephone Mo, 603.627.3814
QOther
General Content Linked Document Attachments
| Remarks
Start Time 02/05/11 11:00 Priority Mormal -
End Time 0zf0s/11 11:15 Meeting Location v
Dwuration 15 Minutes
| Inactive
|| Reminder 15 Minutes || Closed | Follow Up |
h Add | I Cancel |

Obrazek 10 Nabidka aktivit v karté nové aktivity (Zdroj: SAP)
Po volbé typu aktivity pracovnik vybere dale z moznosti typ kontaktu, viz obrazek (Obr. 11).

Mezi zékladni typy bude patfit vybér mezi vSeobecné, prodej, servis.

Activity -
Activity Phone Call w  Number 22
Type General ‘% BP Code C40000 Customer
Subject Collections "% BP Name Earthshaker Corporation
Assigned To General Contact Person Daniel Brown v|=)
|| personal Sales Telephone Mo, 603.627.3814
— | Service
Gereral | pefine New Linked Document attachments
Remarks
Start Time 0zjos/11 11:00 Priority Marmal -
End Time 0zf0s/11 11:15 Meeting Location
Duration 15 Minutes
[ Inactive
| | Reminder 15 Minutes [] Closed | Fallow Up |
h add I I Cancel |

Obrézek 11 Nabidka typu kontaktu v karté aktivity (Zdroj: SAP)
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Nasledovat bude vybér druhu aktivity, viz obrazek (Obr. 12). U prodejniho kontaktu bude
na vybér ,,studeny kontakt* (osloveni zdkaznika, se kterym firma neudrzuje aktivni kontakt),
dokonceni objednavky, kontrola objednavky/nabidky, zadani pozadavku a také definice

jiného. Dale se bude zaznamenavat:
e kdo udalost zadal — kym byl kontakt realizovan,
e osobu ve firm¢, se kterou kontakt prob¢hl
e (as, misto a dobu trvani kontaktu,
e rychlou poznamku,
e podrobnosti o komunikaci,
e pfilohy (dokumenty).

Dale bude mozné vytvofit pfipomenuti a po zpracovani ukolu uzavieni pozadavku.

Jakykoliv kontakt se zdkaznikem musi byt peclivé zaznamenan, aby k nému méli piistup

ostatni pracovnici a mohli s témito informacemi pracovat.

Activity Phone Call ¥ Number 22
Type Sales ~ BP Code C40000 Customer
Subject BP Mame Earthshaker Corporation
Assigned To T'% Contact Person Daniel Brown v||=
Personal Cold Call Telephone No. 603.627.3814
Finalize Order
General | -, jer Review Linked Document Attachments
Remarks Quote Review
Start Time Reqmrements Gl Priority Morrnal -
: Define Mew - .
End Time TZ O T T Meeting Location -
Duration 15 Minutes
| .
|| Inactive
| | Reminder 15 Minutes [] Closed [ Follow Up
[ Add ] [ Cancel I

Obrazek 12 Nabidka druhu aktivity z prodejniho kontaktu (Zdroj: SAP)

Na zaznamenavani aktivit bude kladen nejvétsi diraz. Informace musi byt zpracovany
kvalitn€, aby snimi bylo moZzné pracovat bez dalSiho doptdvani se dalSich detailt

piislusnych pracovnikii. Takto zpracované informace poslouzi k zefektivnéni a urychleni
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béznych ¢innosti jednotlivych oddéleni. V systému je k dispozici také prehled aktivit, které
se daji zobrazit a filtrovat podle vSech parametrt, tak jak je to znazornéno na ptikladu na
obrazku (Obr. 13). Lze zobrazit naptiklad aktivity podle druhu aktivit, podle predmétu,

casového rozmezi nebo napiiklad podle pracovnika, ktery kontakt uskutecnil.

Activities Overview =1k

Display Only Open Activities

MNumber Start Date Handled by  Activity BP Mame Contact Person Remarks

5 09/04/09 Manager Phone Call call to get money
6 10/16/09 Manager Phone Call OEC Computers get the money

7 10/29/09 Manager Phone Call Earthshaker Corporation Daniel Brown get money

10 11/09/09 Manager Phone Call Earthshaker Carporation Daniel Brown get money

13 03/19/10 Manager Phone Call Earthshaker%:rpnration Daniel Brown give me money
16  0S/26/10 Manager Phone Call Earthshaker Corporation Daniel Brown call to get money
23 02/05/11 Manager Phone Call Alpha Corporation MNorm Thomps call to get money

G L oK ” Cancel I

Obrazek 13 Piehled vSech aktivit (Zdroj: SAP)
Pro novy modul udalosti musi tak vzniknout nova prava. Prakticky to znamena, ze vznikne
pravo zapisu, Cteni a vymazu. Pravo zapisu bude ptid€leno vSem clentim tymu, ktefi
komunikuji se zakaznikem, tzn. obchodni administratorky, obchodni zastupci, nakupci
materialu, vedouci technické kancelare a asistentka feditele ktera ma na starosti credit
management. Pravo Cteni ziskaji pracovnici, ktefi s daty pracuji, avSak pfimo nekomunikuji
se zékaznikem, a to napiiklad konstruktér, asistentka vyroby nebo ucetni. Pravo vymazu
bude ptidéleno vedoucimu obchodu a asistentce feditele. Rediteli spolecnosti budou

pridélena vSechna prava.
Planovani kampani a marketingovych aktivit v CRM systému

Modul CRM umoZiiuje jednoduché planovani marketingovych kampani. V nynéj$im
systému bylo tvofeni takovych kampani znacné komplikované. Hromadné posilani email
obchodnim partnerim bylo ¢asové narocné. Se zavedenim CRM modulu bude mozné
vytvaret jednotlivé marketingové kampané. Bude moZné vytvafet nabidky pro urcité
zakaznické skupiny, informovat je o novinkach a zajiStovat tak vétsi spokojenost zakaznikl
1 naptiklad diky dotaznikového Setfeni spokojenosti obchodnich partnerfi. Tuto Cinnost

v soucasné dob¢ zajistuje asistentka feditele. Do budoucna s rostoucim poctem zakazniki
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a rozvoje firmy bude nutné vy¢lenit marketingové oddéleni, jelikoz by nebylo mozné ¢asove

realizovat tyto marketingové aktivity.

Vytvoreni marketingové kampané bude jednoduché v nékolika krocich, pokud budou
dodrzovany postupy v zadavani informaci o zdkaznicich a pokud budou spravné piitazeni
do segmentacnich kategorii. Pii dodrzenych postupech bude naptiklad pii vytvoreni
emailové kampané nutné pouze vytvorit danou emailovou nabidku. V systému SAP se pak
nasledné vytvofi novd marketingova kampan, ve které se vyplni ptislusné informace jako
nazev a typ kampané, cilova skupina, zacatek/konec kampang, poznamky a nasledné se
ptiloZzi vytvorena Sablona emailu, viz obrazek (Obr. 14). V dalSich krocich se provede import
kontaktdi a navoli se zptsob odesilani emaill (prosttednictvim SAP nebo Microsoft Office

Outlook).

Campaign Generation Wizard —_ O x

Campaign Details

Campaign Mame End of Q offers

Campaign Type E-Mail fud
Target Group Type Custome endor
Target Group Leads

Owner

Start Date 07/10/2017

End Date 07/31/2017

Items H

Partners =N

Rermarks Dear Customer

take advantage of the printer discounts applicable until the end of july

Campaign Template C:\Users\Administrator\Desktop\Campaign_Templates\Campaign_Templates.zip H
Step 2 of 5 Back Next

Obrézek 14 Tvorba nové kampané v SAP (Zdroj: SAP)
Pravo na tvorbu marketingovych kampani bude ptidéleno asistence feditele a fediteli.

Nahled na tuto funkci budou mit obchodni zastupci a obchodni administratorky.

Jednotliva prava ostatnich funkci nového CRM systému bodu pfidélovana na zakladé
kompetenci, které stanovi feditel spolecnosti. M4 se vSak za to, Ze zakdzky mohou upravovat

pouze obchodni administratorky, nakupci materidlu, konstruktéfi a asistentka feditele.
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7.4 Realizaéni a koordinacni faze

Po naplanovani celého projektu nasleduje faze realizace a koordinace. Prvnim krokem
realizace je spoluprace mezi SAP a IT managerem. Spolecné budou implementovat

a integrovat SAP CRM na servery.

Zkusebni provoz bude zprovoznén pouze dvéma vybranym pracovnikiim, a to fediteli
a asistentce feditele. Budou mit za ukol prvotni testovani zékladnich funkci jako export,
import, propojeni s daty jiz aktualni databdze nebo tisk. Testovani zkuSebni verze probéhne
béhem tfi dnti. Po GispéSném otestovani zkusebni verze vybranymi zaméstnanci bude systém

pieklopen do rezimu testovani vSemi ¢leny realizacniho tymu.

IT manager pridéli prava jednotlivym pracovnikiim na zakladé jejich pracovniho zatazeni.
Nové vznikla prava budou pfifazena na zaklad¢ stanovenych pravidel v pfipravné fazi, tak

aby mohli vSichni pracovnici bez zdsadnich komplikaci pracovat na ptidélenych ukolech.

Po pfifazeni prav a implementaci CRM systému bude nésledovat Skoleni zaméstnancu
realiza¢niho tymu, které¢ bude rozdéleno na jednotlivé faze a bude probihat na né€kolika
trovnich. Skoleni bude zaji§téno IT managerem a asistentkou feditele. Jejich piedchozi
Skoleni probéhne v ramci online sezeni s pracovniky SAP a pomoci metodického manualu

sestavenym spole¢nosti SAP.

Po zaSkoleni nastane samotné faze testovani CRM systému celym tymem pracovniki. Bude
probihat sbér a zpracovani informaci. Na sbér informaci a jejich zpracovani bude vyclenéno
v planu nejvice Casu, a to osm tydnt, jelikoz se jedna o nejnaro¢néjsi fazi projektu. PInéni
ukoli a dodrzovani casového planu budou prabézné kontrolovany podle casového

harmonogramu planovanych kontrol.

Béhem testovani mohou vzniknout nové podnéty a poznatky ke zméndm v systému.
Pozadavky a zpétna vazba budou pravidelné¢ shromazd’'ovany béhem pribéznych kontrol
a pracovnici budou vzdy zpétn€ informovani a seznamovani o jejich uskutec¢néni

a ptipadnych zménach.

Béhem sbéru dat a jejich zpracovani se odstrani veSkeré vzniklé problémy pii testovani
systému. Po skonceni testovaci faze probéhne jeji vyhodnoceni a také vyhodnoceni celého
projektu na zékladé kterého bude mozZné zavést pouzivani CRM do béZzného provozu pro

vSechny uZivatele SAP systému.
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7.4.1 Skoleni zam&stnanci

Pro uspésné fungovani projektu je potiebné, aby vSichni zapojeni zaméstnanci v realizacnim
tymu byli fadné¢ informovani a proskoleni. Prvnim krokem zaskoleni pracovnikii je
samotné seznameni s projektem, které bude zajistovat feditel spole¢nosti ve spolupraci
s asistentkou, seznami je se samotnym projektem, jeho pfinosy, divody zavedeni a také cili,
kterych je v planu dosdhnout. Po pfedstaveni budou nésledovat dotazy a diskuze na dané
téma a pfipadné namitky, které mohou byt nasledné zpracovany jako podnéty ke zlepSeni.

V dalsi fazi bude nésledovat seznameni pracovnikii s jednotlivymi ukoly a jejich
proskoleni. Skoleni se bude odehravat na nékolika stupnich. Nejdilezit&jsi je proskolit ¢leny
tymu, ktefi budou mit na starosti sbér a zpracovani informaci. Budou sezndmeni
s metodickym manualem, ktery pojednava o tom, jakd data a typ informaci sbirat a zadavat
do systému. S nékterymi informacemi jsou jiz zvykli pracovat, budou vSak rozsifené o vétsi
podrobnosti. Metodicky manudl budou pouzivat a aplikovat na konkrétnim ptikladu, aby se

metodicky naucili pracovat se systémem.

Diikladné budou proskoleni i obchodni zastupci, ktefi aktudlné systém SAP pftilis
nepouzivaji. Bude vhodné je znovu proskolit 1 na samotny systém SAP a zodpovédét jejich
piipadné dotazy na zaleZitosti ve kterych si nejsou jisti. Skoleni bude zajisténo zkugengjsimi
kolegy formou konzultace a ukazkou zakladnich funkci, které by pfi své praci méli pouzivat

a také jim to usnadni a zefektivni praci.

Na asistentku feditele a IT managera budou kladeny velké naroky na znalost CRM systém1l,
aby byli schopni jednotlivym ¢leniim tymu pomoci a poradit v ptipadech Ze si nebudou védét

rady.

Béhem zavedeni systému do provozu a procesu testovani budou mit ¢lenové tymu za kol
poznamenavat navrhy na zlepSeni a chybéjici funkce, které se pritbézné budou sbirat a pii
kontrolach hodnoceny. V pfipadé zmén v systému je nutné pracovniky vzdy informovat

a patfi¢né je se zménami seznamit.

7.4.2 Sbér a zdroje ziskavani informaci

Sbérem informaci od zédkaznikli se doplni chybéjici informace a udaje o zdkaznicich. Musi
se sestavit jaké informace se budou sbirat a jakym zpiisobem. V§echny informace musi byt

aktualni, aplné a presné. Na tuto ¢ast projektu bude vyclenéno nejvice Casu, jelikoz
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pracovnici, ktefi budou data shromazd’'ovat a zpracovavat musi zarovenn vykonavat i bézné

pracovni ¢innosti.

Data budou Cerpana z vlastni databaze, ktera jiz byla zjisténa béhem komunikace se
zakazniky v predeslych zakazkéch a také je musi provétit, zda jsou vyznamna a aktualni.
Dale budou informace ¢erpany z veiejné¢ dostupnych informaci na internetovych strankach

firem, osobnich jednani obchodnich zastupcti.

Neni mozné ziskat veskeré informace o vSech zdkaznicich najednou. Databaze se bude

postupné dopliiovat a dolad’'ovat k dokonalosti.

7.4.3 Charakter sbiranych dat a informaci

Sbér informaci poskytne chybéjici data v databazi, ktera bude propojena s novym CRM
systémem. Firmy budou rozttizeny do segmentac¢nich skupin, rozttizeni firem k jednotlivym
obchodnim zastupcim a stanovenym oborim zpracuji obchodni administratorky, dale
zkontroluji a doplni rozdéleni do stati u vSech zdkaznikd. Skupinu VIP a neaktivni

vyhodnoti asistentka feditele na zaklad€ ptfedchozich nakupti.

Pro Uplnost a kontrolu vSech sbiranych informaci poslouzi formular pro zadavani do
systému, ktery je uveden v ptiloze (Ptiloha P III). Ke kazdé firm¢ se budou dopliovat udaje
které chybi, a to: zkradceny nazev firmy, obor podnikéni, typ organizace, zptsob zasilani
faktur, kontaktni osoby s podrobnymi informacemi jako funkce v podniku (obchodni
zastupce, ucetni, jednatel, stavbyvedouci), jazyk komunikace, piidéleny obchodni zastupce,

bankovni spojeni.

7.5 Kontrolni faze

Pro uspésné implementovani projektu je dilezit¢é provadét pribéznou kontrolu
jednotlivych fazi, tkold a spravnosti dat, aby nedochdzelo k nesrovnalostem, zpozdéni
a nedodrzeni stanovené¢ho ¢asového planu. Béhem testovani se mize vyskytnout celd fada
problémil a novych poznatki, které se musi zavcas feSit. V kontrolnim mechanismu je
stanoven Casovy rozvrh jednotlivych kontrol, zplisob kontroly a odpovédny pracovnik za

kontrolu.
Kontrolni mechanismus

Casovy harmonogram kontrol bude rozdélen do $esti druhi kontrol v pritbéhu trvani celého

projektu. Harmonogram je zndzornén v tabulce (Tab. 5). Nejvétsi diraz bude kladen na
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kontrolu v 17. tydnu, jednd se o zhodnoceni vyhodnoceni nasbiranych dat o zékaznicich

a nasledné zpracovani informaci, které jsou nutné pro zavedeni CRM do bézného provozu.

Tabulka 5 Casovy harmonogram planovanych kontrol (Vlastni zpracovani)

Termin kontroly | Predmét kontroly Odpovédny pracovnik
kontroly

2. tyden Vyhodnoceni ptidéleni ukoll Reditel

3. tyden Vyhodnoceni segmentace zékaznik Reditel

8. —16. tyden Kontrola ¢innosti uzivatelll 1x tydné Asistentka feditele

17. tyden Vyhodnoceni sbéru a zpracovani informaci | Asistentka feditele

20. tyden Vyhodnoceni testovani Reditel

21. tyden Celkové zhodnoceni Reditel

Provadéné kontroly se budou zaznamenavat na formulai Casovy harmonogram kontrol,
ktery je zpracovany v ptiloze (Ptiloha P IV). Odpovédny pracovnik za provedeni kontroly
bude zaznamenavat pribéh a hodnoceni kontroly na tento formuléaf. Souc¢asti formuléfe je
termin kontroly, pfedmét kontroly, osoba odpovédna za splnéni ukolu a kontroly, hodnoceni
splnéni tkoll na Skale 1-5 (1 — nejhorsi; 5 — nejlepsi), zjisténé nedostatky, termin jejich
odstranéni a nasledné kontroly. Tento formulaf obsahuje ¢innosti hlavni pldnované kontroly.
Pravideln¢ tydenni kontroly budou také zaznamenavany na formulafi v piiloze

(Priloha P V).

Vysledky hodnoceni budou doplnéné o hodnoceni ptidéleni ukolii, segmentace zakaznikl
a testovaci faze. Nakonec bude provedeno celkové zhodnoceni projektu. Reditel firmy na
zéklad¢ vysledk kontrolni ¢innosti bude vyhodnocovat veskeré vysledky a na konci

projektu rozhodne o finan¢ni odméné pro jednotlivé zaméstnance, kteti se projektu ucastnili.

7.6 Vyhodnoceni

Po sbéru informaci, jejich zpracovani, uspéSném testovani a odstranéni vSech nedostatkil
probéhne zhodnoceni testovaci faze a vyhodnoceni celého projektu. Na zaklad¢ vyhodnoceni

bude mozné zavést CRM systém do bézného provozu pro vSechny zaméstnance.

Béhem béZného provozu mohou nastat situace, které zméni stavajici stav. Segmentacni
skupiny se mohou rozsifit, miiZze se ménit struktura CRM systému apod. O vSech zménéch

je nutné informovat vSechny pracovniky a patficné je proskolit.

Nadale budou probihat porady, na kterych se bude systém vyhodnocovat a zaméstnanci

budou mit moZnost pfispét svymi nazory a zkuSenostmi z provozu ke zlepSeni stavu
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systému. Je zde tedy nutna uzké spoluprace s celym tymem. Navrhy budou peclivé zvazeny

a pfipadn¢ uvedeny do provozu.

Sprava a odpovédnost za spravnost udaju v databazi bude nadale v kompetenci vSech
pracovnikl. Kazdy wuzivatel bude nadidle peclivé dopliiovat udaje a informace
o zaméstnance. Kvartalné budou probihat kontroly zdznamt z ndhodné vybranych firem,
které bude provadét asistentka feditele a nasledné zjisténé informace preda fediteli

spolecnosti.

7.7 Casova analyza

Casovy plan projektu zlepseni CRM ve spolecnosti byl vytvoien v posloupném &asovém
obdobi. Projekt je rozdélen na dil¢i Cinnosti sriznou délkou trvani a naslednymi
navazujicimi ¢innostmi. Tyto kroky a navaznosti jsou uvedeny v tabulce (Tab. 6) a musi byt
dodrZeny pro adekvatni pribéh projektu. Plan implementace je navrhovan na obdobi od
1. ¢ervence 2022 do nejpozdéji 10. ledna 2023.

Tabulka 6 Casovy harmonogram jednotlivych ¢innosti projektu véetné doby trvani (Vlastni
zpracovani)

Doba trvani | Piedchézejici
innost | Nazev Cinnosti v tydnech ¢innost
Zhodnoceni a rozhodnuti o piijeti projektu
Vybér pracovnikll a vypracovéni tikol
Vytvoreni segmentacnich skupin

Osloveni SAP + kontrola technického zdzemi
Vyhodnoceni ptidélenych ukola
Vyhodnoceni segmentace zakaznika

Plan nakladi a rizik

Implementace

Skoleni feditel, asistentka, IT manager
Testovani vybranymi pracovniky

Skoleni ostatni &lenové realiza¢niho tymu
Testovani vSemi — sbér informaci
Zpracovani sesbiranych dat

Vyhodnoceni sbéru a zpracovani informaci
Zpétna vazba

Vyhodnoceni testovani

Celkové zhodnoceni

Zavedeni CRM do pIného provozu
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Pro naplanovani projektu je vyuzito programu QM for Windows a modelu kritické cesty
CPM (modul PERT/CPM). Kriticka cesta bude nasledné vyobrazena pomoci sitového grafu

a Ganttova diagramu.
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Snimek obrazovky (Obr. 15) vystupu zprogramu QM zachycuje vysledek planovani
projektu. Zobrazuje nejkratsi moznou dobu trvani projektu, a to 23 tydnii coz odpovida
zhruba Sesti mésicim. Dale ukazuje nejdiive mozny zacatek provadeéni ¢innosti (Early Start),
nejdiive mozny konec ¢innosti (Early Finish), nejpozdéji ptipustny zacatek provadéni
¢innosti (Late Start), nejpozdéji piipustny konec ¢innosti (Late Finish) a moznou ¢asovou

rezervu (Slack). Cervené je vyobrazena kriticka cesta, kterd nema zadnou ¢asovou rezervu.

[

{i? Project Management (PERT/CPM) Results =N SR =
Project Solution
Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time: Finizh Finigh

Project 23

A 1 0 1 0 1 0
B 1 1 2 1 2 0
C 1 2 3 25 3.5 5
D 1 2 3 2 3 0
E 5 2 2.5 2.5 3 5
F 5 3 35 35 4 k)
G 1 3 4 3 4 0
H 1 4 5 4 5 0
| 5 5 55 5 55 0
J ; 55 6,5 55 Es 0
K 5 6,5 7 6,5 7 0
L 2 7 15 7 15 0
M 2 15 17 15 17 0
M 1 17 18 17 18 0
o 2 18 20 18 20 0
P 1 20 21 20 21 0
Q 1 21 22 21 prird 0
R 1 22 23 22 23 0

Obrazek 15 Délka trvani ¢innosti (Vystup z programu QM for Windows)

Kritickéd cesta nema Zadnou Casovou rezervu a zahrnuje patnact dulezitych ¢asti. Kriticka
cesta je vyobrazena v sitovém grafu, ktery je vystupem ze systému QM, (Obr. 16) Cervenou

barvou. Cerné jsou zobrazeny Cinnosti, které se mohou opozdit a maji urcitou Casovou

rezervu.
1 5
EG—F)
1 1 \1 5 1 5 8 2 1 2 1 1 1
®— 0o — o O OB B P —P—®
1 5 1/
®

Obrazek 16 Sitovy diagram (Vystup z programu QM for Windows)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Jestlize dojde ke zpozdéni néjaké Cinnosti v prubéhu kritické cesty, dojde tak ke zpozdéni
celého planu a mohou se vyskytnout urc¢ité komplikace, se kterymi se v priabéhu planovani
nepocitalo a budou tak vysledkem tohoto zpozdéni. Jedind nalezena kriticka cesta se sklada

z téchto Cinnosti.:
A-B->D->G->H>I->J]>K>L->M->N->0->P->Q—>R

Cinnosti C, E, F, disponuji ¢asovou rezervou, a tak se mohou béhem realizace opozdit.
Cinnost C — vytvofeni segmentaénich skupin, E — vyhodnoceni pfidélenych tkold
a F — vyhodnoceni segmentacnich skupin maji vS§echny rezervu 0,5 tydne. Pokud se tedy tyto
¢innosti zpozdi o zmin€nou rezervu nebudou mit vliv na celkovou dobu trvani projektu.

Project
Gantt chart (Early and Late times)
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Obrazek 17 Ganttav diagram ¢innosti (Vystup z programu QM for Windows)

Ganttiiv diagram (Obr. 17) je dal$i grafickou interpretaci kritické cesty. Cinnosti kritické
cesty jsou vyobrazeny ¢ervené. Modra barva zndzoriiuje kroky, u kterych je mozné zpozdéni
vzhledem k ¢asové rezervé. Maximalni moznéd Casovad prodleva nekritickych ¢innosti je

oznac¢ena ruzovou barvou.

7.8 Nakladova analyza

Néklady na projekt realizace CRM systému se skladaji ze dvou ¢asti.

Prvni c¢ast tvoii ndklady na zakoupeni samotné nastavby CRM modulu systému

a rozsiteni technické podpory. Pokud dojde ke konkrétnim tipravam uzivatelského rozhrani,
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budou tato prace a ¢as fakturovany za skutecné odvedenou praci na zaklad¢ vykaza prace.

Na tyto Gpravy bude vytvofena rezerva.

V tabulce (Tab. 7) jsou zobrazeny jednotlivé ndklady na samotny software, technickou

podporu a rezervu na Gipravy.

Celkové naklady na software ¢ini 125 000 CZK a je tvofena samotnou nastavbou systému
CRM a zfizenim technické podpory. Tato ¢astka bude hrazena v srpnu 2022 (8. tydnu) na
zéklad¢€ vystavené faktury. Finan¢ni rezerva ve vysi 50 000 CZK bude Cerpéana postupné dle
potieby projektu.

Tabulka 7 Jednotlivé nédklady na software (Vlastni zpracovani na zaklad€ internich
dokumentti a cenové nabidky od spolecnosti SAP)

Polozka Céstka v CZK
Nastavbovy modul SAP CRM, manualy 79 000
Technické podpora — 20 % z ceny modulu | 19 750

DPH ve vysi 21 % 26 250
Celkem za software v¢etné¢ DPH 125 000
Rezerva na tpravy uZivatelského rozhrani | 50 000

V druhé ¢asti jsou vycisleny interni naklady slozené z motivacnim ohodnoceni pracovnikti
za jejich odvedenou praci na projektu. Finan¢ni ohodnoceni bude vyplaceno pouze tém
zaméstnanciim, kteti budou fadné a odpovédné plnit stanovené ukoly a pii kontrolach

nebudou zjistény pfi jejich praci zdsadni problémy.

Ohodnoceni pracovnikli zavisi na vykonané praci. Odmény budou vyplaceny po
vyhodnoceni celého projektu ve 20. tydnu na zakladé vyhodnoceni provedenych kontrol.
Celkem probéhne devét tydennich (8. — 16. tyden) a jedna kone¢na kontrola v 17 tydnu, které

budou realizovat asistentka feditele spolecné s feditelem spolecnosti.

Diivodem finan¢ni odmény je motivovat zaméstnance k fadnému plnéni tkold, jelikoz se
jedné o tkoly nad jejich pracovni vytizeni. Finanéni odména bude stanovena na maximalné
6 000 CZK za celou dobu testovani pro ¢leny realiza¢niho tymu, ktefi se budou vénovat
sbéru a zpracovani informaci. Odména bude piipoctena k hrubé mzdé jako mimotfadna

odmeéna splatné s vyplatou za mésic prosinec, tedy v lednu 2023.

Celkovy pocet pracovniki, ktefi mohou ziskat odménu je osm. Celkem tedy budou odmény

¢init maximalné 48 000 CZK za celou dobu testovani.

Celkové néklady spojené s projektem za celou dobu trvani od ¢ervence 2022 do ledna 2023

budou maximalné 223 000 CZK vcetné zapoctené rezervy, viz tabulka (Tab. 8). Naklady
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mohou byt i nizsi, pokud nebudou zaméstnanci svédomité plnit své tkoly a pokud nebude

potieba upravovat uzivatelské rozhrani CRM systému.

Tabulka 8 Celkové néklady na projekt (Vlastni zpracovani)

Polozka Castka v CZK
Software 125 000
Rezerva na software 50 000
Odmény zaméstnancim 48 000
Celkem 223 000

7.9 Rizikova analyza

Pt1 planovani jakéhokoliv projektu je potfebné pocitat s moznymi riziky, ktera mohou pii

rve

realizaci projektu nastat. Tato rizika mohou vzniknout v kazdé fazi a mohou zapfiCinit
ohroZeni celého planu. Rizika je nutné pfedem definovat a pfipravit piipadnd opatieni
k eliminaci téchto rizik, jelikoZ mohou nejen zpozdit Casovy harmonogram, ale také zvysit

jeho ptedpokladané naklady nebo také zapticinit jeho netispésné splnéni.
Byla identifikovana nasledujici rizika projektu, kterd jej mohou negativné ovlivnit:
e RI: odmitnuti pfijeti nového systému,
e R2: sbér neuplnych nebo chybnych informaci,
e R3: neznalost parametra a efektivniho vyuziti CRM,
e R4: neucinnost zamyslenych zmén.
e RS5: zpozdéni harmonogramu projektu,
e R6: nespravné stanovené segmentacni skupiny,
e R7: technické problémy,

Uvedena rizika jsou zaznamenana v tabulce (Tab. 9). Zadn4 rizika se nesmi podcefiovat,
avSak nejvétsim rizikiim je tfeba vénovat zvySenou pozornost. Rizika jsou ohodnocena
pravdépodobnosti vzniku rizika a mira rizika (vliv) na projekt. Déle byl vyhodnocen celkovy

rizikovy dopad jako soucin pravdépodobnosti vzniku a vlivu.
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Tabulka 9 Prehled definovanych rizik (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Mira rizika
Riziko Nizké | Stfedni | Vysoké| Nizké | Stredni | Vysoké| Dopad
1 2 3 1 2 3
R1 | Odmitnuti pfijeti nového systému X X 9
R2 | Sbér netiplnych nebo chybnych informaci X X 6
R3 |Neznalost parametrii a efektivniho vyuziti CRM X X 4
R4 [Neucinnost zamys$lenych zmén X X 3
R5 |Zpozdéni harmonogramu projektu X X 2
R6 | Nespravné stanovené segmentacni skupiny X 2
R7 | Technické problémy X 1

Hodnotici stupnice dopadu rizik je vymezena nésledovné:

e Nizké riziko dopadu: 0-2. V této kategorii neni ptredpoklad vzniku rizika, avSak

v ptipad¢ vzniku nebude mit vyrazny vliv na uskute¢néni projektu.

e Stredni riziko dopadu: 3—6. Pravdépodobnost vzniku je jiz vyssi a v ptipad€ vzniku
existuji jiz vyraznéjsi problémy.

e Vysoké riziko dopadu: 7 a vice. Kategorie vysokého rizika predstavuje v piipadé

vzniku podstatné problémy a je potiebné jim piedchézet a okamzité na n€ reagovat.

Se stfednimi a nizkymi riziky je mozné pracovat a jsou snadnéji odbouratelné nez rizika

vysoka. Presto se tato rizika nesmi podcenit a je nutné jim vénovat pozornost.
Eliminace rizik

V kategorii s nizkym rizikem se nachazi riziko zpozdéni harmonogramu projektu (R5),
které lze eliminovat pravidelnymi kontrolami. Riziko je opravdu nizké i vzhledem
k nakladové analyze, zpozdéni planu by nejspiS nevedlo k navysSeni financniho planu
projektu. Nespravné stanovené segmentacni skupiny mohou byt rizikem (R6), které lze
zmirnit konzultacemi s obchodnimi zastupci, pravidelnym vyhodnocovanim prodeje nebo
zajisténim zpétné vazby. Technické problémy jsou poslednim rizikem v této kategorii (R7).
Riziko je nizké z hlediska pravdépodobnosti vzniku, tak i mirou dopadu. Riziko muze
znamenat napiiklad nefunk¢nost systémovych komponent nebo nesynchronizaci databéze.
Pro minimalizaci technickych problémi je nutné pfed implementaci vSe Fadné zkontrolovat

a pfipravit a nadale dohliZet nad provozem systémil.

Do stfednich rizik se fadi riziko neucinnosti zamyslenych zmén (R4), které je mozné
minimalizovat zajiSténim zasilanim pravidelnych dotaznikd spokojenosti zdkazniki, kterou
budou rozesilany v urcitych ¢asovych usecich do ndhodnych firem. Dal§im rizikem (R3) je

neznalost parametri a efektivniho vyuziti CRM jehoZz feSenim mize byt prostudovani
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manuali nebo konzultace a dalsi skoleni od pracovnikii spole¢nosti SAP. Poslednim
rizikem v této kategorii je sbér nedplnych nebo chybnych informaci (R2). Pfedchazet
tomuto riziku lze pravidelnymi kontrolami podle planovanych kontrol, dodrzovéni
dohodnutych podminek a metodického manualu (formulafe) nebo také odebrani odmény,

ptipadné finan¢ni postih za nedodrzovani vymezenych podminek.

Nejvetsi riziko a ohrozeni projektu piedstavuje odmitnuti prijeti nového systému (R1) ze
strany ¢lend realizacniho tymu a pracovnik, ktefi nebudou systém vyuzivat. S timto rizikem
souvisi 1 pfipadny odchod nebo nemoc zaméstnancli. Zaméstnanci maji zazité a naucené
rutinni ¢innosti a prace navic jim nemusi vyhovovat. Prestoze budou pracovnici sezndmeni
s planem a divody, které vedly k jeho zavedeni, budou nadéle existovat jedinci, ktefi se
budou brénit systém pouzivat. Eliminace rizika mize vychézet z pravidelné kontroly na
zéklad¢ kontrolniho planu, zjistovani zpétné vazby a diskutovani o novém feseni, Skoleni
a porady, vysvétleni pfinosii a zefektivnéni prace a na zavér také finanéni odmeény a postihy
pii odmitani plnéni pracovnich povinnosti. Eliminaci rizika neplnéni zadanych ukoli je nizsi
nebo zadna mimotfadna odména. Finan¢ni ohodnoceni za testovani bude stanoveno na

zéklad¢ kontrolniho formuléie, ktery vyhodnoti feditel spolecnosti.

7.10 Prinosy ze zavedeni CRM

Vzhledem k dnesnimu vysoce konkuren¢nimu prosttedi potiebuji spolecnosti znat o svych
zékaznicich co nejvice informaci. Neni mozné, aby firma piichdzela o cenné informace
napfiklad s odchodem né&jakého zaméstnance. Aby tomuto riziku piedchéazela, potrebuje

k tomu kvalitni nastroje, které tvori diilezitou podporu prodeje.

Zékladnim piinosem CRM systému je zlepSeni organizace Cinnosti, vztahll se zakazniky,
presné evidence obchodnich procest, jejich aktualizace a archivace. Implementace systému

CRM dopomadha k systematizaci obchodnich ¢innosti a vyznamné uspore ¢asu.
Implementaci CRM systému ocekava firma dosahnout nasledujiciho stavu:

e Piehledné ptistupné informace na jednom misté pro vSechny pracovniky v redlném

case bez nutnosti dohledavani nebo doptavani se kolegli na potiebné detaily.
¢ Eliminace chyb v komunikaci (napf. pieslechy a pieklepy ve jménech)

e Podnik nemusi mit starost ze ztraty kliovych informaci pii ptipadném odchodu
zamé&stnancl, jelikoz vSechny zdznamy zjednani a veSkera komunikace se

zakaznikem jiZ bude zaznamenana v systému.
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e Umozni prehled o obchodnich aktivitaich obchodnich zastupcti a obchodnich
administratorek (bude viditelné jaké aktivity jsou rozjednané, naplanované
a ukoncené). Dale systém pfinese zefektivnéni komunikace uvnitf firmy pfi

delegovani ukolt.

e Vyuzivani hromadné emailové korespondence a kvalitni rozttizeni zdkazniki zlepSi

komunikaci se zakaznikem, bude posilovat jeho loajalita a vérnost k firmé¢.

e Pomoci CRM systému bude mozné vyhodnocovat potencidlni ptilezitosti pro firmu

a prodeje formou piehledi a sestav prodeji.
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ZAVER

Na CRM je vyhodné nahlizet jako na podnikovou strategii, kterd sméfuje na rozvoj
dlouhodobych vztahii se zakazniky a ktera je podpofena kvalitnim systémem, jeZ umoznuje
vyuzivat stanovené a kontrolované procesy. Usp&$nd implementace nezavisi na instalaci
a spusténi prislusnych softwarovych nastroju, ty jsou pouze zavrSenim celého projektu.

Jadrem komplexniho projektu je postupovat od strategii a cili pfes metodiku a planovani

procest vlastni implementace nastroji za pfispéni schopnych pracovnikli zajistujicich

vV

Spokojenost zékazniki je klicovym atributem pro uspéch kazdého podniku. Vérny zdkaznik
upevnuje dobré jméno firmy a vraci se k opétovnym nakupim. Péce o zdkazniky je béh na
dlouhou trat, ktera vyzZaduje neptetrzitou péci v celém obchodnim cyklu, a to od prvotni

komunikace se zdkaznikem, vytizeni objedndvky az po feSeni stiznosti nebo reklamaci.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt, ktery povede ke zlepSeni fizeni vztahti
se zdkazniky ve vybrané firmé, jejimz predmétem podnikani je vyroba a prodej ocelovych

profill urcenych pro potieby stavebnictvi, strojirenstvi a automobilového prumyslu.

Teoreticka ¢ast si kladla za cil zpracovani literarni reSerSe tykajici se problematiky CRM
a fizeni vztahii se zakazniky v prostiedi B2B. Déle také néaslednymi pravidly a moznymi
piekazkami implementace CRM systému. Zjisténé poznatky z teoretické ¢asti byly nasledné
zpracovany a vyuzity jako teoreticka zaklady ke zpracovani praktické Casti prace, ktera byla

rozdélena na analytickou a projektovou cast.

Cilem analytické Casti bylo analyzovat a zhodnotit souc¢asny stav podniku a fizeni vztaht se
zékazniky. Hlavnimi zdroji ke zpracovani analyzy byly interni dokumenty poskytnuté
vybranou spolec¢nosti a také rozhovory se zaméstnanci podniku. V ramci zjisténi sou¢asného
stavu byla sestavena SWOT analyza. Na zaklad€ zjiSténych skutecnosti z této Casti prace
bylo navrhnuto feSeni a sestaven samotny projekt a vyzkumné otazky formulované na
zakladé¢ teoretickych vychodisek. Ve firm¢ neni specificky sestaven plan fizeni vztahl se
zakazniky, zdkaznici se segmentuji uzce a chybi karty, které by umoZiovali piistup
k podrobnéjSim informacim o zdkaznicich. Podnik disponuje kvalitnim a propracovanym
systémem SAP, ktery umozituje dokoupeni ndstavby CRM, kterd usnadni fizeni obchodnich

procest a zlepsi fizeni vztahtii se zdkazniky.

Projektova ¢ast byla zamétena na sestaveni projektu ke zlepSeni CRM. Na zacatku byly

definovany divody a cile projektu. Nasledné byl sestaven plan projektu, ktery je rozdélen
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do Ctyt fazi — ptipravna, realizacni a koordinacni, kontrolni a vyhodnoceni. Plan zahrnuje
personélni zajiSténi a rozdéleni jednotlivych ukoll, softwarové feSeni a také casovy
harmonogram, ktery byl stanoven na 25 tydnt se za¢atkem planu na 1. Cervence 2022. Dale
byl v projektu sestaven plan nakladt, ktery byl vycCislen na 223 000 K& vcéetné rezerv
a maximalnich odmén ¢leni realiza¢niho tymu. Nésledné byl sestaven profil rizik, ktery byl
hodnocen na zéklad¢ pravdépodobnosti vzniku a miry rizika. Na piipadna rizika byla
navrhnuta doporu€eni pro piedchazeni a eliminaci. Na zavér projektové casti byly

zhodnoceny konkrétni pfinosy zavedeni CRM ve vybraném podniku.

Diplomova prace reaguje na soucasné téma problematiky fizeni vztahti se zakazniky.
Implementaci CRM systému doslo ke splnéni vSech dopfedu definovanych cili a byly
zodpovézeny vymezené vyzkumné otazky. VEfim, ze projekt pomtze vybrané spolecnosti
zefektivnit obchodni procesy, zlepsi komunikaci se zakazniky a v budoucnu podnik

pfidanou hodnotu zavedeni CRM systému velice oceni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

SEZNAM POUZITE LITERATURY

APPVIZER. Appvizer: Das Medium fiir diejenigen, die das Unternehmen neu erfinden. SAP
CRM. [online]. ©2022 [cit. 2022-03-19]. Dostupné z https://www.appvizer.de/kundenmana

gement/crm/sap-crm

BARAN, Roger J. a Robert J. GALKA. CRM: the foundation of contemporary marketing
strategy. 1st edt. New York: Routledge, 2013, 393 p. ISBN 978-0-19-955168-2.

BASL, Josef a Roman BLAZICEK. Podnikové informacni systémy: Podnik v informacni
spolecnosti. Praha: Grada, 2012, 328 s. ISBN 978-80-247-4307-3.

BEST, Roger. Market-Based management. 6th edt. London: Pearson, 2012, 576 p.
ISBN 978-0-13-038775-2.

BUTTLE, Francis a Stan MAKLAN. Customer relationship management: concepts and
technologies. 4th edt. London: Routledge, Taylor & Francis Group, 2019, 444 p.
ISBN 9781-1-38-49825-9.

DOHNAL, Jan. Rizeni vztahii se zakazniky: procesy, pracovnici, technologie. 1. vyd. Praha:
Grada, 2002, 164 s. ISBN 80-247-0401-3

ELLIS, Nick. Business-to-business marketing: relationships, networks. 1st edt. Oxford:
Oxford University Press, 2011, 351 p. ISBN 978-0-19-955168-2.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3. vyd. Praha: Management Press,
2011, 203 s. ISBN 978-80-7261-237-6.

GROS, Ivan a kol. Velka kniha logistiky. Praha: Vysoka Skola chemicko-technologicka
v Praze, 2016, 507 s. ISBN 978-80-7080-952-5.

HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 136 s.
ISBN 978-80-247-4388-2

HYRSLOVA, Jaroslava, Lucie VNOUCKOVA a Miroslav HAJEK. Koncepce udrzitelného
rozvoje a konkurenceschopnost podnikii chemického pramyslu. Chemické listy. [online].
2015, 109(4), 317-336 [cit. 2022-02-20]. ISSN 1213-7103. Dostupné z:
http://www.chemicke-listy.cz/ojs3/index.php/chemicke-listy/issue/view/30

CHLEBOVSKY, Vit. Management zéikaznickych Feseni. 1. vyd. Praha: Grada, 2017, 128 s.
ISBN 978-80-271-0559-5.


https://www.appvizer.de/kundenmana

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

ISO. International Organization for Standardization ISO Central Secretariat [online].

©2022 [cit. 2022-02-19]. Dostupné z https://www.iso.org/home.html

JELINKOVA, Martina, Vladimira VLCKOVA, Hana LOSTAKOVA a Zuzana
LOVECKOVA. Using Mass Communication and Mass Media to Increase the Effectiveness
of Integrated Marketing Communications of Chemical Industry Enterprises. SGEM2015:
Conference Proceedings [online]. August 2015, vol. 2, iss. 2, s. 989-998 [cit. 2022-02-15].
Dostupné z: https://doi.org/10.5593/SGEMSOCIAL2015/B22/S7.126

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada,
2007, 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada,
2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5

KOPRIVA, Petr. Budovani strategie CRM - 1. Dil. IT SYSTEM 1-2/2002 [online]. 2002
[cit. 2022-02-20]. Dostupné z: https://www.systemonline.cz/clanky/budovani-strategie-

crm-i-dil.htm?mobilelayout=false

KOZAK, Vratislav. Budovdini vztahii se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. 1. vyd. Zlin:
VeRBuM, 2011, 182 s. ISBN 978-80-87500-02-6.

LOSTAKOVA, Hana a kol. Ndstroje posilovani vztahii se zdkazniky na B2B trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2017, 320 s. ISBN 978-80-271-0419-2.

NENADAL, Jaroslav a kol. Management kvality pro 21. stoleti. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2018, 366 s. ISBN 978-80-7261-561-2.

NOVAK, Radek a kol. Prepravni, zasilatelské a logistické sluzby. 1. vyd. Praha: Wolters
Kluwer Ceska republika, 2011, 391 s. ISBN 978-80-7357-735-3.

PAYNE, Adrian a Pennier FLOW. Strategic Customer Management: Integrating
Relaionship Marketing and CRM. 1st edt. Cambridge: Cambridge University Press, 2013,
529 s. ISBN 978-1-107-64922-4.

PESKA, Michal. Tfi hlavni trendy v CRM. In: CRMforum [online]. 05. 11. 2018

[cit. 2022-02-20]. Dostupné¢ z: https://www.crmforum.cz/trendy/tri-hlavni-trendy-v-

crm.html

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2. vyd. Praha: Grada, 2019,
344 s. ISBN 978-80-271-2649-1


https://www.iso.org/home.html
https://www.crmforum.cz/trendy/tri-hlavni-trendy-v-crm.html
https://www.crmforum.cz/trendy/tri-hlavni-trendy-v-crm.html

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

PIERCY, F. Nigel, David W. CRAWENS and Nikala LANE. Thinking strategically about
pricing decisions. Journal of Business Strategy [online]. September 2010, vol. 31, iss. 5,
s. 38-48 [cit. 2022-02-15]. ISSN 0275-6668. Dostupné z: https://doi.org/10.1108/027566-
61011076309

SCHWARTZ, Mark. Developing and sustaining en ethical corporate culture: The core
lements. Business Horizons [online]. February 2012, vol. 56, iss. 1, s. 39-50

[cit. 2022-02-15]. ISSN Dostupné z: https://doi.org/10.1016/j.bushor.2012.09.002d

SMETANA, Michal. Pandemie zménila zplisob prace obchodniki a komunikace se
zékazniky. In: CRMforum [online]. 01. 09. 2021 [cit. 2022-02-20]. Dostupné z:
https://www.crmforum.cz/trendy/pandemie-zmenila-zpusob-prace-obchodniku-a-komuni-

kace-se-zakazniky.html

STARZYCZNA, Halina a Pavlina PELLESOVA. CRM v podnikini malych a stiednich
ceskych firem (vybrané problémy). 1. vyd. Karvina: Slezska univerzita v Opaveé, Obchodné

podnikatelskd fakulta v Karviné, 2018, 83 s. ISBN 978-80-7510-324-6.

STOKLASA, Michal, Miroslava HECZKOVA a Katetina MATUSINSKA. Can CRM be
used by SMEs to help to reach customers? In: Proceedings of the 20th Annual Conferences

on Marketing and Business Strategies for Central&Eastern FEurope. Wien:

Wirtschaftsuniversitit Wien, 2012. 389 p. ISBN 978-3-9503290-1-8.

SASEK Miloslav. Rizeni vztahii se zdkazniky v prostiedi B2B. Praha: Vysoka $kola finanéni
a spravni, 2016, 216 s. ISBN 978-80-7408-141-5.

SEBELA, Martin. Zmény a trendy v implementaci CRM systému. In: System OnLine
[online]. 01. 11. 2019 [cit. 2022-02-20]. Dostupné z: https://www.systemonline.cz/crm/zme-

ny-a-trendy-v-implementaci-crm-systemu.htm

SILEROVA, Edita, Klara HENNYEYOVA a N. N. BALASHOVA. Informacni systémy
v podnikové praxi. Praha: Powerprint, 2016, 163 s. ISBN 978-80-87994-78-8.

STERBOVA, Ivana a Ales HES. Bariéry realizace a efektivnosti systémii Fizeni vztahii se
zakazniky  [online]. 14. 12. 2017  [cit.  2022-02-15]. Dostupné  z:
http://www.agris.cz/Content/files/main_files/61/139336/sterb.pdf

WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing,
2003, 196 s. ISBN 80-247-0569-9.


https://www.systemonline.cz/crm/zme-ny-a-trendy-v-implementaci-crm-systemu.htm
https://www.systemonline.cz/crm/zme-ny-a-trendy-v-implementaci-crm-systemu.htm

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

ZARANTONELLO, Lia & Bernd H. SCHMITT. The impact of event marketing on brand
equity. International Journal of Advertising [online]. January 2015, vol. 32, iss. 2, s. 255-280
[cit. 2022-02-20]. Dostupné z: https://doi.org/10.2501/1JA-32-2-255-280



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

83

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to Business

B2C Business to Consumer

BOZP Bezpec¢nost a ochrana zdravi pfi praci
CRM Customer Relationship Management
DPH Dan z ptfidané hodnoty

ERP Enterprise Resource Planning

THP Technicko hospodatsky pracovnik

QMS Systém pro fizeni jakosti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Propojeni prvktt CRM (Vlastni zpracovani dle Wesslinga, 2003).................... 14
Obrazek 2 Zajisténi hodnoty zékaznika a procesy CRM (Vlastni zpracovani dle Buttleho
A MaKIANA, 2015) .00 iiiiiiieieiiiee ettt et et e e et e e e et a e e e etbeeeeeetbaaeeaanes 15
Obrazek 3 Rozdéleni sluzeb na B2B trhu (Vlastni zpracovani dle Ellis, 2011)................. 25
Obrazek 4 Cena z pohledu vnimani hodnoty (Vlastni zpracovani dle Lost’akové a kol., 2017)
........................................................................................................................................ 27
Obrazek 5 Vyvoj trzeb, zisku a procentualniho podilu tisku na trzbach v obdobi od 1.4.2016
do 31.3.2021 (Vlastni zpracovani na zakladé firemnich dokumenti)..............cccoeiiieenns 39
Obrazek 6 Oborova segmentace zakaznikl (Vlastni zpracovani na zaklad¢ firemnich
4 10) Q0110153 0111 ) PP R PPPPR 40
Obrazek 7 rozdéleni zékaznikii v databazi dle zemi (Vlastni zpracovani na zakladé firemnich
14 10) Q0110153 1111 ) SRR PPRPR 44
Obrazek 8 Piiklad domovské obrazovky SAP CRM (Zdroj: appvizer.de) .........ccccceeeee..... 56
Obrazek 9 Zaznam obrazovky z CRM systému (Zdroj: appvizer.de)........cceeeeevvvvevereeennnn. 57
Obrazek 10 Nabidka aktivit v karté nové aktivity (Zdroj: SAP) ..ccccvvviviiieieeiiiieeeee, 61
Obrazek 11 Nabidka typu kontaktu v karté aktivity (Zdroj: SAP) ....ccvvvvveeeeeeieiiiieeeeen, 61
Obrazek 12 Nabidka druhu aktivity z prodejniho kontaktu (Zdroj: SAP) .....ccvvvvvvvneennnn. 62
Obrazek 13 Prehled vSech aktivit (Zdroj: SAP) c.ocooveiiiieeeeeeeeeee e 63
Obrazek 14 Tvorba nové kampané v SAP (Zdroj: SAP) ...eevvvveieiieeeeeeeeeeee e 64
Obrazek 15 Délka trvani ¢innosti (Vystup z programu QM for Windows) ............cc......... 70
Obrazek 16 Sitovy diagram (Vystup z programu QM for Windows) ...........ccccevvvvereeennn. 70

Obrazek 17 Ganttiiv diagram ¢innosti (Vystup z programu QM for Windows) ................ 71



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Vyvoj trzeb (Vlastni zpracovani na zéklad¢ firemnich dokumentd)................. 39
Tabulka 2 Vyvoj ¢istého zisku (Vlastni zpracovéani na zaklad¢ firemnich dokumentt)..... 39

Tabulka 3 Rozd¢leni zédkaznikl dle vyplnénosti zaznamu (Vlastni zpracovani na zaklad¢

firemnich dOKUMENTE) .....oovviiiiiiiiiiie ettt e e e e e e e etreeeeeeasbeaeeenes 45
Tabulka 4 Rozd¢€leni ¢innosti mezi jednotlivé pracovniky (Vlastni zpracovani)............... 54
Tabulka 5 Casovy harmonogram planovanych kontrol (Vlastni zpracovani)..................... 68
Tabulka 6 Casovy harmonogram jednotlivych ¢innosti projektu véetné doby trvani (Vlastni
ZPTACOVANL)...vvvieeeeeeeeiiiiiitteeeeeeeeeseittateeeeeeeeaaaaattareeeaeeeeeaasnsssseeeeeeseassnssssseeeeeesesnnnnnsssneees 69
Tabulka 7 Jednotlivé nédklady na software (Vlastni zpracovani na zdklad¢ internich
dokumentti a cenové nabidky od spolecnosti SAP) ........c..vvvviieiiiiiiiiiiiieeee 72
Tabulka 8 Celkové naklady na projekt (Vlastni zpracovani) .........ccccvveveeeeeeiiiiiiiiieneeennnn. 73

Tabulka 9 Prehled definovanych rizik (Vlastni zpracovani) ..........cccccceeeeeeeeenrciiiniieneeeennn. 74



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

86

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Organizac¢ni struktura spole¢nosti

Ptiloha P II: Rozhovory se zaméstnanci — Otazky

Ptiloha P III: Metodicky manuél pro zadavéani informaci do systému CRM
Ptiloha P IV: Formulat planovanych kontrol

Ptiloha P V: Formulaf planovanych tydennich kontrol



W

r

W

ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI

r

W

PRILOHA P I

eqoIfin B

— BqOIAA

- elodpod
2ONIISUOY SYNIISUOH expIuyoal
pepls [ —  pepis fapoid 1d fapoid
_
jugroueld [ — luenoueld dmieN S fepoid
cd _
¥asn Julspoid za 1a eARASIUIWpe
e judnyeN esn JugoiAn esn JUGoIAN 1upoY2q0 20 fepoid
T ] T )
Aaopng 1AILSN
erelds 1 dH / 8lwouoy3
T [ [

oSl




PRILOHA P II: ROZHOVORY SE ZAMESTNANCI - OTAZKY
Otazky:

1. Na jakém pracujete oddéleni?

2. Pouzivate systém SAP?

3. Jak Casto pouzivate SAP pfi pracovnich ¢innostech?

4. Jaké prvky v systému pouzivate?

5. Jak si sd€lujete s kolegy ziskané informace?

6. Jak Casto si musite informace dohledavat a ovétovat?

7. Jak tyto informace evidujete?

8. Jaka je Casova naro¢nost na evidenci informaci?

9. Co vam v aktualnim systému chybi k usnadnéni prace?



PRILOHA P III: METODICKY MANUAL PRO ZADAVANI
INFORMACI DO SYSTEMU CRM

Modul Polozka v modulu CRM Forma doplnéni informace
Zkraceny nazev firmy * doplnéni
Sidlo firmy * doplnéni
Obor podnikani * doplnéni
Typ organizace * doplnéni
E Zpusob zasilani faktur elektronicky | poStou oboji
Q_E Jazyk komunikace ol Al NJ
-§ Bankovni spojeni * doplnéni
= Kontaktni osoba - obchodni * doplnéni
Kontaktni osoba - ucetni * doplnéni
Kontaktni osoba - stavbyvedouci |* doplnéni
Obchodni zastupce * doplnéni
Poznamka * doplnéni
Firma * doplnéni
Osoba * doplnéni
Typ kontaktu Telefon | Email | Schiizka | Ukol | Ostatni
= Aktivitu zadal * doplnéni
Tou Misto, ¢as a doba trvani * doplnéni
E Pfedmét kontaktu * doplnéni
'§ Pozndmka * doplnéni
= Podrobnosti o komunikaci * doplnéni
Priloha * nabidka, poptavka, upominka
Ukol * doplnéni
Upozornéni * doplnéni
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