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1. UVOD

Je jisté, Ze charakter hospodai'ského prostfedi se méni. Piestava platit to, co platilo
dosud. Ale vic nez kdy jindy plati, Ze piestavaji fungovat univerzalni a obecné pravdy a
jednoducha feSeni. Kazdy se bude muset mnohem peclivéji nez diive vénovat tomu, kde je
jeho misto ajaké ma skute¢né moZnosti ¢i problémy. Nebude stadit “opisovat” a
bezmyslenkovité piebirat difve Gsp&$né postupy. Pravé tady nastupuje sprava znalosti.
Budeme se muset snazit doopravdy dikladng a presné poznat vlastni firmu, jeji skutedné
zajmy, lépe nez diive vytvatet optimalni podminky pro efektivni fungovani tymt. Budeme
muset pomoci manaZerdm lépe chépat potieby a z4jmy svych spolupracovnikt
1 obchodnich partnerdl. Vlastnici se budou muset naucit vyzadovat po svych manaZerech
upiimnost a kvalitni objektivni informace tak, jak je budou schopni ptijimat. MoZna se

bude muset zasadné zménit charakter sluZzeb poradenskych a auditorskych firem.

Je ovSem sporné, zda “nova ekonomika” znamena pouze jeji prechod do “digitalni”
podoby. Zda budou informacni a komunikacni technologie pfinosem, bude zaviset pravé
na tom, jestli a jak dokaZeme ze zaplavy informaci ziskévat ty podnéty a potvrzeni, ktera
potiebujeme. Je ale jisté, Ze nejdiive musi byt otdzky ateprve potom miZeme hledat
odpovédi. Otazky vznikaji konfliktem naSich ptedstav s realitou.

Nejdiive se tedy musi vytvofit pfedstava budoucnosti a potom pléan, ktery dokéaze
plnit funkci signélniho systému — navrhne méfitelné ukazatele, které jsou schopny oznamit
rozpor mezi ofekdvanim a skutenosti. Znalosti jsou n&co jako pochopeni zakladnich
vazeb mezi sledovanymi jevy. Sprava znalosti bude také zaloZena na identifikaci viech

podstatnych informacénich zdroji pro fizeni.

Vychazejme z toho, Ze intenzita soutéZe se projevuje predevsim v oblasti ziskavani
zakaznikd. Je také pravdépodobné, Ze do budoucna bude stale mensi prostor pro efektivni
uplatnéni cenového faktoru. Diivody jsou zfejmé — predeviim soucasné chovéni
spotfebiteld, kteff jsou na vétsing trhii pomé&mé citlivi na cenu. Druhym déivodem je pravé
nadbytek kapacit, ktery je motivem pro minimalni prodejni ceny za ucelem zvySeni
poptavaného mnoZstvi produkce. Je také moZné, Ze se zméni chovéni zakaznikd, kteif se
poudi ze soucasné nestability (napf. v oblasti high-tech firem). Budou si muset uvédomit

problém zavislosti, do které se dostavaji pii preddvani stile vetsi casti podnikovych



kompetenci do externich rukou. Asi budou muset silngji preferovat spolehlivost

dodavatele.

Pokud se situace ve vztazich mezi firmami bude vyvijet predpokladanym
zplsobem, tedy Ze se na trhu bude uplatfiovat stile vice mensich subjektti, nemtize byt
dostatek kvalifikovanych odbornikii. Specialisté se budou osamostatiovat a spolupracovat
s témi firmami, které se jejich sluZeb nau¢i vyuzivat a budou schopny skuteén& efektivné
spolupracovat. DiileZité je uvédomit si, Ze znalosti se neomezuji pouze na oblast prodeje.
Informace, které chceme ziskat pro hodnoceni prib&hu procest, by mély byt ziskavany
jako vedlejsi produkt zpracovani standardnich dokladd &i udalosti. Nebo musi byt tak
zietelné zjevné, Ze pro zadani dané polozky je nezbytn& nutno doplnit dalsi udaj — napft.
vsystému pro podporu spravy obchodnich pfileZitosti musi byt ka?dd zména
pravd€podobnosti ziskani zakazky doplnéna o zdivodnéni (na zakladé jaké udalosti doglo
k ptehodnoceni). To piislusny obchodnik snadno pochopi anebude to povazovat za

zbyte¢nou byrokracii.

Nejde v8ak jen o interni podobu a obsah sledovanych procesti. Uréité budeme chtit
analyzovat vSechny faktory, které ovliviiuji vysi obratu. Tedy vsechny jevy urcéujici
spotiebni chovani zdkaznikli. Proto musime pracovniky v obchodnich procesech motivovat
k tomu, aby vSechny relevantni informace nutné k tomuto tiéelu prib&zné sbirali —vétsinou
viak pijde o externi informace. Musime nésledné hodnotit fungovani firmy ve vztahu
k zakaznikim velmi komplexng, na zdkladé dobte pochopenych a dobte formulovanych
vazeb mezi jednotlivymi internimi a externimi faktory. Posouzeni obchodniho procesu
(napf. analyza ztrat zdkaznikl) bude silng zatiZeno subjektivnim nizorem a snahou nalézt
pficiny problému jinde neZ u sebe. Zde je prostor a velky kol pro Hdici pracovniky —
motivovat své spolupracovniky k tomu, aby se snazili byt maximalné objektivni. Je totiz
jisté, Ze nikdo nem@iZe posoudit fakticky pribéh ptislusnych procesi jako ten, kdo se na
jejich  vzniku pfimo podili. Subjektivni ndzory ainformace jsou pi interpretaci
objektivnich jevii a hledani jejich podstatnych souvislosti nenahraditelné a musi byt

formalizovany.

Z tohoto vyplyva, Ze ispéch na trhu bude mit ta firma, ktera bude chépat zékazniky
jako zdroj své existence a bude fidit své procesy se zakazniky, které jsou Sasto specifické a

jedine¢né. ( http://www.contros.cz, ze dne 19.7.2005, ¢lanek: Moderni tizeni)



2. LITERARNI PREHLED

2.1 Vymezeni pojmu CRM, ucéel, p¥ileZitosti a pfinosy CRM

2.1.1 Vymezeni pojmu CRM

V literatute Ize nalézt rizné definice CRM, nicméné je zfejmé, Ze na jednotné

definice CRM se trh ani teoreticka pracovisté dosud neshodly.

Priklady definici CRM:

* CRM pfedstavuje mySlenkové nastaveni celého podniku spolu s podnikovymi
procesy navrZzenymi tak, aby oslovily a udrZely zdkazniky a poskytly jim kvalitni
servis. Obecné feCeno zahrnuje CRM veskeré procesy, které maji pfimy kontakt se
zékaznikem v oblasti marketingu, obchodu a servisnich aktivit. CRM neni
zaleZitost primarné technologickd, i kdyZ technologie otevird Fzeni vztaht
se zakazniky nové moznosti. (Scott Fletcher, prezident a COO-Epipeline [SCYO01])

* CRM je podnikatelska strategie zaloZen4d na porozuméni zakaznikim a z ného
vychazejici predvidani potfeb soudasnych a budoucich zékaznik podniku. (Gartner
Group [SCYO01])

* CRM je proces osloveni, udrZeni a dalstho rozvijeni vztaht se ziskovymi zékazniky.
(Lawrence Handen, partner PricewaterhouseCoopers America [BROO00])

* CRM piedstavuje cestu ke zvyseni obratu a ziskovosti podniku prosttednictvim
koordinace, konsolidace a propojeni vSech kontakti podniku s jeho zakazniky,
dodavateli, obchodnimi partnery a zaméstnanci, coz v dtsledku integruje veskeré
marketingové, obchodni a servisni aktivity. [OEM98]

* CRM nepfedstavuje Zadnou novou filozofii ve vztahu k zékazniktim, Z4dnou vyzvu
k zavedeni pfevratné a vie fesici informac¢ni technologie, nevola po zménach
v zékladnim nasmeérovani zaméstnancl a neni ani novou metodou tzv. §tihlého
managementu. SpiSe lze fici, Ze se jednd o komplexni metodiku vytvéfeni
vyhodnych a ekonomicky prospé&nych vztahi se zékazniky s dirazem na cilenou

kvalifikaci personalu s vyuZitim metod socialni psychologie, integraci a dalsi



roz8iteni stivajicich technologii a také na spravné nasmérovani obchodnich procest

a vyménu hodnot mezi organizaci a zdkaznikem. (Bach, Osterle, 2000)

2.1.2 U&el CRM

Na jakémkoli trhu se stale vice objevuje srovnatelna produktova nabidka od vice
spolecnosti a tim, co rozhoduje o akceptovani pravé nasi nabidky zakaznikem, se stéle
Cast€ji stdva naSe schopnost diferenciace urovné a kvality sluzeb. Cilem jakékoli
spole¢nosti je uspokojovat potfeby zakaznikt rychleji a 1épe nez konkurence. Pravé pro
tento ucel Ize vhodné vyuzit konceptu fizeni vztahi se zdkazniky. Sluzbu zde definujeme
jako komplexni doprovodné procesy spojené s produktem. Slovem komplexni se zde

rozumi jak materidlni, tak i emocionalni rovina sluzby.

2.1.3 Prilezitosti a piinosy CRM

Obecné je investici do CRM systému nutno povaZovat za investici jako kazdou
jinou. PoZadovana je tedy méfitelna navratnost investice ve formé vétsiho obratu, zisku,
sniZeni ndkladl na obsluhu zakazniki a zlepSenym vyuZitim prostredkd.

Kromé téchto klasickych finan¢nich ¢ obchodnich metrik mtize CRM piinést fadu
dalSich ptilezitosti ¢i pfinost jako:

= zvySeny prodej / zvySena produktivita;

= zvySena zdkaznicka spokojenost a jeho loajalita;

* sniZené naklady na interakci se zdkaznikem;

= utvofeni dlouhodobého vztahu se ziskovymi zdkazniky;
= vCasné rozpoznani trznich piilezitosti, trendd a hrozeb;
®* jednotny nahled na informace o zdkaznikovi ze vSech podnikovych sloZek;
® personalizace vztahu k zakaznikovi,

= totalni péce o zakaznika ve vSech fazich vztahu;

= zkraceni prodejniho cyklu;

= efektivni sprava zakaznického servisu;

= trvalé zlepSovani kontaktu se zdkaznikem.

(http://www.crm.wz.cz/crm.php, ze dne 19.7.2005, ¢lanek: Custom Relation Management)



2.2 Hlavni prvky CRM

Customer Relationship Management znamena aktivni tvorbu a udrZovéni
dlouhodobé prospéSnych vztahll se zakazniky. Komunikace se zékazniky je pfi tom
zajiSténa vhodnymi technologiemi, které pfedstavuji pro akcionafe i pro zaméstnance

firmy samostatné procesy s piidanou hodnotou.

Obrazek 1 — Prvky CRM
(zdroj: Wessling Harry, Aktivni vztah k zékaznikiim pomoci CRM, Grada Publishing, a.s., 2002)

Ttemi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mezi nimi

bezprostedni souvislost a dopltiuje je étvrty prvek:

* lidé (pracovnici, zdkaznici);

® obchodni procesy (zaméfeni, prolinani);

® technologie (druh, rozsah, oblast pouZiti a ustélenost);
= obsahy (data, obsah).

Vyznam a tcel téchto ¢ty prvkd spociva v komplexnim pohledu na CRM, nikoli
v detailnim zaméfeni na vyznam jednotlivych prvki. Aby bylo mozné implementovat
CRM do stavajicich organiza¢nich struktur, je tieba se zabyvat kvalifikaci zameéstnancl,
technologickym vybavenim, zaméfenim obchodnich procest a spravou dat.

Zavedeni CRM je v praxi moZné pouze pii sloudeni jeho jednotlivych prvku do
jednoho celku. Kazdy pokus o jednostranny pohled na problematiku CRM je predem
odsouzen k netispéchu. Cel4 fada snah o zavedeni CRM ztroskotala na tom, Ze byl kladen
dtiraz pouze na jeden jeho prvek.

(Wessling Harry, Aktivni vztah k zdkaznik@im pomoci CRM, Grada Publishing a.s., 2002)



2.3 Procesy CRM a jejich vyvoj

2.3.1 Procesy CRM

Proces je sled logicky navazujicich ¢innosti v daném intervalu s definovanymi
vstupy a vystupy. Proces je konkrétnim realizatorem fady aktivit vramci piislugného
obchodniho modelu. Proces je zdkladni jednotkou fizeni a hodnoceni a jako takovy musi

mit definovdn minimalné svého vlastnika, obsah, metriky a zdroje.

markeling

SErvis

obchodni 1 .
cyllus
prodejni
aktivity,
kontrakt

f plnéni
|\ objednavky

Obrazek 2 — Obchodni cyklus
(Zdroj: Dohnal Jan, Rizeni vztahi se zékazniky, Procesy, pracovnici, technologie, Grada
Publishing, a.s., 2002)

Procesy CRM se déli do tii hlavnich skupin. Jsou to procesy marketingu, obchodu a
sluzeb. Jejich cilem je ziskani co nejhlubsich znalosti o zakaznikovi a nasledné vyuZziti

t€chto znalosti pro budovani vztahu se zakaznikem.

T¥i hlavni skupiny procesit CRM:

1. Marketingové aktivity
Tyto aktivity spocivaji v fizeni marketingovych kampani (planovéni, navrh,
realizace, hodnoceni kampani), v fizeni marketingovych zdrojt (lidi, Gas, rozpocet)

a vyuzivaji pfislusné komunika¢ni kandly (napf. telemarketing, adresnou



elektronickou postu, klasickou postu, propagaci v masovych médiich). Jejich cilem
je osloveni potencidlnich zdkaznikd, zjisténi jejich z4jmu o nabizené produkty a
sluzby a vytvoteni seznamu téch, ktefi z4jem projevili. Vysledkem marketingové
¢innosti je tedy seznam potencidlnich zékaznikd, kteff na marketingové aktivity
reagovali a projevili svlij zdjem. Ze seznamu potencidlnich zakaznikd je pak treba
nasledné vybrat ty, ktefi predstavuji pro nabizené produkty a sluzby skuteénou

obchodni ptilezitost.

Prodejni aktivity

Pokud podnikovym kritériim potencialni zdkaznik vyhovi, je zafazen mezi
obchodni piileZitosti a obchodnici zah4ji vlastni prodejni aktivity sméfujici ke
kontraktu. Na této cesté je tfeba opakované v dialogu se zédkaznikem revidovat a
dolad’ovat kritéria, podle kterych se zakaznik p#i nakupu #idi. Po vyfeSeni viech
otevienych problému dojde k podpisu kontraktu.

Servisni aktivity

Podpisem kontraktu pfirozené vztah se zékaznikem nekonéi. Vedle vlastniho plnéni
objednavky, resp. dodavky produktu a sluzeb, je napi. tieba zabezpedit veskeré
aktivity souvisejici s kvalitnimi zaruénimi opravami i pozaruénimi opravami. Takto
udrzujeme pravidelné kontakty poskytujici zakaznikovi alespoti zakladni informace
o novych produktech a sluzbach dodavatelské firmy. Cyklus se tak uzavira a miZe

pokracovat kontraktem na doplitkové produkty nebo sluzby.

Ve vztahu podniku a zdkaznika se postupné uplatfiuji nejen marketingové,

obchodni a servisni procesy podporované aplikacemi CRM (front-office), ale také procesy

back-office, jako jsou napf. logistické procesy (dodévka produktu) &i finanéni procesy

(fakturace, platby).

2.3.2 Vyvoj procesi CRM

"V praxi velmi Casto vypada vyvoj podnikovych procesi CRM tak, Ze se procesy

CRM postupné€ méni od nepropojenych dil¢ich procest pies pragmatické usporadani, které

stale jeSté zistava na puli cesty, aZ k integrovanym procestim.
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2.3.2.1 Nepropojené procesy

Typické pro pocatecni stadium procesit CRM je to, Ze jednotlivé procesy nemaji
jasn€ ur¢eného vlastnika, ktery za né zodpovida, cile procesii jsou specifikovany neurdité
nebo nejsou definovany viibec, ptipadné si opét protifedi.

Rozmezi mezi jednotlivymi procesy neni funkéni, coZ znamena, Ze podnik se pii
pozorovani zvenku chova jako skupina vzajemné soupeticich oddéleni. Jednotlivé procesy
vykazuji pfi jejich praktickém napliiovani velmi riiznorodé provedeni, tj. kazdy si
v podniku po¢ind podle své vlastni Givahy a pravidla tak docela nerespektuje. P¥ikladem
takového chovani mohou byt napt. pokusy obchodnikd dat svému zdkaznikovi co nejveétsi
slevu, a to ve snaze splnit sviij vlastni plan obratu. Pokud nemaji soucéasné stanoveny dalsi
prémiovy ukazatel ve formé stanoveného zisku, hledaji pfirozené& cestu nejmensiho odporu
i za cenu celkové ztraty obchodni jednotky. ReSenim jsou pfirozené presna procesni
pravidla kdy, komu a za jakych okolnosti slevu dat, a to bez ohledu na strukturu vlastni
prémiové motivace. Nékdy Ize nalézt v tomto stadiu vyvoje sice definované procesy, ale
Casto s tim, Ze jiz svym uspofaddanim a logikou jejich napliiovéani ptestaly odpovidat

zmeénéné situaci na trhu.

2.3.2.2  Pragmatické uspofadani procesi

vvvvvv

procesit CRM svého vlastnika, jsou stanoveny cile a metriky procesti. Obecné lze Fici, Ze
pravidla pro napliiovani procest jsou respektovana. Pokud dochazi k vyjimkam, existuji

pro to zietelné divody a procesy jsou ,,dolad’ovany* podle vyvoje a situace na trhu.

2.3.2.3  Integrované procesy

Veskeré€ procesy v podniku jsou v této fazi definovany a maji svého vlastnika. Jsou
stanoveny cile, které motivuji pracovniky ke spolupraci s ostatnimi procesy a procesy
dodavatelti a obchodnich partnert.

Jsou dobfe stanoveny metriky pro méteni kombinovanych a vzajemné provézanych
procest. Jsou identifikovany a definovany ty operacni procedury CRM, které piekraduji
hranice jednotlivych procesi. Je dosaZen vysoky stupeii integrace procest mezi sebou.
Kone¢n€ procesy aktivné podporuji podnikatelskou strategii a podnikovou vizi.

(Dohnal Jan, Rizeni vztaht se zékazniky, Procesy, pracovnici, technologie, Grada
Publishing a.s., 2002)
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2.4 Pracovnici vCRM

Inovace CRM se soustfed’uje na to, jak zjednodusit podnikové procesy souvisejici
se zakaznikem, jak nastavit jejich jednoznaéné rozhrani, jak fdit jejich komunikaci
s procesy dodavatelli a zakaznikd a konecné, jak k tomu pouZit v ramci CRM riizné
technologické nastroje IS/ICT. Je viak tieba zdfiraznit, Ze podnik miZe vytvofit velmi
propracovanou inovaci CRM, zaloZenou na dikladné revize procestt CRM, mtize dokonce
vytvoiit implementacni plan CRM reflektujici v§echna poudeni trhu z posledni doby, ale to
stale k uspéchu nemusi stagdit.

O tom, jak uspéSné nebo nevisp&né podnikové procesy probshnou, budou svou
denni praci rozhodovat pravé pracovnici a manaZeti p¥islugného podniku. Pokud nebude

management vénovat vedeni lidi dostate¢nou pozornost, investice do CRM se nevrati.

Je zcela evidentni, Ze uspéch inovace CRM bude rozhodujicim zptisobem zaleZet na
profesiondlnim pfistupu k praci p¥islugnych pracovniké podniku, na jejich motivaci, ale
také na systematickém a konzistentnim méfent jejich vykonu.

Velmi dileZity je posun orientace z jednorazového prodeje k orientaci na zékazniky
a jejich udrZeni. Vedeni podniku musi hledat jen uréité typy pracovnikd a zejména ty jejich

vlastnosti, které zvysuji pfedpoklady jejich uplatnéni v konkurenéni soutézi.

Ctyti , kritické faktory uspéchu“ manaZerské prace vyplyvajici z teorie a praxe

moderniho managementu:

® zména obsahové naplné manaZerské prace — strategie;
®* zmény ve formach manaZerské prace — struktury;
" zmény v technice a technologii manaZerské prace — nastroje;

® zmény v chovani manaZerd a jejich spolupracovniki — pracovnici.

Cilem kazdého manazera, jenZ zodpovida za prodej vyrobk a sluzeb, je bezesporu
vybudovéni tymu obchodnikd, ktefi budou nejen plnit plan obratu, ale ktefi — a to je tieba
zdliraznit — v prodeji a v obchodni &innosti obecné vidi svoji profesiondlni realizaci.
Soucasné s tim, ale pro né, bude uzavieny kontrakt piedstavovat také uspokojeni z prace,

uspokojeni jejich soutéZivosti, a proto budou ve vétsing piipadli ochotni akceptovat do
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budoucna daldi rist planu obratu. Ostatné podnik, ktery nedosdhne meziroéniho ristu

obratu, vétSinou v konkurenéni soutéZi propada.

2.4.1 Atributy pracovni sily v kontextu CRM

Mezi nejzadanéjsi charakteristiky pracovni sily v soucasnosti pati:
= dislednd koncentrace na potieby zdkaznika;
= sout¢Zivost a vile prosadit se;
= rozhodnost;
= schopnost improvizace;
= schopnost tymové prace;

= schopnost vedeni v tymu.

2.4.2 Pracovni sila vimplementaci CRM

VySe popsané charakteristiky pracovni sily mohou pomoci pii vybéru kandidati a
formovéni tymu, ktery bude koncentrovan na potieby zékaznika a bude schopen realizovat
procesy CRM a vyuZit potencial technologie CRM. Pfi inovaci CRM dochazi k revizi a
zmén€ podnikové strategie tak, aby byla skuteéné zdkaznicky orientovana. Tato zména
vSak miZe vést ke zméné roli fady pracovnikd. Pokud chce vrcholové vedeni podniku
zmeény Uspédné fidit, mélo by:

a) vytvofit a pracovniktim podniku vysvétlit vizi zmény;
b) zabezpecit znalosti potfebné ke zméng;

c) aktualizovat motiva¢ni systém;

d) shromazdit finanéni a personélni zdroje;

€) vytvoftit ptislusny akéni plan.

Pokud vedeni podniku nékterou z uvedenych komponent fizeni zmény podceni, dojde
k naruSeni spoluprace v tymu. Potom totiZ:
= chybéjici vize zplsobi zmatek v koordinaci (nakonec néktefi nevi, pro¢ se k inovaci
CRM piikroéilo);
® chybéjici znalosti zpisobi obavy jednotlivych pracovnikii ztoho, zda budou

schopni svoji novou roli zvladnout;
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= chybéjici aktualizovany motivacni systém zptisobi, Ze realizace zmén bude probihat
nahodné, pracovnici nebudou vedeni cilovymi prémiemi k pfesnému dodrZovéni
dohodnutych postupi;

= chybéjici zdroje povedou ptirozené k frustraci, protoze zaméstnanci nebudou mit
moZnost se podle piijatého akéniho planu chovat a nevydélaji si;

= chybéjici akéni plan povede k tomu, Ze kazdy ¢len tymu zahdji prace na inovaci
CRM podle svého nejlepsiho védomi, ale nekoordinované, takze vysledkem bude

nemotivujici, Spatny zacatek fizeni zmény.

Uspésne fizeni zmény a také inovace CRM tedy vyzaduje vénovat proporcionalné
pozornost v§em popisovanym komponentim.
(Dohnal Jan, Rizeni vztahti se zakazniky, Procesy, pracovnici, technologie, Grada

Publishing a.s., 2002)

2.4.3 Podnikova kultura

Pokud mluvime o pracovnicich jako o dilezitém faktoru v rdmei inovace CRM, pak
se také musime zabyvat faktory, které ovliviluji chovani pracovnikd a jejich pfistup k
chystanym zménam. Faktorti ovliviiujici pracovniky je celd fada. Od charakterovych
vlastnosti pracovnika (viz kapitola 2.4.1), pfes jeho ve&k, dosavadni zkuenosti, vzdélani,
az po vlivy socidlnich skupin. Jestlize se zabyvame chovanim pracovniki v podniku,
musime brat na zfetel zejména vliv podnikové kultury, protoZe ta se nejvice tyka naseho

podniku a ¢asto velmi vyznamné formuje chovani pracovnikd.

Na jedné tirovni je podnikova kultura néco jako skupinové normy nebo tradiéni
zplisoby chovani, které si postupem &asu vypracoval ur¢ity soubor lidi a nyni je vichni
podvédomé prosazuji. Na hlubsi urovni podnikova kultura souvisi s implicitnimi
hodnotami sdilenymi skupinou lidi.

Definice podnikové kultury by mohla znit asi takto: ,,Pod pojmem podnikova
kultura se chape typické jednani, uvazovani a vystupovani ¢lend firmy. Tvofi jednotu
spole¢nych hodnotovych predstav, norem, vzorci jednéani a projevuje se navenek jako
forma spolecenského styku mezi spolupracovniky a ve spoleéné udrzovanych zvycich,

obycejich, pravidlech a materidlnim vybaveni."
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O kazdé podnikové kultufe se da fici, Ze se sklada ze ti hierarchicky uspofddanych
rovin, které je mozné popsat jako vnimatelné atributy, pravidla jednani a zakladni Zivotni

predstavy.

Vnimatelné atributy pfedstavuji vSe, co zjevn& plisobi na pracovniky uvnitf
organizace i na externi partnery a co lze vnimat smysly.

Typickymi pfedstaviteli jsou rizné symboly a loga organizace, vybaveni prostor
organizace, styl oblékani, noSeni jmenovek, zpiisob komunikace v rdmci organizace, styl
komunikace, technické vybaveni pracovisté, firemni ritualy, oslavy apod.

Tuto rovinu podnikové kultury lze zjevn& ovliviiovat vedenim organizace a
vysledky jsou pomémé viditelné. Na druhou stranu tato rovina ovliviiuje chovéni
pracovnikil v zasadnich oblastech asi nejméné a v podstat& vytvaii jen potiebné podminky
pro dalsi roviny. Z toho by se mohlo zdat, Ze nema smysl se touto rovinou do detailu
zabyvat. To by byl ale zasadni omyl, protoZe pokud miize management néco ovlivnit, tak

praveé toto a zejména detaily mohou vyznamné piispét k utvafeni zdravé podnikové

kultury.

Pravidla jednani jsou Caste¢né védoma a do jisté miry ovlivnitelnd, pro vng&jsiho
pozorovatele jenom ¢astecné rozpoznatelnd. Jedna se o uréité socialni normy a standardy
jednani, pravidla a zéasady, které mohou vznikat zcela neformalné a nebo mohou byt
zamérné vytvareny organizaci.

Patii sem zplsob tvorby strategie a cili, informovanost zaméstnancti o déni
v podniku, vymezeni odpovédnosti a pravomoci, uplattiovany styl fizeni, podoba a tvorba
motivacnich faktorfl, internacionalita apod. Tato vZita pravidla chovani se projevuji ve
vztahu k zékaznikim, k zaméstnanciim, ke konkurenci, k riziku a k podnikatelskym
zésaddm a maji tak zasadni vliv na image organizace.

Ovliviiovani pravidel jednani pracovnikd je velmi néroénym tkolem, ktery
vyZaduje vysokou miru pozornosti ze strany managementu, protoZe pravidla jednéani nelze
ovliviiovat ptimo. Vedeni organizace miiZze pomoci réiznych néstrojii pouze nasmérovat
pracovniky pozadovanym smérem, ale vysledny efekt jiz pIn& zavisi na pracovnicich a

jejich zékladnich Zivotnich piedstavach.

Zakladni Zivotni predstavy jsou vice méné nevédomé a pro vnéjsiho pozorovatele

téméf neviditelné. Zakladni Zivotni pfedstavy vznikaji zcela spontanné a lisi se podle

15



jedince, protoZe jsou postaveny na charakteristikach jedince. Ten je ovlivnén svym vékem,
dosavadnimi zkuSenostmi, dosaZenym vzdé&lanim, odbornym zamé&fenim, rodinnou
vychovou a osobnostnimi charakteristikami.

Tato rovina podnikové kultury se ze strany podniku nedd téméf ovlivnit, resp.
zménit. Na druhou stranu i pracovni tivazek a spoluprace s kolegy ovliviiuje tyto Zivotni
pfedstavy, a proto by se v organizaci mély vytvafet takové podminky, které by méli
pracovnikovi pfindSet takové zkuSenosti a poznatky, které by pozitivné dotvarely

dosavadni ptedstavy pracovnika.

Podnikova kultura tedy velmi vyznamné ovliviiuje vSechny pracovniky organizace.
Vzhledem k tomu, Ze uspéch zavadéni ¢ inovace CRM asi nejvice zavisi na lidech, resp.
na pracovnicich, je zfejmé, Ze podnikova kultura ma také zdsadni vliv na uspéch nejen
zavedeni ¢i inovace CRM, ale i viech ostatnich projekti, které v organizaci probihaji.
(Veber Jaromir a kol., Management — Zaklady, prosperita, globalizace, Management Press,

2004)

2.5 Technologie CRM

Podniky, které na své cesté k inovovanému CRM vénovaly odpovidajici pozornost
revitalizaci potencidlu svych zaméstnancd a jejich koncentraci na budovéani vztaht se
zakazniky, investovaly vtomto smyslu do Skoleni svych pracovnikli, aktualizovaly
motivacni a kompenzacni systém a ptestavély své procesy tak, aby ve viech fazich CRM
poskytovaly zékaznikovi maximélni pfidanou hodnotu, stoji nyni pfed tikolem vybrat
technologii IS/ICT. Ta by méla co nejlépe podporovat jejich procesy CRM a méla by byt

vybirana s védomim toho, Ze bude integrovéana do existujiciho IS podniku.

Technologie IS/ICT poskytuje procesim CRM efektivni podptrny néstroj.
Funkcionalita opera¢ni, analytické a kooperativni &asti aplikaéni architektury CRM

umoziuje pracovnikli podniku dosahnout toho, Ze:

= jakdkoliv komunikace se zdkaznikem bude opfena o strukturované informace o tom,
ve které ¢asti obchodniho cyklu se obchodni pHleZitost nachézi, deho podnik dosud

v kontaktu se zdkaznikem doséhl, piipadné co naplanoval;
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= prace obchodnikll je organizovana, ¢lenové tymu, zejména obchodnici, se vénuji
skute¢nym obchodnim prileZitostem a nikoliv pouze potencialnim zékazniktim:;

® proces kvalifikace obchodnich prileZitosti je fizen a je pro viechny zucastnéné
transparentni; vSichni ¢lenové tymu pititazeného obchodnimu piipadu maji pfi své
praci kdispozici analyzy a dalsi dokumenty souvisejici stimto obchodnim
ptipadem,;

= vedeni podniku, cely manaZersky tym, ma nezprostiedkované, piesné a aktudlni

informace strukturované a piehledné k dispozici.

Software CRM poskytuje bez piechdzeni zjednoho aplikaéniho prosttedi do
druhého prehledy o:

= pribéhu a vysledcich marketingovych kampani;
" postupné zméne€ klasifikace obchodni piileZitost na obchodni piipad;
= stavu obchodnich ptipadd;

= planovani obchodnich kontaktd, schtizek.

Tyto celopodnikové piehledy vedou k tomu, Ze se vyrazné minimalizuje Sas na
vyhledavéni rozhodujicich informaci, podnik mdZe reagovat rychleji a spravné a kontakt
s podnikem bude tedy pro zdkaznika jednoduchy, pracovnici podniku nebudou zakaznika
obt&Zovat opakovanymi dotazy a budou nabizet produkty a sluzby, které se co nejvice blizi
oCekavanim a potfebam zakaznika. (Dohnal Jan, Rizeni vztaht se zakazniky, Procesy,

pracovnici, technologie, Grada Publishing a.s., 2002)

2.6 Struktura, fize a strategie vztaht se zakazniky

2.6.1 Struktura vztahi se zakazniky

Aby mohla spole¢nost zvySovat hodnotu vztahu, méla by mit jasno o ,hlavni
pfedsta\}é“ nebo hlavnich charakteristikdich svych vztaht se zdkazniky. Na zakladg
takového pochopeni je pak mozno délat dileZita rozhodnuti tykajici se strategie vztahu se
zakazniky. Smysl pro ,,vedlej$i Glohy* ¢&i detail je viak pro uspeésné zvladnuti vztahu

rovné€Z zapotiebi.
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Zakaznickd zékladna spoleénosti se skladd zriznych vztahd se zékazniky.
Zakaznicky vztah je sloZen z epizod — setkani se zékaznikem, v jejichZ ramci dochézi
k riznym ¢innostem. To v§e dohromady tvofi strukturu vztahu.

Vztahy se zdkazniky je tieba rozvijet na riznych Grovnich: na Grovni zakaznika, na
urovni vztahu, na Urovni epizod a na urovni operaci. Vyvojové problémy, pfileZitosti a

nastroje se 1isi podle ptislusné trovné.

Mnoho problémil vznikajicich vramci vztahu se zdkazniky je zptsobeno
neschopnosti vztahy pfesné analyzovat a jednotné zavadét opatfeni na rliznych urovnich
vztahu. Zkouméni struktury vztahG se zakazniky hraje dileZitou roli pii rozvoji jeho
ziskového rozméru. Zkoumani vztaht na riznych trovnich miZe osvétlit, jak se rozviji

jejich monetarni hodnota.

Strukturalni odlisnost vztahi:

Vztah se zdkaznikem je tvofen pfinejmensim jednou epizodou — coZ je situace, kdy
se zakaznik dostdva do interakce spole¢nosti. Takové vztahy ale nejsou Casté. Obvykle
vztahy pfedstavuji n€kolik epizod.

V priibéhu epizody dochazi k vyméné emoci, informaci a jednani mezi zakaznikem
a spoleCnosti. Tato vyména vyzaduje udast obou zdlastnénych stran. Jednoduchym
piikladem je vztah hostil a hotelu, resp. restaurace. Mezi hotelem a jeho zdkazniky mize
dojit k riznym druhtim epizod. Zakaznik miZe v hotelu pfenocovat, povedetet v hotelové
restauraci nebo se v hotelu zicastnit konference. Existuji tudiZ pfinejmensim tii typy
epizod, které se mohou odehrat v hotelu. Pochopitelné& pocet takovych epizod se méni dle
zdkaznika. Nékdo tfeba jen poobédva, ale déld to denné. Jiny zde jednou za mésic

prenocuje. Tak jsou rizné vztahy se zakazniky strukturalné odlisné.

Orientace ve struktufe vztahu se zdkaznikem miZe byt uZitena pro fzeni tohoto
vztahu. Diky tomu je moZné urcit ziskovost vztahu, lze ovlivnit spokojenost zakaznika a
dospét k celkovému zlepSeni vztahu. (Storbacka K4j, Lehtinen Jarmo R., Rizeni vztahti se

zékazniky, Grada Publishing, spol. s r.0., 2002)
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2.6.2 Faze vztahu se zakazniky

Pfi fizeni a budovani vztahli se zékazniky podnik prochazi postupné né&kolika

fazemi:

1) Osloveni zdkaznika = dodavatelsky podnik identifikuje, vybird a chce zaujmout
pravé ty zakazniky, kterym ma smysl produkty a sluzby nabidnout.
Jde o prvni kontakty spotencidlnim zdkaznikem. Patii sem vSe, co se tyka
standardnich marketingovych aktivit.
Pfedpokladem uspéchu této faze je provedena segmentace trhu. Podnik musi mit

jasno, kterému segmentu jaké produkty nabizi.

2) Obchodni transakce = dodavatel usiluje o kontrakt.

V této fazi se odehrava ptiprava a uzavieni kontraktu.

3) Pinéni objednavek = dodava se produkt, resp. sluzba.
Patii sem:
= veSkeré logistické aktivity spojené s dodavkou produktl a sluzeb, tedy vse, co
je naplni prace obchodnikd, véetné dohledu nad vystavenim faktur a registraci
plateb;
= systematickd komunikace dokladajici, jaké dal§i produkty a sluzby miZe

zakaznik od dodavatelské firmy ziskat.

4) Zakaznicky servis = dodavatel podporuje implementaéni a instaladni aktivity
tykajici se dodaného produktu, buduje loajalitu zikaznika.
V této fazi podnik:
= poskytuje servisni aktivity souvisejici se zaruénimi sluzbami;
= pokracuje v nabizeni dalSich komplementarnich produktti a sluzeb;
® posiluje loajalitu zdkaznika, prohlubuje diferencovany pfistup k zdkaznikovi,
aby nabizené produkty a sluzby pfedstavovaly co nejvétsi ptidanou hodnotu pro

zakaznika.

(Dohnal Jan, Rizeni vztahdi se zdkazniky, Procesy, pracovnici, technologie, Grada
Publishing a.s., 2002)
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2.6.3 Strategie vztahi se zakazniky

Vzhledem k tomu, Ze se zdkaznici navzajem lisi, vyviji se odli$n€ i vztahy s nimi.
Je tudiz nepravdépodobné, Ze by vSechny vztahy mohly byt Gspésné fizeny stejnym
zpusobem. V¢étSina spolecnosti vSak tidi své vztahy se zdkazniky s pouZitim jednoho
procesu, at’ uz zakazniky rozttidi do skupin podle piislusnych kritérii ¢i nikoliv.

Konkurenéni schopnost se zvySuje vlivem rozvoje strategii vztahd, které jaksi
v nadfizené urovni podporuji hodnototvorny proces zédkaznikd. Rozvoj konkurenéni
schopnosti proto vyzaduje rozliSeni vztaht se zakazniky, napf. pouzitim rtznych procest
pro odli$né vztahy.

Jestlize jsou spolecnosti schopné stanovit hodnotu svych vztahti, mohou vytvofit

takové strategie vztaht, které dovoli vyhodné&jsi alokaci zdroju.

Spole¢nost by méla mit jasnou predstavu, kolik strategii vztahti se zakazniky
potiebuje vytvorit. ZkuSenosti naznacuji, Ze pro vétsinu spolecnosti by bylo uzite¢né mit
vice nez jednu strategii. Idedlni by bylo, kdyby spole¢nosti mohly zakaznikovi nabidnout
alternativni typy vztaht. Zakaznik by pak byl schopen vybrat si pro vlastni hodnototvorny
proces takovy druh podpory, ktery mu bude vyhovovat, a mohl by rozhodnout, kolik je

ochoten za néj zaplatit.

Existuje tolik strategii vztahti se zakazniky, kolik je primyslovych obort a

spole¢nosti. Strategie 1ze rozd¢lit do ti kategorii:

1) Strategie sponky — sepnuti:
Zéakaznik se adaptuje na procesy spolecnosti. Ta mu nabizi své procesy a zakaznik
pfizptisobuje své vlastni procesy tak, aby bylo mozno uskuteénit epizody. Epizody
ale nemusi vyzadovat velkou spolupraci nebo kompatibilitu procesd. Dochazi
zejména k vymeéné jednani; pro sd€leni vyhod plynoucich pro zakaznika
z pokracujiciho vztahu jsou tfeba vhodné komunikaéni nastroje, aby spravné

sdéleni zajistilo vérnost zakaznika.

2) Strategie zdrhovadla — propojeni:
Oba, zakaznik i spoleénost, piizpisobi své procesy tak, aby do sebe zapadaly.
Cilem je, aby se ze vztahu vyloudily nepotiebné cinnosti a byla zajiSténa

kompatibilita jednéni. Tato strategie vyZaduje dlouhodobou spolupraci, v jejimz
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prubéhu jsou procesy obou zucastnénych stran systematicky analyzovany, aby se

adaptace procest mohla neustale zlepSovat.

3) Strategie suchého zipu — ptimknuti:
Spolecnost, ktera se rozhodne pro tuto strategii, piizptisobi své procesy procesim
zakaznika. Hraje svoji roli ve vztahu podle scénéafe zakaznika. Pro zdkaznika to

znamena, Ze nemusi investovat ani ¢as, ani usili do zmény vlastnich procesu.

Vyhodnocovani strategii vztahti by mélo zacit spolu s hodnocenim jejich schopnosti
zvySovat hodnotu pro zdkaznika. Cilem vSech strategii by mélo byt zvySovani hodnoty
vztahli. Na zéklad¢ miry zvySovéani hodnoty se pak hodnoti, zda je strategie spravna.
Jinymi slovy, tspéch spole¢nosti a rozvoj jeji konkurencéni schopnosti jsou vysledkem
aplikovani strategif vztahtl se zdkazniky. (Storbacka Ka4j, Lehtinen Jarmo R., Rizeni vztaht
se zakazniky, Grada Publishing, spol. s r.o., 2002)

2.7 Inovace CRM

Podniky povazuji své procesy CRM casto za jedineéné a od inovace CRM
oc¢ekavaji, Ze jim umozni optimalizovat efektivitu fizeni vztahl se zakazniky. V tomto
smyslu je inovace CRM mnozinou vSech inovacénich ¢innosti, které podnik v ramci snahy o

optimalizaci CRM vykonava.

2.7.1 Kroky inovace CRM

Inovace CRM se dé€li do tii zékladnich kroki:
= tvorba strategie CRM;
= specifikace CRM;

= implementace CRM.
Jednotlivé kroky se od sebe odliSuji svym zaméfenim, cilem a naplni. Pfesto se

v kazdém kroku zkoumaji tytéz vnitini dimenze (procesy, technologie, lidsky faktor) a

tytéZ vné&jsi dimenze (zakaznici, produkty, prodejni kanaly).
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Pted vlastni inovaci CRM probé&hnou vétsinou dva (pfedinovaéni) kroky, tj. proces

vyhodnocovani ptilezitosti a iniciace projektu inovace CRM.

2.7.2 Proces vyhodnocovani prileZitosti

Proces vyhodnocovani pfileZitosti probiha opakovang, neni to tedy jednorazovy

krok. Je to obecny podnikovy proces, vjehoZ ramci podnik vyhodnocuje potiebu

pifpadnych zmén a navrhuje nastartovani procesu takovych zmén. V ramci procesu

vyhodnocovani pfilezitosti vedeni podniku rozhodne o nutnosti inovace CRM a

o nastartovani projektu inovace CRM.

patii:

vvvvvv

neuspokojiva soucasna uroveit CRM podniku;

konkurence implementovala takové prostfedky CRM, které se staly hrozbou
konkurenceschopnosti podniku;

néktera vnitini dimenze podniku (procesy, technologie, lidska slozka) nedosahuje
pozadovanych kvalit;

produkty, které podnik poskytuje zakaznikim, vyzaduji zménu zpisobu
komunikace se zakazniky;

objevila se technologicka novinka, kterd umoZiiuje rozsiteni moznosti CRM.

Podnik rozhodne v procesu vyhodnocovani piilezitosti, zda zah4ji inovaci CRM.

Soudasné s timto rozhodnutim jmenuje pracovnika zodpovédného za iniciaci projektu

CRM a vedeni podniku zformuluje vizi CRM. Ta obsahuje zakladni ukazatele nebo

zpusoby, jak ovéfit, Ze v ramei inovace bylo dosaZeno o¢ekéavaného stavu.

2.7.3 Iniciace projektu inovace CRM

Iniciace projektu inovace CRM odpovida zhlediska svych ¢innosti obecnym

projektim a jednotlivé ¢innosti tedy lze Cerpat ze standardnich projektovych metodik.
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V ramci iniciace projektu inovace CRM ve spolecnosti probihaji nasledujici

¢innosti:

2.74

vytvofeni Gvodni studie obsahujici klicové pozadavky na CRM; vstupem do tivodni
studie je vize CRM

Jejim cilem je popis ofekavaného vysledku, na zaklad€ kterého bude moZné
vytvofit a posoudit studii realizovatelnosti, vytvofit a posoudit studii
financovatelnosti, rozhodnout o hlavnich rysech strategie CRM.

vytvofeni studie realizovatelnosti

Cilem je zjisténi, zda planovany projekt je realizovatelny, jaka je pravdépodobnost
uspéchu realizace a jaka rizika jsou s realizaci spojena.

rozhodnuti o realizaci projektu inovace CRM

Rozhodnuti o realizaci projektu s sebou nese vytvofeni planu projektu inovace
CRM, napldnovani zdroju pro realizaci projektu, jmenovani fidici rady projektu,
jmenovani vedouciho projektu a stanoveni odpoveédnosti osob ucastnicich se

projektu, vytvoreni seznamu rizik projektu a zplisobu fizeni rizika.

Vlastni projekt inovace CRM

Projekt inovace CRM je specificky tim, Ze zasahuje do vice dimenzi podniku a

navic ma pro podnik vZdy strategicky charakter. Standardni projekt by dle bé&Zné

uzivanych metodik obsahoval kroky specifikace a implementace systému. Kvtli

specifikiim projektu inovace CRM je vhodné ptediadit dvéma standardnim kroktim tvorbu

strategie CRM. V ramci projektu inovace CRM se realizuji nasledujici kroky:

tvorba strategie CRM

o definice strategie zakaznikd;

o definice strategie produktu;

o definice strategie komunikaénich kanald;

o definice strategie infrastruktury (volba technologii IS/ICT);
specifikace systému CRM

o specifikace katalogu kategorizovanych poZzadavki na CRM;

o navrh architektury systému;
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o

navrh procest pro fizeni vztahu se zakaznikem;
navrh organizaéni struktury, kterd odpovida potiebam CRM, navrh datové

zakladny;

* implementace systému CRM

(¢]
(6]
(¢]
(0]

(0]

implementace procestt CRM a vySkoleni zaméstnanci;

detailni navrh systému nebo piizpisobeni komponent systému;
zavedeni systému,

transformace a integrace dat;

testovani systému.

Poté, co jsou dokonceny tyto kroky, je dokoncen také projekt inovace CRM.

To v8ak neznamend, Ze skoncily v§echny inovacni prace. V ramci provozu CRM existuji

dal$i procesy, vjejichz ramci vznikaji navrhy na inovaci systému fizeni vztahu

se zakazniky.

2.7.5 Cinnosti navazujici na projekt inovace CRM

Poprojektové ¢innosti inovace CRM odpovidaji doporucenim standardnich metodik.

Mezi poprojektové ¢innosti inovace CRM patii nasledujici kroky:

= vyhodnoceni projektu inovace CRM

Dokonceny projekt musi byt vyhodnocen z hlediska miry splnéni poZadovaného

stavu CRM, z hlediska dodrZeni rozpoctu a ¢asového harmonogramu.

= fizeni zmén CRM

Proces sbéru a vyhodnocovani navrht dal$ich zmén CRM .

2.7.6 Metoda Fizeni rizik netispéchu inovace CRM

Obecnych pfi¢in neuspéchu inovace CRM je fada. Nejcasteji mezi né fadi vedouci

pracovnici to, Ze projekt inovace neodpovidal skuteCnym potiebam nebo moZnostem

podniku, v pribéhu projektu piribyvaly dalsi pozadavky, které nebyly akceptovany, rizika
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inovace CRM byla podcenéna, vrcholové vedeni podniku projektu nevénovalo dostatecnou

pozornost a nebylo prubézné informovano o jeho stavu.

Metoda sniZeni rizik netispéchu inovace proto identifikuje tirovei CRM podniku

prostfednictvim samohodnoceni podniku, které provedou pracovnici podniku. Podle

dosaZenych bodt je podnik zatazen na $kale péti moznych urovni CRM.

V pribéhu metody se postupné identifikuji oblasti s velkym vlivem na riziko

netspéchu inovace CRM. Akceptovatelné riziko inovace CRM pak predstavuje takova

inovace CRM, ktera podnikové CRM zkvalitni v ramci dosaZzené urovné CRM nebo jej

posune maximalné o jednu troveil vyse.

Metoda sniZeni rizik netspéchu inovace CRM ma nasledujici cile:

Identifikovat tirovetit CRM podniku.

Podniky se odli$uji v urovni svého CRM. Kazdy podnik néjaké CRM ma4, ale kazdy
na jiné urovni. Pokud by podnik aplikoval inovaci CRM bez ohledu na jeho
aktualni droveti, nesl by velké riziko. To je dano pfedevSim tim, ze pfili§ velka
zména je $patné akceptovatelna pro zaméstnance podniku. Pokud se podnik pokusi
provést zménu CRM o vice nez jednu uroven, pro lidsky faktor se jedna o pfili§
velkou zménu. Vysledny efekt je vyrazné niz$i nez ocekavany a v né€kterych
piipadech dokonce zaporny. Jediné fizenad inovace CRM, ktera postupuje uroveti po
urovni, pfinasi poZzadovany efekt, protoZe zameéstnanci podniku si mohou na kazdou
zménu dostate¢né zvyknout. Aby podnik mohl inovovat své CRM fizen€, musi
urovenl svého CRM znét.

Jednotlivé urovné stavu fizeni vztahu se zakazniky: chaotickd, segmentovana,

centricka, individualizovana, globalné individualizovana.

Tabulka 1 — Jednotlivé tirovné stavu Fizeni vztahu se zakazniky

Uroveii Charakteristické znaky Dopady na podnik
Chacticka « kontakt se zakaznikem je fizen v dobé « vysoké naklady Back-Office ¢innosti
potieby * nemoznost planovani
» neeviduji se pfedchozi kontakty * nepruznost v nabidce
» kazdy kontakt feSen originAlnim procesem
Segmentovana * existence procesti kontaktu se zakaznikem | « znalost segmentii snizuje naklady na Back- Office ¢innosti
» zakaznici se déli do segmentil » opakovatelnost procesti kontaktu se zakaznikem
* jednotlivé segmenty se fidi oddélené = nerozliSeni vice roli jednoho subjektu
* ngjednotné vystupovani podniku k zikaznikovi
» maximalizace akvizice
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Centrické « zékaznici jsou centralné = sjednoceni vystupovani podniku k zdkaznikovi
evidovani » rozli$eni vice roli jednoho subjektu
« udrzuji se profily zakaznikid - maximalizace délky vztahu
Individualizovand  |. sjeduyji se individuélni potfeby « vysoka schopnost planovéni vyroby
zakazniki « individualizovany pfistup k

» kazdy zakaznik ma svého spravce zakaznikiim
e pruznost v nabidce produkti

 maximalizace hodnoty vztahu

Globilné « ve viech lokalitach se uplatiiuji « jednotné a individualizované vystupovéni podniku k

individualizovana
mem an stejné procesy, individualizované zékaznikovi v jakékoliv lokalité

dle potteb kazdého zakaznika

(Zdroj: Dohnal Jan, Rizeni vztahd se zédkazniky, Procesy, pracovnici, technologie, Grada

Publishing, a.s., 2002)

= Zhodnotit miru rizik neuspéchu inovace CRM.
Metoda sleduje oblasti, jejichz stav ma znaény vliv na rizika nedspéchu inovace
CRM. Vramci kazdé oblasti se sleduje né€kolik faktord, jejichz stav ovliviuje
celkové riziko inovace CRM. Stav kazdého faktoru je kvantifikovan. Kazdé trovni
CRM podniku piislusi uréity interval souétu vsech faktorti, v jehoZ ramci je riziko
inovace CRM tinosné. Pokud podnik chce dosahnout urcité trovné CRM, soucet
viech faktor musi naleZet do daného intervalu. Jestlize podnik dosdhne niZ§iho

ohodnoceni, je riziko neuspéchu inovace CRM piili§ velké.

= Doporudit kroky, které zajisti minimalizaci rizika netispéchu inovace CRM.
Tim, Ze se metoda sniZeni rizik netdsp&chu inovace CRM zaméiuje na jednotlivé
oblasti, které maji vliv na ispé&ch inovace, umoziuje sledovani téchto oblasti také
vytvoteni doporuceni, které kroky provést ped vlastni inovaci CRM, aby se mira
rizika neuspéchu inovace CRM vramci danych podminek v podniku
minimalizovala.
(Dohnal Jan, Rizeni vztahii se zadkazniky, Procesy, pracovnici, technologie, Grada

Publishing a.s., 2002)

26




3. CILE A METODIKA

Diplomov4 price je zamé&fena na analyzu fzeni sluzeb a vztahl se zdkazniky

v malé firmé s diirazem na nalezeni vhodnych doporu¢eni pro budouci rozvoj podniku.

Cilem diplomové prace je analyzovat historii a soucasny vyvoj podniku, kvalitu
poskytovanych sluzeb a pracovnikd, ktefi je poskytuji. Dal$im cilem je analyzovat
firemnich strategické cile a posoudit jejich navaznost na f{zeni vztahli se zékazniky.
Hlavnim cilem je navrh vhodného CRM systému pro firmu, ktery bude vést ke zkvalitnéni

sluZeb, respektive zvyseni konkurenceschopnosti spolecnosti.

Zvolenym podnikem, na kterém budou demonstrovany teoretické informace
z literarni reSerSe této prace, je spole¢nost ZTS Jindfichiv Hradec s.r.o. Tato spolecnost
plisobi na eském trhu od roku 1992 a zabyva se zejména prodejem, servisem a leasingem

stavebnich a zemnich strojt.

Tato spole¢nost pracuje ve vysoce konkurenénim odvétvi a vzhledem k jeji
velikosti, délce pisobeni na trhu, dobrému jménu a mnoZstvi poskytovanych sluZeb, patii

k Zzadanym na trhu.

Vzhledem k jeji trzni pozici lze ptedpokladat, Ze zplsob, jakym spolecnost Fidi
poskytovéni sluzeb, je dobry a u zékaznikd uspé$ny. Tento pfedpoklad lze potvrdit Ci
vyvratit prostfednictvim analyz, které budou pfedmétem praktické Casti této diplomove

prace.

Metodicky postup, dle kterého bude probihat zpracovani analyz a nasledny vybér
vhodného CRM systému, 1ze shrnout do nasledujicich bodi:

1. Zakladni charakteristika spole¢nosti
Prvni krok analyzy bude vénovan popisu spole¢nosti ZTS Jindfichiv Hradec
s.r.0. Zde se bude jednat pfedevsim o popis jeji historie, pfedmétu podnikani a
ekonomické vykonnosti. Soucasti budou i informace o strategiich a cilich,

kterych chce spole¢nost v ramci své ¢innosti dosahovat.
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2. Analyzy spole¢nosti
Tato &ast prace bude obsahovat jednotlivé dil¢i analyzy soucasného stavu
spolecnosti. Bude se zde jednat zejména o analyzy:
e Vng¢jsiho prostiedi firmy:
o STEP analyza;
o analyza zakaznikd;
o analyza partnert;
o analyza konkurence;
o analyza zajma vlastnika.

e Vnitiniho prostiedi firmy:

o

matice GE;
o analyza pracovniktl a podnikové kultury;
o analyza organizacni struktury;
o analyza firemnich oddéleni a kvality poskytovanych sluZeb;
= analyza stavajici CRM technologie.
e SWOT analyza

3. Vybér vhodného CRM systému
Z provedenych analyz ve firm& vyplynou kritéria pro vybér nejvhodnéjsiho
CRM systému pro danou firmu. Budou zde shrnuta slaba mista ve firmé a
hlavni vychodiska pro navrh feSeni. Déle v této ¢asti budou zhodnoceny cile,

océekavani, pfinosy a pozadavky na novy CRM systém.

4. NavrZeni CRM systému
Analyza fizeni sluzeb a vztahl se zdkazniky ve spole¢nosti ZTS Jindfichiv
Hradec s.r.o. bude zavrSena navrZzenim nového, G€elného a funkéniho CRM
systému, ktery bude pro firmu nejvhodné&j§i z hlediska jejich strategii, cili a
pozadavkl ve vztahu k fizeni vztahti se zékazniky. Dale zde budou popsany

kvality navrzeného CRM systému a divody jeho vybéru.
Sbér dat

Podklady pro analyzu budou mit charakter jak primarnich tak sekundérni informaci

a budou ziskany z nasledujicich zdroji:
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interni materialy spole¢nosti — udaje z Gletnictvi, vyroéni zpravy,
prezentace na www strankach, propaga¢ni materialy, firemni tiskopisy;
interview se zakazniky spole€nosti;

interview s vedoucimi jednotlivych odd€leni, feditelem, majitelem;
prizkum pozorovanim — chovani zékaznikii, zaméstnancil, konkurence a

partnerd.
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4. RESENI PROBLEMATIKY

4.1 Charakteristika spole¢nosti ZTS Jindrichiiv Hradec s.r.o.

ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.0. je obchodni a servisni spole¢nost s dlouholetou tradici,
ktera nabizi zejména $iroké spektrum stavebnich strojd.

V nynéjsi pravni formé existuje od 24. 8. 1992, ale jiZ pted timto datem existovalo
v Jindfichové Hradci stiedisko firmy ,,ZTS - Obchodni podnik, Slovenska Lupca®,
na jehoZ ¢innost spole¢nost ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.o. navazala.

Od svého vzniku se tato spole¢nost dynamicky rozviji a neustdle zvySuje okruh
svych sluzeb.

Strategii spole¢nosti je prodavat kvalitni zbozi za pfijatelné ceny, zvysit jakost
procest i sluZeb tak, aby stale patiila mezi pfedni prodejce stavebnich a zemnich strojd,

pti¢emZ zakladem je spokojenost zakaznika.

4.1.1 Zakladni iidaje o spolecnosti

Obchodni jméno: ZTS Jindfichiv Hradec s.r.0.

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Kostelni Radoun 11, 378 42 Nova Vcelnice
Provozovna: JaroSovska 840/11, 377 01 Jindfichtv Hradec
IC: 47216646

DIC: CZ 47216646

Vyse zékladniho kapitalu: 100 000 K¢

Pocet spole¢nikti: 2

Obchodni podily spoleéniki: Jiti Kupka: 75%

Podet zaméstnanci:

Statutarni zastupci:

Tel., fax:

Vaclav Adamec ml.: 25%
48

Jiti Kupka

Vaclav Adamec st.

384 340 900, 384 340 922
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4.1.2 Predmét podnikani

Hlavnimi pfedméty ¢innosti spoleénosti ZTS Jindfichiiv Hradec s.r.0. jsou:

= prodej novych a starSich stavebnich a zemnich stroji — zejména znac¢ek Bobek, JCB,
UNC, UNK, UN, DH, Liebherr;

= zarucni a pozaruéni servis stavebnich a zemnich stroja;

= stfedni a generalni opravy stavebnich a zemnich stroji;

= Jeasing stavebnich a zemnich stroju;

= prodej nahradnich dild a pfidavnych zatfizent;

= technické prohlidky vysokozdviznych voziki;,

= pujcovani stavebnich stroju;

= Skoleni obsluh stavebnich stoji;

= prodej, servis a leasing voza Volkswagen;

= prodej piepravnich podvalniki.

4.1.3 Historie spole¢nosti

ZTS Jindtichiv Hradec s.r.o. byla zalozena 24. 8. 1992 majitelem spole¢nosti Jifim
Kupkou, ktery byl jedinym jednatelem spolecnosti. Spole¢nost se zabyvala prodejem a

servisem stavebnich stroji a méla ¢tyii zaméstnance.

Vroce 1996 se stal spolumajitelem firmy Vaclav Adamec ml., a to v rozsahu
obchodniho podilu 25 %. Ve vyrobni ¢innosti bylo zapocato s provadénim hydraulického
servisu se specializaci na opravy hydrogeneratord a hydromotort otacivych a ptimocarych.
V roce 1996 spole¢nost ziskala opravnéni od ministerstva primyslu CR ke $koleni obsluh

stavebnich strojii s moznosti ziskani strojnickych prukazi.

Vroce 1998 byla odkoupena c¢ast aredlu od firmy UNIIS Holding Praha a.s.
v JaroSovské ulici v Jindfichové Hradci a tim byla vytvofena vyrobni, skladova a
manipulaéni zékladna pro ZTS Jindfichiiv Hradec s.r.o. V téchto prostorach ma nyni

spole¢nost celou svou provozovnu.
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V unoru roku 2004 byl zahajen prodej automobilti Volkswagen, na ktery v druhé
poloviné roku navazal servis a prodej ndhradnich dili. ZTS Jindtfichiv Hradec s.r.o. je
regionalnim zastupcem firmy Porsche Ceské Budgjovice.

V pribéhu let dochazelo k postupnému zvySovani poétu zameéstnanci na

soucasnych 48.

4.1.4 Ekonomicka vykonnost

ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.o. patii se svymi 48 zaméstnanci k malym spole¢nostem.
Jeji trzby jsou v dobré vysi, av8ak nemaji rostouci charakter. Proto je nutné zamyslet se

nad tim, kde vznikaji problémy. Problémy analyzovat a odstranit.

110000+

DHION

r. 2000 r. 2001 r. 2002 r. 2003 r. 2004 r. 2005

Obrazek 3 — Trzby spoleénosti v letech 2000 — 2005 v tis. K¢
(Zdroj: autorka)
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4.2 Cile spole¢nosti

Spoleénost si uvédomuje kli¢ovou roli zékaznika. Z dlouhodobého hlediska se
firma muze rozvijet pouze v piipadé, kdy ma dostateény pocet loajalnich zékaznikd. Prave

ti ji ptinaseji zisk.

Ze strany vedeni spolegnosti je snaha nastavovat firemni procesy tak, aby se jejich
cilem stal rychle a dobfe obslouZeny zakaznik. Spole¢nost je dynamicky systém, kde je
nutné firemni procesy a jejich cile neustale pfezkoumaévat, hledat a vytvaiet nové
piilezitosti. K tomuto v8ak spolecnost neméd vhodny CRM systém a proto dochazi
k riiznym komunika¢nim a koordinaénim $umim, nesrovnalostem a nepfesnostem a tudiz

dochazi ke ztiZeni prace se zdkazniky.

Obchodni aktivity spolegnost podrobné&ji zaznamenava a sleduje pouze u prodeje
stavebnich strojii v systému snazvem ,DATABOX“. Tento program je nastroj pro
evidenci kontaktd, tvorbu zakaznickych databazi a planovani ¢asu. Je zde mozno pfipojit
souvisejici agendy, jako jsou: dokumenty, e-maily, obchodni projekty, poznamky, jednani,
telefonaty a daldi informace. Tento program slouZi jako nastroj pro fizeni vztahi se
zékazniky firmy, ale neni pro tuto spole¢nost v dne$ni dobé jiZ pln€ dostacujici.

Dnesni spole¢nosti potfebuji mnohem vice informaci, aby se udrZely na trhu a
mohly prosperovat. Proto spole¢nosti ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.o. navrhnu modernéjsi a

funkéng&j$i CRM systém, ktery bude vyhovovat jejich potfebdam a podminkam.

Loajélni zékaznici plynou taktéZ ze skutecnosti spokojenosti s jakosti zboZi a
sluzeb. Proto se spolednost zaala zabyvat otazkou certifikace ISO. Spolecnost
vypracovala ¢asovy plan pro zavedeni certifikace jakosti dle CSN EN ISO 9001.

Ptipravné préace k certifikaci zapocaly v zafi roku 2005 stanovenim odpovédnych
pracovnik® a jednotlivych praci. Konetné zavedeni normy ISO 9001 je naplanovane na

zafi roku 2007.

Dlouhodobé cile spoleénosti byly pfedmétem mého jednéni s majiteli spolecnosti a

vedoucimi stiedisek.
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Z jednani s vedenim spoleénosti ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.o. vyplynuly nésledujici

cile a jejich priority:

Strategické cile Priorita*

Poznat zdkaznika a jeho potieby 1

Staly narist objemu prodeje

Zvyseni loajality zdkaznika

Zvyseni trzniho podilu

AW NN

Orientace zaméstnanct firmy na spokojenost zékaznika

* Priorita 1 je nejvySsi
Tabulka 2 — Strategické cile a priority spolecnosti
(Zdroj: autorka)

Jednotlivé strategické cile spolecnosti byly podrobnéji zpracovany a dale

rozpracovany na dil¢i.

4.2.1 Poznat zakaznika a jeho potieby

Aby firma pfinasela hodnotna feSeni pro zdkaznika, musi znat jeho potieby a ptani.
Pokud chce zjistit, jaka feSeni zakaznik potfebuje, musi mu naslouchat. V praxi spole¢nost

zjiStuje potfeby zakaznika nasledujicimi zptisoby:

= Osobni kontakt obchodnika se zdkaznikem
Obchodnik pfi ném vyslechne v jaké situaci se zakaznickd firma nachazi, kam
sméfuje, co potiebuje a jaké piekazky ji brani v dosazeni cili. Dle dostupnych
informaci obchodnik vytvoti nabidku, ktera nejvice vyhovuje zdkaznické firmé.

= Telefonni kontakt obchodnika se zakaznikem — obdoba osobniho kontaktu

= Vystavy, dny otevienych dveri
Naslouchani pfani a potfebam zakazniki provadi pracovnik obchodu pfi prizkumu
trhu na vystavach, dnech otevienych dveii, pomoci anket apod. Vysledky

pruzkumu trhu jsou analyzovany a déle pfedany vedeni spole¢nosti.
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Pracovnici obchodu, servisu a dilen pfi kontaktu se zakazniky shromazd'uji
informace o vyuZitelnosti a funkénosti stroji & jeho nedostatcich. Tyto data jsou

analyzovana a pfedavana vyrobctm stroju.

Takto ziskana data tvoii hlavni zdroje informaci o potfebach zakazniki. Na zakladé

t&chto informaci jsou nabizeny nové sluzby ¢i zboZi.

Diléi cile:

Kwvalitni datova zakladna

Uréit, kterd data musi firma ziskat, aby bylo mozné odvodit potfeby a pifani
zékaznika. Zjistit, kterd data jsou v soudasnosti shromazd’ovana a k jakému ucelu
slouzi. Vyhodnocovat naklady a uZitek plynouci ze znalosti dat.

Firma by méla sledovat tyto ukazatele:

Uzitek plynouci ze znalosti dat

o

Vyuziti dat

(@)

Vyuziti informaénich technologii

Néklady na ziskani dat

o

o}

Zajistit vhodné komunikaéni kanaly
Cilem je poskytnout zékaznikovi zpétnou vazbu pfes takovy komunikaéni kandl,
ktery mu vyhovuje. Omezenim jsou naklady na provoz komunikac¢niho kandlu,
které se porovnavaji s vynosy (nebo uzitkem) plynoucim z jeho provozu.
Firma by méla sledovat tyto ukazatele:

o Pocet kontaktli v ramci komunikaéniho kanalu

o Naklady na provoz komunikaéniho kanélu

o Naklady na kontakt

4.2.2 Staly nariist objemu prodeje

Spole¢nost ZTS Jindfichiv Hradec s.r.o. se nechce spokojit pouze se ziskovym

zustatkem, ale bude usilovat o vétsi rist prodejti. Prodejnost zbozi a sluzeb je zéavisla na
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jejich kvalit&, funkénosti, cens, koordinaci ¢innosti ve spolecnosti, vztahu se zakazniky,

vzdé&lanosti pracovnikd, konkurenénim prosttedi, vyvoji trhu a jinych faktorech.

Diléi cile:

4.2.3

Narust objemu prodeje
ZvySovat objem prodeje oproti minulému obdobi.
Firma by méla sledovat tyto ukazatele:

o Meziro¢ni rist (pokles) objemil prodeje

o Zména objemu prodeje za obchodnika

o Zména objemu prodej za zboZi, sluzbu

Konkurenceschopnost
Cilem spoleénosti je nabidnout zadkaznikovi takova feSeni, kterd mu pfinesou
hodnotu. Zakladem je sledovat a porovnavat kvalitu, funkEnost a ceny zboZi a
sluzeb s nabidkou konkurence.
Firma by méla sledovat tyto ukazatele:

o Funkénost a cenu zboZi a sluzeb (v porovnani s konkurenci)

o Strukturu a kvalitu nabizeného zboZi a sluZeb (v porovnani s konkurenci)
Vzdélavani a podpora zmén
Pod timto dil¢im cilem se skryva zvySovani produktivity prace zaméstnancii
pomoci systematického vzdé&lavani pracovnikd. Vzdélavani ma podstatny vliv na
schopnost zaméstnanci pfizpisobit se zménam.

Zvyseni loajality zakaznika

Loajalita se vytvafi na zadkladé divéry a dlouhodobé spokojenosti obou stran.

Spokojenost zakaznika je zavisla nejen na kvalité a funkénosti zboZi ¢i sluzby, ale také na

poskytovaném servisu.
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Dildi cile:

4.2.4

Zvysovat spokojenost zdkazniki
Spokojenost je nutnou (ale ne postadujici) podminkou kbudovani loajality
zékaznika. Na spokojenosti zakaznika ma vliv kvalita nabizeného zboZi (sluZeb),
doba nutna k vytizeni poZadavku, osobni piistup zaméstnanct firmy a dalsi faktory.
Firma by méla sledovat tyto ukazatele:

o Kouvalita zbozi a sluZzeb vnimana zakazniky

o Osobni pfistup zamé&stnanct a budovani vztahu se zdkaznikem

Poskytovat relevantni informace
Jednim z faktort, které piisobi na vytvafeni loajality zakaznika je podavani
jednotnych a relevantnich informaci. Je kladen diraz na to, aby zaméstnanci firmy
gerpali informace z jednotného zdroje dat (ktery doposud firmé chybi). DileZite je
zajisténi komunikace a spoluprace uvnitf firmy.
Firma by méla sledovat tyto ukazatele:

o Jednotnost a tplnost databaze

o Informaéni vazby uvniti firmy

Nabizet vyhody loajalnim zédkaznikiim
Cilem je piinaset vyhody pro zékazniky, ktefi se stali stabilni zdkladnou pro zisk
spoleénosti. Motivovat ostatni zakazniky k loajalité. Vyhody, které¢ jsou témto
zékaznik®im poskytovany: slevy na zboZi a sluZzby, zvySena poprodejni pece.
Firma by méla sledovat tyto ukazatele:

o Vyuziti slev na zbozi a sluzby

o VyuZiti poprodejni péce

Zvyseni trzniho podilu

V soudasnosti se spoleénost zamé&fuje na Ceské zakazniky — zejména na zdkazniky

v Jiho¢eském kraji a kraji Vysocina.
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Spole¢nost dale spolupracuje i se zahraniéim — zejména se Slovenskem, Polskem,

Némeckem, Anglii, Belgii a Italii. Tato spoluprace vSak neni ve velkém rozsahu.

Dildi cile:

4.2.5

ZvySovat trzni podil na soucasnych trzich
Cilem je oslovit, zaujmout a vybudovat obchodni vztah s dal§imi podniky. Protoze
v segmentu SME existuje jesté velky trh spolecnosti, které nebyly osloveny, firma
se zatim primarné nesnazi bojovat o zékazniky s konkurenci.
Firma by méla sledovat tyto ukazatele:

o Celkovy vyvoj vlastnich prodejt

o Vyvoj prodeji konkurence

Monitorovani ¢innosti konkurence
Sledovat a analyzovat vyvoj nejvétSich konkurentd v odvétvi, nabidku zboZi
(sluzeb), jejich vlastnosti, kvalitu a ceny.
Firma by méla sledovat tyto ukazatele:
o Vyvoj cen
o Vyvoj zakaznikd

Orientace zaméstnancii na spokojenost zakaznika

Cilem je propojit osobni z4jmy zaméstnancti na vytvafeni spokojenosti zakaznika.

Zanést do podnikové kultury dilezitost vztaht se zaméstnanci. Néstrojem, jak tohoto cile

dosahnout je dobie nastaveny motivacni systém.

Diléi cile:

Rozvijet podnikovou kulturu

Cilem je podpofit zdravou soupefivost mezi zameéstnanci, zachovat kolegialitu a
rozvijet dobré mezilidské vztahy. Ukolem managementu je promitat déileZitost

vztahli se zédkazniky do kaZdodenniho zivota pracovnikd. Dulezité je, aby
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management slouZil jako vzor. ZvySenou pozornost je nutné vénovat orientaci

novych pracovniktl

Motivaéni systém provézat na spokojeného zékaznika

Motivaéni systém je dfleZitym néstrojem k ovliviiovani vykonu, spokojenosti,
loajality a cilii pracovnikti. Ve spole¢nosti existuji dvé formy motivaéniho systému.
Vétsina zaméstnanch spoleénosti je odméfiovana na zékladé fixniho platu. To
oviem neplati pro obchodni oddéleni. Mzda obchodnika se sklada se zdkladni Casti
a provize dle objemu prodeje stroji.

CRM systém by mél umoznit sledovat vyvoj prodeje za jednotlivé obchodniky,
zboZi a také opakované obchody.
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5. PROVEDENI ANALYZY

51 Analyza vnéjSich faktori firmy
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Obrazek 4 — Kontextovy diagram vnéjSich faktori

(Zdroj: autorka)

Cinnost firmy ovliviiuje velky podet vnéjsich faktord (viz obrazek 4). Tyto faktory

jsem rozdélila do dvou skupin — prvky okoli a prvky prostfedi. V kontextovém diagramu

vvvvv

okoli:
= Zakaznici,
= Partnefi;
=  Konkurence;
= Zajmy vlastnika.
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Podnikéni firmy probiha v uréitém prosttedi. Provedla jsem analyzu prkii prostfedi
(STEP analyzu) a niZe jsem popsala hlavni faktory plisobici ve vnéjsim prostfedi. Jedna se
o faktory politické a legislativni, ekonomické, socidlni a kulturni, technickeé a

technologickeé.

5.1.1 Analyza hlavnich prvki okoli

5.1.1.1 Zakaznici

Nabidka zboZi a sluZeb firmy ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.o. je zaméfena piedevSim
na pokryti segmentu SME. Podniky ze skupiny malych a stfednich se vyznaluji
nasledujicimi vlastnostmi:

= Pozaduji individualni pfistup;

= Jsou citlivi na kvalitu zbozi (sluZeb);

= Jsou citlivi na rychlost dodani zbozi (poskytnuti sluzeb) — chté&i feSit
soucasné nedostatky;

= Jsou citlivi na cenu.

K zajisténi individudlniho ptistupu k zdkaznikiim, nabidce vhodnych produktd a
sluzeb nebo stanoveni ceny musi mit zaméstnanci spole¢nosti pfistup ke kvalitnim
zakaznickym datim.

Spoleénost ZTS Jindfichiv Hradec s.r.0. ma tyto iidaje zaneseny v ucetnim systému
DOUBLE a vCRM systému DATABOX. Informace v téchto systémech vSak nejsou
v dnesni dobé& dostacujici. Z hlediska Fizeni vztahti se zdkazniky potiebuje spolecnost ZTS
mnohem vice informaci, aby se udrzela na trhu a mohla prosperovat. Proto firmé ZTS
Jindfichtiv Hradec s.r.o. navrhnu CRM systém vyhovujici jejich potfebam a podminkéam,

aby se mohla déle vyvijet a zvySovat své trzby.

CRM systém DATABOX
Tento program je nastroj pro evidenci kontaktl, tvorbu zékaznickych databazi a
planovéni ¢asu. Je zde mozno piipojit souvisejici agendy, jako jsou: dokumenty, e-maily,

obchodni projekty, poznamky, jednéni, telefonaty a dalsi informace.
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V tomto systému spole¢nost podrobn&ji zaznamenava a sleduje pouze prode;j
stavebnich stroju.

Tento program je jako ndstroj pro fizeni vztahl se zakazniky nedostacujici. Firma
potfebuje mit zaznamenany veskeré informace o veskerych ¢innostech firmy — tzn. prodej
strojd, servis, dilny, prodej nahradnich dild, technické prohlidky vysokozdviznych vozikd,
tkoleni obsluh stavebnich strojii, prodej a servis vozii Volkswagen atd. Tento program

neumoZiiuje zdznam viech potfebnych a velmi dileZitych informaci.

Piistup k zdkaznickym datim neni ve firmé€ vyhovujici. Pfitom zaméstnanci
(ptedevsim ti, ktefi pfichazeji do styku se zdkazniky) musi nutné mit tato data zaji$téna,
aby splnili povinnosti vyplyvajici z pracovniho mista. Proto firma hleda nastroj, ze kterého
by zamé&stnanec ziskal prehled o situaci zakaznika a dokazal tak rychle reagovat na jeho

potieby. Zakaznik potom bude dostavat kvalitn€jsi feSeni a hlavné mnohem rychleji.

Zéakaznik mtZe ziskat informace pfimo od obchodnika, na webovych strankach a
okrajove téZ z inzerce.

Na webovych strankich jsou zvefejnény zdkladni informace o nabizenych
produktech a jejich parametrech, informace o nabizenych sluzbach. Potencialni zékaznik
zde najde samozfejmé také kontakty na riizna oddéleni ve spolecnosti. Webové stranky ma
firma ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.o. pravidelné aktualizovany. Vizudlni podoba stranek je
podle mého nazoru poutava. Obsluznost téchto stranek je j ednoducha a prehledna.

Spolegnost pravidelng inzeruje v Casopisech Agrospoj, Stavospoj a Anonce
(stavebni stroje), dile inzeruje v mistnim Jindfichohradeckém Casopise Patriot Journal a
Neon (automobily).

Spoletnost déle k upoutani zakaznikl vyuziva billboardd. Billboardy ma umistény

u hlavnich piijezdovych silnic do Jindfichova Hradce a taktéz po Jindfichové Hradci.

Zé4kaznickou zakladnu spoleénosti ZTS Jindfichiiv Hradec s.r.o. tvoii zejmena tyto
podniky:
= zemédélské spolecnosti;
= stavebni firmy;
= firmy zaméfené na stavbu, spravu a udrZbu silnic;
=  méstské technické sluzby;

= lomy, dfevaiské zavody, betonarky, cihlafsky primysl, apod.
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5.1.1.2  Partneii

Firma ma mnoho obchodnich partnerti zejména na Uzemi Ceské republiky, déle
obchoduje se Slovenskou republikou, Anglii, Belgii, Italii, Némeckem a Polskem.
Od zahrani¢nich partneri predev§im nakupuje stavebni stroje, jejich piislusenstvi a

nahradni dily.

Mezi hlavni dodavatele stavebnich strojfi, jejich pfislusenstvi a nahradnich dila

patfi:

= Ing. Vojtéch Novotny;

= TOKO-AGRO, s.r.0.;

= DRESSTA CO.LTD. — Stalowa Wola;

= ZDT,spol.sr.0.;

= Agrometall s.r.0.;

=  Bedot s.r.o.;

= SNAP s.r.0.;

= KIC SERVIS, s.r.o.;

= LWN Trade s.r.o.;

= Otakar Kr¢, a dalsi.

Mezi partnery je zapotfebi budovat vztah divéry, aby obé strany byly ochotné
sdilet data o zakaznicich. V této oblasti se objevuje snaha bojovat o moc, ktera se projevuje
zadr¥ovanim informaci. Takové chovani zdkaznikim pfidanou hodnotu nepfinese a mohlo

by mit negativni dopad na vztahy se zékazniky.

ZTS Jindtichtiv Hradec s.r.o. spolupracuje s dal§imi prodejci stavebnich strojil.

Jedna se zejména o firmy ZTS Dviir Kralové nad Labem a ZTS Bohemia (Praha).

Spole¢nost se snazi izemné obsahnout trh celé Ceské republiky a dale se snazi
ZTS viak samozfejmé nemiiZe prodavat viechny znacky strojii (musi mit licence,
kontrakty). Proto potencialni zdkazniky na stroje, které firma prodavat nemuze, predava
obchodnim partnertim, ktefi mohou poZadavkim zédkaznika vyhovét. VSe se fesi pfes

zprostfedkovani prodeje.
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5.1.1.3 Konkurence

Rizeni vztaht se zékazniky je jednim ze zpisobu, jak se firma mlZe odliSit od
konkurence. To, ¢im se Usp&$né firmy odliSuji od t&h ostatnich, je prav€ orientace na
zékaznika, jeho potfeby a budovani dlouhodobého vztahu.

CRM systém umozni ziskavat rozséhlé informace z dat o zdkaznicich, produktech,
sluzbach, atd. Tyto informace podpofi rozhodovani managementu, marketingu a obchodu.

Vysledkem bude spokojenost zakaznika, budovéni diivéry a loajality.

Firma ZTS JindfichGv Hradec s.r.o. sleduje ¢innost konkurence piedevsim
v segmentu trhu stavebnich strojii, a to jak novych, tak starSich strojii (bazary). Dale firma
sleduje trh prodeje a servisu automobili. Oba tyto segmenty trhu maji v CR velky

potencidl, av8ak tyto trhy jsou pfesycené.

V oblasti projede novych stavebnich a zemnich stroji je na Ceské trhu velkd
konkurence. Mezi nejvétsi konkurenéni znatky stavebnich stroji patii: Catterpilar,
Komatsu, Bobcat a Fiat Cobelco. Na &eském trhu je mnoho firem prodavajici stavebni

stroje t&chto konkurenénich znacek.

V Ceské republice existuje hodné firem, které prodavaji stejné typy novych
stavebnich strojti jako ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.o. (jedna se zejména o znaCky Bobek a
JCB). Tyto firmy piesto nevystupuji jako konkurenti, protoze kazdy z téchto prodejci smi
prodavat tyto stavebni stroje pouze na ur€itém Uzemi CR (= rajonizace - napf.

v Jihodeském kraji, kraji Vyso€ina, apod.).

V oblasti prodeje starsich stavebnich stroji je na ¢eském trhu téZ velmi vysoka
konkurence. Star§i stroje nabizi mnoho specializovanych bazar a téZ autobazary. ZTS
Jindtichtiv Hradec s.r.0. v$ak dociluje konkurenéni vyhody nad témito bazary a to tim, Ze
star§ stroje neprodavaji ihned po odkoupeni, ale aZ po odborném odzkouSeni stroje a
opravé zévad. Stroje jsou tedy ve vyborném stavu a vzdy ihned provozuschopné. Zakaznik
si samoziejmé mtiZe nadiktovat dal§i poZzadavky na stroj: velké oprava, generalni oprava,
novy lak, pozadované pfislusenstvi, apod.

Toto bazary samoziejmé nabidnout nemohou, a proto jdou zakaznici, ktefi poZaduji

spolehlivy stroj, do firmy ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.o.
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V oblasti opravérenstvi je konkurence taktéZz vysoka. Oblast opravarenstvi
stavebnich stroji neni upravena rajonizaci. Jelikoz ma firma ZTS Jindfichiv Hradec s.r.o.
servisni a dilenské opravafe na vysoké urovni, opravuje stavebni stroje na Uzemi cele

Ceské republiky.

Mezi nejvétsi konkurenty firmy ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.o. v oblasti prodeje a

servisu stavebnich stroju patfi:

= BEST stavebni stroje Miroslav Pfauserova, Jindfichiiv Hradec
= Sachar¢uk spol. s r. 0., Praha

= TESAS TOP s.r.0., Nepomuk

= Kohit a spol., Ujezd

= RaSovec staveni stroje a technika, Mukafov

= UM spol. st. 0., Opava

= Agrobazar Kvétinov

= Bazar Vaclav Matousek, Plzeni

5.1.1.4  Zajmy vlastniki

Vlastnici, ktet zaroveii patii do managementu firmy, dali podnét k hledéni kritérii,
na zékladé kterych bude CRM systém vybran. Uvédomuji si, Ze se vzristajicim mnoZstvim
zékaznikd a jejich pozadavkd, jiZz soucasné feSeni prace s daty nestaci. Chtéji mit v rukou
nastroj, kterym by mohli snadno sledovat a fidit vyvoj ekonomickych ukazateld, pocet
prodejii a zdkaznik®, spokojenosti zdkaznikli, nebo hodnotit usp&snost jednotlivych

oddéleni & samotnych pracovnikd.

5.1.2 STEP analyza

Cilem této analyzy je uvést vlivy vn&jsiho prostiedi (makrookoli), které jsou

podstatné a vyznamné pro firmu ZTS Jindfichiv Hradec s.r.o.

45



Hlavnimi faktory ptsobici v makrookoli firmy jsou:
= Politicko-legislativni faktory;
= Ekonomické faktory;
= Socialni a kulturni faktory;
= Technické a technologické faktory.

Kazda z téchto skupin v sobé zahrnuje rizné prvky, které rozdilnou mérou ptisobi

na podnik.

STEP analyza vné&j$iho prostfedi firmy je zaloZena na zodpovézeni zejména téchto

ti otazek:
= Které z vngj§ich faktord maji vliv na podnik?
= Jaké jsou mozné u¢inky téchto faktordi?

vvvvvv

= Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdileZitéjsi?

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory

- antimonopoln{ zakony - hospodafské vlivy

- ochrana Zivotniho prostiedi - trendy HDP

- ochrana spotfebitele - inflace

- politick4 stabilita - nezamé&stnanost

- regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu, - kupnf sila

protekcionizmus - devizové kurzy
- dariova politika - primé&rna mzda
- pracovni pravo - trokové miry
- vyvoj cen energil

Socialni a kulturni faktory Technolog. faktory

- zmény Zivotniho stylu - celkovy stav technologie

- demograficky vyvoj populace - zmé&ny technologie

- uroven vzdé€lani - nové objevy

- mobilita - vladni podpora

- pfistup k préci a volnému ¢asu - rychlost zastardvani

Obrizek 5 — Piehled vlivii vnéj$iho prostiedi
(Zdroj: http://mpechac.webpark.cz/ skola/prednas.management1.html, ze dne 25.9.2005)
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5.1.2.1 Politicko-legislativni faktory

Bezesporu nejzasadn&j$i zménou, ktera nastala a bude dale pokraCovat je uplna
liberalizace trhu. Tato zména nastala vstupem Ceské republiky do Evropské unie a méni se
takto podstatné postaveni vsech firem v Ceské republice — tedy i firmy ZTS Jindfichtv
Hradec s.r.0.

Na trh piichézeji novi konkurenti i novi zékaznici a firmy v CR se s tim musi
vyrovnat. Vyrovnani chce ZTS Jindfichiiv Hradec s.r.o. doséhnout poskytovanim velmi
kvalitnich sluzeb svym zakaznikim, zvySovanim informovanosti o firm€, zajiSténim

piijemného pracovniho prostedi, zavedenim nového CRM systému a systému jakosti ISO.

Legislativni faktory lze rozdglit na dv& skupiny. Prvni skupinu tvofi legislativa,
ktera ovliviiuje oblast, ve které spole¢nost podnika a ovliviiuje podobu produktt a sluZeb.

Druhou skupinou je legislativa tykajici se nakladani s daty. Tuto legislativu je
dtlezité sledovat pfedeviim ve vztahu ke shromazdovani zékaznickych dat v CRM
systémech. V Ceské republice je problematika ochrany informaci zpracovéana piedevsim
v téchto zakonech: Ob&ansky zakonik, Obchodni zakonik, Zakon o ochran€ osobnich udaj,

Zékon o ochrané spotiebitele a dalsi.

Velmi dtlezitym legislativnim faktorem je dafiové politika statu, ktera dokaze
podstatnym zptisobem podnikéni rozvijet &i utlumovat. Co se tyce datiové zatsze, Ceska

republika nepatii k nejlevnéj$im zemim.

5.1.2.2  Ekonomické faktory

Ekonomické prostredi 1ze v Ceské republice charakterizovat jako stabilni. Podniky
zde nachézeji pomémé levnou a vzdélanou pracovni silu. Tento fakt nahrava vétsi
konkurenceschopnosti eskych firem. Naproti tomu zahrani¢ni firmy, za kterymi stoji silny

vlastnik, jsou atraktivni zejména kviili stabilité.

Ekonomické prostfedi je v Ceské republice pro firmy dobré. Neustdle mirné roste
HDP, je nizké inflace a nezaméstnanost je vy38i a stoupa (firmy maji na vybér dostatek

pracovnich sil). Ptistup k uvéru je pro firmy v CR sttedné obtizny.
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7TS Jindfichtv Hradec s.r.o. je firma s dlouholetou tradici na trhu a stabilnim
zézemim. Tudiz se da predpokladat, Ze by v nynéjsim ekonomickem prostfedi méla 1

nadale prosperovat.

5.1.2.3  Socidlni a kulturni faktory

Tyto faktory souviseji se zpiisobem Zivota lidi vetné jejich Zivotnich hodnot. Dle
nejnovéjsich statistickych studii vyplyva, Ze obyvatelstvo se stdva vzdélangj$im a tim i

celkova Zivotni uroveti populace stoupa.

Stoupéani vzdélanosti a Zivotni irovné populace je pro firmy vyhodné. Mohou tak

snadné&ji ziskat vhodnou pracovni silu a také lépe prodat své produkty a sluzby.

5.1.24  Technické a technologické faktory

Tyto faktory souviseji s vyvojem vyrobnich prosttedkd, materiali, procesi a
know-how.

V oblasti stavebnich stroji nedochézi k rychlym zméndm v technologii. Nedochazi
tedy k rychlému zastaravani technologie a stroji.. Trh se stavebnimi stroji je stabilni.
Stavebni stroje maji vysokou funkénost a umoZiuji firmam dosahovat vysSich
ekonomickych vyhod.

Kazda firma v soucasné dobé potiebuje kvalitni informaéni technologii. V této
oblasti dochazi k velkym a rychlym zménam. TudiZ i firma ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.o.
se musi pfizplsobovat a vynakladat za tyto technologie velké penize. Cena vhodné
vybranych informaénich technologii se firme v8ak vrati vramci zvySeni obratu a uspor

plynoucich z IT systému.

5.2 Analyza vnitinich faktori firmy

Za Gdelem poznéani spolenosti ZTS Jindfichiiv Hradec s.r.0. a jejiho fungovani,

byla provedena analyza ,,Matice GE*, popsana podnikové kultura, struktura pracovnikd,
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organiza¢ni struktura a analyza firemnich oddéleni zasadné ovliviiujicich fizeni vztaht se

zakazniky.

5.2.1 Matice GE (General Electric)

Jedna se o deviti polni matici, ktera je postavena na zéklad€ ohodnoceni téchto dvou
faktorti:
= celkova atraktivita odvétvi
= sila podniku (jeho konkurencni pozice).

Kazdy z téchto dvou faktorti se sklada z dalSich dil¢ich faktord (viz obrazek 6 ).

Strategicka doporuéeni: * Relativni podil na trhu
* Ziskové marZe ve srovnani
- Rulst a budovat a konkurenty
* Schopnost konkurovat v cené
(] vastovm akvalits
* Znalost trhu a zikaznika

Ukongit / znusit + Technologické mo#nosti
e « Kvalita managementu

L

s{LA PODNIKU / KONKURENENE POZICE

Silnd Prim&mi Slaba

* Velikost trhu a mira ristu o

* Ziskové marZe v odvétvi
(historickeé a ofekivané)

* Intenzita konkurence

* Sezénnost

» Cykli¢nost

» Pozadavky na technologii
a kapitdl

+ Uspory z rozsahu

* Spolecenské, ekologické
a pravni viivy

* PileZitosti a ohroZeni

* Bariéry vstupu do odvétvi
a vystupu z néj

ATRAKTIVITA ODVETVi

Obrazek 6 — Matice GE
(Zdroj: http://mpechac.webpark.cz/skola/prednas.management1.html, ze dne 25.9.2005)

Spole¢nost ZTS Jindtichtiv Hradec s.r.o. podniké ve stfedné atraktivnim odvétvi
trhu. Toto odvétvi se sklada z relativné velkého poctu konkurentti a velkého mnoZstvi
stejnorodych produktd. Cena téchto produktti je vysoka a vyuZitelnost stroju je pouze pro
specifické uéely (=> stavebni stroje nepotiebuje kazdy jako napi. jidlo ¢i automobil).
Konkurence je zde vysoka a na tomto trhu mohou uspét pouze silné firmy, které nabizi

kvalitni produkty a sluzby.

Sila firmy ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.o. je vtomto odvétvi stiedni. Firma ma
dlouholetou tradici, dobré jméno a kvalitni zdzemi. ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.o. musi
neustéale zkvalitfiovat své sluzby a pfistup k zékazniktim, aby udrzela své pfedni misto na

tomto trhu.
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5.2.2 Pracovnici a podnikova kultura

Podnikova kultura je zdkladem CRM. Pracovnici jsou zékladem podnikové kultury.
Lidsky faktor je velmi dileZitou sou¢asti kazdé firmy. Zaméstnanci jsou pro firmu cennym
zdrojem. Znalosti, schopnosti, zkuSenosti a nazory pracovnikli vyznamné ovliviiuji chod a
vysledky firmy. Je nutné, aby jim firma zajistila dobré podminky pro praci — pracovni
prostredi, podklady na zkladé& kterych budou pracovat, vzdé€lani a nastroje pro efektivni

vyuZiti prace.

Z hlediska fizeni vztahd se zdkazniky jsou to pracovnici firmy, kdo ma stéZejni vliv
na vyvoj téchto vztahti. Pro firmu pfedstavuji kriticky faktor, protoze jejich chovéni nelze
predem uréit. Firma mé nastroje k ovliviiovani jednani pracovnikd, jsou jimi napfiklad
vhodn4 forma odmeén za splnény cil nebo vzdé€lavani zaméstnanci.

Podivejme se, jaka je struktura pracovnikt firmy ZTS Jindfichiv Hradec s.r.o.

Struktura pracovniktl je zpracovana do grafi.

Obréazek 7 ukazuje rozlozeni pracovnich sil ve firmé dle pohlavi zaméstnanci.
Muzi tvoii 84 % pracovnich sil firmy a Zeny tvoii pouze 16 % pracovnich sil. Tato
struktura zaméstnanci je typicka pro toto odvétvi, protoZe nejvice zaméstnancil firmy je

zaméstnano v dilnich a v servisu, coz jsou typicky muZskeé prace.

16%

84%

Muzi
B Zeny

Obrazek 7 — Struktura zaméstnanci firmy dle pohlavi (v %)
(Zdroj: autorka)
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Obrazek 8 ukazuje rozlozeni pracovnich sil ve firmé¢ dle dosaZeného vzdélani.
Vysokogkolsky vzdélani zaméstnanci tvoii 9 %, stiedoSkolsky vzdélani zameéstnanci tvoii

51 % a vyuceno je 40% zamé&stnanct firmy.

vysokoskolské
M sttedoskolské
O vyucen

Obrazek 8 — Struktura zaméstnanci firmy dle vzdélani (v %)
(Zdroj: autorka)

Obrazek 9 ukazuje rozloZeni pracovnich sil mezi jednotliva oddéleni ve firmé. 35%
pracovnikd je zaméstnano v dilnach, 18 % zaméstnancl je zameéstnano v servisu stroji,
13 % zaméstnanct pracuje v oblasti obchodu a marketingu, 9 % zaméstnanct pracuje ve
skladu ND, 9 % zaméstnanci pracuje v oddéleni Volkswagen (prodej a servis), 7 %
zaméstnanci je zaméstnano v ekonomickém oddéleni a 9 % zaméstnanct neni zaclenéno

do oddé€leni (zde se jedna o vedeni firmy + uklizecka).

9% 13%

18%

35%
Obchod a marketing B Servis stroju
O Dilny O Ekonomické odd.
B Sklad ND Volkswagen
B Ostatni

Obrazek 9 — Rozdéleni zaméstnancii dle firemnich oddéleni (v %)
(Zdroj: autorka)
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Podnikova kultura je ve spole¢nosti ZTS Jindfichiiv Hradec s.r.o. v dobrém stavu.
Zhor3ujici vliv z hlediska vztah se zdkaznikem na ni ma nejednotné a nedostaéujici
shromazd'ovani zékaznickych dat. Zakaznickd data jsou kvalitné udrZovana pouze
v n&kterych oddélenich a pro nékterd oddéleni a chybi tedy jeden pohled, jedno vnimani

zakaznika v celém podniku.

,Kazdy kontakt se zdkaznikem, a to za jakychkoliv okolnosti a prostfednictvim
kteréhokoliv zaméstnance, je soucasti celkového obrazu, ktery si zékaznik o podniku
vytvafi a podle kterého bude podnik hodnotit.” (Dohnal Jan, Rizeni vztahti se zékazniky;
Procesy, pracovnici, technologie, Grada Publishing, Praha 2002)

5.2.3 Organizacni struktura

Organizaéni struktura ukazuje zpusob, jakym vedeni podniku rozdé€luje ukoly,
pravomoci a odpovédnost mezi jednotlivé sloZky organizace. Ukazuje vzéjemné vztahy
mezi témito slozkami. Organizaéni struktura slouzi k rychlé orientaci v organizaci. Schéma

organizaéni struktury je uvedeno v pfiloze 1.

Organizaéni struktura spoleénosti ZTS Jindfichdv Hradec s.r.o. je horizontalniho
typu s jednoduchym rozdélenim pravomoci.
Spole¢nost je fizena z postu generalniho feditele (vétsinového vlastnika spolecnosti)

pana Jitiho Kupky, ktery je nadtizeny v§em zaméstnanctim firmy.

V dobé nepiitomnosti g.f. Jiftho Kupky a v povéfenych zéleZitostech jej zastupuje
feditel spole¢nosti pan Vaclav Adamec. Generalnimu fediteli je ptimo odpovédny feditel
spole¢nosti ZTS pan Vaclav Adamec, mensinovy vlastnik spole¢nosti Vaclav Adamec ml.
a dale vedouci stfedisek firmy — tj. vedouci obchodu, vedouci servisu a dilen, vedouci
skladu ND, ekonom a vedouci vozii Volkswagen. Kazdy vedouci jednotlivého stfediska

idi své stiediskové pracovniky. Vedouci stiedisek firmy mezi sebou tizce spolupracuji.
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5.2.4 Analyza firemnich oddéleni zasadné ovliviiujicich Fizeni vztahi se

zakazniky

Mezi oddé&leni, ktera maji zasadni vliv na Hzeni vztahti se zakazniky ve spole¢nosti

ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.0., patii zejména:

Obchodni oddé€lenti;
o Marketing;
o Obchod (prodej stavebnich strojit);

Oddéleni servisu a dilen;

Oddéleni skladu ND;

Ekonomické oddéleni.

5.24.1 Obchodni oddéleni

524.1.1 Marketing

Oddgleni marketingu je soudasti oddéleni obchodu. Cilem tohoto odd€leni je najit
vhodného zdkaznika, oslovit a zaujmout ho, ziskat informace o potfebach zékaznika
(a poskytnout je k analyze ostatnim oddélenim ve firm¢), poskytnout zékladni informace o
feSeni, ktera firma méZe nabidnout, budovat vztahy se zdkazniky, dostat se do povédomi
vefejnosti a sledovat vyvoj konkurence. Obsahem c¢innosti marketingu je tedy prace
s informacemi.

Pracovnici marketingu ke své ¢innosti potfebuji vstupni informace z jinych Casti

firmy i mimo firmu (od zékaznikd, konkurence, ekonomicke a jin€ informace).

Co se tyka vztahli se zakazniky, jsou to Casto pracovnici marketingu, ktefi
zprostiedkuji prvni kontakt se zédkazniky. Nejdastéji se tak déje prostfednictvim reklamy,

akci a nabidek na firemnich webovych strankéach a e-mailu.

Pro plénovani, fizeni a hodnoceni marketingovych akci pouZivaji pracovnici
marketingu zejména nastroje ruéntho poznamenavani termint do diafit a tvorbu

pocitatovych dokumenti o akci.
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52.4.1.2 Obchod

Cilem obchodu je ziskat zékaznika, ktery firmé piinese zisk (dnes nebo
v budoucnosti) a rozvijet s takovymto zékaznikem vztah. Firma se chce dlouhodobé udrzet
na trhu, a proto dava prednost opakujicim se prodejim pted jednorazovymi obchody.
Obchodnik hleda pro zdkaznika vhodna feSeni tak, aby uspokojil jeho potfebu. Pro to, aby
obchodnik dobfe odvedl svou préci, potfebuje fadu dat (o zakaznikovi, produktech,

sluzbéch, ceniku, atd.) a spolupraci ostatnich oddé€leni uvniti firmy.

Obchodnik byva prvni osobou, se kterou piichazi zakaznik do skute¢ného kontaktu.
Pii prvnim kontaktu zakaznik poznava osobnost obchodnika a vytvafi si tak nazor na firmu,
ve které pracuje. Reprezentace obchodnika, jeho pfistup k zdkaznikGim a kvalita prace je

pro uspésny vztah velmi dilezita.

Cinnost obchodnika navazuje na praci marketingu. Obchodnik ma k dispozici
podklady o situaci na trhu — zejména o potencidlnich zakaznicich, dale o konkurenci,

trendech v prodeji, apod.

Pracovnici obchodu pro planovani, fizeni a podporu prace pouzivaji zejména CRM

systém DATABOX, dale ucetni program Double, e-mail.

5.2.4.2 Oddéleni servisu a dilen

Zde se jednd zejména o servisni pracovniky, ktefi ptichdzeji denné do styku se
zakazniky. Cilem servisniho odd€leni je rychlé feseni vyvstalych zaru¢nich ¢i pozaru¢nich
poruch na stavebnich strojich. Pracovnici servisu musi mit k dispozici potfebné podklady
k rychlé identifikaci zavady (typ stroje, jeho stafi, popis zavady, informace o zdkaznikovi,

apod.), aby mohli opravu provést co nejlépe a nejrychleji.
Kontakt servisniho pracovnika se zdkaznikem musi byt téZ na profesionalni Grovni,

protoZze forma jednani a prace ma vliv na spokojenost zdkaznika. Profesionalitou

servisniho zasahu ziskava zakaznik daveéru k firmé.
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Planovéni a fizeni servisnich akci se provadi zejména ustni formou a formou

pisemného zapisu do eviden¢ni knihy.

5.2.4.3 Sklad nahradnich dila

Cilem oddéleni prodeje nahradnich dili je dobie a rychle obslouzeny zakaznik,
kterému jsou poskytnuty t€Z vSechny potiebné informace. Pracovnici skladu musi umét
rychle vyhledat potfebny nédhradni dil k poZzadovanému typu stroje, ten vyzvednout ze
skladovych prostor ¢i objednat u dodavatele v co mozna nejkrat$im terminu. Néhradni dily
je mozné zakoupit ¢i objednat osobné, telefonicky, e-mailem a nové se téZ uvaZuje o
elektronickém prodeji.

Toto oddéleni samoziejmé vydava nahradni dily nejen externim zakaznikim, ale
také ostatnim firemnim oddé€lenim. Jedna se zejména o oddé€leni servisu a dilen. Vydané

ND se potom fakturuji do ptislusnych oprav stroji.

Prace skladu nahradnich dilt je zaznamenéavana v G¢etnim programu Double, kde je
samostatna sekce ,,sklad“. Zde jsou zaznamenavany jednotlivé pohyby polozek skladu,

jsou zde uvedeny ceny a zakladni informace o zakaznicich.

5.2.4.4 Ekonomické oddéleni

Cilem ekonomického oddéleni ve vztahu se zakazniky je feSeni dotazli a problémt
tykajicich se plateb a fakturace zbozi a sluzeb.

Pracovnici ekonomického oddéleni musi umét rychle vyhledat potfebné udaje
v ucetnim programu (popi. jiné evidenci) a sd€lit poZadované udaje zékaznikovy c¢i

navrhnout dal$i postup feseni problému (dle sloZitosti dotazu).

Kontakt zdkaznika s pracovniky ekonomického oddé€leni téz ovliviiuje zdkaznickou

spokojenost, protoZe teprve ma-li zakaznik problém, mize vyzkouset spolehlivost firmy.
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5.2.5 SWOT analyza

Tato analyza se vyuZiva k identifikaci silnych a slabych stranek spolecnosti, které

porovnava s hlavnimi vlivy okoli, tzn. pfileZitostmi a ohroZenimi spole¢nosti.

Hlavnim cilem SWOT analyzy je poukézat na slabé stranky, které se musi snazit

firma potlaovat pomoci silnych stranek a zéarovenl zarudit pfipravenost firmy na

prilezitosti a ohroZeni vyplyvajici z jejitho okoli .

SWOT analyza spoleénosti ZTS Jindfichiv Hradec s.r.o.:

© SILNE STRANKY

dostatek finanénich zdroju
dobra pozice na trhu

dobra povest

uroveil propagace

znama znacka

flexibilita

uroven technického vybaveni
technicka uroven zameéstnancti

relativni rust odvétvi

® SLABE STRANKY

velké ovliviiovani ceny ze strany konkurence
ovliviiovani ze strany vyrobce

chybi certifikace ISO 9001

chybi vhodny CRM systém

© PRILEZITOSTI

moznost vstupu na nové trhy

moznost rozsifit nabidku vyrobki a uspokojit tak dalsi potteby zakaznikt
rychlejsi rust trhu

zlepSeni dodavatelsko-odbératelskych vztaht zavedenim ISO norem

zlepSeni vztaht se zakazniky zavedenim nového CRM systému
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® OHROZENI

moznost vstupu novych konkurentt na trh
pokles konkuren¢nich cen

rostouci sila odbératelt

rostouci sila dodavatelt

nepfiznivy vyvoj sménnych kurzi
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6. VYBER VHODNEHO CRM SYSTEMU

Pii rozhovoru s vedenim firmy vyplynulo, Ze finanéni prostfedky na ndkup CRM
systému by nemély byt vyssi nez 250 000 K&. Vedeni firmy vychazi z odhadu navratnosti
investice do 2 let. Byla jsem povéfena ukolem vybrat systém CRM, ktery by nejvice
vyhovoval podminkam, potfebam a pozadavkim firmy ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.0.

Pro vybér nejvhodnéjsiho CRM systému je zapotiebi:

= identifikovat slaba mista ve spole¢nosti;
= shrnout vychodiska pro navrh feseni;
= identifikovat cile projektu a jeho o¢ekavané piinosy;

= shrnout poZadavky na vhodny CRM systém.

6.1 Identifikace slabych mist ve firmé

Z provedenych analyz vyplyva, Ze ve firmé ZTS Jindfichiiv Hradec s.r.0. jsou

problémové predevsim tyto oblasti:

=  Pfistup k datiim;

= Nejednotnost dat;

= Automatizace ¢innosti;

= Kooperace mezi oddélenimi;

= Sdileni dat uvnitt firmy;

= Data nejsou relevantni a jsou nestrukturovana;

= Nedisciplinovanost pii praci s daty (chybi kontrola);

= Chybi u¢inny nastroj pro podporu prace jednotlivych oddéleni firmy, vedeni

spole¢nosti.
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6.2 Vychodiska pro navrh reSeni

Cilem CRM je vytvoteni, prohloubeni a udrzeni vztahu se ziskovym a loajalnim
zakaznikem. K jeho dosaZeni je tfeba, aby vSechna odd€leni firmy spolupracovala a
navenek byla vnimana jako celek s jednotnymi informacemi. Néastroj, ktery to umozZni,
je CRM. CRM systém umozni sdilet data mezi vS§emi odd€lenimi firmy a obchodnimi

partnery.

Podle literatury (www.systemonline.cz) rozliSujeme 4 hlavni vrstvy, které se
podileji na fizeni vztahl se zdkazniky. Jednd se o vrstvu komunikacnich kanalu
(zajistuje fyzické propojeni firmy se zédkaznikem), vrstvu firemnich procest (zajistuje
logické tizeni této komunikace), vrstvu systémové integrace a vrstvu systému back

office.

6.2.1 1. vrstva: komunikaéni kanaly pro komunikaci se zakazniky

Vrstva komunikaénich kanalt predstavuje technické prostiedky pro realizaci
pfistupovych cest (komunikaénich, distribuénich kanal). Ve firmé jsou ve vztahu k

zakazniklim nejcastéji pouzivany tyto komunikaéni kanaly:

= Elektronicky kanal

Elektronicka komunikace zahrnuje zejména elektronickou postu a v budoucnu také
elektronicky prode;.
o Elektronicka posta
CRM systém lze vyuzit k automatizaci nadefinovanych akci. Pfichozi
e-mail obsahuje urcité parametry, na jejichz zékladé dojde k automatickému
spusténi akce.
o Elektronicky prodej
ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.o. uvazuje o moznosti prodeje nahradnich dilt
ptes elektronicky prodej. Takto by mél zdkaznik mozZnost pomoci webu
objednat nahradni dily ¢i sluzby, aniz by byl v kontaktu s obchodnikem.
K rozhodnuti o koupi musi mit pfipraveny veSkeré podklady (parametry,

vlastnosti, cenik, obchodni podminky, apod.). CRM systém lze propojit
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na webové stranky a zajistit tak relevantni a jednotna data (napf. zména

ceniku se projevi v CRM systému i na webu).

= (sobni ¢&i telefonicky kontakt se zdkaznikem

Pii osobnim ¢i telefonickém kontaktu se zakaznikem obchodnik (¢i jiny pracovnik
firmy) zanese nové informace o zakaznikovi, vysledek schizky a jednani do

CRM systému.

Podpora vhodnych komunikaénich kanali je prvni, ale zdaleka ne posledni
podminkou pro uspésné zavedeni CRM. Vysledkem muze byt urychleni odezvy na dotazy

zakaznikd. Lze sledovat takové udaje jako je pocet dotazl, vytiZenost pracovnikti apod.

6.2.2 2. vrstva: firemni procesy

CRM systém musi podporovat firemni procesy. V soucasnosti pracovnik obchodu,
(ekonomického useku, servisu ¢i managementu) pii své praci vyuziva data z n€kolika
zdrojt a sam ftidi celou akci. K tomu musi byt proSkolen a téZ je nutné, aby dodrZoval
disciplinu (pravidelné zapisoval ziskané informace, postupoval podle piedem

stanovenych pravidel...).

Reseni nabizi pravé CRM systém, ktery tvoii druhou vrstvu CRM architektury.
Zéakladem je zaznam pozadavku zakaznika jako objektu (pfipad, kontakt,
prilezitost). Objekt je nasledné¢ smérovan k dalSimu zpracovani pomoci
zabudovaného workflow.

Workflow 1ze definovat jako pfedem stanoveny tok objektl v ramci procesu.
Workflow je podporovano v ramci vSech moduld CRM. Zajistuje predévani
pozadavkil a spolupraci jednotlivych oddé€leni firmy (marketing, obchod, servis, dilny,

sklad ND, ekonomické odd.).
CRM systém vychazi z toho, ze vSechny moduly sdili jednu databazi. Typické

moduly CRM systému pokryvaji oblasti marketingu, obchodu, managementu, skladu a

zéakaznické podpory. CRM systém tvoii jediny zdroj informaci o zakaznikovi, ¢imzZ je
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zarudena konzistence dat. Tato data jsou pfistupna v§em pracovnikim, kteti zasahuji do

Zivotniho cyklu zakaznika.

CRM a marketing
software pro fizeni marketingovych kampani, umoziluje sledovat jednotlivé zakazniky

a situaci firmy na trhu.

Systémem CRM jsou podporovany predevsim tyto funkce:
= segmentace trhu;
= vybér cilové skupiny;
= sledovani vysledk kampani;
= analyza dat (chovani zdkaznika, poptavka po produktech, potieby zakazniki...);
= ekonomické udaje (ndklady na kampan, navratnost investice...);
= ziskovost zdkaznika;

= sledovani konkurence (¢lankt, inzerce, nabidky...).

Informace z marketingovych kampani mohou byt sdileny s obchodnim odd¢€lenim,

které tak dostane podklady k tomu, kdo a jaké produkty vyhledava.

CRM a obchod
CRM systém obsahuje podporu riznych obchodnich kandlGi (osobni prodej,
elektronicky prodej). Vysledkem je zlepSeni efektivity prace obchodniki a lepsi vyuZiti

obchodnich kanalu.

Podpora osobniho prodeje je uréena pfedev§im pro obchodniky, ktefi pracuji
mimo firmu a nemaji tak aktualni spojeni s firemnimi daty. Podpora vzdaleného pfistupu

je standardem CRM systému.

Systémem CRM jsou podporovany piedevsim tyto funkce:
= fizeni pfileZitosti;
= fizeni kontaktd a ¢innosti obchodnika;
= informace o produktech, sluzbach, cenach;

* dokumenty (nabidky, navrhy smluv, objednavky...).
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Podpora elektronického prodeje zahrnuje aplikace pro prodej zékaznikovi
prostfednictvim webu. PouZiva se v ptipad€, Ze si zdkaznik produkt vybere sdm a

nepotiebuje jiz podporu obchodnika.

CRM a management
Na urovni managementu CRM systém znamend pfedevS§im lepSi néstroj pro
planovéni a fizeni vyvoje firmy. Dale kontrolu fungovani jednotlivych oddéleni a jejich

vysledki, zjistovani vynos, uzavienych kontraktti, vykonnosti pracovnikii, apod.

Funkce CRM pro oblast managementu jsou pfedevsim:
= analyzy;
= sledovani vysledkt obchodnich a marketingovych akci;
= fizeni kontakta;
= fizeni ¢innosti obchodnika;

= fizeni pracovnikd.

Cilem pro management je zvysit vynosy, zlepSit produktivitu prace, zvysit spokojenost
a loajalitu zakaznika.

6.2.3 3. vrstva: integracni platforma

Pro zajisténi kvalitnich sluZeb a spokojenosti zékazniktl musi mit pracovnici firmy
pfistup k rdznym systémim. Jedna se napiiklad o situaci, kdy pracovnik hovoii se

zakaznikem o splatnosti faktury a potfebuje zakaznikovi sdélit pfesné udaje.

Literatura (www.systemonline.cz) uvadi: "Lze ocekavat, Ze v blizké budoucnosti
se CRM systémy stanou primarnimi zdroji dat. Zakaznik tedy bude ménit sva data
(parametry sluzby, osobni udaje apod.) pfimo v prosttedi CRM systému (at’ jiz
prostiednictvim operatora nebo sam pfes internet) a tyto zmény budou dale postoupeny

n

do systémd, které tato data fyzicky zpracovéavaji." Tento nézor je zajimavy a
hodnotila bych ho jako odvazny. Dokazu si ptedstavit, Ze firma otevie sviij CRM systém
nékolika nejvétsim zakaznikim. Ale bude néco podobného mozné poskytnout vSem

zékaznikim? Co se stane, kdyz firma bude sdilet data s n€kolika tisici zdkazniky? Chté
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nechté se né&které udaje a strategie firmy dostanou do rukou konkurence. V kaZdém

piipadé to, zda piistup zdkaznikti do CRM systému firmy ma budoucnost, ukaze Cas.

6.2.4 4. vrstva: systémy back office

Systémy back office jsou podnikové systémy, které zajistuji zpracovani dat
nutnych pro realizaci poskytovanych sluzeb a produkti. CRM je nutné propojit na data,

ktera jsou ziskavana z ekonomického oddéleni apod.

Literatura (www.systemonline.cz) uvadi: ,,Tyto systémy byly dosud
primarnim zdrojem dat o zékaznikovi. S realizaci jednotného pohledu na zdkaznika
pomoci CRM systému se v8ak pfechazi k obracenému sméru, tak aby primarnim zdrojem

dat byl CRM systém a jeho udaje byly smérovany do back office systém."

6.3 Cile projektu a jeho o¢ekavané prinosy

Cil projektu - zavedeni CRM systému - vychéazi ze strategickych cildi firmy.
Ukolem CRM systému je podpora téchto cild. Cilem projektu je tedy vybrat takovy CRM

systém, ktery bude iéelnym a G¢innym nastrojem podpory podnikovych cilt.

V nasledujicich kapitolach bude vyhodnoceno plnéni strategickych cilti firmy a

navrzeno jakym zptisobem mize CRM systém pomoci podpofit tyto cile.

6.3.1 Poznat zakaznika a jeho potreby

vvvvvv

Jaké informace potfebuje firma o zakaznicich védét a jak takové informace ziska? Data,
ktera jsou firmou ziskdvana, musi plynout z poZadavkl na vstupy firemnich procesi.
Pokud jsou data vyhledavana, ale dale s nimi nikdo nepracuje, je efektivni piestat

je sledovat.
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Proto budou prezkoumany jednotlivé procesy ve firmé¢ a na zékladé vysledkid

budou stanovena data, ktera je ucelné dale ziskavat.

V uvedené firmé je problematické ziskavani dat v jiné struktufe nez v Casove
navaznosti. Zaméstnanci vSak potfebuji data v rozmanité struktufe. Kazdy ze
zaméstnancl pfitom pi své praci vyuZiva jind data. ReSeni této situace pfind§i CRM
systém. Data v rtizném sloZeni jsou v ném piistupna pro definované role pracovniki. Ti
mohou k vyhledavani dat pouzit filtry. Pro analyzu dat, planovani a fizeni prace najdou
zaméstnanci v CRM systému vhodné funkce. CRM systém jim zajisti potiebna data
v pozadované struktufe, a to prakticky kdykoliv.

Na zikladé& ziskanych dat firma rozdéli zakazniky do skupin (dle zvolenych
kritérii). Jednim ze zpisobl rozdéleni zakazniku je déleni podle hodnoty, kterou vztah
provazi. Pro planovani rozvoje budouciho vztahu je dileZité poznat, jakou soucasnou

VT

zakaznikem.

Hodnota vztahu se zdkaznikem je uréena nékolika faktory. Jedna se napfiklad o
tyto faktory: ziskovost vztahu, délka trvani vztahu, hodnota schopnosti a znalosti
vyplyvajicich ze vztahu, referenéni hodnota nebo potencialni hodnota. Zde byly pro

uréeni hodnoty vztahu se zdkazniky vybrany faktory ziskovosti a referen¢ni hodnoty.
Na zékladé tohoto poznani miZeme roz¢lenit zdkazniky do 4 skupin:

= ziskovi a s vysokou referenéni hodnotou;
= ziskovi a s nizkou referenéni hodnotou;
= neziskovi a s vysokou referen¢ni hodnotou;

= neziskovi a s nizkou referenéni hodnotou.

Pro kazdou skupinu lze uplatnit jinou strategii fizeni vztahti. CRM systémy
obsahuji nastroje, kterymi lze simulovat a analyzovat rtzné situace. Napiiklad lze
zkoumat, jak dlouho zlstdvd u firmy primérny zakaznik, jaké dusledky by pfineslo
vyrazné prodlouZeni této doby, jak se zméni ro¢ni ziskovost pii pouZziti spravnych

strategii pro jednotlivé skupiny zékaznikt a dal$i simulace.

64



Firma tak ma moZnost pfistupovat ke kazdé skupiné zdkaznikl odliSnym
zpisobem. Napiiklad firma bude investovat do vztahu se zakazniky, u kterych je
o¢ekavana vysoka potencialni hodnota. Do vztahu se zékazniky (tfebaze jsou v

soucasnosti ziskovi), jejichZ potencialni hodnota je nizka, firma investovat nebude.

Jakym zpiisobem podpotit rozvoj ziskovosti vztahu se zakazniky? Zisk je rozdilem
mezi vynosy a naklady plynoucimi ze vztahu se zakazniky. Chce-li firma zvySovat zisk,
znamend to, Ze musi bud’ zvySovat vynosy a nebo snizovat naklady na vztah se
zékaznikem a nebo oboji. NemiiZeme opominout ani délku trvani vztahu, kteréd ovliviiuje

ziskovost.

Vynosy ze vztahu lze zvySovat cenou, ale pfi soucasném zvySeni kvality
(zékaznici jsou Casto ochotni zaplatit za produkt ¢i sluzbu vice, pokud se zvysi jeho
kvalita). Dal$im zptsobem, jak zvySovat vynosy ze vztahu je rozvrzeni délby prace mezi
zakaznika a firmu (pfikladem muzZe byt elektronicky obchod, kde zakaznik nakoupi sam
a firma tak o ¢ast usetfenych nakladt mtze zvyhodnit cenu produktu). Jinym zplisobem
zvySovani vynost je zvySovani podilu v nakupnim kosiku zékaznika.

Néklady lze optimalizovat vybérem spravné strategie pro budovani vztahu se
zdkazniky, vybérem spravnych komunikac¢nich kanald nebo automatizaci

opakujicich se ¢innosti a jinych.

Ve firmé& ZTS Jindfichiv Hradec s.r.o. se k vyhodnocovani ekonomickych
ukazateld pouZivaji tyto nastroje — odborny odhad a tabulkova aplikace. Tyto nastroje
piedstavuji pouze provizorni feSeni. CRM systém by mél funkénost téchto aplikaci plné
nahradit. Mél by obsahovat funkce, pomoci kterych by bylo mozné sledovat a analyzovat
rizné ekonomické ukazatele. Je tfeba, aby bylo mozné tyto ukazatele sledovat jak
sumarné, tak i v rozdéleni (podle jednotlivych oddéleni, zdkaznikli, komunikacnich

kanald...).

Lze fici, Ze strategicky cil ,,poznani zakaznika a jeho potieb®, je v soucasnosti ve
firmé plnén. Cenou za toto plnéni vSak jsou vysoké nédklady (hlavné mzdové, protoZe
pfili§ mnoho ¢asu zabird zpracovavani dat). Aplikace pouzivajici se misto CRM systém

nejsou primarné zaméfeny na oblast fizeni vztahl se zédkazniky a neumozZiiuji tak sledovat
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nékteré ukazatele. CRM systém obsahuje funkce, které umozni vytézit ze zdkaznickych dat

vice informaci.

6.3.2 Staly nartist objemi prodeje

K usp&$nému plnéni tohoto cile je nutné, aby méli pracovnici k dispozici podklady
pro planovani a fizeni. Jednd se pfedev§im o plany prodejd, vyvoje potieb
zékaznikQ, fizeni vztahl se zakazniky a vyvoje konkurence.

Ze soudasného stavu ve firm€ plyne, Ze firma nemé uU€inny néstroj, pomoci
kterého by planovala a Fidila prodej. Cil stalého ristu objeml prodeje by mohl byt lépe
plnén, pokud by pracovnici firmy méli k dispozici efektivni nastroj pro jeho plnéni.
Vhodné funkce obsahuje napiiklad CRM systém. Ten nabizi v oblasti prodeje Sirokou
paletu funkci. Planovani a rozhodovani o prodeji usnadni analyza prodeje. Podnik ziska

piehled o vlivech plsobicich na prodej a bude je tak moci 1épe kontrolovat a usmérfiovat.

Jednou z funkénosti, kterou CRM systém nabizi, je moznost, aby obchodnik
zaznamenal pravdépodobnost, s jakou konkrétni obchod uskuteéni. Firma tim ziska
pfesné&jsi odhad prodeji v budoucnosti, na zakladé kterého mlze 1épe planovat svou
ginnost. Pro fizeni prace jednotlivych obchodniki mtize CRM systém nabidnout
osobni prodejni plany. Praxe ukazala, ze velmi efektivni je, pokud ma obchodnik
kazdy den moznost prohlédnout, jak plni své cile. Obchodnici jsou pak vykonnéjsi

a spokojenéjsi, protoze vidi, jaky kus prace za sebou jiZ maji.

V CRM systému lze propojit prodejni vysledky kazdého obchodnika s odménami.
Odmeény jsou fizeny na zakladé prodejnich vysledkti. Odmétiovani predstavuje pro firmu
ucinny nastroj pro fizeni vykonu (nejen) obchodniki a tedy také objemu prodanych

produktt.

Rist objemu prodeji zavisi na fungovani celé firmy. Marketing musi zajistit,
aby se zakaznik o produktu dozvédél. S pracovniky obchodu mize konzultoval
vhodna feSeni. Servisni oddéleni, dilenské oddéleni a sklad ND zajisti

poprodejni servis.
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6.3.3 ZvySeni loajality zakaznika

Zaklad pro zvySovani loajality zakaznika je v poznani jeho potfeb a rozpoznani
nebezpeéi odchodu ke konkurenci. Firma by méla identifikovat tato nebezpeci. Pomoci
CRM systému si firma udrzi ptehled o situaci na trhu. Na zékladé vyvoje faktort
ovliviujicich loajalitu zdkaznika se firma muZe rozhodovat o riznych piistupech a

investicich do vztahu.

Loajalita z4dkaznika souvisi s jeho spokojenosti (i kdyZ toto obecné neplati u
viech produktd a sluzeb). Spokojenost souvisi s funkénosti produktu a

vystupovanim zaméstnancti podniku vi¢i zdkaznikovi.

Jak miize CRM pfispét ke spokojenosti zakaznika? CRM umozZni kterémukoli
pracovnikovi podniku zékaznika rychle identifikovat. Zna-li zaméstnanec jméno
zakaznika a vi vie o minulych kontaktech, mize byt kazdy kontakt osobni. Zakaznik
ma mit pocit, Ze je pro firmu dulezity. Navic pozadavek zékaznika zaznamenany
do CRM systému je fizen, takZe se ve firmé neztrati. Pro pracovniky firmy CRM

systém zajisti lepsi rozloZeni tkold a kooperaci uvnitf firmy.

Dilezitym faktorem ovliviiujicim spokojenost zakaznika je poskytovani
relevantnich informaci. CRM systém pomuZe odstranit redundanci dat.
Zaméstnanci v ném pak naleznou aktudlni informace. CRM systém mulze byt propojen
také s webovymi strAnkami firmy, ¢imZ bude zajiSténo, Ze stranky budou obsahovat

aktualni informace.

Tento cil, zvySeni loajality zdkaznika, ve firm¢ plnén neni. Diivodem je
nejednotnost a neuplnost dat. Z toho vyplyva ob¢asné podavani odlisnych informaci, které
muiZe v zdkaznicich vyvolavat pocit neserioznosti. Na takovych zakladech nelze budovat
pevné vztahy se zékazniky. Tento nedostatek miZe pomoci odstranit CRM systém.

Nutné je soucasné zvyseni disciplinovanosti zameéstnanci.
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6.3.4 Zvyseni trzniho podilu

CRM systém firmé umozni sledovat situaci na trhu, prodej dle teritorii, produktt ¢i
zékaznikd, pohyb zakaznikd, apod. Firma tyto udaje sleduje, ale nema ucinny nastroj pro
jejich sbér a zpracovani. CRM systém tyto funkce obsahuje, a tak nebude dochazet k
plytvani lidskymi zdroji, jejichZ prace mtize byt vyuzita jinym zptsobem.

6.3.5 Orientace zaméstnancii na spokojenost zakaznika

Tento cil se firmé dafi ¢aste¢né plnit. Zaméstnanci podniku si uvédomuji dileZitost
vztahii se zékazniky. Prace v8ak neni vZdy dobfe fizena. Potom dochézi ke zbyte¢nemu
prodlouzeni doby reakce na zakaznikliv dotaz (problém, situaci..). CRM systémy
obsahuji workflow, ktery tento nedostatek fesi.

Také nejednotnost a neaktudlnost dat brani zaméstnancim vyfeSit situaci

zakaznika ke spokojenosti obou stran.

Dilezitym nastrojem, kterym lze ovliviiovat postoj zaméstnanct k podnikovym
cilim (napiiklad orientace na spokojenost zakaznikil), je motivacni systém. Dle mého
nazoru by se mohl ve firmé& 1épe vyuzivat. V soucasnosti se spokojenost zakaznikl
promitd pouze do mezd obchodnikid (feSeni oblasti mezd obchodnikil je velmi Casto
sou¢asti CRM systému). Chce-li podnik, aby se timto smérem orientovali vSichni
zaméstnanci, musi spokojenost zakaznikli provazat na mzdy pracovnikti i dalSich

oddéleni.

6.4 Pozadavky na vhodny CRM systém

Ze strategickych cili vyplynuly ur¢ité pozadavky na CRM systém. Funkce jsou
uspotadany do tabulky (Tabulka 3 — Pozadavky na funkénost CRM systému).

Obecné lze ftici, ze CRM systém by mél usnadnit praci zameéstnancli firmy, piipravit
pro né kvalitni data pro rozhodovani, zlepsit koordinaci prace a zajistit spolupraci s kolegy.

Funkce CRM systému museji vychazet ze skute¢né potieby podniku.
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Funkénost CRM systému

Analyza dat
- analyza zakaznikt
- analyza spokojenosti zakaznikd
- analyza produktt
- analyza obratu a ziskovosti
- analyza naklada
- analyza trendt trhu
- analyza obchodnich piileZitosti
- analyza vytiZeni zaméstnancti
- analyza kampani
Simulace
Reporting
Automatizace prace s daty
- automatické odpovedi
- automaticky sbér dat
Workflow
Rizeni aktivit obchodnika
- fizeni obchodnich piileZitosti
- fizeni akei
- generovani nabidek
- odmény a prémie
E-prodej
Servis u zakaznika
Rizeni smluv
Planovani akei
Portal pro partnery
Fulltextové vyhledavani
PFistup k datiim pies web

Tabulka 3 — Pozadavky na funkénost CRM systému (Zdroj: autorka)

Z rozhovoru s managementem firmy vyplynulo, Ze firma chce potidit bézny CRM
systém. Z nabidek, které firma obdrZi je proto nutné vyfadit systémy, které by dodavatel

vytvoftil specialn€ pro firmu.

6.5 Hodnoceni prinosi a rizik projektu

Vedeni spole¢nosti o¢ekava od zavedeni CRM systému do firmy zlepSeni procesi,
zavedeni nového softwaru do firmy vSak s sebou pfinasi také rizika. Proto musi vedeni

spole¢nosti zvazit viechna pro a proti diive nez bude investovat do systému.
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Body jednotlivych kritérii hodnoceni projektu byly uréeny na zéaklad€é porady
s vedenim spolenosti. Pfi bodovani se vychazi z dilezitosti jednotlivych kritérii a jejich
dopadu na chod firmy. Je vychdzeno z literatury (VofiSek Jifi, Strategické fizeni

informacéniho systému a systémova integrace, Management Press, 1999).

Prinosy a rizika projektu:

Prinosy projektu
Bodv Navratnost investice
-2 da se predpokladat, Ze piinosy nepievysi naklady
0 navratnost nejisté
2 navratnost do 3 let
3 névratnost do 1 roku
Body Uroveii podpory podnikovych cili
-2 aplikace je v rozporu s nékterym z podnikovych cili
0 aplikace nepodporuje pfimo ani nepiimo Zadny podnikovy cil
2 aplikace je nezbytna pro jinou aplikaci, kterd podporuje podnikovy cil
3 aplikace podporuje pfimo néktery z podnikovych cilti
Body Podpora konkurenceschopnosti podniku
0 aplikace nepfispiva ke styku s partnery (zakazniky, dodavateli, bankami)
2 aplikace usnadni komunikaci s partnery
4 aplikace ,pfivaZze* zdkazniky k podniku (vytvoii bariéru pro vstup konkurence)
Body Podpora podnikovych procesi
0 aplikace podporuje béné provozni podnikové procesy
2 aplikace podporuje Zivotné dileZité podnikové procesy
4 aplikace podporuje strategické podnikové procesy
Body Naléhavost zavedeni aplikace
0 nezavedeni aplikace se v dohledné dobé neprojevi ani na ekonomickych vysledcich ani
na konkurenceschopnosti podniku
2 nezavedeni aplikace m4 vliv na ekonomické vysledky, resp. konkurenceschopnost
podniku
4 nezavedeni aplikace miiZe ohrozit existenci podniku
Body Konzistence s plinovanou architekturou IS/IT a s informa¢ni strategii
-2 aplikace je v rozporu s celkovou planovanou architekturou IS/IT
0 aplikace neni v rozporu s IS/IT, ale neni v IS/IT planovéana
2 aplikace je sougasti IS/IT
3 aplikace patfi ke kli¢ovym stavebnim kamentim celkové architektury IS/IT

Tabulka 4 — Piinosy projektu zavedeni CRM systému
(Zdroj: autorka, dle literatury: Vorfisek Jiti, Strategické fizeni informaéniho systému a systémova

integrace, Management Press, 1999)
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Rizika projektu

Body Rizika reorganizace
0 aplikace nevyZaduje reorganizaci podniku
-2 aplikace vyrazn€ méni funkéni naplné a vztahy mezi utvary
aplikace si vynucuje zasadni zménu organizaéni struktury podniku, jejiZ diisledky
-4 jsou tézko predikovatelné
p
Body Rizika nejasnosti poZadavkii na aplikaci
0 pozadavky na aplikaci jsou jasn¢ definovany
-2 pozadavky na aplikaci jsou definovany, ale mohou se vyrazn€ ménit
-4 pozZadavky na aplikaci jsou nejasné a té€Zko je 1ze v kratké dobé ziskat
Body Rizika omezené portability a flexibility aplikace
aplikace je portabilni na v§echna vyznamna provozni prostfedi a plné flexibilni pro
0 zmény poZadavki, jez prichdzeji v uvahu
aplikace ma omezenou portabilitu nebo flexibilitu, ale ta neni s ohledem na
-2 oCekavany vyvoj kriticka
-4 aplikace neni portabilni nebo flexibilni v té&ch smérech, v nichZ podnik planuje rozvoj
Body Rizika nedostatecné kvalifikace
0 aplikace nemad specifické poZzadavky na nové znalosti uZivateld ani fesitelti
-1 aplikace bude znamenat rozsahlej$i zaskoleni nékterych pracovniki podniku
-2 aplikace bude vyZadovat rozséhlé $koleni a rekvalifikaci vétSiny pracovnikii podniku
Body Rizika zmén infrastruktury
0 aplikace je realizovatelna v ramci soucasné infrastruktury IS/IT
-2 aplikace bude vyzadovat malé zmény v n€kterych komponentach IS/IT
-4 aplikace bude vyZadovat rozsahlé zmény v n€kolika komponentach IS/IT
Body Riziko rozsahu a doby FeSeni
0 jde o rutinni projekt s pfesné predikovatelnym casem FeSeni
jde o rozsahly projekt, ale fesitelsky tym jiz v podobném prostiedi usp&iné realizoval
-1 podobné projekty v podobném case
-4 jde o rozsahly projekt, ktery zatim nema v podobném prostiedi obdoby

Tabulka 5 — Rizika projektu zavedeni CRM systému

(Zdroj: autorka, dle literatury: Vofisek Jifi, Strategické fizeni informacniho systému a systémovéa

integrace, Management Press, 1999)

Vedeni spole¢nosti vybralo z tabulek kritérii pfinost a rizik potfizeni CRM vzdy

po jedné odpovédi. Vysledky jsou zaznamenany do tabulky 6:
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Vysledné hodnoceni projektu (zavedeni CRM systému)

Prinosy Rizika
2 Néavratnost investice Rizika reorganizace 0
3 Uroveti podpory podnikovych cild ilzilli(;c?ej asnosti poZadavkii na 0
2 Podpora konkurenceschopnosti  |Rizika omezené portability a 0
podniku flexibility aplikace
4 Podpora podnikovych procesii Rizika nedostate¢né kvalifikace -1
2 Naléhavost zavedeni aplikace Rizika zmén infrastruktury -2
Konzistence s planovanou
0 architekturou IS/IT a s informaéni |Riziko rozsahu a doby feSeni -1
strategii
13 Piinosy celkem Rizika celkem -4

Projekt (aplikace) celkem =9

Tabulka 6 — Hodnoceni rizik a piinosi projektu
(Zdroj: autorka, dle literatury: Vofisek Jifi, Strategické fizeni informacniho systému a systémova

integrace, Management Press, 1999)

Z tabulky je zietelné, ze piinosy zavedeni CRM systému vysoce pievySuji rizika.
Investice do CRM systému je nejenom vhodna, ale téméf nutnd. V budoucnosti by

nezavedeni systému pravdépodobné znamenalo ztratu konkurenceschopnosti.

6.6 Kritéria pro vybér CRM systému

Z analyzy soudasného stavu ve firm& a navrhu feSeni vyplynula tato kritéria pro

vybér CRM systému:

= Funk¢énost CRM systému
o vyplyvajici z potteby podniku (uvedena v tabulce 3 v kapitole 6.4).
= Portabilita a flexibilita CRM systému
o mozZnost provozu na stavajici platformé firmy;
o moznost propojit CRM systém s jinymi systémy ve firmé bez vétSich

komplikaci.
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= Kvalita servisu
o dobfe odvedené sluzby;
o paleta nabizenych sluzeb;
o rychlost s jakou dodavatel dokaze fteSit chyby v systému (zejména
kritické chyby).
= Cena a navratnost
o cena investice do CRM by meéla byt do 250 000 K¢&;

o navratnost investice do CRM systému management firmy o¢ekava do 2 let.

Firma by méla dale pfi vybéru CRM systému téz zohlednit:
= Reference
o informace o tom, jak dodavatel ptistupuje k zakazniktm;
o jakym zptisobem dokaze dodavatel fesit kritické chyby.
= Stabilitu dodavatele
o finan¢ni stabilita;
o doba po kterou je dodavatel na trhu;

o pocet instalaci CRM systému.
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7. NAVRZENY CRM SYSTEM A JEHO POPIS

Dle provedenych analyz ve firmé&, zjisténych firemnich potfeb a pozadavki byl
z nabidek (od riznych spole¢nosti nabizejicich CRM systémy) vybran nejvhodné;si

CRM systém pro firmu ZTS Jindfichiiv Hradec s.r.o.

Tento CRM systém je od firmy MTJ Service, s.r.o0., Brno, ktera se jiZ dlouhou

dobu zabyva problematikou systému pro fizeni firem.

Profil spolecnosti

MT]J Service, s.r.o. je éeska firma plsobici na trhu od roku 1995. Svou budoucnost
postavila na uspéchu svych zakaznikl. Sousttedila se na trh stfednich a malych firem a toto

zamé&feni patii k jeji zdkladni firemni strategii.

MTJ Service se vizdy prezentovala marketingové pfipravenymi produkty a
sluzbami. Zplsob ptsobeni firmy se vzdy odvijel od marketingového pohledu na
podnikani. MTJ Service se snazi, aby marketing byl nejen atributem jejich produkti, ale
aby marketing byl zakladem fizeni firmy samotné. Vznik firmy je spojen s prosazenim

vlastniho produktu Soft-4-Sale - komplexniho CRM feSeni pro malé a stfedni firmy.

Dnes jej pouziva 1500 uzivatelt u vice nez 415 zakaznikd. Podstatou filosofie
systému je podpora obchodni a marketingové ¢innosti zakaznikl od prvniho kontaktu az

po realizaci.

System SOFT-4-SALE
Informaéni systém Soft-4-Sale dokaze pomoci svych funkeci fe§it pro spolecnost
tyto procesy a situace:
= Obchodni a marketingovy proces;
= Realizaéni a zakazkovy proces;
= Proces operativniho fizeni tymt a celé firmy;
= Uletni proces nebo datova vazba na firemni Giéetni systém;

= Fungovani systému na vzdalenych pobockach.
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7.1 Obchod a marketing

V oblasti obchodu a marketingu tento systém obsahuje tyto funkce:
= Kontaktni management (bohaté evidence firem, osob, zajemci, dealert, zakaznikd,
apod.);
s Zpracovani hromadnych marketingovych akci;
= Evidence zaznamt z jednani, jednoduché dopisy a faxy;
= Evidence pozadavki zékaznikd;
= Kalendaf dlouhodobych ukoli a jejich plnéni,
= Kompletni baze zbozi a vlastnich produktti s moznosti tisku ceniki;
= Tvorba nabidek a poptavek;
= Proaktivni dokumenty;
= Synchronizace s MS Outlook.

Kontakty a marketing

Funkce ¢isté marketingové ¢asti systému vedou k vytvoreni komplexni baze adres
vSech klientli, potenciondlnich zakaznikd, zéjemcti a také dodavateld a konkurentd.
Nad touto bazi je vybudovana rozsifujici sada funkci sméfujicich k vyhledani firem, tisku
mailingt, evidenci marketingovych aktivit atd.

Mezi dal$imi funkcemi této Casti systému je také evidence zdznami z jednni,
kalendar ukoll, evidenci neomezeného poctu kontaktnich osob a moZnost aplikace

marketingovych hledisek pro sledovani a hodnoceni kontaktni baze.

Nabidky

Modul Nabidky déva uzivateli k dispozici rozsédhlou sadu funkci podporujicich
tvorbu cenovych nabidek. Pro tvorbu nabidky jsou k dispozici takové nastroje, aby byla
tato ¢innost dostate¢n¢ rychla. Datovym zakladem je baze zboZi. V bazi nabizeného zbozi
je komplexni popis nabizenych produktli s detailnim popisem, technickymi parametry a
samoziejme s nastroji na efektivni tvorbu cen véetné dealerskych skupin, provazanych na
bazi kontaktu.

Vlastni tvorba nabidky umoziiuje vytvaret v nabidkovém dokumentu pojmenované
varianty, vnofené mezisoucty, navrhy a vypocty slev. Do nabidky lze zadat i jakykoliv
atypicky vyrobek se specidlnim popisem. Pro typizované sloZité sestavy jsou v bazi zbozi

pfedem pfipravené tzv. konstrukéni celky. Vysledné nabidky jsou v systému trvale
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evidovany a nad celou evidenci nabidek existuji také funkce sledovaci a hodnotici

(statistické).

7.2 Realizace a zakazkova ¢innost

= Evidence pfijatych objednavek

= Objednavky zbozi, materialu a sluzeb

= Hromadné objednavky materidlu

= Skladové hospodafstvi

= Rezervace, blokace

= Evidence vyrobnich ¢isel dodanych zatizeni

= Logistické funkce optimalizace skladovych zasob
= Fakturace

= Dodaci a zaruéni listy

= Evidence pfijatych faktur

= Vedeni a vyhodnocovani zakéazek

= Kontrola dokladové kompletnosti zakazek a etap
= Historie vyvoje zakazek

* Vykazy prace na zakazky

= Evidence a zpracovani smluv

* Piimy prode;j pies pult

= Evidence servisnich a montaZnich ¢innosti

= Evidence reklamaci

= Zpracovani zapujéek zatizeni véetné fakturace ptijéovného

Zakazky

Druh4, obchodni ¢ast fesi jiz konkrétni obchodni pifipady a zakazky. Systém miZe
vyuzit i informaci z nabidky, kde byla vytvofena pozadovana struktura zboZi pro zékaznika.
Zdrojem obchodniho piipadu muZe byt i zaevidovana pfijatd objedndvka plnici funkci
pfilohy smlouvy. Princip fungovani systému je zaloZen na vzijemné provazanosti
jednotlivych doklad a moznosti vytvaiet nové doklady podle logicky piedchazejicich.

Napif. podle pfijaté objednavky vytvofit sadu vystavenych objednavek pro
dodavatele a samoziejmé i zalohové a kone¢né faktury pro odbératele. Podle vystavenych

objednavek pak piijemky a piijaté faktury. Doklady jsou vzajemné propojeny svou vazbou
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na konkrétni zakézku. Karta zakazky pak jednoduse ukédze viechny souvisejici doklady
(objednavky, faktury, dodaci listy, nabidky, smlouvy, vyrobni ¢isla dodanych zafizeni,
servisni zasahy, vydejky, rezervované zaiizeni, osobni tkoly, zdznamy z jednéani, vykazy

prace, historii a objekty Windows pfipojené pomoci OLE).

Prodej a sklady

Samostatné stojici teti ¢asti systému je rozsifeni zakdzkového systému o funkce
ptimého prodeje, evidence finan¢nich transakci v pokladnach a fizeni skladd. V tomto
modulu najde uZivatel standardni funkce k vedeni skladl (pifjem, vydej, pfevod, ...) a
funkce pro piimy prodej (prodejka, vydej a piijem pené€z z pokladny, ...).

Nadstandardni funkci je moZnost rezervovat zbozi a material na sklad€ ve prospéch
obchodnich piipadf. Spole¢na instalace modulti Prodej a sklady smodulem Zakazky

umoziiuje autonomni ¢innost samostatné poboc¢ky obchodni firmy.

7.3 Operativni Fizeni tymii a firmy

Soudasti systému je kalendaf tkold, evidence zdznamil z jednéani, planovani Casu,
porad a automatické proaktivity. UZivatel dokaze jednoduSe tvofit a evidovat dopisy,
e-maily, faxy odeslané i pfijaté, a to v riznych jazykovych mutacich (Cesky, anglicky,
némecky). Spojeni moZnosti rychlé tvorby s vyhodou vnitini evidence predstavuje silny

nastroj pro operativni fizeni s nivaznymi statistickymi nastroji pro hodnoceni a kontrolu.

7.4 Manazerské funkce a Fizeni spolecnosti

= Procesni panely

= Finanéni planovani (cash-flow do budoucnosti)

=  Vyhodnoceni marketingové a obchodni prace obchodniki

= Marketingové analyzy trhu

= Operativni evidence pro realizaéni procesy (detailni komplexni pohledy na zakazky)
= Vyhodnocovani zakdzek

* Analyza prodeje a realizovanych zakazek

= Vyhodnocovéani stavu zasob

= Navaznost na kancelafsky systém (MS Office) a specializované systémy pod

Windows
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Statistiky

Kazdy modul, kazda oblast v systému Soft-4-Sale obsahuje funkce pro zpracovani
statistik v jednorozmémém i dvourozmé&mém pohledu. Statistiky se navic diky
provéazanosti dat celého systému mohou opirat o marketingové ¢iselniky popisujici rizné
trhy a produkty a lze tak ziskat analyzy chovani trhu vii¢i produktlim podle skute¢nych
obchodnich dat — napt. dle fakturace za urcité obdobi.

Vystupy statistik 1ze vZzdy ziskat i v grafické podobé nebo v podobé exportu dat do

Excelu pro dalsi zpracovani.

Strategie a cash flow
Jednim z manazerskych nastroji programu je sledovani toku finan¢ni hotovosti

(Cash Flow) s realnym vyhledem do budoucnosti.

7.5 Otevienost systému

Dostupna feSeni CRM implementaci vzdy vyzadovala data jednak aktivné ziskana
systémem (uzivatelské vstupy) a jednak data dodavand externimi systémy. Produkt
Soft-4-Sale a firma MTJ Service jsou na tento typ feSeni pfipraveni a takto pojatd feSeni

realizuji.

7.6 Utetni systém

= Vystavené faktury, dobropisy, storna
= Ptijaté faktury, dobropisy, storna

= Pokladna — pfijem a vydej hotovosti
= Skladové pohyby

= Banka

= Hlavni kniha, dafiova evidence

=  Majetek
Systém Soft-4-Sale obsahuje tcetni modul nebo miiZze obsahovat vazbu na ucetni

systémy. Firma ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.0. prozatim neuvazuje o vyuziti tohoto modulu a

zlstane u svého ucetniho systému Double.
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7.7 Vzdalené pobocky, notebooky

Nad vyctem funkci marketingového a obchodniho systému Soft-4-Sale je tfeba
zminit novou a velmi dtlezitou vlastnost. ,,Soft-4-Sale umi replikovat databazi. Lidskymi
slovy to znamena, Ze pokud probéhne instalace Soft-4-Sale na vice vzdalenych lokalitach,
mohou uzivatelé pracovat nezavisle na sob¢ a jednou denné ¢i jednou tydné€ si modemem
nebo po disketé vyméni zménovy soubor a vzajemné si doplni své databdze o vSechny
zmény, které zapsali. Pod samostatnou ,,vzdalenou* lokalitu lze zatfadit napt. obchodnika

na sluzebni cesté s notebookem.

Replikace

Modul Replikaci =zajistuje aktualni stav a uplny rozsah obchodnich a
marketingovych informaci na vSech pocitacich, kde je systém instalovan bez ohledu na to,
zda jsou tyto pocitace fyzicky propojeny.

Preventivnim zptsobem je vyfeSen i piipadny konflikt pti aktualizaci informaci.
Pomoci nastaveni ¢iselnych fad zajisti Soft-4-Sale napt. moZnost tvofit souc¢asn€ na vSech
instalacich nové nabidky aniZ by systém dovolit shodu ¢isel nabidek a zptsobil tak datovy
konflikt.

Princip feSeni je zaloZzen na aplikaéni replikaci dat spodporou nékterych

metodickych pokynti (napt. oddélené Ciselné fady dokladi).

7.8 Podminky implementace

Implementace systému Soft-4-Sale do firemnich podminek vyzaduje detailni
stanoveni procesni struktury firmy a dokladovych a informaénich toki. V navaznosti na
ptfesné specifikované zadéani se zpracuje plan nasazeni (popfipadé vyvoje nadstandardnich
funkci), v€etné€ pevnych cenovych a terminovych specifikaci.

Kompletni a tispé$na instalace nového systému vyzaduje fadu souvisejicich sluzeb,
které firma MTJ Service samoziejmé provadi. Jedna se o sluzby:

= Projekt zavedeni systému,

= Instalace systému v siti LAN;

= Konfigurace systému podle podminek zakaznika;

= Jednorazové prevzeti soucasnych dat ze stavajicich systém;

= Skoleni uzivatelu;
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Instalace a zaskoleni novych rozsitenych verzi systému;
Vazba na okolni systémy;
Program udrZby zaji$t'ujici pravidelné prodluZovani zaru¢ni doby;

Specialni Gpravy systému dle pozadavkl zakaznika.

Systém Soft-4-Sale byl firmé¢ ZTS Jindfichiv Hradec s.r.o. navrZzen zejména

z téchto davodu:

Vyborné splituje potieby firmy;

Vyborné splituje pozadavky vedeni firmy;
Ptehlednost, srozumitelnost a jednoduchost systému;
Velmi dobry zaruéni a pozaruéni servis;

Vyborné reference;

Potizovaci naklady systému budou cca 200 000 K¢ (viz Ptiloha 2 — cenové nabidka).
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8. ZAVER

Provedené analyzy vnéjSich a vnitinich faktorG firmy ukazuji, Ze firma ZTS
Jindfichiiv Hradec s.r.o. zaujima vyhodné postaveni na trhu stavebnich stroji, umi své

postaveni vyuZit a snazi se fidit své vztahy se zdkazniky.

Firmé se vSak nedati efektivn€ vyuZivat nasbirané informace o zakaznicich a cilené
tak tidit své vztahy se zakazniky. ZTS Jindfichtiv Hradec s.r.o. sbird hodnotné informace o
svych 1 potencialnich zakaznicich, ale nedafi se ji vSechny informace efektivné
zaznamenavat a vyhodnocovat. Informace nyni zanasi do né€kolika pocita¢ovych systémi a
knih, ale zadny z téchto zptsobli neni dostate¢né Géinny a celistvy. Firma potiebuje mit
pouze jeden komplexni systém pro vSechna firemni stfediska a cilen€¢ do n€j zaznamenévat

vSechny dostupné, dileZité a relevantni informace.

Resenim jejich problému je zavedeni vhodného CRM systému, coZ si vedeni
spole¢nosti na radu autorky uvédomuje a rozhodlo se zakoupit novy CRM systém. Proto se
hlavnim cilem této diplomové prace stal vyb&r vhodného CRM systému pro firmu ZTS
Jindfichiv Hradec s.r.o., ktery povede ke zkvalitnéni jejich vztahd se zakazniky,

zkvalitnéni sluzeb a zvySeni konkurenceschopnosti.

Novy CRM systém byl vybran tak, aby vyhovoval podminkam, potiebam a
pozadavkim firmy. Zakladem vybéru bylo jednani svedenim firmy, pti kterém se
stanovily parametry CRM systému. Dale byla provedena analyza ocekavanych piinost
systému a rizik spojenych se zavedenim systému do firemni kultury. Piinosy zavedeni
systému jednoznacné zvitézily nad riziky spojenymi se zavedenim. To jednoznacéné

ovlivnilo rozhodnuti vedeni spole¢nosti o rychlém zavedeni systému do firemni kultury.

Na zéklad€ referenci od partnerti firmy bylo posldano né&kolik poptavek firmam
nabizejicich tyto systémy. Z doSlych nabidek a posléze jednani s firmami byl vybran
nejvhodnéjsi produkt pro firmu ZTS Jindfichiiv Hradec s.r.o. Je jim produkt s nazvem

Soft-4-Sale od firmy MTJ Service, s.r.0., Brno.
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Tento systém nejlépe spliiuje podminky firmy ZTS Jindfichiiv Hradec s.r.0. Systém
byl vybran zejména z téchto divodi:

= yyborné spliiuje potieby a pozadavky firmy;

= piehlednost, srozumitelnost a jednoduchost;

= velmi dobry pfedprodejni, zaruéni a pozéarucni servis;

= vyborné reference;

= potizovaci naklady cca 200 000 K¢.

Systém Soft-4-Sale se firma rozhodla pofidit a zavést. V bfeznu 2006 zacala
rozs4hld jednani vedeni spole¢nosti s firmou MTJ Service, s.r.o. ohledné podminek
zavedeni tohoto systému. Pfi jednani byly dohodnuty potfebné piipravné a implementacni
prace. Déale byly stanoveny odpové&dné osoby, které se budou zabyvat splnénim vSech
piipravnych praci ve stanovenych terminech. Zavedeni systému firma pfedbézné stanovila
na listopad 2006.

Dobfe fungujici CRM piinese firmé navySeni obratu a nasledn¢ zisku a také nové

znalosti a zkuSenosti, které mize firma vyuzit ve svém dal$im podnikani.

Po skuteéném zavedeni CRM systém do praxe chce dale firma ZTS Jindfichliv
Hradec s.r.0. do jednoho roku zavést certifikaci jakosti dle CSN EN ISO 9001. Timto chce

firma podstatné zvysit svou konkurenéni vyhodu na trhu stavebnich stroji.

Sou¢asnou pozici spoleCnosti ZTS Jindfichv Hradec s.r.o. na trhu lze
charakterizovat jako velmi dobrou, a pokud bude pokradovat v nastolenych trendech
zavadéni nového CRM systému a ISO normy, myslim si, Ze se zatadi mezi velmi uspéSné
firmy, které budou prosperovat a rozvijet se i v dalsich letech. Doufam, Ze k této prosperité

ptispé&je i tato diplomova prace.
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9. ABSTRACT

Customer Relationship Management (CRM) means active development and
continuance of beneficial relations with customers in the long term. The communication
with the customers is ensured by suitable technologies representing independent value-
added processes for company shareholders and employees.

The three main elements of CRM are people, processes and technologies. There is
immediate connection among them, complemented by a fourth element — data.

The executed analyses of internal and external factors of the company show that the
ZTS Jindfichiiv Hradec s.r.o. takes a favourable position in the building machine market, it
is able to make use of its position and it strives for managing its relations with the
customers.

But the company does not succeed in making efficient use of the collected

information about the customers and in managing pointedly its relations with the customers.

ZTS lJindfichtv Hradec s.r.o. collects valuable information about its customers and
potential clients, but it does not manage to record and evaluate all information efficiently.
The solution of their problem is to introduce a suitable CRM system, which the company
management comes to realize on advice of the author and it has decided to buy a new
CRM system. Therefore the selection of a suitable CRM system for ZTS Jindfichtv
Hradec s.r.o. has become the main aim of this thesis, so that such system can bring
improvement of their relations with the customers, improvement of services and increase
of competitiveness.

The new CRM system was selected so that it suits the conditions, needs and
demands of the company. The basis for the selection was the negotiation with the company
management, during which the parameters of the CRM system were determined. Further,
the analysis of the expected benefits of the system and the risks related to the system
introduction into the company culture was carried out. The benefits of the system
introduction prevailed positively over the risks related to the introduction. This influenced
unambiguously the decision of the company management to introduce the system quickly

into the company culture.

Key words: CRM
Customer

Building machines
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Piiloha 2 — Cenova nabidka systému Soft-4-Sale

M

MTJ Service, s.r.o.

Musilova 2

614 00 Brno

tel.: 545 576 759, fax: 545 241 174
e-mail: info@mtj.cz

NABIDKA

SENVICE

PRO:

ZTS Jindfichav Hradec, s. r. o. &isLo: N70665

Jifi Kupka DATUM: 24.2.2006
JaroSovska 840{" VYRIZUJE:  Miroslav Pavlik
377 47 Jindfichuv Hradec TEL: 602 744 624

Ceska republika
tel.: 420 384 340 900 420 384 340 908, fax: 420 384
340 904

Vazeny pane, vazena pani,

dovolujeme si Vam predlozit tuto nabidku, kterou jsme vypracovali na zakladé Vasich pozadavkd.

Nabidka systému Soft-4-Sale

POZ. NAZEV MNOZSTVI CENA /KUS CENA CELKEM
BEZ DPH BEZ DPH

Licence systému Soft-4-Sale

002 |Soft-4-Sale SKL 6 ks 22 400,00 K&| 134 400,00 K&
Resdeni obchodnich a marketingovych proces(i kompletné
véetné skladll pro jednoho uZivatele.

003 |(Soft-4-Sale MIS 1 ks 9 400,00 K¢ 9 400,00 K&
Marketingovy informacni systém pro jednoho uzivatele.

004 |Soft-4-Sale KOM 1 ks 18 400,00 Ké& 18 400,00 K&
Reseni obchodnich a marketingovych procesi kompletné pro
jednoho uzivatele.

005 |Soft-4-Sale NAB 2 ks 13 400,00 KE| 26 800,00 K&
Marketingovy a nabidkovy informacéni systém pro jednoho
uzivatele.
ProhliZzecky pro dva vedouci pracovniky

007 |Soft-4-Sale SKL 2 ks 22 400,00 K&| 44 800,00 K&

9078 Celkova sleva 50% z polozek s 19% DPH 1 -22 400,00 K&| -22 400,00 K&
Sleva byla vypoctena pro vSechny polozky nabidky s 007 - 007
s 19% DPH s celkovou cenou 44 800,00 K&

008 |Multilicenéni sleva 1 ks -36 941,00 K¢| -36 941,00 K&
Celkem cena licencli 174 459,00 K¢

010
Odhad ceny implementace systému Soft-4-Sale

012 |Instalace systému na vypocetni techniku uzZivatele. 1 hod 680,00 K& 680,00 K&

013 |Importy dat (Double) 6 hod 570,00 K& 3 420,00 K&

014 |Zakladni $koleni - zaklady ovladani + seznaméni ze 3 hod 680,00 K& 2 040,00 K&
systémem

015 |Konfigurace systému - zakladni &isleniky, uzivatelé, 2 hod 680,00 K& 1 360,00 K&
pristupova prava

016 |Skoleni uzivatelll - konkrétni dovednosti, konkrétni 5 hod 680,00 Ké& 3 400,00 K&
uzivatelé

017 |Skoleni spravce systému 1 hod 680,00 K& 680,00 K&
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MTJ Service, s.r.o. NABiD KA

Musilova 2
I | I 614 00 Brno
tel.: 545 576 759, fax: 545 241 174

SENVICE e-mail: info@mtj.cz

POZ. NAZEV MNOZSTVI CENA/KUS CENA CELKEM
BEZ DPH BEZ DPH

018 |Upravy tiskovych sestav - modifikace designu 3 hod 570,00 K& 1710,00 K&
019 |Odborny dozor pii nabéhu systému do rutinniho provozu 5 hod 680,00 K& 3 400,00 K&
020 |Doprava - naklady na dopravu 700 km 7,00 K& 4 900,00 K&
Celkem odhad implementace 4 900,00 K&
CELKEM BEZ DPH: 196 049,00 K&

CELKEM DPH 0,00 K¢

CELKEM DPH 19% 37 249,40 K¢

CELKEM VCETNE DPH: 233 298,40 K&

IMPLEMENTACE - HARMONOGRAM:

Vypis obvyklych implementaénich kroku:

- podpis smlouvy resp. potvzreni objednavky

- sestaveni implementaéniho tymu

- sestaveni konkrétniho harmonogramu

- analyza technickych podminek instalace (hardware, pfipojeni na Internet, LAN, server ...)
- instalace TEST verze pro testovaci/seznamovaci provoz + zakladni proskoleni implementaéniho tymu
(prarfezové Skoleni viastnosti a moZnosti systému)

- instalace ostré verze systému

- analyza procest, pro jejichz pokryti je systém implementovan

- konzultace vyuziti vlastnosti systému + rozhodnuti o nastaveni iselniki + konfigurace systému
- navrh feSeni nedofeSenych procesu a datovych tokl (vazba na jiné 1S)

- jednorazové importy dat

- konfigurace + instalace replikaéniho systému vymény informaci pfes FTP server

- zakladni + specializované skoleni uzivatel (min 3x)

- Skoleni spravce systému

- odborny dozor pfi nabéhu systému do rutinniho provozu

- vyvoj a instalace doplfikovych rfeSeni

ZARUKA:

6 mésicl je klient automaticky zafazen do servisniho programu kategorie SILVER.

TYPY ZARUCNICH ZASAHU:

chyba typu A (vazna chyba - cely systém nefunké&ni): doba realizace 2 prac.dny
chyba typu B (chyba vazana pouze na urcitou funkci): doba realizace 6 prac. dni
chyba typu C:(drobna chyba - systém pouzitelny): doba realizace 30 prac. dni
SERVISNi KANALY:

1. zasah serv. technika na misté instalace systému
2. nova opravena verze dostupna na FTP serveru
3. opravny program "PATCH" odeslany e-mailem
4. fizeni vzdaleného pocitacCe pies internet

PLATEBNi PODMINKY :
10 dni splatnost faktur, fakturace vzdy po dodani produkt(l a sluzeb
SLUZBY:

Soucasti ceny licenci nejsou servisni ¢innosti, kromé téch, které navazuji na zaruéni chybu systému.
Sluzby mimo rdmec udrzby (reinstalace systému, instalace upgrade, Skoleni, konfigurace systému,
programatorské prace, konzultace). jsou fakturovany pribézné dle platného ceniku dodavatele.

CENY SLUZEB V DOBE ZARUKY:
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MTJ Service, s.r.o. NABiD KA

Musilova 2
I I ' 614 00 Brno
tel.: 545 576 759, fax: 545 241 174

SErVICE e-mail: info@mtj.cz

POZ. NAZEV MNOZSTVI CENA/KUS CENA CELKEM
BEZ DPH BEZ DPH

- OUTDOOR: Prace u zakaznika (8koleni uzivatelu, konfigurace systému, instalace, implementaéni
konzultace ): 680.- K&/hod

- INDOOR: Prace v prostorach MTJ (specialni vyvoje zakaznickych Gprav, provedeni importu dat, ...):
570.- K&/hod

- Doprava z Brna (naklady na dopravu jsou die moznosti rozdéleny mezi jednotlivé navstivené
zékazniky): 7.- K&/km

UDRZBA:

Po uplynuti zaruéni doby nabizime ro&ni program "Udrzby" ve tfech variantach: BRONZ / SILVER /
GOLD. Cenova hladina je nastavena na 12% / 20% / 28% z ceny zakoupenych licenci a obsahem je
vzdy zaruka funkénosti a nové verze zdarma. Rozdil programi spociva v cenovych hladinach pro
placené sluzby a v rychlosti reakci.

Pracovnici nasi firmy Vam radi zodpovi jakékoliv blizsi technické ¢i obchodni dotazy. Dékujeme Vam za
projeveny zajem a téSime se na spolupraci.
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Ptiloha 3 — Cenik licenci a sluzeb firmy MTJ Service, s.r.o.

softforsale

MTYJ Service, s. 1. .
Musilova 2, 614 00 Brno
Ceské Republika

tel.: +420 545 576 759
e-mail: info@mtj.cz
www.mtj.cz




Zkratka kompletu MIS NAB OBCH  KOM SKL CRM MAN

Cena kompletu 9.400 13.400 15400  18.400 22400  29.800  39.800

Usetrite na kompletu 4.100 6.100 7,100 10.100  13.6100  15.700 24.200
Cena

JADRO Soft-4-Sale ‘ | j j

7 Zékladni systémovy a konfiguracni modul 10706 ¢+ | 4 i“ 77;“A‘7‘- lkﬁ;——{ - Nil e

MARKETING Soft-4-Sale | 5500 ‘ ‘ ;

Konwakii management e L e R e e RS .

A s e e e e

S e B e e e e s e

OPERATIVNI MANAGEMENT Soft-4-Sale 4.000 1 | ‘ \

: Spisova sluzba a fizeni pozadavkd partnerd 1500 N - . hii T T RS e
Pripominkovd sluzba, proaktiva, pldnovdni casu a price, Ai; R | e e g g e e
tikolovy management [ 1000 * * | o “ * + s
Synchronizace s MS Outlook 2000/2002 1000 * o i e

 Vnitrofiremni knihovna a fizeni baze znalosti 1000 TR T o * >

VE(nilmjfzd IS 500 | - 7[ . A e FTEKC 3 e

PRODUKTY A CENY Soft-4-Sale 2.000 1 |
Zhoii, vfrobky, materidl + cenové suategie 2000 SRS s s oY e

NABIDKY Soft-4-Sale 2.800 f ,‘ J
Nabidky ) TR R T © e R
Poptavky s 1,000 + e N e

OBCHOD Soft-4-Sale 9.000 |
()l}jc(lnﬁvky N ; Z e ‘ 15008 Y . \ e . w RS >
Fakturace - s ‘ * \ * L 2 * *
71l\1/l\<m sy;s]ém a (lnpiﬁkyw z SI000k e ! | ¢ | - . \ 2 *
Wt 7 O SRR e e s e
Pokladna f 1000 | | ¢ (e s *
\’ylmrlnncé‘nf obchodnich pf‘ii)n([fl { 1000 | L * L 4 * *
B2 portal 5 7 0o : e il S

SPECIALNI PROCESY Sofi-4-Sale 9.000 [ | } |
Pojistovaci makléri Wi i na dotaz 7? *777;* ji "i i 7; 7{? ¥i|;7; T7
Projektové zakdzky 3.000 1 1 |
Rizeni a plinovan{ vjroby ‘ na dotaz i i S MWW’W B0 ‘ o —E RN

SKLAD Soft-4-Sale 3.500 | j ‘

M e e T TS e s

Gy e e e e e s R e e e

SLUZBY Soft4-Sale 9.000 } [ l |
Kniha oprav a servis 1.500 \ . ‘77 > o *
Kniha Fizeni a jejich sprava 2.000 ‘ ‘ * * |
Organizace $koleni 1.500 T * | Tite
Help Desk 4000 i * | e
Vikazy price 1.000 K TG »

STRATEGIE Soft-4-Sale | 11000 | ? }

ey AR e e e ne e e e *
Ol < e SRR s o e s *

Obchodni plinovini M e e 3 >

Financoiplinovini B R R *

S, R R e R A

e eeGale e a ] B e e

NASTROJE Soft-4-Sale 9.000 ' T et
Tisk a e-mail v PDF formatu ; 1.500 0 \’ T L e e
Automatizované tkoly a sledovan{ pl‘ipominekﬂ 1.000 7’ *
Replikace mezi satelity 4.500 0 i e *
EKONOMIKA Soft-4-Sale 14500 | Wl i | ;

 Ekonomickf systém Pohoda PROFI e T Ecas

il&ﬁ]qlﬂi(kf&ﬁ&t e e e | ~8.000 \ LIS e Wr“i | ;'

Pravidla

= Ceny jsou uvedeny bez DPH, sazba dané v roce 2003 je 5%

= Libovolny modul muzete dokoupit k vybranému kompletu
~ Konfiguraci lze sklidat z velkych i malych moduli
= Velky modul obsahuje vsechny malé moduly

= Geny jsou uvedeny pro 1 uzivatele
= Uzivatelé mohou mit riizné konfigurace
= Moduly s planem uvedeni v roce 2003 jsou modrou harvou

= Modul Replikace mezi satelity je kalkulovin na satelit (ne pro uzivatele)
= Systemovy modul ,JADRO Soft-4-Sale* ziskdte zdarma vzdy s kazdym velkym modulem



Typizované konfigurace systému Soft-4-Sale

Cena pro
1 uZivatele

Komplet pro
8 uzivatel

Komplet pro
16 uzivateli

1 uzivatel

3 uzivatelé

zdarma zdarma

MIS Zakladni marketingova konfigurace 9.400 65.800 | 122.600
Ronfigurace typu MIS (marketingovy informaéni systém) je pripravena pokryt 9.400* |  28.200*
zakladni marketingovy proces ve firmé a komunikaci s partnery. Obsahuje !

e kontaktni management, |
e fizeni prilezitosti metodou Strategie prodeje pro velké potenciondlni zakazky,
° marketingoveé nastroje hromadné komunikace, !
e spisovou sluzba pro evidenci pisemné komunikace se zdkazniky i evidenci osobnich jednant,

° management namitek a pozadavku pro fizeni komunikace s partnery.

Pro operativni fizeni systém obsahuje: i
® ndstroje pro automatizované pripomenutt libovolného dokumenti nebo udalosti i
° ndastroje pro planovani casu a prace (izv. tikolovy management).

Zikladni baze kontakt, e-mailu, dkolt a planovani casu je synchronizovana

s produkiem Microsoft Outlook 2000/2002 a pres n¢j i na kapesni pocitace.

Soucasti konfigurace je vyznamna soucast modulu Strategie ,,Procesni panely*,

Jjenz je urcena pro procesni tizeni uzivatelii pracujicich na libovolné pozici ve firmé.

NAB Marketingovy proces az po zpracovani nabidky 13.400 93.800 174.200
Konfigurace typu NAB (marketingovy a nabidkovy systém) je pripravena vyfesit kompletni predprodejni 13.400* 40.200*
(presales) obdobi a navic pokud mohou byt data realizovanjch obchodnich piipaddl importovana
do systému, pak pripravi uZivatelium i vyhodnoceni obchodnich pripadi s vazbou na marketingové kritéria.

Nad ramec konfigurace MIS obsahuje tedy:

° modul tvorby a evidence nabidek a poptavek.

Pro aktivni tvorbu nabidek je dostupny rozsihly modul zbozi obsahujici

e popisy produktli s vazbou na budouci feseni riiznych produktovych analyz,
e tisky a exporty koncovych i dealerskych cenikd,

e opakovatelné importy cen a nastroje hromadnych modifikaci,

e ruzné prodejni strategie pro tvorbu cen vasich produkta.

OBCH Obchodni proces bez nastroje pro tvorbu nabidek 15.400 107.800 200.200
Konfigurace typu OBCH (obchodni systém) je slozena tak, aby obsahovala kompletni nastroje pro 15.400* 46.200*
wladnut obchodnich pripadit ovsem specialné bez predprodejni faze. Neobsahuje tedy nabidkovy:

a poptavkovy modul a ani fizeni potenciondlnich velkych zakize !

Zakladem je opét konfigurace MIS, ale pro zpracovini obchodnich piipadi je dostupny rozsahly

modul zbozi obsahujict

e popisy produkui s vazbou na budouci resent ruznyeh produktovych analyz, |
i exporty koncovyeh i dealerskych centku,

e opakovatelné importy cen a nastroje hromadnych modifikact,

® ruzné prodejni strategie pro tvorbu cen vasich produkta.

Hlavnim motorem této Konfigurace je zakazkovy modul, obsahujici

e sekci objedndvek (prijatych, vystavenych),

e sekei faktur (vystavenych i prijatych)

e zakizKoyy systém s moznosti yyhodnoceni obehodnich pripada

® a hotovosmi pokladny

Mezi doplitky zakizkového systému stoji za pripomenuti i dodaci listy, prikazy k Ghradé s vazbou

na homebanking, zapocty a smlouyy.

KOM Obchodni a marketingovy proces kompletné 18.400 128.800 239.200
Konfigurace typu KOM (obchodni a marketingovy systém) je kombinaci predchozich kompletit 18.400* 55.200*
(MIS + NAB + OBCH). Slucuje tedy feseni obchodnich pripadi s marketingovjm fizenim a s néstroji pro
tvorbu nabidek a s procesnim fizenim uzivateld systému. Maljm bonusem této konfigurace je modul
servisnich vykazii zaméreny na poskytovatele sluzeb.

SKL  Obchodni a marketingovy proces kompletné véetné skladii 22.400 156.800 291.200
Konfigurace typu SKL (obchodni a marketingovy systém véetné fizeni skladd) je rozsifenim predchozi 22.400* 67.200*
konfigurace o nastroje skladového hospodaistvi. Soucasné s timto modulem viak prichdzi nové moduly :

* modul spravy zarizeni,

° modul fesent hlaSenych zdvad (kniha oprav) a

* modul zipujcek.

Vsechny tyto moduly jsou napojeny na obchodni systém a umoznuji tedy fakturaci resp. prodej oprav

a zaplijcek. Synergie obchodniho a skladového systému se projevi v moznosti efektivné vyuzivat funkct
logistiky pro zajiténi a objednavani zbozi. Nezapomente, Ze i zde muze bjt kazdy uzivatel fizen ndstrojem
+Procesni panel® s vazbou na vsechny moduly.

CRM Rizeni vztahu se zakazniky 29.800 208.600 387.400
Konfigurace typu CRM (totalni pokryti obchodnich a marketingovych procest véetné fizeni sklad) 29.800* 89.400*
predstavuje ucelené fesent fizeni vztahu ze zakazniky a je roziifenim predchozi konfigurace SKL
0 nastroje zaméfené specidlné na vztahy se zakazniky. Najdete zde navic tedy moduly:

° organizace §koleni,
® help desk a
e vykazy prace.
Bonusovym modulem je tisk a distribuce libovolnjch dokumentii ve formétu PDF.
MAN Konfigurace pro manazera 39.800

Konfigurace typu MAN (pokryti manazerskych poteb uzivatele) obsahuje proti konfiguraci CRM jedno
zasadni rozsireni a to plny modul Strategie. Uzivatel zde najde kromé procesnich paneld i ndstroje pro
® obchodni analyzy,

* obchodni a finanéni planovini,

° nistroje pro sestaveni analyz typu Business Score Card a

e pohled na nové uddlosti v systému tzv. DailyNews

Soucasti této konfigurace je i licence modul Replikace a tim je tedy pripravena na samostatny provoz
napriklad na notebooku.

Opét zde uzivatel najde jeden bonusovy modul ,Automatizované tlohy a sledovani pripominek*

jenz muze na svém satelitu vyuzivat.

* uSetrite pfi nakupu vice uzivatelského kompletu



Varianty servisnich programu roc¢ni podpory Ceny sluzeb

T T T T T
) I CENA | ! i g | TERMINY
POPLATRU | | (K&/hod] | [Re/hod] | [Ke/km) |[Ke/L0min]| [
| i | | |
Ceny sluzeb 760 | 900~ @ 7, 150,-

BRONZ Nové verze 12% 10% 680, 810, 7~ 100,- 4/15/60
Program BRONZ zahrnuje {
e pristup k novym verzim systému zdarma,
e zaruku na funkénost systému, i
e 1x odbornd instalace upgrade ve specidlni sazbé 1200 K¢ / 2 hod + naklady na dopravu,
° 4X rocné informace o dostupnosti nové verze s dokumentaci novinek.
Jen sluzby ziruéni jsou neplacené. Na ostatni implementacni sluzby ziskavd zakaznik sleva 10%.
Garantovana rychlost reakee firmy na pozadavky je smeéfoyina na rozumnou urover.
['hotline je v tomto programu placenou sluzbou. Je to ovsem nejkratsi cesta k novym
verzim systému, bez vyraznych vihod v oblast sluzeb.

B 1 1 1 1 T

SILVER  Udrzba systému 20% 25% | 570, {680 =R = 0 12/6/30

Program SILVER zahrnuje po dobu jednoho roku: | 1 | |

e pristup k novjm verzim systému zdarma, | {

e zaruku na funkénost systemu,

¢ 1X odborna instalace upgrade ve specidlni sazbé 1000 K¢ / 2 hod + ndklady na dopravu, |

® 4X rocné informace o dostupnosti nové verze s dokumentaci novinek, |

e hot-line zdarma,

e garance rychlejsich termint reakce na pozadavky,

e slevu 30% na implementaéni sluzby.

Program SILVER je automatickou soucasti licenci systému pro nového zakaznika

a plati u néj pal roku. K prodlouzeni resp. k nastartovéni tohoto programu mtizete

pristoupit kdykoliv. |

GOLD  Udrzba a spoluprice 28% 35% 520,  600,— 7~ 0 |1/4/20
Program GOLD zahrnuje veskeré vihody programu SILVER ovsem s dalsimi vyhodami: |
e 1% provedent auditu technického stavu a aplikacniho vyuziti systému Soft-4-Sale zdarma, |
e 2X rocné Skoleni uzivateli u zikaznika (novinky + obnova znalosti) ve specidlni sazbé

1500 Ké/ 4 hod hez ndkladt na dopravu,

e specialni sleva 35% pro jednoho ticastnika ,velkého skoleni novinek®,
e 12X rocné pravidelné informace o obsahu vyvojovém planu a stayu aktudlniho vivoje.
Tento program garantuje také rychlejsi terminy reakee a jesté vyssi sleva na poskytované
sluzby | Dostupnost tohoto programu je omezena jen minimalni vysi servisniho kontrakiu
25.000 Ké. K nastartovani tohoto programu muzete pristoupit i behem platnost nizsi verze
servisni podpory.

SPECIAL Speciélni podminky na miru dle dohody }X dle dohody | dle dohody | dle dohody | dle dohody 0 !dle dohody
Jsme pfipraveni sestavit specidlni servisni program upraveny na miru pozadavki zdkaznika. | [
MtiZete tak ziskat pravidelny servis a systémovou tdrzbu systému Soft-4-Sale i za pausalni l |
mésicni poplatek. i !
Varianty pozarucnich situaci Ceny sluzeb
KOD POPIS CENA TERMINY
ROCNIHO SLEVA | INDOOR |OUTDOOR| DOPRAVA | HOTLINE | 4 /B/C
POPLATKU [Ké/hod] | [Ké/hod] | [Ké/km) |[Ké/10min] [clny]
VERZE 3 Verze 3 po ziaruce 0 -20% | 910~ | 1080~ | 7. | 200, ne
Zdkaznici s verzi systému Soft-4-Sale 3.99 a starsi (¢erven 2001 nebo drive) +cas |
Jjsou mimo zaruku a doporucujeme jim v brzké dohé¢ realizovat upgrade na | [ | na ceste |
verzi vy§§i. Pro prechod na aktudlni verzi nabizime vySe uvedené varianty | | { |
servisnich programu. Podpora takto staré verze systému je technicky i lidsky | f |
komplikovand, dostupné kapacity pro feSent problému téchto verz jsou f |
> S5 G . C 5 |
malé a blizi se doba (rok 2004), kdy tato podpora bude ukonéena. | !
VERZE 4 Verze 4 po ziruce 0 0 ’ 760,— l 900, U= 150,~ ne
Zakaznici s verzi systému Soft-4-Sale 4.00 a mladsi, u nichz jiz uplynula doba | | + Cas
zaruky nebo doba plamé ddrzby. I pro tyto zdkazniky mdme piipraveny | | na cesté
3 varianty prechodu na verzi vyssi s riiznou trovni podpory. Veskeré sluzby |
Jsou nyni placené a nelze jiz rozliSovat na feSeni zdrucnich chyb a pozarucni { ’
servis. Dostupnost kapacit a délka termint je dédna predeviim aktudlnim 1 |
rozsahem pozadavkil zdkazniki s platnou servisni smlouvou, jenz maji vy§§f prioritu. i ;
Legenda
CENAROCNIHO  Cena je kalkulovana procentem z celkoyé ceny pouzivanych licenci systému Sofi-4-Sale dle ceniku licenci platného ke dni uzavfeni servisni
POPLATKU smlouyy. Cena je hrazena jednordzové. Pii prekrocent vyse 15 tis K¢ Ize dohodnou kvartalni platby nebo slevu ve wii dvojnasobku diskontni sazhy CNB.
TERMINY A/B/C Stanovuje ve dnech (pracovnich) rychlost garantované reakce pii nahlasen chyby systému Soft--Sale v kategoriich A, B a C. Kategorie chyb:
¢ C: mald vada — nezhorSuje uzitné vlastnosti programu, casto nelze najit nahradni zptisob feent
° B: stfedni vada — funkeni zavada diléiho charakteru, kterd nebrani uzivani program jako celku
* A: velkd vada - brani uzivini systému nebo jde o zivadu na funkei kritické z hlediska provozu firmy uzivatele
INDOOR Sluzby realizované v prostorach MTJ Service: * Systémové, analytické a konzultacni prace v prostorach MT]
* Specidlni vyvoje, vivoj zdkaznickych viprav v prostorach MT] * Priprava importti a datovych dprav v prostorach MT]
OUTDOOR Sluzby realizované u zakaznika:
e Skoleni uzivatelt, implementacni konzultace u zikaznika ° Provedeni datovych a programovych opray u zdkaznika
* Instalace Soft-4-Sale, systémové price u zikaznika » Konfigurace systému Soft-4-Sale u zikaznika
HOT-LINE Cena sluzby hotline je kalkulovina za kazdych zapocatych 10 minut.
DOPRAVA Niklady na dopravu jsou dle moznosti rozdéleny rovnomérné mezi jednodivé navitivené zikazniky. Cas straveny na cesté je kalkulovin jen pro zdkazniky

mimo servisni program podpory a to v cené 300 ké/hod.



Piiloha 4 — Ekonomické vyhodnoceni investice do CRM systému

Néklady na pofizeni a zavedeni informacniho systému Soft-4-Sale do firemni
kultury spole¢nosti ZTS Jindtichtiv Hradec s.r.o. jsou stanoveny na cca 200 000,-- K¢ bez
DPH. Pro ekonomické vyhodnoceni investice bylo odborné¢ odhadnuto zvySeni zisku,
sniZeni a zvySeni nakladt plynoucich ze zavedeni CRM systému.

Ocekavané zvySené zisky, snizené a zvySené néklady ze zavedeni systému jsou

uvedeny v tabulce.

Vymosy z investice do CRM systému

Polozka 1. rok 2.rok
Zvyseni zisku z prodeje stavebnich stroji a ND 145 000 355 000
Snizeni nakladt provozem CRM systému 27 000 162 000
Zvyseni nakladt provozem CRM systému (servis,

86 000 56 000
zapracovani osob)
Celkové predpokladané vynosy z investice 86 000 461 000

Z o¢ekavanych ziskli a nakladi ze zavedeni systému ve firmé& ZTS Jindfichtv
Hradec s.r.o. vyplyva navratnost této investice za 1,25 roku. CimZ je splnén poZzadavek

vedeni spole¢nosti na navratnost investice do 2 let.



Priloha 5 — Fotografie a firemni znak spole¢nosti ZTS JindFichiiv Hradec s.r.o.

Fotografie spolecnosti

Firemni znak




