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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva navrzenim optimalréBenitizeni vztali se zakazniky
(CRM) ve vyrobni firnt F. Karafiat, s.r.o. Prace je koncipovana iddlkavnichc¢asti — teo-
retické, analytické, projektové. Prviast prace seénuje literarni reSerSi vztahujici se
k problematice pochopeni koncepce Customer RektipnManagement (CRM). Cilem
druhé, analytické&:asti prace je zjistit a pochopit S@sny procesizeni vztal se zakazni-
ky ve firmg. Treti ¢ast prace se tyka samotného projektu optimalizd®l @e firme, kdy
cilem je navrhnout vhodné a optimaheSeni zlepSeni séasného staviizeni vztal se
zakazniky. Nasleduje ékeni realizovatelnosti navrhovanéreseni vzhledem k fingnim
moznostem firmy zohledljicich rizika, ktera mohou v souvislosti s reatizadvrhu na-

stat.

Kli¢cova slova:tizeni vztali se zakazniky, problematika implementace CRM kooegep

CRM systém, vyzkum spokojenosti zakaznikegmentace zakaziik

ABSTRACT

This diploma thesis deals with topic of CustomelaRenship Management. The goal of m
work is to propose optimization project of CRM inKarafiat, Ltd. The thesis consists of
three main parts — theoretical, analytical andpifugect. First part of my diploma thesis is
focused on literature search associated with CRMept. The goal of the second part is
recognise the current principles of CRM procesB.iKKarafiat, Ltd. And finally, the third
part of this work is concentrate on the optimal apgropriate solution of Customer Re-
lationship Management in F. Karafiat, Ltd. At theddhere is a verification of optimization

project in a field of cost and risk analysis.

Keywords: Customer Relationship Management, problerhimplementation of CRM

concept, CRM system, customers” satisfaction reeeaustomers” segmentation
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UvoD

V ramci mé diplomové prace se budu zabyvat probiigima optimalizacgizeni vztal se
zakazniky pomoci koncepce Customer Relationship agament (CRM), ktera je
v soutasné dob podle mého nazoru rozhodujici gésti firemnich zékaznickych proées
pro mnoho firem, které cljf na trhu nejen usp, ale i gezit. V poslednich letech se do
popredi dostava poznani geb zakaznik, v mnoha produinich segmentech je patkna
tloha produkce pro neznamého zékaznika. Cilemzegido, co zakaznik égdnosiiuje,
CO ma pro ¥ vyznam, co mu fnasi hodnotu. Neexistuje vSak univerzalni nastogno-
ceni¢i méreni hodnoty vyrobku/sluzby zakaznikem, protoZze zaia jsou tizni a maji
tudiz i rozdilné pdeby. Nastavéa proto odklon od produok orientace firem (vyrobit vice a
levrgji), firmy se za&inaji orientovat na produkt a konkrétniho zakaznilkdiz na vykon-
nost a pinos pro jednotlivé zakazniky. V dneSnim neustélamsnicim podnikatelském

prostedi nevyhravaji ty firmy, které jsou nejpi|8i a nejvykongjsi, ale ty, které dodavaji

e

EfektivnifeSeni problematikiizeni vztal se zakazniky je podle mého nazoru veliied
Zité. Pokud se totiz firma Zae zandtovat na tvorbu hodnoty pro zakaznika, dojde ke zvy-
Seni vykonnosti ve vSectlancich hodnotovéheettzce. ZvySeni vykonnosti se projevi
bezpochyby nejprve u zékazhikneba’ jsou to zakaznici, kieza vyrobky/sluzby plati a
jsou to pra¥ zakaznici, kté prinaseji firn¢ ekonomické zisky), nasledm produki a také

u proces (v provoznicktinnostech).

Tato diplomova prace j@erena celkem doit hlavnich¢asti — teoretickeé, analytické a pro-
jektové, kterd bude sestavena na zakl#ddchozich dvodasti popisujici jak idealni stav
fizeni vztahu se zékazniky, tak stavdsmmy zobrazujici realny zakaznicky proces ve fir-
me. Vystupem projektovéasti prace bude navrh projektu optimalizdtaeni vztahu se
zakazniky ve firm F. Karafiat, s.r.o, ktery bude v souladu s fixd@mi a realizanimi

moznostmi firmy za &€elem zlepSeni s@éasného stavu.
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. TEORETICKA CAST
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1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Zacatky fizeni vztahu se zdkazniky ve smyslu Customer Realkstiip Management (CRM)
jsou spojeny s vyvojem marketingu. Vyvoj a zkoumdrarketingovych procészaal po
skorteni pfimyslové revoluce, kdy nastoupil masovy trh vyrobgnto trh je charakteris-
ticky vyrobou levného zboZzi, coz ma za nasledekkvaadvyroby. Tyto vyrobky musi byt
stal se vice osokjsi a transformoval se do podob§irpého marketingu, kdy cilem je pou-
ze jediny zékaznik (angbne-to-ong Ve vztahu se zakaznikentinesl hod# poznatki

v marketingovych procesech i marketing sluZefkola marketingu gimyslu. [6]

1.1 Definice CRM z pohledu maznych autora

Customer Relationship Managementneboli Fizeni vztahi se zakaznikyneni mozné
koupit v obchod jako rgjakou sadwii balicek nastraj, ktery st&i pouze nainstalovat do
pacitate. CRM si nelze ani vyzkousé&tprohlédnout na vystaéwnebo veletrhu. Nejedna se
0 Zadny software, call centrudi interaktivni web. \¥tSina autolt se shoduje na tom, Ze
CRM neni univerzalni, snadno sestavitelné a sgliséif neexistuje proto ani jednotna de-
finice pojmu CRM.Rizeni vztahu se zékazniky n&be byt ani shodné pro vice kliént
CRM miazeme oznét pouze jako filozofii, strategiti ptistup firmy k jejim zékaznik
pomoci kterého se navzajem liSi mezi ostatnimidmmna trhu. Cilem této filozofie je
identifikovat, ziskat a udrzet si zdkaznika a dadé interakce se svym zakaznikem. CRM
poméha firmam zvysit hodnotu této interakce a tomathovat lepSich ekonomickych vy-
sledki. CRM neni jednorazovy, nybrz neustaly proces ayalylanovani, implementace a

kontroly vSeckinnosti v podniku.

Jinymi slovy mizeme CRM systémy definovat také jako systémy pagpmdiizeni celého
cyklu kontaktu se zakaznikem, efektivni koordinacivazeb na zakaznikapééi o za-
kaznika. CRM je vSak v prvéad metodika petvarena do celopodnikové strategie, kterou
se aplikuje sada ,zakaznickych" progegejichz cilem je udlat vztah se zakaznikem zis-

kovym.

Primérni funkci CRM systéinje zisk&ni a nasledné uchovéani informaci o jedryoth

zakaznicich —iedevsim neposkytnuitdhto informaci jinym,itetim stranam a spaleos-
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tem, proto je nutné tyto informacéldadne zabezpét z pohledu pravnichipdpigi jed-
notlivych zemi. [18], [3], [15]

Zajimavym prvkemrizeni tvorby zakaznickych vztatl (angl. Customer Creation Ma-
nagementCCM) je prvni dojem, ktery ma vliv na poki@avani vztahu se zadkaznikem. Vel-
ky vyznam ma také&izeni ukonteni zakaznickych vztatia (angl. Customer Termination
ManagementCTM), kdy je pro spolénost dilezité udomit si, Ze existuji negativni fak-

tory, které maji vliv na ukateni vztahu se zakazniky. [6]

Vedeni vztah(l se zakaznikem

v

A

CRM
CCM —> CTM

A
v

Potencialni
zakaznik

Byvaly
zakaznik

Sance k ziskani
zakaznika

Obr. 1 Celkovéa analyzézeni CRM [6]

Obecr¥ Ize vysledovat ¥i zakladni pristupy k ¥izeni vztahi se zakazniky liSici se hlav-

nim pilifem orientace [4]:

1. CRM orientovanyna technologie (az gilis vysoka dlezitost gikladana vyuziva-

nym technologiim néizeni vztal se zakazniky),

2. CRM orientovanyna zivotni cyklus zakaznika(vychazi zetyr fazi zivotniho cyk-

lu zédkaznika - upouténi, vyjednavani, obsluha gpmizakaznika, posilovani),

3. CRM orientovany ndiremni strategii (snazi se vymanit z jakéhokoliv &btech-
nologiemi nebo konkrétnimi postupy a strategiembegiuje postupyizeni vztali se

zakazniky).

1.2 Popis zakladnich principa fungovani CRM

Budovani aizeni vztali se spokojenymi zakazniky negp@ pouze ve vyhlasSeni sloganu
,Nas zakaznik, ndS pan“ nebo v zavedeni webovydmek s informacemi o firéha pro-
duktech, v uskuta¢ni jednoho Skoleni pro zamstnance o orientaci na zakaznika

v zavedeni centralni linky — odkud jsou zakaznédifani ,od¢erta kd’ablu*.
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Rizeni vztal se zakazniky (CRM) je neustaly prosésoma#’ovani, zpracovani a vyuziti
informaci o zakaznicich firmy, a to za podpory Hatavé technologieCilem je poznat,
pochopit a pedvidat pateby, gani a nakupni zvyklosti zakaziiila podporovat oboustran-
nou komunikaci mezi firmou a jejimi zdkazniky. J&KBM se proto v feneseném smyslu
rovneéZz ozn&uje softwarové, hardwarove a personalni vybavemyii které je vykonem
téchto funkci po¥iena [15], [19]

Mezi zakladni pilife, na kterych je zaloZendizeni vztahu se zakazniky, pat [4], [13]:
a) Lidé (aktivni ttast vSech zadstnand, zakaznici),
b) Procesy(CRM sjednocuje procesy z oblasti marketingu, pjea sluzeb),

c) Technologie jako moderni nastrojéizeni (druh, rozsah, oblast pouZiti a ustale-

nost),
d) Data (skér, predevSim moZznosti jejich uchovani, vyhledavémdgni, analyz zavis-
losti).

, Rizeni vztah se zakazniky je strategie, ktera se orientujeytdovani a podporu dlou-
hotrvajicich vztalh se zakazniky. Neni to tedy jen technologie, almarilosofie spolé&

nosti tak, aby draz byl kladen na zakaznika." [15, s.1]

rozvrstveni
zakaznikd

I\

navazani ‘ udrzovani rozvijeni ukonéeni

Obr. 2 Strategicky sstup k zakaznikn [15], [vlastni zpracovani]

» Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Namzalezi naSe byti, nebo nebyti. Je na nas,
zda vytveime prostedi, kde je zdkaznik pro kazdého pracovnika timkilegjitzjSim, ke
komu se naSi zafstnanci obraceji a uspokojuji jeho peby. VZzdy musi byt toto proedi

zan¥reno srdrem ven.” [10, s.17]
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1.3 Nastroje CRM

V Zivotnim cyklu z&kaznika Ize podle Wesslinga lapliat ¢tyii zakladni nastroje CRM.

Nastroje se vSak v praxitginou aplikuji jednotli¢, bez vzajemnych souvislosti. Pokud
chceme eliminovat nez&douci zavislosti nast@RM na Zivotnim cyklu zakaznika, zave-
deme dominantni zakaznickou politiku. Jefegnosti je skutaost, Ze se pomoci ni
v8echny nastroje vzajerrkoordinuji je& pred jejich samotnou aplikaci v jednotlivych

fazich zivotniho cyklu zakaznika.

Politika znalosti

znalosti

Politika interakci ::Z__.._Zkuéenosti Zakaznicka politika ocenéni __.-} Smiuvni politika

=

.ﬁfistup!kanély

Kanalova politika

Obr. 3 Néastroje CRM z izolovaného pohledu [13]apthi zpracovani]

Autor Wessling zagrné v schématu neuvadi jako nastroj CRM oblast inf@émieh tech-
nologii, protoZze IT povazuje za prvek zpresikovani a fungovani samotnych nastroj
CRM, bez které by nemohly byt tkalgSeny. Technologie jsou platformou pro kazdoden-

ni praci, ktera plni ukoly managementu. [13]

Podle Chlebovského Ize vSak v gasnosti identifikovattyii zakladni typy informénich
systént, které se liSi mirou vyuziti vygetni techniky, mirou automatiza&®nosti, vhod-

nosti pouziti protizné typy a velikosti organizai,rozsahem a komplexnosti. [4]

Podlecasové chronologie je i@eme s&adit nasledujicim zjsobem Yiz Priloha P III:
Tah Prehled typ informacnich systémdle funknosti [4]:

e Systém papirové databaze (kartotéka),

e Reseni postavené na balikprogramii typu Office (elektronicka kartotéka),
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e Programy pro spravu kontakta a managementasu,

e Komplexni CRM e-systémy.

1.3.1 Kanalova (distribu¢ni) politika

Kanélova politika se zabyva principy usgdani zakaznickych kontaktnich od distri-
bu¢nich sluzeb (produkty nebo sluzbBjistribuce predstavuje oblast hospag&ecinnosti
podniku, i které se uskutgiuje vymena zbozi mezi&astniky trhu. Distribuci Ize roztit

na psychickou(myslenkovou), jejimz ukolem je poskytnuti optimiasluzby (ve spravné

e

rickou, ktera ma na starost &be evidenci samotnych zakazek. Aby distribuce neila

rozvoj ostatnich oblasti, musi byt na ni vynaloZzeoynejnizsi naklady. [13]

Modernim nastrojem kanalové politiky gdektronicky kanal, trzisté (tzv. E — business
jenz je idealnim dopikem stavajicich systéimdistribuce pispivajici ke zvySeni uzitné

hodnoty distribuce. Mezi dalSi kanalové nastrojeipeg. [13]:
e kanalova centra(interaktivni centra pro distributory),

e automatizace prodeje Fizenim prilezitosti, partnerskych vztahi, kontakta a

aktivit (Sales Force Automation, SFA
e domovské webové stranky,

e cenovi roboti.

1.3.2 Politika vzajemnych vztaha (interakci)

V ramci politiky vzajemny vztala interakci mezi lidmi je mySlenagulevsim oblast tzv.
call center, kde zéna byt lidsky vykon syntetizovan i ¥ah neje¢zSich ukolech a do bu-
doucna také nahrazovan pomoci software&lé@rnteligence a syntetického hlasu. Nastro-

jem interakce jsou n&p[13]:
e tradi éni reklamni prostiedky (TV, noviny ¢asopisy, plakaty, rozhlas),
e interakéni meédia (telefon, fax),
e mobilni nastroje komunikace (Wireless Applications, WAP

e internet — webové stranky, portaly, trz&tdiskusni konference,
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e propagafni pracovnici.

Klicova role této oblasti spiva v dokonalém aipsném zasovani vSech interakich
meédii tak, aby si zakaznik mohl zvolitigob interakce, ktery mu v danémse a prostoru

nejlépe vyhovuje z hlediska obsluhy a ceny.

1.3.3 Politika znalosti

Ukolem politiky znalosti je zachovat rovnovahu meeugitosti a zpracovanim informaci
v realnimc¢ase, a to za pomoci inforgrdch technologii. Podle autoEdvinssona a Briini-
ga je dilezité rozliSovatii pojmy — data, informace a znalosti. Data popisegouvisejici
shluky ¢isel a znak, které se &elovym a rozumovym selektivnim zh&stm meéni na in-
formace, jejichz vzajemnym propojenim s daty déljio kontextu vznikaji znalosti. Cilem
této politiky znalosti je tedy efekti¢raplikovat znalosti o zakaznikovi zaalem zvySova-
ni hodnoty ve vztahu se zakazniky — nikoliv formaétkodobého finatniho zisku, ale
dlouhodobych uspokojovanim zakaznikovychigota celkového vztahu mezi zakaznikem

a spolénosti, a to naiiznych kontaktnich mistech. [13]

Tab. 1 Fehled znalosti nazznych kontaktnich mistech [13], [vlastni zpracoyani

Misto Priklad informace Reakce Nositel informa-
ce
obchodni znalosti produktu, , .
. . . P . poradensky rozhovor obchodni poradce
misto zékaznikovy zaliby
komunikani jméno, bydlist, negasejsi | rychlé odpokdi na .
e o ) operator centra
centrum piistupové meédium kladené dotazy
zékaznicka rozsah zaruky, okamzitéreSeni
o , referent podpory
podpora prodejni misto problému
. organizace a kontaktni . . L
distributor g kiizovy prodej distributor
osoby
posta adresa, zajem o koupi osobni dopis marketing

vSechny zakoupené produk
ty, oblibené barvy zakaznit
ka, postoj ke zpracovani

informaci

specialg sestaveny
informani program | umgla inteligence
pro zékazniky

internet
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1.3.4 Smluvni politika
DalSim nastrojem CRM je smluvni politika, kteréskéda z [13]:
e cenove politiky,
e platebnich podminek,
e rabatové politiky,
e (vérove politiky.

Aby mohla spolénostridit vztah se zakazniky efektignmusi gikrocit k tvorbe variabil-
nich cen proizné typy zékaznik ktei hodnoti stejnou nabidkuizne, oproti minulosti,
kdy se uéovaly pevné ceny na nizkéfetini a vysoké arovni. Produkty, sluzby nelze totiz
nabizet za jednotnou cenujleZitym prvkem v cenové politice je protdizpusobeni ce-

nove politiky segmentaci zakaznickych skupin i jetlimych zakaznik. [13]

1.3.5 Kombinace nastroji CRM

Proces kombinace nastiiocCRM spaiva v optimalnim sloteni dosud izolovanposuzo-
vanych nastrdj kanélové politiky, politiky interakci, politiky zdosti a smluvni politiky.
V praxi existuji d¢ metody kombinace CRM nastadj13]:

1. Conjoint analyza —na zéklad empiricky potvrzenych globalnich uzitnych hodnot
Zjistuje @inos jednotlivych slozek k celkovému uzitku, kigeytvoien poté sok
tem jednotlivych hodnot diich uzitki; vyhodou je individualni posouzenigulstav

0 uzitku.

2. Deduktivni heuristicka analyza— zakladem pro rozhodovani jsou skupiny klien-
ta; pouziti v gipact usnadini komplexniho rozhodovani pomoci dominantniho
prvku a sotiasré optimalniho slaghi nastroji; nevyhodou je skut@ost, Ze roz-

hodnuti¢ini management nikoliv zakaznik.
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2 PROBLEMATIKA IMPLEMENTACE CRM

Jako kltova se pi prechodu ke vztahovému marketingu a implementacidioinkoncepce
CRM ukazuje podle odbornikv prvni fadé duslednaanalyza proces neboli aktualni
zmapovani firemnich procgs hlediska vazeb n&zeni vztali se zakazniky, ifpadre

také navrh jejich modifikace zabezpgci vysSi efektivitu [4]:
e organiz&ni a inform&ni vazby ve firng,
e procesni toky,
e dostupnost dat a informaci pebnych praizeni vztak se zakazniky,
e vyuZivani podprnych nastraj a systém,

e powdomi o CRM a jehdizeni ve firn¢ a celkova atmosféra (naklonnost keézm

nam).
Marketing Obchod Sluzby
i : o | Obchodovani | N Péce - -‘5
] T keatirg | pres telefon o zakazniky o E
he ! [* I
— _,E
3 i L F
Markating > Plimy Servisni E 3
’ abchad sluzhy T T
— a 3
markating | | [ omenadovani | il 2
pres intnrfnt . pFes intornot | 2 S !
| pfes intornot =z
Marketing Intelligence Sales Intelligence Customer Intelligence =

Obr. 4 CRM jako satast podnikové architektury [9]
Mezi kli¢ové ukoly pii zavadéni CRM patii [4]:

e prii uzavirani obchodu se zakaznikeraghod na dlouhodobou spolupradigghod

od vnimani cit k vnimani dink),

¢ nabizeni komplexniho produktu integrovaného ddh&r§ystému (SirSi vyuZitel-

nost),

e prechod od produktového k zakaznickému pojeti margat{zantteni na paeby

zékaznika).
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K zakladnim tfem aspektim pii zavadéni CRM ve firm € patii piredevSim[4]:
e zmena mysleni vSech zamstnand firmy,
e provacdni meteni dosazené Urovmprocesu zavaai principi CRM (zg@tna vazba),

e vyuzivani modernich néstfog oblasti IT (efektivni zajighi principi vztahového

marketingu).

Medialni Vykonnost
ucinnost vyroby Efektivita Ziskovost

vztahovych vztahu
' { epizod ‘ ; ':
DProdukt |:> OZékaznik
l | Porozumeéni

Trzni podil Znalost Podil ¢asu ¢ met .
Konkurenénich zakaznika zakaznicke volbe

vyrobku

Obr. 5 Zngna struktury a navaznosti podnikovych praciq

2.1 Strategie implementace CRM koncepce

.Marketingova strategie CRM se snazi vyitaysSi hodnotu pro zakazniky pr@stnic-
tvim individualni pée o kazdého jednotlivého zakaznika formou individuémunikace,

zvlastnich sluZzebpusobeného produktu a zvlaStnich cenovych nabidgk.s. 18]

Strategie CRM se souetli gledevsim na to, co se stane po tom, jakmile je rdkgmod-
nikem ziskan. Cilem je budovat dlouhodobé vztahgasmzniky, které budou také dlouho-

doke zvySovat zisk podniku.
Béhem poslednich patnécti let se uptataly t¥i typy strategie CRM [7]:

e masova personalizace- jednotlivy zakaznik je rozpoznan podle jménageagr
popr. podle pedchoziho nakupniho chovéani; zdkaznik ma pocividdélni pée,
jsou mu ale nabizeny standardni produkty, nutdéaudrover databazového mar-
ketingu (nap. bankovni instituce, zasilkové obchody, firmy zal§vae prode-

jem),

e masova customizace- uspokojeni individualnich p@b a poZzadawkzakaznika,

mira p€e je ale v podstatpro vSechny stejnaghteti zakaznici jsou ochotni platit
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vice za zvlastni uzitky navic; cilem je zapojit aakiky na spoluvyti@ni produk-
tu podle individualnich péeb a cenoveé citlivosti, ale ze standardni sortimiemé-
bidky komponent produkt (nag. firma Dell — konfigurace p&itace podle paeb

zékaznika, daleyrobci ndbytku na stavebnicovém pringipu

¢ diferencovana customizace- respektuje rozdilné pety a poZzadavky zakaznika;
produkty (vyrobky nebo sluzby), distribuce, komuatk, resp. cely marketingovy
mix je individualizovan a je tzv. ,Sit na miru“; K& spoluprace vyrobce se zakaz-
nikem (nap. firmy operujici na B2B trzich k famyslovym kupujiciptakévyrobni
firmy vyral@jici spotrebni zbozi~ ke svym distributdm, prodejnim mezlan-

kam).

V souwasnosti se uplatje kombinace vSech ti typa strategie CRM (neboktrategie dife-

rencovaného CRM podle hodnoty zdkaznik pro podnik). V pfipad vyznamnych za-
kaznika roste mira individualizace a intenzita prace snrhpro tyto kikové zakazniky je
vhodné strategie diferencované customizace, nappmktedre vyznamné zékazniky ma-

sova customizace a pro méryznamne zakazniky strategie masove personalizace.

.~Je tFeba zvaZovat nejen to, co zakazmikuplatreni urcité marketingové strategieipasi
podniku v sotasné dob, ale zejména to, co zakaznikze ginést za celou dobu budouci

spoluprace.“[7, s.19]
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Tab. 2 Strategicka pravidla CRM koncepce [9], [Widgzpracovani]

Pravidlo Cil realizace Vysledny efekt
Jednotné informace ve stejtgs Firma EHSOb', navenek'Jakq kompalftnl
. . y . L .| celek, Sat naklady naizeni objednavek,
Sjednoceni | smerem k zakaznikovi i k uzivateli L : ) h i}
administrativu a omezuje vznik pohleda
CRM.
vek
Propojeni CRM s ERP a dalSimi po tholma.llrll,rlz,em vsech_p_(_)dmkovych bro-
Lo . .. cedl, nizSi naklady na jejich obsluhu, niz
Integrace nikovymi systémy, vytvieni jednot- | ~ . ) -
. P naklady plynouci z realizace vyrob-
né datové zakladny. .
ku/sluzeb
Pravidelné napovani systému ob- | Navratnost investice do CRM a jeji dlout
Naplnéni chodnimi a marketingovymi udaji, | hodobé zhodnocovani, podpdiaeni
P budovani znalostni CRM baze na | podnik.proces a manaZerského rozhodg
zakladk jejich sdileni. vani
Maximalizace zisku z konkrétnich trznic
Kazdy zakaznik je principidfincha- | segmeni a udrZovani loajality stavajicich
Segmentace | . . P . . . . .
pan jako samostatny trzni segment,| zakazniki na zaklad spravie provedené
segmentace

>

2.2 Faze implementace CRM koncepce

Podle autora Chlebovského Ize zasady implementRd Kbncepce shrnout do nasleduji-

cich fazi. Nize uvedeny postup by pomohl vyiivpouze hrubé rysy implementace, které

se ale musi neustale zdokonalovat a upravovat [4]:

Definice vize podniku a CRM vizecoZ je v podstatzaklad pro strategii. CRM vi-

ze by n¢la vychazet ze zaeni firemniho podnikani, z praeti, ve kterem firma

vytvéri své aktivity a také z charakteristiky jejich zAhgki.

Uréeni zakladni strategie a vymezeni strategickych éilje zakladni pedpokla-

dem pro Usgsnou implementaci CRM koncepce a navazujiciho m&niho sys-

tému. Je nezbytné si ujasnit odpdivna otazky jako napKdo jsou naSi zakazni-

ci?, Kteti z nich jsou ziskovi a p@, Ktei jsou perspektivni a pt@ V idealnim

piipadt by tyto informace rly uloZzeny v CRM informa&nim systému a pravidein

aktualizovany odpasdnymi pracovniky.

Volba potfebnych nastrojm CRM, predevsim IS bude opt ovlivnéna odwtvim

prostedim, v gmz se firma pohybuje. Pro kazdou firmu je volbadin&ho IS zce-

la individudlni, nicméa pii vybéru si Ize pomoci zodp@zenim nasledujicich typ
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otazek: Jaké jsou dosavadni zkuSenosti firmy s GRMnymi IS?, Jak velka je na-
Se organizace?, Kolik mame zakaZrik Jaky rozp&et mame k dispozici?, Je
mozno implementovat&aky IS specialé uzpisobeny firemnimu od#vi?, S ja-
kymi dalSimi firemnimi IS budeeba novy systém propojit?, Které firent¢imnosti

— prodej, marketing, servis — byély byt automatizovany?

e Doladéni CRM strategie a vytvaeni cyklického modelu CRMje zarukou, Ze se
firma neupne jen na stavajici strategii, ale budeystale fizpisobovat externim a
internim podminkam. i vytvareni komplexniho modelu CRM se hgjayuziva
model COBIT, ktery byl vytvien IT Governance Institutem a je modeldéak uni-
verzalnim, Ze jej Ize pouZzit ve vSech oblastechnp@ahi. Model je schématicky
znazorgn na obr. COBIT - modelizeni vztali se zakaznikyviz priloha PII:

Model Fizeni vztahu se zakazniky

e Postupné ozivovani koncepcérok za krokem, protoZze koncepci nelze sestavit

jednorazo¥ s tim, Ze bude sama od sebe bezprobléraaltouhodob fungovat.

Celopodnikevastrategie

Dilcistrategicke koncepce | { CRM konlrép_c? 1 _Eiﬁﬁilsfrﬁéﬂ"f
Pddnikové projekly —— CRMsys‘Lem a S}rs’[—emovﬁ o
Podnikové procesy hﬁrlge:‘tmg— Obchod | | Servis ;F_'rigjﬁd'll't‘fyf

- I
e

al Zp_é_tné uaiga o

Obr. 6 Budovani CRM koncepce [9]

2.3 Cile a prinosy implementace CRM koncepce

,CRM pomaha firmam identifikovat, ziskat a udrZketuthodol¥ nejhodnot#jsi zdkazniky,
umozuje lépe je poznat, ale i |épe uspokojovat jejich gby, analyzovat jejich chovani i
to, co zakaznici chji a uspokojovat je formou diferencovanétipeni vztat s nimi.” [7,
s.23]
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Cilem uaspsné implementace CRM koncepce, potazmo CRM sysjérdosazeni ¢kte-
rych z nasledujicichifnogi, které ginasitizeni vztahu se zakaznikem, i kdyZ jsou tyto
piinosy obtizy zjistitelné a nifitelné. A to proto, Ze neni lehké najfiqinné souvislostéi
odclit ptinosy CRM od celkovych vysledipodnikani [2], [6]:

e ZvySeny objem trzeb

Priméfenym vysledkem je zvySeni trzeb o 10%mo na jednoho obchodniho zastup-
ce/zangstnance &hem prvnichif let projektu. ZvySeni trzeb jeigledkem toho, Ze ob-
chodni zastupce stravi vitasu se zakazniky (stravi m&fasu khanim a shami poteb-

nych informaci).
e ZvySené procento UspsSnosti obchodnich pipada

Primérenym vysledkem je zvySeni o 5%<¢ne béhem prvnich i let projektu. Procento
aspEsnosti pi ziskavani obchodnichiipadi nebo v nabidkovyckizenich apod. se zvySuje
na zaklad toho, Ze se nyni v procesu prodeje sgpddentifikuje nepravdpodobné nebo

piedem ztracené obchodrigady, kterymi se nema cenu dale zabyvat.

e ZvySené marze
Primérenym vysledkem je zvySeni o 1% na obchodipaul Ehem prvnichii let projektu.
Zvysenych marzi se dosahne diky lepSi znalostizzékia diky zpisobu prodeje zalozZe-
ném na hodnéta diky poskytovani nizSich slev.

e ZlepSena urove spokojenosti zakaznik

Priméfenym vysledkem je zvySeni o 3% za ratkhém prvnichit let projektu. Ke zvySeni
dochéazi na zakladtoho, Ze zakaznici zji§ji, Zze spolénost reaguje na jejich specifické
pozadavky rychleji a I1épe.

e SniZeni obecnych administrativnich naklad na prodej a marketing
Priméfenym vysledkem je snizeni o 10%&m® behem prvnichifi let projektu. Ke sniZzeni
dochazi diky identifikaci cilovych segméntakaznik, jejich poteb, nedochazi ke ztet

¢asu a prosedki nag. na zasilani informaci vSem zakazmik ve vSech potencialnich

segmentech.

Ptinosem CRM systému jefgrdevsim zefektivini proceg a poskytnuti obchodnikn,

NN s

firmam vytvait rentabilrgjSi vztah se zdkaznikem a sniZit operativni naklgdpudované
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workflow mize usnadnit pkni ¢caso¥ naranych rutinnych ukal, které jsou ale pro fun-
govani firmy dilezité, a to tim, Ze je automatizuje. DalSi vyhodarkflow je na@. schop-
nost informovat o nay doSlych objednavkach, o nutnosti znovu u#aproslé smlouvy
nebo popat zédkaznikovi k narozenina®bchodni organizacetak mohou zkrétit prodejni
cyklus a zvysit kdové ukazatele vykonu, jako napiijmy na jednoho obchodniho zastup-
ce, paimérna velikost objednavky a vynosy na jednoho zakazmiarketingové organi-
zacemohou zvysit odezvu na kamggaa marketingo¥ fizené pijmy za sodasnéeho snize-
ni ceny za ziskani (akvizici) zakaznil&ervisni firmy mohou zvysit produktivitu servis-
niho pracovnika a loajalitu zakaznik&é powasném sniZzeni ceny servisasu odezvy a
¢asu do vieSeni poZadavku zakaznika. Ve vSechebdeh je efektivni CRM strategickou
nezbytnosti proist a geziti. Vyzkumy ukazaly, Ze spdleosti, které vytvéeji spokojené a

loajalni zakazniky maji vice opakujicich se obchddtransakci, nizsi naklady na akvizice

e

Podle autor BureSe &kehulky je nejlepsi investici v podminkach tvrdé kamrence a ros-
touci ulohy informanich a komunikénich technologii posilovani CRM - vzialse za-
kazniky, protoze se tak zvySi nejen vykonnost firalg dlouhodob se také posili jeji po-
staveni na trhu. Pod pojmem prodej si dnestiieme pedstavit pouze jednorazovy ukon,

ale soustavny boj o pozornostiggevsim loajalitu zakaznik[1]

Urovei vztahi se zakazniky, investice do budovani intenzivniztalwi s nimi - neustala
p&e o r& totiz rozhoduje o dlouhodobém postaveni firmy raut Velkou pozornost je
tudiz nutné ¥novat komunikaci se zakazniky. #éo dosavadni zakazniky je vzdy mno-

hem levijSi nez hledani arpswdcovani zakaznik novych. [8]

Dulezité je neustale&novat pozornost tomu, ne @rod firmy zakaznici nekupuji produkty
¢i sluzby, ale nybrz prood firmy kupuji nebo by kupovat & Podle Paterova pravidla
plati, Ze 20 % zakaznikpiinasi firme 80 % trzeb. Otazkou ovSem je, kdo jsou pro firmu
tito zakaznici a jak ddk je firma zna - jak aktualni o nich ma informgedy systém pro

evidenci, komunikaci a vyhodnocovaachto informaci pouziva. [1]
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Za aktudlni informace miZze firma povaZzovat kroms adresy, IC, DIC také [1]:

e objem &asovy pfibéh odkEra od firmy , pog. od jinych, konkuregnich dodavate-
la,

e Urovai dodavatelského servisu neboli panobjemu objednavek k objemu trzeb,
kumulativre a v definovanyckiasovych Gsecich,

e plany do budoucna, objem a druh zamyslenych inyesti

¢ vyvoj finareni situace,

e vyvoj platebni discipliny,

e aktivity konkurernich prodeja.

2.4 Naklady spojené s implementaci CRM koncepce

Implementace CRM koncepce (CRM systému) je spagemiklady, které se liSi podle dru-
hu projektu. lezitymi kritériem ovliviujici vySi naklad jsou nap. velikost firmy, strate-

gicka koncepce, softwarova nénosti, apod.

Snad negjasgji pouzivanou metodou pro vyhodnoceni poZzadavkuajeza jejich oceni,

je tzv. ndkladova analyza(tzv. gap analy2a Nejprve se provede zhodnoceni &sného
stavu zasob a dostupnych presi, ktery se poté porovnava s poZzadovanym stavem. Na-
konec se definuji postupy a ofmti vyplyvajici ze vzniklého rozdilu — tzv. mezégap),

které se finainé ohodnoti.

V ramci nakladové analyzy visleni implementace CRM rozliSujeme naklady, kienéi-
kaji v niznych etapach samotné implementace a poté nakiatzny provoz (tzvRelea-
se ManagemeptNesmime opomenout ani naklady na vyg&ro vize, strategigii cili a

naklady na definici CRM nastrigjaj. [13]
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] 2. Hruba . e
1. Hodnoceni >1detailn|' koncepc> 3. Vystavba>> 4. Pilotni faé

>5. Modifikace>> 6. Roll-out>> 7. Provoz>

|

Kazda faze obsahuje 7.1 Technika v béZném provozu
naklady na: 7.2 UZivatelska podpor a
1. Planovani 7.3 Release M anagement
2. Realizaci
3. Kontrolu l
7.3.1 Hodnoceni 7.3.2 Koncepce
7.3.3 Upravy 7.34 Test
7.3.5 Roll-out

Obr. 7 Naklady na jednotlivé faze zavedeni CRM ,[\&stni zpracovani]

Mezi vydajové polozky, se kterymi se Ize v jednaottih fazich implementace CRM setkat
pafti [13]:

Naklady na hodnotici fazi —naklady ngpersondl, obchodni procesy a IT. Naklady
v této fazi se daji snizit, pouzije-li se ke zhodeni interview s kompetentnimi

osobami, dotaznikové $ehi, odborné semiig, a;.

Naklady na vytvoireni hrubé a detailni koncepce opst naklady na IT, obchodni
procesy a za#istnance, dale administrativni naklady. Zaklademdge vhodna a re-
alizovatelna strategie, na kterou navazuje anghymikovych cili a volba vhod-

nych nastraj, které povedou prék dosazeni dil a naplgni strategie.

Naklady na vlastni vystavbu CRM- néklady na implementaci IT a s tim souvi-
sejici obchodni procesy, naklady na 2amance a administrativu. Tyto naklady se
ziskavaji z podklail predchozi faze, kde se stanovily kvalitativni i kweativni

rozsahy jednotlivyciinnosti. V této fazi jeieba poznat veSkeré zdroje dat a jejich

obsah.
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e Naklady na pilotni fazi - obtizr® piedvidatelné, jedna se o fazied uvedenim
CRM projektu do provozu a nelze zdénpo vyuzivat ziskané zkuSenosti. Zssm
nanci se adaptuji na praci s novymi obchodnimi ¢sgc s novymi systémy,
v novém prosedi. V phibehu této faze se planuje mozn&zpisobeni systému
véetre disledného zvazeni zm. NejvhodgjSi je moznost, kdy dojde

Kk ptizpasobeni nejen systéemu, ale i jeho uZivatel

e Naklady na fazi modifikace — naklady na IT, obchodni procesy, zatnance a
administrativu. Tato faze je velmiilgzita, jejim @elem je upravit nedostatky zjis-
téné v pilotni fazi tak, aby v budoucnu mohliegchazet negativni dopad, chy-

bam, ztratam.

e Naklady na fazi nasazeni (roll-out)- ovlivnény rozsahem pilotni faze a velikosti
podniku. Rozsah vynaloZzenych firguich prostedki zalezi na fisobeni firmy -
lokalni/zahranini. Ftipadné chyby ib této fazi je nutno ihned odstranit kompetent-
nimi zangstnanci, aby nedochazelo k prohlubovani problénaalaim finagnim

ztratam.

e Na&klady na béZzny provoz - ndklady na udrzbu systému, dodate Skoleni za-

meéstnand, investice do novych a modejsich technologii, aj.

2.5 Rizika zavedeni a gi¢iny selhani CRM koncepce

Prizkumy nezavislych analytickych skupin poukazujiskat&nost, Ze vice nez polovina
instalaci CRM informénich systém a v konéném disledku i celkovd koncepdézeni
vztahi se zékazniky nefunguje tak, jak bylennebo jak by dle svych dispémich moz-
nosti mohla. Dochazi takriziku prodlouzeni rutinnich €innosti, k narastu byrokracie,
k demoralizaci vykonnych zan€stnanai i k finanénim ztratam v poméru néakla-

dy/p¥inosy.

Opomeneme-li technické problémy, mezi hlavfitipu selhani vhodhzvolenych a o¥-

fenych CRM systéfpati nedostat€néd zména v mysleni pracovnila (vrcholového ma-
nagementu)nevhodné nebo zadné pibézné méreni dosazené urovéh CRM a rozdil-

nost v pristupu pouzivani informatnich technologii (vypatetni techniky). ¥tSina im-
plementaci selhdva nedodrZzovanim strategie sanagiliéace CRM ve firm. [14], [4],

[15]
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2.5.2

Nedostatky na straré dodavatele CRM systému

mala zkuSenost s#iznosti odwtvi - kazdé oddtvi a kazda firma péebuje kon-

cepci CRM pesre navrZzenou na jeji struktury a interni procesy,

prislib kratké doby implementace— zavadni bez dostatmé analytické fipravy

identifikujici firemni procesy, inforn@ai toky a pateby,

nevyhovujici zaSkoleni budoucich uZivatél IS - véetrg nedostat&né motivace
ke znené¢ mysSleni a vyuzivaniipdnosti systému,iecerni orientace v systémove

struktue a funkcich,

nedostat€ny poradensky servis— v pa&ateeni fazi implementace systému i jeho
uzivani. [4], [14]

Nedostatky na straré zadavatele CRM systému

nepiresna predstava o moznostech a skuteych prinosech IS CRM- samotny
CRM system nedokaze automaticky prodavat vice #dazeb a efektiv reago-

vat na nénici se patby trhu,

pozadavek rychlého zavedeni koncepce CRM a implemace IS — dilezité je

zohlednit slozZitost problematiky a setéwast lidi,

nizka drovein motivace zanéstnanai k piechodu na novy systém g€ o zakaz-
niky — systém neriize fungovat bez kazdodenniho @ihdatabaze aktualnimi in-

formacemi o zakaznicich a planu @injejich poteb,

nedostat€na dauvéra mezi managementem a za#stnanci. [4], [14]

2.6 Méreni a hodnoceni Grovd CRM

Abychom mohli vytvgit obecny model eni Urovik CRM, musime vychazet z pojeti

CRM orientovaného na firemni strategii (viz vy3edté Ize vypracovat zakladni konstruk-

ce systému gfeni a metodiky postup které nizeme efektiva prizpasobit konkrétnim

poZzadavkm dané firmy.
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2.6.1 Oblasti méreni urovné CRM
Podle Chlebovského Ize dopeitsledovani a rreni nasledujicich skupin aktivit [4]:
e Budovani arizeni znaky,
e Budovani arizeni nabidky (komplexni produkt - vyrobek a souvisejici sluzby)
a) modelovani chovani zakaziik
b) fizeni hodnoty nabidky zakazidtk
e Kontaktni zakaznické aktivity — operaéni CRM,
a) klasické marketingové operace
b) internetové aktivity
c) prodejni aktivity
d) servisni a podpné aktivity (servisni centra a servis u zadkaznika)
e) logistické operace (od dodavatal po dodavani zakaziiik)
o Méreni komplexnich vyvojovych ukazatat,
a) "balanced scorecards"

b) fizeni znalosti zakaznik

2.6.2 Problémy méieni trovné CRM

NejvétSim problémem gteni arovie CRM je zjiS€ni budoucich hodnot. Nesfase sou-
stredit pouze na chovani a postoje zakar{fieni to jediny vystup soustavy, ktery je po-
tteba sledovat). Je nezbytné sledovat takéningrocesy a aktivity firmy, které s nasled-
nym chovanim a postoji zakazfikizce souviseji. Konkrétni prov&e nereni bude tedy
zaviset na tom, kdo a na jaké pozici budgeni provadt a jaké aktivitytizeni vztahu se

zakazniky bude sledovat. [4]
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3 INFORMA CNIi TECHNOLOGIE A CRM SYSTEMY

Role inform&nich technologii v CRM konceptu je definovariagqevsim jako podpora a

automatizace celého CRM procesu, ktery se skladiaste
1. ziskani znalosti o klienteci{data warehouse

2. detailni analyzy jejich potireb a vzom chovani tj. premeénou dat na informace

(business intelligence & analytical CRM

3. nasledného vyuziti &chto informaci k efektivnim a personalizovanym inteak-
cim s klienty (operational CRM vSemi distribdnimi a komunikanimi kanaly
(collaborative CRNL

Operativni CRM(angl. operational CRNI nabizi uZziténé informace, které vznikajitip
interakci se zakaznikem, jednotlivym obchodniméelim (prodej technickad podpora
marketing) Jedn& se naixlad o poskytnuti informaci o specifickych zakakyich poza-

davcich¢i dotazi na nové sluzby z technické podpory prodeje margeti

Kolaborativni CRM (angl. collaborative CRN zahrnuje specialni funkcionalitu, ktera
umoziuje komunikaci spolaosti a jejich zakaznikprostednictvim fiznorodych kandl
za (telem dosazeni vyssi kvality interakce se zdkazr@kem kolaborativnino CRM je
poté sdileni operativnich informaci, ziskanych 2ect oddleni, zvySeni kvality poskyto-

vanych sluzeb zakaznik (viz priloha P |: Metodika CRM).

3.1 Typy CRM systém
Jak jiz bylo zmiano vySe, existuji dva typy CRM systému - operatavinalytické. [15]
1. Operativni CRM

- je predevSim podporou business prdcpso front office zahrnujici prodej, marke-
ting a sluzby,
- v8echna komunikace se zakaznikem je sledovanacvach v databazi a wipadt

potreby je efektivi poskytnuta uzivatém,

- jednim z hlavnich finosi pro z&kaznika i pro spaleost je diky sledovani historie

moznost komunikace s rozdilnymi osobami a pomimiych kontaktnich kana|
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- vyuziva se fedevSim v obchodnich procesech jaktvigba marketingovych kam-
pani a jejich sledovéani, automatizace prodejnilacpsu a jeho sledovani, automa-
tizace podpory prodeje (SFAyytvoieno pro zautomatizovani, podporu prodejnich
aktivit.

2. Analytické CRM

- analyzuje zakaznicka data k dosazeni rozdilnyaoh jeto je nap. optimalizace
efektivnosti marketingovych kampani a jejich vyleadmani, hledani potencialnich
prodejnich kandl, cross-selling, up-selling, udrzeni zakaznika Bi@le se vyuziva
k analyze chovani zakazniit — tvorba cen, vyvoj novych vyrobiknebo k podpi@

pii rozhodovani — fedpovidani a analyzovani zékaznické rentability atd

C R M e M&feni

Optimalizace hodnoty
pracovnikii zakaznika

Analyza
oz ety

Hodnoceni

Méfenikontribuce rizikovost

partneri
Analyza
spokojenosti
Analyza zakazn ki
zisku/piijmi
\iyhodnoceni
Segmentace kampani
zakazniki
Hodnoceni
zajemct
Analyza
kanalii Analyza
sekvence nakupu

Modelovanitendencim
k dalgimu nakupu Ztrata zakaznikl
analyza a predikce

Obr. 8 Typy CRM [15]
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Tab. 3 Klasifikace CRM systému podle tbftmkcionality [9], [vlastni zpracovani]
CRM systém Vyhody Nevyhody UZivatel Zastupce
Vysoka urove . Velka spolénost
. integrace CRM V,y sqke n%klady, s velkym p@tem | Siebel, SAP,
All-in-One . | nizka vyuzitel- . o
procesi, bohata - zékaznik v fact | Oracle, Onykx,
CRM . nost vdech funk- ~._ " .
komplexni . riznych zékaz- | PeopleSoft
) ci ) )
funkenost nickych skupin
Spickova detail- Velka nebo
ni funkcionalita, | Vysoké naklady,| stredre velka Selectica(kon-

Best-of-Breed

zangfeni na

nutnost realizace

2 firma s velkym

figurator), SAS

CRM specifické pro- | vice CRM pro- | poétem fiznych | (analytické na-
cesy, pop. obo- | jekta zékaznickych stroje)
rovaieSeni skupin

Stredre velka
Nizké naklady, s .. | nebo malé firma| MAX CRM
. . ! Nizka detailni P : ;
Lite CRM integrovana sou funkcionalita zavaajici sveé Lite, Visual
¢4st ERPreSeni prvni CRMte- | CRM
Seni

Podle studie Gartner z r. 2008 dochazidtu implementaci CRM aplikace s ndzvem SAS
a tzv. hostovanychteSeni yiz Priloha P lll: Piehled informaénich systéni CRM).
Oproti klasickémueSeni, forma SAS umadje implementaci i pro malé arstini firmy.
Klasicka implementace na vlastnich serverech budéuwtloucna pouze u firem, kde je
potreba vysoka integrace s ostatnimi systémy. Z totiiwodu v posledni dabnow do-
chazi ke spoushi SASieSeni od firem jako Oracle-Siebe&l,Microsoft, jelikoz Salesfor-
ce, jako relativaa prvni poskytovatel CRM systému jako hostovanékapk, ziskava celo-
swétoveé ¢im dal wtsi podil. VCeské republice Ize v ssasné dob paidit jiz jakykoliv z

téchto system.

DalSim z trend je vyuZiti pokrgilych webovych technologii jako AJAX umndjici inter-
aktivni praci a funkce jako drag-and-drop. Novéigke rozhrani umaiuje pouziti pokro-
cilych funkci. CMR SAS aplikace se také snazi inbegt velké mnozstvi dalSich webo-

vych sluzeb a to i ve spojeni se socialnindisit [15]
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4 POPIS MOZNYCH PROCESU OPTIMALIZACE RIiZENI
VZTAHU SE ZAKAZNIKY

4.1 Optimalizace firemnich procesi

Z&kladem usgchu firem v dneSnim podnikatelském pteghi jsou dote optimalizované
firemni procesy, nikoliv pouze vyroba dobrych prkidi jelikoZ se Zivotni cyklus vyrolik
stéle zkracuje. Firemni procesibeme definovat jako soub®innosti s minimala jednim

vstupem tveici vystup majici pro zakaznika hodnotu. [4]

4.1.1 Reengineering

Reengineeringem se mysli provedeni rozsahlycknzuwe fungovani a organizaci firmy
postavené na procesnim, nikoliv orgatidan zaklad, které vyZzaduje komplexni pohled

na procesni uspadani firmy. Je postaven na principu tzwi @“ [4]:
e zakaznici (customers), ktevyzaduiji individualni nabidku (co a za kolik),

e konkurence (competition) vzhledem k aspektjako nap. sluzby, dodaci podmin-

ky, inovace,
e zmena (change) v souvislosti s priestim trvalych zrén.

Pti reengineeringu dochazi i integraci zodpawosti, zndné charakteru prace a role lidi ve
firm¢ a k n&teni (Einnosti znén u prehodnocenych procésToto gehodnoceni Ize provést

pomoci [4]:

integracetinnosti a odpoddnosti za obchodnitfpad (manazer projektu),

e zhuSEnim odpovdnosti ve vertikdlnim sinu organizani struktury (pracovnik),
e piirozenym sledendinnosti v procesu bez omezeni standardizovanéhapas
e zajiS€nim ¢innosti v nejefektivjSich mistech,

e minimalizaci kontrolnich procéqcilem je snizit naklady),

e minimalizaci firemnich kontaktnich mist s exterrgrostedim,

e optimalizaci vyuziti de/centralizovanych pringipizeni (cilem je dosazeni maxi-

malni efektivnosti).
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4.1.2 Metodika KAIZEN

Na rozdil od reengineeringu (radikélni &mg procef) spaiva metodika KAIZEN v po-
stupném, ale neustalém a trvalém zlepSovani pkog@eklada se jako ,zéma vedouci

k dobrému*). Kltovymi faktory tohoto filozofickéhofiistupu jsou [4]:
e kvalita,
e Usili,
e angaZovanost zarstnang,
e naklonnost ke zgnam,

e komunikace.

4.1.3 Zmény v organizatni struktu e a mysleni pracovniki

Organiz&ni struktura a jeji forma se v poslednich letehpgiisobuje poZadavkn na plo-
chy, horizontalni typ. Furtki Utvary se rni na procesni tymy s velkou pravomoci. Pra-
covnici tymu jsou zodpadni za jednotlivé Ukoly i za vysledek celého proceBrace
v tymu je mnohostranna, vyZaduje také mnohostrarmaélani. Kromg vykonnosti jsou

odmenovany také schopnosti pracoviijla to v zavislosti na spokojenosti zakazinik

Podnikové
/ o \
Pracovni funkce, Hodnoceni,
struktura nazory
\ o yetemy fizen /
a hodnoceni

Obr. 9 Podnikovy systém ve tvaru diamantu [4], $tta zpracovani]

Vrcholem podnikového systému jsou podnikové prodeskici optimalni postup vykonu
jednotlivych ¢innosti, které dale duji pracovni funkce a organiga strukturu. Systémy
fizeni a hodnoceni pracovidiknuzou ovlivnit a vytvéit rozhodujici hodnoty a nazory.

Jsou-li totozné s kulturou firmy, znamenaji sprapgr@vedeni procesni optimalizace. [4]
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4.2 VSeobecné moznosti optimalizace CRM procesu

Budouci chovani zakaznike obtizr predpowditelné a odhadnutelné, rizeni vztal se

zakaznikem lze vSak pozorovatitg trendy, jako je nap[6]:

pocet stiznosti od zakaznikoste,

zékaznici se stavaji zZmejsi, aktivrejsi,

zékaznici jsou ménloajalni vi¢i jednomu podniku, stavaji se multiloajalni,
disledkem multiloajality se komplexnost vztahu seazfltkem zvysSuje,

rostouci mnozstvi hospoigkych od¥tvi prechazi od hromadné vyroby

k hromadnémuifizpasobeni se zakaznikovi,

technické implementace CRM sysi#émse posouvaji k mnohem propracosjdn

mufizeni zakaznickych vztéh

narist informaci z oblasti zakaznickych vziahyZaduje zdroje k tomu, aby vSech-

ny informace mohly byt zpracovany a vyuzity,
nastava nadvlada nikoli vyrotbcale zakaznik,
chyby viizeni vztal se zdkazniky mohou byt pro podnik nebé€mnge az osudné,

ustupujecast&na optimalizace — CRM existujici pouze ¥ité ¢asti podniku neni

slwiteln&a s globalnim fungovanim podniku,

duleZitou sowastitizeni vztali se zdkazniky do budoucna budestomer Experi-

ence Management (CEM).

Obchodni organizace jsou nucefigit vSechny interakce se zakazniky preghictvim

raiznych komunikanich kandl, zahrnujicich web, call centra, prodejce v terardealery

nebo partnerské prodejni&itMnoho firem ma dnes take&kolik oblasti podnikani, ip-

cemz sdili stejné zakazniky. Cilem je zajistit zdkkim co nejsnazsi figob obchodova-

ni, a to libovolnym zpisobem, v libovolnéntase, progednictvim vybraného komunika

niho kanal, libovolnym jazykem, v libovolné smé. Je teba udrzet v zdkaznikovi pocit,

Ze je partnerem sjednocené organizace, ktera igzdém okamziku a mistrozpozna.

[15]
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Aby organizace obstala v boji se svou konkurenaiigbuje ¥dét co nejvice informaci o
svych zakaznicich, rychle reagovat na nové pozadavtkini gilezitosti. K dosazenkch-
to cili potrebuje efektivni nastroje, které ji pomohou &ispneustale se &nicim trznim

prostedi. Je uzitené, aby se firméidila nasledujicimi pravidly [21]:

chranit se proti Unikm informaci formou omezeni fluktuace z&sstmand — tzn.

nenechat z firmy odejit pracovnika s kontakty &ohnis

- mit vSechny informace (Ukoly, kontakty na firmyidi,| kalend#, rozjednané ob-

chody, objednavky nebo telefonaty) na jednom ¢rdsteustale aktualizované,

- organizovat, vyhodnocovat, planovat a zachytit rimface v libovolnéntase, onli-

ne, pomoci vhodného CRM systému,

- mit vramci CRM systému rychly vyhledavanformaci, ktery dokaze najit kazdou

informaci them zlomku vtény,

- VyuZit moznost roziéni zakaznickych formuit, tiskovych sestav nebo vyto-

vych operaci¢i ¢ehokoliv, co jefteba pro sér dat a manazerské rozhodovani,
- znat vSechny vztahy, vazby a kontext informaci,

- dodrzovat zasady tymové spoluprace pomoci CRM msystémo#ujiciho snadné
delegovani ukadl, stanovit priority,
- mit prehled o svych obchodnicich — co praklaji, kde jsou, @em jednali a jaké-

ho dosahli vysledku.
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. PRAKTICKA CAST
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5 METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

5.1 Urc¢eni cia diplomové prace
Primarni cil
Primarnim cile mé diplomové prace je zpracovatgktopptimalnihadeseni CRM ve firm

F. Karafiat, s.r.o. OptimalrieSeni bude definovano na zaklajisttnych vysledk analyz

provedenych v ramci prace z&elem dosazeni sekundarnichicil
Sekundarni cile
e zpracovat teoretickd vychodiska k problematice CRM,
e definovat sotasnou roli a poZzadavky CRM ve vyrobnich firméach,
e odvodit nejailezitejSi Ukoly a aivody pro aplikaci CRM,
¢ identifikovat faktory uspchu CRM pro zvySovani firemni konkurenceschopnosti,

e analyzovat budouci piaby a trendy CRM ve forérkonceptueSeni problérin

5.1.1 Cil teoretickée ¢asti prace

Cilem teoretick&asti je zpracovat kritickou analyzu tykajici seldedu o sotasném sta-
vu feSené problematiky z pohledu literarnich pramdroho bude naptmo zpracovanim
avodu, dale definici Customer Relationship Managemeyohleduidznych autoit a popi-

sem zakladnich principfungovani CRM. S tim Uzce souvisi problematikalengentace
CRM wetre postupu budovani komplexniho CRM ve vyrobni firstrategie pro aplikaci
CRM, rizika zavedeni arfginy selhani CRM w#etne popisu moznych procéoptimaliza-

ce CRM.

5.1.2 Cil analytické ¢asti prace

Cilem analytickésasti prace je provést standardni analyzyjiho a vnitniho prostedi
firmy, dale pak analyzu séasného staviizeni vztahu se zakazniky ve figrir. Karafiat,

s.r.o a analyzu spokojenosti zakaznfikmy F. Karafiat, s.r.o.
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5.1.3 Cil navrhované ¢asti prace

Cilem navrhove&asti prace je zjighi prednosti a nedostatksowasného stavu CRM ve
firme¢ F. Karafiat, s.r.o a na zakkatbho navrhnout moznosti zdokonaleni &msného sta-

vu a zasady optimalizace CRM, které by vedly lepZéni satasného stavu a zvyseni
konkurenceschopnosti firmy F. Karafiat, s.r.o. Newou ¢ast prace bude uzaviratifa-

dova studie tykajici projektu optimalizace CRM renf F. Karafiat, s.r.o.

5.2 Pouzité metody zpracovani

K dosazeni vySe uvedenychicje nutno zpracovat kro¥rstandardizovanych analyz &n

Siho a vnitniho prostedi firmy, také provedeni:

1. interni analyzy satasného staviizeni vztali se zakazniky (CRM) pomoci struk-

turovaného rozhovoru s vedenim a Zatnanci firmy,

2. externi analyzy saasného staviizeni vztali se zakazniky (CRM) pomoci dotaz-
nikového Sétni zkoumajici spokojenost zakazinilrmy F. Karafiat, s.r.o nejen

s vyrobky/sluzbami, ale takéi$zenim zakaznického vztahu.

5.2.1 Analyza SWOT

Analyza SWOT charakterizuje firemni interni faktdsyiné a slabé stranky) a externi fak-

tory (piilezitosti a hrozby). Je vypracovana na zakhdstniho pozorovani.

5.2.2 Analyza silnych a slabych stranek

Tato analyza bude pouZita pro zhodnocentasinéeho staviizeni vztahu se zakazniky ve
firmég, tzn. ged zavedenim navrhu optimalizace CRM. Je vypracowvinzaklag viastni-

ho pozorovani.

5.2.3 Analyza PEST

Analyza PEST se zatiuje na politické, ekonomickée, socialni a technat&giokoli ovliv-

nujici ¢innost firmy F. Karafiat, s.r.0. Je vypracovanazaklad vlastniho pozorovani.
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5.2.4 Strukturovany rozhovor

Strukturovany rozhovor se zétaje na zjis&ni sowasného staviizeni vztahu se zakazni-
ky (CRM) ve firme F. Karafiat, s.r.o. Rozhovor bude provedethdm n¢sice dubna
s vedenim spotmosti a se zasstnanci ekonomicko-obchodniho @tihi. Tvai ho cel-
kem 17 otazek (viPriloha P IV: Strukturovany rozhovor). Jeho cilem je zjistit nap
kolik ma firma zakaznik a kolik z nich je pro firmu ktovych, dale pak zda firma sleduje
spokojenost svych zakazidikzda rozliSuje a segmentuje své zakazniky, zdduginfor-
mace o svych z&kaznicich a jakou formou; jakyrisapem komunikuje se svymi zakazni-
ky, jak vytvai ceny pro své zakazniky, zda mi@lged o konkuretmich CRM aktivitam,
zda zna koncepci CRM a jeji cile a zda biyipala zneny v oblastitizeni vztahu se z&kaz-

niky apod.

5.2.5 Dotaznikové Sefeni
e Definice problému

Spokojeny zakaznik, ktery se rad vraci je i pranfirKarafiat, s.r.o tim nefSim gino-
sem, proto je hodnoceni asfani spokojenosti zakazriks vyrobky, sluzbami a obchod-
nimi a platebnimi podminkami zsadni. Analyza spatasti zakaznik firmy F. Karafiat,
S.r.o poptavajici a kupujici zbozi na trhu ,vyropegdej a provoz gastronomickéhdiza-
ni z nerezové oceli* slouzi pro kompletni analyzmasného stavurizeni vztahu
s firemnimi zakazniky, a to zmapovanim tohoto vatalvrejSiho prostedi diky hodnoceni

a nazoim, postojim samotnych zakaznik
e Stanoveni citi dotaznikového Sateni

Cilem dotaznikoveého eni je zjistit, na kolik jsou ktovi zakaznici firmy F. Karafiat,
s.r.o spokojeni gizenim zakaznického vztahu ve fifri. Karafiat, s.r.o. Dotaznikové Set-
feni se snazitpdpowdét budouci chovani a jednani zdkazndantrené na kvalitni uspo-

kojovani jejich pateb a tim tak eliminovat podnikatelské riziko pnarfu.

Dotaznik spokojenosti zakaziilse sestavairpvazié z uzavenych otazek (celkovy pet
otazek je 18, z toho 1 otazka je dwnva, kdy respondent ma na ¥glpievazrie ze Ctyr
(popx. vice) moznosti odpedi. Dotaznik jetlerén do 4 oblasti. Prvni oblast se z#&aje
na vylkEr hodnoceni dodavaného produktu (10 kategorii), ugteni druhu z&zeni do vel-

kokuchyni z nerezové oceli. Druh& oblast zkouméazjgbhodnoceného dodavaného pro-
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duktu, zda naip slouzi pro vyrobu kors@ého produktu, polotovari je urteno pouze pro
nasledny prodej. Z&mrem je také zjistit, zda je firma F. Karafiat, s.fedinym dodavate-
lem danych produkita v @ipadt spoluprace s jinymi dodavateli, zjistit hodnocpostave-

ni firmy F. Karafiat, s.r.o na bodové stupnicieifi oblasti je oblast obchodnich podminek,
ve které respondenti hodnoti spokojenostinapychlosti reakce na objednavku (poptav-
ku), srychlosti uzaeni kupni smlouvy (zakazky), s dodaciutthu, s gistupem

k pozadovanym zgmam v kupni smlouy (zakazce), se sjednanymi cenami, platebnimi
podminkami, dodrZzovanim terntiodavek apod. Vétvrté oblasti respondenti hodnotili
kvalitni podminky, jako nap sjednani technického provedeni vyrobku, spokgeno
s ochranou vyrobkpii prepraw, s gistupemieSeni reklamaci, s poradenskou sluzbou atd.

(viz Priloha P V: Dotaznik — analyza spokojenosti zakaznik.
e Plan vyzkumu

Béhem nEsice lezna 2010 praihne dotaznikové Seini zangiené na hodnoceni spokoje-
nosti zakaznik. Respondenti mohou vyplnit dotaznik spokojenolstkteonickou formou
prostednictvim webu www.vyplnto.cz. Vyhodou vyuZiti tokerveru je snadné a rychlé a

piehledné vyplani.
e Zdroje informaci

Pro realizaci dotaznikového &ati budou pouzity igdevSim primérni udaje, ziskané
vlastnim ptizkumem (dotaznikovym Fenim) na trhu - zprostdkované samotnymi za-
kazniky. Jako podklad k primérnim Udlay poslouzi také sekundarni Udaje - interni zdroje

a informace (fehledy o trzbach, nakladech, ¢ho reklamaci apod.)
e Velikost vybérového souboru

Pro provedeni dotaznikového i&gti a jeho vyhodnoceni bude osloveno vSech 5@-Kli

vych zakaznik, které je firma schopna identifikovat (jedna seety zakladni soubor).

5.3 Vysledky prace

Vysledkem prace bude zpracovani problematiky CRihja bazi teorie a ideélniho stavu,
tak na bazi analyz séasného stavu CRM ve figh. Karafiat, s.r.o. Tyto analyzy budou
podloZeny konkrétnim dotaznikovym i&timi na zkoumaném vzorku 50 firem, kdy tento
vzorek bude tvien zakazniky firmy F. Karafiat, s.r.o., které jarfa schopna na uzemi

Ceské republiky identifikovat. Jedna se o firmiygpbici na trhu ,Vyroba, prodej a provoz
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gastronomického #&eni do velkokuchyni z nerezové oceli, tedy firspodobnym vy-

robnim programem.
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI F. KARAFIAT, S.R. O

6.1 Zakladni informace o spol€nosti

e pravni forma

Rodinna firma F. Karafiat, s. r. 0. je sp@est s rdenim omezenym (spol. s. r. 0), statu-

tarni organ spotmosti fedstavuji jednatelé spaleosti — F. Karafiat, L. Karafiatova.

Obr. 10 Logo spoknosti [24]

e zakladni kapital
Z&kladni kapitél byl vloZen ve vySi 220 00@.K
e sidlo spol€nosti

Firma F. Karafiat, s.r.o je lokalizovana v okreshellské Hradigt v povoditeky Moravy,
a to na adrese: Matice — Moravniky 1432, 686 01 Uherské Hragi€eska republika.

Pro oblast vyroby zakazek a sluzeb s{dest disponuje vlastnim vozovym parkem, ob-

chodni budovou spojenou s vyrobni halotetw skladu materialu.

Jahodovske Jarogov, Zlin

Kutovanky

l daktafe
Mezi Jezery

Kobylnice . b

Rybriky
RYBARNY Bumbdov

Mafalicke padi

Vinohrady

%L Dolni hora
-a ™ @ FP.Fart
My

Obr. 11 Mapa sidla spaleosti [24]
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e historie spol&nosti

Firma byla zaloZena pod nazvem FrantiSek Karafiabsdne 1. 3. 1998 (zapis do OR pro-
behl 25.3.1998). Jedna se o firmu ryze rodinnou, &t zabyva kovovyrobou. V (-
cich své vyroby spolupracovala s dalsi firmou @miovala se pouze na celonerezové
vlozky do komaxitovych termovarnic, poté se&ala sousedit pouze na vyrobu celonere-
zovych termovarnic viznych variantach. V poslednich letech firma F. Katas.r.o roz-
Siila swvij vyrobni program o dalSi vyrobky, dle individuahipoteb svych zakaznik

(uplatiuje principy tzv. zakazkové vyroby).
e hlavni predmét ¢innosti

Jako hlavni pednt podnikatelské&innosti je definovdno zanieictvi a koug zboZzi za

Gcelem jeho dalSiho prodeje.
e vyrobni program spolefnosti

Od svého vzniku se firma zabyva vyrobou gastronkétio zdizeni a pisluSenstvi z nere-
zové oceli tidy jakostiCSN17240 (DIN 1.4301). Podle individualnich et zakaznika je
firma schopna vyrobit jakékoliv vyrobky a vybaviinj kuchyre, pripravny jidel, Skolni a
zavodni jidelny, nemocnice, hotely nebo restaurdgeobky jsou schvaleny Statnim zku-
Sebnim dstavem v Jablonci nad Nisou. VeSkery nétgrouzivané komponentyiiprav-

Ky, z&izeni, nastroje i veSketdnnost je provagha v plném souladu s platnymi pravnimi
piedpisy a oborovymi normami. &/ ¢ dohlizi na kvalifikovanou pracovni silu a spravnou
organizaci produkce. Dobré jméno si firma ziskaledpvsim svym nosnym programem
vyroby celonerezovych termovarnic préepravu jidel a napaj jejichz vyroba nyngini

cca 80 % produkce firmy.
e podnikatelska strategie spolénosti

Koneinym cilem podnikatelské strategie podniku je spekpjzakaznik, kterému se dosta-
va kvalitnich vyrobk a sluzeb, a to realizaci rozsahlého komplexu wjratetre dokona-
lého servisu s minimalnimi termirdasovych prodlev a operativhim odstwaanim pi-

padnych nedostaik
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e charakteristika trhu, na kterém firma p asobi

Firma pisobi na Uzemi celéeské republiky, fedevsim ve Zlinském kraji (okres Uherské
HradiSg). Oblast, ve které firmadgobi, spada do strojirenskéharpyslu, od¥tvi vyrob-
ni, obor kovovyroba a zameictvi se zarsfrenim naoblast gastronomie (Z&eni do velko-

kuchyni, jidelen apod.).

V regionu v daném odtwi podnikd mnoho firem. Jen maloktera se ale zabyjrobou
termovarnic (termag z korozivzdorné oceli v takovém rozsahu, tentoolagk ¢ini 80%
produkce firmy. Z hlediska kvality je firma na veleiobré Grovni. Hspivaji k tomu jak
kvalifikované sily, ale také mnoho zkuSenosti v toraboru. Proto je soukroma firma F.
Karafiat, s. r. 0 v satasnosti hlavnim vyrobcem termovarnic (nadob fepmavu horkych

napoji a jidel) na tzemteské republiky.

o kritické faktory Usp éSnosti firmy

e

Kvalita (jakost) je nejdlezit¢jSim faktorem, ktery ovliiuje konkurenceschopnost a &Sp
nost firmy v této oblasti podnikani. Vasledku toho naista poteba efektivnihaizeni
vSech procasa cinnosti ve spoknosti, s cilem co nejlépe vyh&vpranim a poZadavikn
zakaznik — a to co do rozsahu a objemu zakazek (sluzeb)talik v jejich pozadované
kvalité¢ i sjednané daba to vSe za vyhodné ceny. O vysoké kealyrobku a bezkonku-
rerenich cenach s\ci nejen z¥tSujici se zgjem, jak na trhu tuzemském, tak ihraaii,
ale pedevSim vyvoz tauz do Slovenska, Chorvatska, Polskdad’arska. Stale vice za-

hraninich firem je zainteresovano do zpracovani cenowabidek.
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Obr. 12 Mapa zemi pro export [24]
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e komunikaéni politika (propagace, reklama)

Komunikaini politika ve smyslu propagace a reklamy jedstavovanaiedevSim dasti
firmy na riznych veletrzichii vystavach, kde uvadi a prezentuje své vyrobkygm&ise
kaZzdor@n¢ (eastni Mezinarodnich potravitskych veletri SALIMA INTECO v Brné.
Cenné zkuSenosti firma ziskava i&@sti na tiznych vyznamnych akcich v zahréinijako
nap.: Europartenariat Aalborg v Dansku; Peterborough velRé Britanii; Pécs, Szeged,

Kaposvar v M&@arsku.
e konkurence firmy

Co se tye konkurence, zamigickymi pracemi, kovovyrobou a vyrobou gastridzeni se v
daném odstvi zabyva hoda firem. Z4dna se viak nezabyva vyrobou celoneretotsf-
movarnic (termo) v takovem ndtitku jako firma F. Karafiat s.r.o. Ratmezi & nag.
firma Aspring (Brno-meésto), Saneko (Uh.Hradis¢), SILENTA PLUS s.r.o (Krom&kiz),
Seveza(Bilovice), Gastro-Morava (Hodonin). Ostatni firmy z odwi vyrabi ocelové a
nerezové konstrukce, nerezové zabradli, schodiSherezoveé ifistreSky, kované brany,
kovovy a kovany nabytek, kovoobkald, sva&ovani kow, hliniku, nerezu, vyrobaiznych
strojnich sodastek na zakazku a povrchova Upravaikay Jedna se napo firmu Zame-
nictvi Zimmermann (Zlin), Jamibo (Uh.Hradikt Kovo BATH (Uh.Hradi&), Kovarna
Bystiice (Kromeiiz), CECH MARCEL (Vsetin), ¥i Macanauer - JMK (Zlin)

Potencionalnimi konkurénimi firmami se mohou stat vSechny firmy poskytugervis a
vyrobu gastrozidzeni a jinych vybaveni do velkokuchyni a stravéstazdizeni.

A
soutasnost

/\ Karafiat s.r.o
\Potenciélni konkurence

Stavajici konkurence

»
|

Obr. 13 Zivotni cyklus vyrobku — Termovarnice [11]
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6.2 Organizaéni struktura spole¢nosti
e fidici a THP pracovnici
- reditel (majitel) spolénosti,

- ekonomicko - obchodni oddni — ekonom., obchod., administrativ&innost (3

pracovnici),
- manazer jakosti,
- technologické oddeni—technolog (mistr vyroby),
e ostatni (manualni )pracovnici
- vyrobni oddleni— montazni &nici, sv&eci, bruski, stolai, elektrikg apod.,
- Uklidové prace — uklizka,
e vyuzivani sluzeb externich organizaci (poradensk&pnzulta¢ni ¢innost)

- firma vyuZziva exteripouze sluzeb d@vého poradce a programator

—

Ekonom.-obchod. Vyrobni Technologické Manazer

Schéma 1 Organizai struktura F. Karafiat, s. r. o [vlastni zpracaovi]

Podnik je rozdlen do organizénich jednotek podle funkci, resp. oblastinosti souviseji-
ci s &tlbou prace. Jedna se tedyfunkcionalni typ organizani struktury. Mezi vyhody
této struktury pat nag.:
- feditel spolénosti (majitel) je v kontaktu se vSemi operacentinid podizenost
odckleni),

- jednoduché kontrolni mechanismy diky specializagnptlivych oddleni,
- odpowdnost jednotlivych oddeni je jasi definovana.

Tato organizéni struktura disponuje také nevyhodami jako jefnap
- protichadné zajmy funkci, kdyeSeni pipadnych problérin trva gilis dlouho (vy-

soké naklady),
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- feditel spolénosti (majitel) je petizen rutinnimi zalezitostmi (zanedbava &piin
strategickych Ukdi),

- neschopnostifzpusobeni iznym podminkam (obecné postupy vyroby aj.),

- obtizna koordinace funkci,

- obtizna diverzifikace vyrohk vyrobnich prograrin

Firma F. Karafiat, s.r.o ma v séasnosti celkem 20 zamstnand, z toho 6 pracovnikje
naftidici pozici, 14 je manualnich pracovaikl3 cIniki, sv&ecu a pod., plus 1 uklize
ka). Oproti roku 2009 doSlo k poklesu manuélnicacpwniki celkem o 8 osob, a to
z divodu odchodu &kterych zamistnané do dichodu a také ki sniZzovani stavu pra-

covniki propou&nim vlivem ekonomickeé krize.

40
351 m\Lﬂﬂ
5 30 | T *3
3 29 3
g 25 = 25
£ 23
2 22
£ 20 20
IS
N
3 151 14
o
< 10
5 6 -6 -6 -6 -6 ® 6
0
2005 2006 2007 2008 2009 2010
rok
‘—0—ce|kov§/ po ¢etzaméstnanc 4 —&—THP pracovnici manualni pracovnici ‘

Graf 1 Vyvoj potu zangstnane: za poslednichdb let [vlastni zpracovani]

6.3 Personalni politika

e vzdélavani a rozvoj zanméstnanai

Kazdy rok musi sw&i povinrg absolvovat fislusné odborné Skoleni. Firma take stada
své ekonomické pracovniky, rapketni se pravidethzastuji Skoleni zaréieného na

konkrétni problematiku.

VSichni THP pracovnici ip nastupu do zadstnani projdou Skolenim o bezpesti prace

na pracovisti a jsou odps&dnym pracovnikem zaskoleni naigjuSném pracovisti aip
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slusném stroji. Pracovnici, kfesvauji, musi mit sviéecsky piikaz. U ostatnich pracovni-

ki je poZzadovana manualni 2nost.
e hmotna zainteresovanost zagstnanai

Vykony pracovnik jsou vZzdy hodnoceny a kontrolovany. Jsou-li &jigt nekvalitni vy-
sledky praceti zaméstnanec opakovarnporuSuje pracovni moralku je naslédrotrestan.

A to bud’ snizenim finatniho ohodnoceni nebo ukinim pracovniho po#nu.

6.4 Obchodni politika

e dodavatelé

Dodavatelé jsou hodnoceni ¥kolika urovnich. Nejprve jsou stanovena zakladitiekia
hodnoceni a poté souhrnny hodnotici ukazatel mangtiuhodnoceni 1 — 5, kdy 1 — velmi

dobry, 5 — Spatny.
Mezi zakladni kritéria hodnoceni dodavatele pati:
- cena,
- termin dodéani (dodaci itta,)
- platebni podminky (splatnost faktur),
- zpusob dopravy materialu,
- cetnost reklamaci,

- certifikace systémeizeni jakosti (kvalita dodavky,)

technicky servis.

V ptipadt nespokojenosti seékterym z dodavatél muze byt tento dodavatel igzen ze
seznamu vhodnych dodavaielV ramci hodnoceni dodavaigsou hodnoceni i dodavate-

|é kooperaci, sluZzeb, dopravapod.

U zakazek ¥tSiho rozsahu (nad cca 50 000) rovede maijitel gizkum trhu s naslednym

vybranim nejvhod¢jsSiho dodavatele.
e odbératelé

Jako kazda firma sitpje staly odbyt svych vyrolik které uspokoji nejtSi patet zakazni-

s

ka na trhu. NejdlezitejSimi cilovymi odkrateli jsou spolénosti poptavajici nabidku vy-
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robki a sluzeb v oblasti zabezfpwani stravovani, naprizna gastronomicka #aeni,

zavodni jidelny, nemocnice, Skoly, restaurace, donaichoddi aj.

Firma nabizi své vyrobky prdastnictvim svého obchodniho adiehi (osobw, pies tele-
fon) nebo také prosdnictvim internetu (neni vSak mozné vyuzit e-shdfyyobky Ize

koupit pouze na objednavku, jelikoz firmé&sinou nespolupracuje s obchodnietEzci.
Zpusoby dodani zbozi zdkaznikovi:
1. zékaznik si zboZi vyzvedne ve fikmasobr; platba hoto¥ nebo na fakturu,

2. zboZi je zakaznikovi doteno zéasilkovou sluzbou (CZ EXPRESS, DEUTSCHE
POST CZ) na dobirku nebo na fakturu,

3. zboZi je mozné dotit jako postovni balik; platba hot®webo na fakturu.

Image podniku je charakteristickgistétmem sleykteré nabizi svym zakaziiik. Obchod-

nim firmam poskytuje firma slevy:

1) na celonerezové termovarnicesleva 10% v pripact jednorazové objednavky
nad 100 000,- Kbez DPH slevu 15%.

2) na kuchyiské vybaveni sleva 15%,v pripadt jednoradzové objednavky nad 100
000,- K& bez DPHini 20%.

3) na ostatni vyrobky na vypustné kohouty, vydejni stoly siebem (krong za-
sobniki na talfe), rezony a gastronadoby poskytsievu 10%.

Firma chce i nadale prohlubovat spolupratedevsSim se zahramimi odkErateli a tim
padem rozgovat i export svych vyrohk V neposlednfad projevuje velky zajem o rozsi-
fovani a zdokonalovani svého vyrobniho programu I8i dgrrobky do zavodnich nebo
Skolnich jidelen,znych stravoven, restauraci a hot@glag. o regaly, stoly, police, servi-
rovaci voziky, digeste, vydejni linky), ale také o kvalitni produkci e®esvych vyrob#

(maximalizace produkce).
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6.5 Sowasna ekonomicka situace firmy

Tab. 4 Trzby, naklady a zisk sp#iesti za poslednicheplet (v K) [24]

ROK 2005 2006 2007 2008 2009
Trzby (v K¢) 5334326| 55734871 5506906 5127686 349173
Naklady (v K&) 4821488 4978491 4731513 4348878 3125b17
Zisk (v K¢) 512 838 594 990 775 393 778 808 366 256

Vyvoj obratu (trZzeb) za posledni dva roky zaznarheoéles, a to diky fpsobenim ekono-

mické krize, s tim souvisi i pokles zisku spolesti v r. 2009 vice nez o polovinu.
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Graf 2 Vyvoj naklad, trzeb a zisku spafaosti za poslednicheplet (v K)

[vlastni zpracovani]

6.6 Charakteristika vyrobniho programu firmy

Vyrobni program byl v poslednich letech rdegitaké nap o regdly, stoly, police, servi-
rovaci voziky, digestde, vydejni linky a mizna z#izeni, gisluSenstvi do velkokuchyni,

zavodnich nebo Skolnich jidelefiznych stravoven, restauraci a hotel

Hlavni vyrobek reprezentujici firmu jsou tzermovarnice neboli také termosy. Jedna se
o nadoby valcového tvaru danych objemech (51, 10I, 20I, 40l) naepravu jidel nebo

napoji, a to bd’ ve studeném nebo teplém stavu. Nejvyznggirzakaznici a cely systém
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fizeni vztai se zakazniky se proto soigdiuje pra¥ na tento vyrobek, ktery se podili

z velkécasti na trzbach firmy.

Obr. 14 Termovarnice [24]

VWyrobkové portfolio

O termosy

O nerezové stoly
Oregaly

O police

W servirovaci voziky
O digestore

B vydejni linky

Obr. 15 Slozeni vyrobkového portfolia firmy F. Kiéig s.r.o [11]

Obr. 16 Vyrobky firmy z nerezové oceli [24]

Ve vztahu k ochranzivotniho progtdi, vyrobni proces a jeho postup ma ryze kladivy vl
na zivotni prosedi. Neprodukuje zadné Skodlivé zplodiny, topi plyna odpadni vodu

vypousti do mistni kanalizace. 8pje vSechny nalezité vysoké naroky na zivotni peait
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6.7 Analyza SWOT

Tab. 5 SWOT analyza firmy [vlastni zpracovani]

55

Silné stranky

Slabé stranky

> certifikaceCSN EN I1SO 9001:2009 » nevyuzivani moznostierpani dotacf
> specidlni certifikace vyrolik(pro- z fondi EU

hlaseni o zdravotni nezavadnosti, » nevyuzivani uceleného inforgra-

prohlaseni o shodin ho systému podniku (zejména pro
> trvale vysoka kvalita vyrobku oblast CRM), metod gmysloveho
» dodrzovani platebnich podminek |nzer]yrstV| (Pl? ] ]
» loajalni zékaznik, zji®vani spoko- ” Chyb' Zpracovani www stranek v ¢

jenosti zakaznika zojazyene ve,rz'| . .
» hodnoceni dodavatele - ne'poskytovanl prodeje presnic-

i . _ tvim e-shopu

» dlouholeté zkuSenosti v oboru, tra; . , -

dice » chybi spolupréace se siti velkoob-

. .y , chodnich prodejen

» zavedeni elektronického skladoveho > ist shradnihesdmet

hospodéstvi (itetni program MRP) Ueems ence hanradni ety

i . i i ¢innosti, zavislost vyroby na hlav-

» novy design webovych stranek nim produktu (termovarnicich)
» U(cast na veletrzich
» sponzoring
» moderni nova vyrobni hala, dobra

dostupnost firmy

Prilezitosti Hrozby

» rozSieni sortimentu vyrohk » aktivity konkurence v oblasti CRM
» zvySeni konkurence schopnosti pg-  » konkurerni tlaky zahrarinich vy-

moci konceptu CRM robai a jejich moderni technologie
» zvysSeni prodeje na zahranich tr- vyroby

zich » zmena v kupnich chovani zakaziik
> vstup na trhy EU (poptavka po lewjsich a méa kva-

litnich vyrobcich)

problematické ziskavani novych zg
kaznika

6.7.1 Silné stranky

Na z&klad vlastniho pozorovani sgafi pozitivni vnitrni podminky umogujici ziskat

firm¢ F. Karafiat, s.r.o fevahu nad konkurencitgdevsim v certifikaciCSN EN 1SO

9001:2009, ktera tak splje pedpoklad udrZzovani systém managementu jakosti QMS.

V ramci QMS je provagh pravidelny roni audit, ktery zabezpaje akreditovany certifi-

kacni organCesky lodni a pimyslovy registr, s.r.o. Firma také disponuje s@lecicertifi-

kaci vyrobki (Strojirensky zkuSebni dstav, s. p. Jablonec nmsou), dale pak se firma
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neobejde bez prohlaSeni o zdravotni nezavadnadtiofze. 258/2000 Sb., vyhlaska
38/2001 Sb.), prohlaSeni o shédive smyslu zakona.22/1997 Sh. o technickych poza-

davcich na vyrobky).

Mezi dalsi silné stranky firmy péttaké trvale vysoka kvalita a jedimost vyrobku (kvali-

ta a nezavadnost pouzivanych mateéri&brozivzdorna ocel), dodrzovani platebnich pod-
minek, loajalni zékaznik, zji@vani spokojenosti zdkaznika, hodnoceni dodavaiée;
holeté zkuSenosti v oboru, tradice, zavedeni elaktkého skladového hospddtvi ((tet-

ni program MRP), novy design webovych stranglastina veletrzich (prezentace dobrého
jména firmy, moznost osloveni a ziskani novych zakdi), sponzoring - daryifspsvko-
vym/neziskovym organizacim (prvek konceptu spefské odposdnosti firem, CSR),

moderni nova vyrobni hala a v neposle@u strategicka dostupnost firmy.

6.7.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky firmy F. Karafiat papodle mého nazoru nevyuzivani moznéstpa-

ni dotaci z fond EU, a to nap na rozvoj a vzélavani zamistnané. Firma déle pak ne-
pracuje s ucelenym podnikovym inforémam systémem Sitym pro ni na miru, jedna se
zejména o oblast CRM, kterou je nutigit efektivré a pomoci modernich technologii i ve
vyrobe (Metody pamyslového inzenyrstvi). Jako velky nedostatékgbi také zpracovani
firemnich www stranek v cizojaggé verzi, zahraghi zdkaznici si tak nemohou firmu
najit prostednictvim internetu. Firma také bohuzel nezab&zpemoznost prodeje zbozi
prostednictvim e-shopwii spolupraci se siti velkoobchodnich prodejen. @lastrankou
firmu je i neexistence nahradnihtedmetu ¢innosti, ktera znamena zZfreou zavislost vy-

roby na hlavnim produktu (termovarnicich).

Mezi nefasgjSi interni @iciny selhani ze strany firmy #iou patit vyrobni a technické
problémy pestavujici zhorSeni kvality vyrobkzpisobeny selhdnim lidského faktoriep
devsim ve fazi fedvyroby a samotné vyroby. Dlouhod vykazy nekvalitnich vysledk

prace a tim padem ohroZeni kvality vyroby by pronéi mohli gredstavovat velké ztraty.

6.7.3 Prilezitosti

Prilezitosti pro firmu by mohlo bytipdevsim roz&éni sortimentu vyrobk zvyseni kon-
kurenceschopnosti pomoci zavedeni CRM konceptu ielpmdniku, zvySeni prodeje na

zahranénich trzich, vstup na trhy EU (firma se zatim onigm spiSe na vychod Evropy).
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6.7.4 Hrozby

Mezi hrozby pro firmu naopak nalezi konkutentlaky zahrarinich vyrobd, zejména
pouzivani modernich technologii vyroby, &rma v kupnich chovani zakazihikpoptavka
po levrgjSich a méa kvalitnich vyrobcich). Velkou hrozbou je také pierbatické ziska-
vani novych zakaznitka aktivity konkurence v oblasti CRM (zavedeni aifjgani kon-

ceptu CRM, ¢etre segmentace zakaziijk které firma zatim postrada.

6.8 Analyza dominantnich vrgjSich trendu a jejich dopad na¢innost
firmy

Mezi dominantni v§Si trendy, které ovliiuji ¢innost firmy v fiznych oblastech podle
mého nazoru péit

e oblast postaveni firmy na trhu

- velké naroky zakaznikna kvalitu vyrobk (certifikace, standardy),

- pozadovanaifisna kontrola vyroby,

- globalizace trii (proniknuti na zahraémi trhy),

- levné nekvalitni vyrobky konkurénich firem,

- kolisani kurzu CZK/EUR,

e oblast ziskavani finar€énich prostiredka

- vlastni zdroje, zisk (stroje, technologie),

- leasing (auta, vyrobni linka, stroje &izani),

e oblast vyrobniho procesu a jeho inovace

- nutna vysoka organizovanost vyroby,

- trend automatizace a standardizace vyrobnich pipces

- vysoké pozadavky zakaziiika kvalitu vyrobk,

- dodrzovani a udrzeni certifikace norem ISO 90019200Management jakosti

QMS, (kazdoreni interni audit pro jakost vyrolk,
- zmeny cen vstupnich materigl
e oOblast ziskdvani a rozvoje lidskych zdraj

- trend neustalého rozvoje kultury prace a preatit
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nedostatek kvalifikovanych THP pracovaik oboru (zejména sy&i),

e oblast ostatnich vi€jSich trendu (legislativni opatireni)

- obchodni zakonik, zakon aetnictvi, zakonik prace a dalSi souvisejici zakany

normy pro danou oblast podnikani @my),

- daiova politika, politika zargstnanosti (vetns SP, ZP),

- legislativni opateni EU.

Firma dba zvySené pozornosti externich rizik zejnéadrzovanim vSech platnych smluv

s externimi organizacemi (napvodarny a kanalizace) a institucemtetrs statu (FU,

SSSZ, apod.). Dale také pravidekontroluje aktualni ekonomické rizika jako jsouéy

arokovych a odpisovych sazelist inflace a politicky dopad na ekonomiku jako &ele

6.9 Analyza PEST

Na zaklad vlastniho pozorovani jsem identifikovala kladnktday (predstavujici pro fir-

mu pilezZitost rozvijet se) a zaporné faktoryggstavujici pro firmu ohroZeni, zpomaleni v

rastu) v ramci izného sektoru okoli ovliwjici firemni¢innost z vijSiho prostedi iz
Tab. 6 PEST analyza.

Tab. 6 PEST analyza &8iho prostedi firmy [vlastni zpracovani]

Sektor okoli

Konkrétni faktor a jeho vliv (+ p Filezitost, - hrozba)

Politické/pravni o.

+ moznosterpani dotaci z EU (rozvoj a vddvani zamistnand)
+/- zmegny v zakoniku prace (nemocenska dovolend)

- nestabilita VIAY'R (¢asté zniny)

- prisnsjSi pozadavky na ochranu Z8dticky,...)

Ekonomické o.

+ zvySovani kupni sily obyvatelstva

+ vliv zdkaznika (uspokojeni jeho pozadayk

+ rostouci pozadavky na kvalitu vyrobku/sluzby (if&ace)

+/- globalizace tr

- ekonomicka krize (Spatna dostupnostriy

- vyvoj domaci ekonomiky(da politika, vysoka nezaéstnanost)
- rostouci rezijni naklady vyroby (energie)

Socialni/kulturni o.

+ zmeny Zivotniho stylu
+ zvysujici se vzélanost populace
- starnuti populace (pokles ekonomicky aktivnihgwvatbelstva)

Technologické o.

+ noveé technologie, vyrobni postupy (zvySujici aecnost vyro-
by, vysoka mira zastaravani)

+ nové moderni stroje, #aeni

+ komplexnost produktu (vyrobek + sluzby, servis)

+/- nové zdroje surovin a materignahrazovani)




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 59

6.10Analyza firemnich internich proceai

Ryze vyrobni firma F. Karafiat, s.r.o je z&mna na uspokojovani geb vrgjSiho zakaz-
nika, tzn. Ze je za#hena na konmé vystupy (vyrobky a sluzby). Jak jiz bylo popsane
Se, vykazuje prvky funkcionalni organéra struktury souvisejici séthou prace firemnich
¢innosti.

V ramci certifikace norem jakostady ISO 9001 vyuziva technik a nastrgjrocesniho
fizeni zejména diky zkuSenostem vlastnich &anand. Standardy kvality vychazi

z procesniho modelwig Schéma 3 Procesni mapa firmy F. Karafiat, s.r

Podle struktury noreniady ISO 9001 firma identifikovala procesy, kterymaibezpé&uje
¢innost systémiiizeni jakosti QMS (Duality Management System) dikdpin. Jedna se o
tzv. standardni cyklus PDCA

s

1. Procesyinnostitizeni (A, act),

2. Procesy zajivani zdroj (P, plan),

w

Procesy realizace vyrobKD, do),

B

Procesy nireni, analyz a zlepSovani (C, check).

Provozni proces

NAKUP

VYROBA

PRODEJ

Nakup materialu

Strojni/ru éni

Baleni a skladovani

(sou ééstek) vyroba
Hodnoceni dodavatel 1 Montéz Expedice
Pfijem zbozi Kontrola a zkouseni Fakturace
Oveérovani
Skladovani

Schéma 2 Provozni proces firmy F. Karafiat, vlastni zpracovani]
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Pozadavky zakaznik

v

Technické provden

v

Plan a organizace vyroby

Zadani objednavek

Nakup
|

v
Ovéfpvén

Skladovani
l

v

> Vyrobe

nova objednéavka

!

Montaz

Nesphiuie poZadavky

Spliuje vyrobek

poZac@vkv 7

Kontrola a zkouSe

ana

Odpis zmetl

Skladovani, Baleni
|

v

Expedict

v

| Servis (Reklarace’

Monitorovani spokojenosti zakaznika

A 4

konec

Schéma 3 Vyvojovy diagram — provozni proces firmy F

Karafiat, s.r.o [12]
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Pro provedeni analyziizeni vztahu se zéakazniky ve figne treba nejprve wit, ktery
z internich processe zabyva p# o zakazniky, tzv. CRM proces — viz nié&&verg vyzna-

¢ena oblast na procesni nddpmy, kterou se ve své analyze bude dale podrabbyvat.

Ridici procesy | Hlavni-realizaéni procesy | Podpurné procesy
Stanoveni
srghnizacn) — Monitorovani a
S, S planovani procest
odpovédnosti a (nakupovani-
7 = vyroba-prodej)
Rizeni dokumenttia | o | | poptavka, nabidka,
zaznami =
smiouva N o
Nakupovani Rizeni procesu:
- — Poptavka-
Stanoveni a P objednavka-
piidéleni zdroju ;

el
iL i Monitorovani a

Planovani procesu | -—

L 5 VYROBA < méfeni sluzeb
\ Planovani sluiebJ =
Gastro-zafizeni | = Monitorovani ~
| Interni audity = - < spokojenosti >
. ;VLU_bak N zakaznika
S - dodavky
Opatieni k napravé - kryti objednavek — :

L A — | . servis i Rizeni neshodného
preventivni opatfeni | <4— produkiu/reklamace
Pre;ékoumam P ‘i L Péce o zakazniky,
il B Monitoring = dopliikové sluzby

Navazné sluzby

ZlepSovani - Hodnoceni (vyroby, - - -
finanéni ukazatele, - Evidence ogpadu ;
otekavani obalu
Vyhodnocovani Ak aznil i\
f—

dopadu na realizaci
vyroby (sluzeb)

Zakaznik

Schéma 4 Procesni mapa firmy F. Karafiat, s.r.e @MS) [24]

Informace o podniku a jeh&innostech jsem v této kapitole interpretovala nidaz fi-

remnich internich material[24]
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7 PROCESRIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY VE FIRM EF.
KARAFIAT, S.R.O

Jak jiz bylore¢eno, firma zauje svecinnosti gedevsim na uspokojovani individualnich
potreb svych zakaznik o ¢emz s¥dci i prevazujici druh vyroby — jde o tzzakadzkovou

vyrobu.

Vedeni administrativy ve spaleosti F. Karafiat, s.r.o probihd na zakiadrganiz&ni

smernice, a to zejména:
- vedeni a archivace firemnich dokiad
- firemni korespondence,
- dokumentace QMS,
- dokumentace zakaznik- smlouvy, nabidky, objednavky, aj.,
- personalni agenda.

Veskeré informace o zakaznicich jsou evidowaetnim programu MRP(pog. seznam
kontakti a adres je vedenMS Exce), vyhovujici veSkerym pozadafak acinnostem fir-
my. Tento program neumiddje generovani zakazmilpodle utitych kritérii (zisk, trzby a
pod). Neumi sledovat vyvoj daného kritéria v grafpostrada rowz dalSi dilezité infor-
mace tykajici séizeni vztalh se zakazniky (informace o trzbach, platbach pa cpltat-
nosti, pdtu a vyizeni reklamaci, vyznamnych udalostech u zakaztiikag. oblibenosti

jednotlivych produki).

7.1 Zjisténi pozadavka na realizaci zakazky
Prijem poptavky (zakazky)

Zakazka (objednavka) jefipmana postou, telefonicky, e-mailem nebo na z&kla
osobniho jednani, a to ekonomicko-obchodnimetahdm, majitelem. Zakaznik si vy-
bere standardni vyrobek nabizeny pednictvim webovych stranek firemniho kata-
logu (uvedena cena, rozny) nebo si zada vyrobek dle vlastnich pozadaviznery),

jde o tzv.zakazkovou vyrobu

Konkrétni zakéazky jsou poté evidovaniegevsim v ti&né podob (tzv. slozka zé&-

kaznika), poté jsowislovany a zaznamenavany dlefquadi Fjmu v ,knize zakazek"
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v éetnim programu MRRyprijaté/vydané faktury). Po vyexpedovani zakazky sea
klack vystavené faktury iigevadi archivace zakazek dknihy faktur®. Cenové po-

ptavky vyzadané zakaznikem jsou evidovanknize poptavek®.
Nabidka

Konkrétni nabidka je zpracovana do forniielgnabidkovy rozpoéet®. Sowasti na-
bidky je zpravidla soupis zboZi a o¢ehjeho slozek. Tyto podklady dodava sam za-
kaznik nebo jej zpracovavaji pracovnici ekonomiokahodniho odeni,
v elektronické podabv paitati (MS Word, Excelhebo v tis&&né verzi. Nabidky -
zkoumava osolinmaijitel spolénosti, pop. jim powirena osoba. K ogevani poteb-

ného zbozi se vyuzivaji kazdore aktualizované nabidky dodavatelbozi, materialu.

7.2 Realizace zakazky

Uzawveni smluvniho vztahu

Firma uzavira bdi rAamcové smlouvy nebo jednorazové smlouvy o dilsedtiny
smlouvy jsou evidovany velozce smluw ramciramcovych smluvje se zadkaznikem
sjednan mechanismus pro vyzvani k provedeni sladkézky. Komunikaci wthto
piipadech zajiuje majitel firmy. Co se tyk&dmluv o dilo (potvrzeni objednévek)ty-
to uzavira majitel firmy ve shéds pravidly Obchodniho rejéku. Tyto smlouvy jsou
uzavirany na zakl&ddohody se zdkaznikem a jsatig¥eny u faktur, dale evidovany v

ekonomicko-obchodnim oédldni.
Zména smluvniho vztahu

Zména smlouvy probih& prastdnictvim uzakeni smlouvy nové v pisemné podob
(tzv. dodatek ke smlowy.

7.3 Komunikace se zakazniky

Jak jiz bylo zmiano vySe, firma komunikuje se svymi zakaznikegevsim postou, tele-
fonicky, e-mailem nebo na zakkasobniho jednani, a to prietinictvim ekonomicko-

obchodnim odéeni i pfimo s majitelem.
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L R '.,1 f O FIRME DODAVKY KONTAKT NAFISTE NAM

wyroba nerezoveho gastronomického zafizeni

NEREZOVE STOLY
Varnice
Vyhfivané stoly
Voziky na talire

Nabizené produkty NOVINKY U KARAFIATU

(3l Termovarnice Tady budou novinky...

2 Stoly Firma FrantiSek Karafiat byla zaloZena v roce 1991 jako vyrobné-obchodni. Od svého
vzniku se zabyvame vyrobou celonerezového kuchyfského zafizeni a pfislusenstvi z

3 Skfifiky nerezové oceli tfidy jakosti CSN 17240 (DIN 1.4301).

3 Police : o S = o 5 , s
Firma si ziskala jmeno predevsim svym nosnym programem - celonerezovymi

e termovarnicemi.

3 5kfing i 2 T g e ge ok ;
We velmi kratke dobé jsme rozsirili vyrobni program zarfizenim a prislusenstvim do

BH gy velkokuchyni vyrabou pracovnich a mycich stold, skfini, polic, regald, servirovacich
vozikil, digestofi, vwwdejnich linek a daldiho vybaveni na zakladé poZadavk( zikaznik(. Podle

(3 Digestofe individudlnich potfeb zakaznika jsme schopni vyrobit jakékoliv vyrobky a vybavit jimi
kuchyné, pfipravny jidel, Skolni a zavodni jidelny, nemaocnice, hotely, restaurace ..

3 Voziky
Weletrhy a vystavy

& Dopliiky
Mase firma se kaZzdorogné Gcastni veletrhu INTECO. V zahranici jsme se Ucastnili téchto

# Fotogalerie .
akci:

Kontaktni tidaje v Europartenariat Aalborg v Dansku

. N + Peterborough ve Velké Britanii
Kovovyroba Karafiat

Morawniky 1432

»  Pécs, Szeged, Kaposvar v Mad'arsku

Uherské Hradisté - Maratice
686 01

Tel: +420 572 556 923
E-mail:
frantisek.karafiatEkarafiat.cz

Copyright &

2 2008 Kovovyroba Karafiat. Designed by: FoxDizajn | Home | O firmé | Dodavky | Kontake | Napite nam

Obr. 17 Soudasny design webovych stranek firmy — nahled [miagiracovani]
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7.4 Rozdéleni (segmentace) zakaznik

Firma F. Karafiat, s.r.o postrada jakékoltdéni zadkaznik do skupin, ve své evidenci

informaci o zakaznicich sledujeegevsim délku splatnosti faktur (vizeini program).

95%

5%

M obchodni firmy B individuéini z&kaznici ‘

Graf 3 Skladba zakazniKkirmy podle velikosti [vlastni zpracovani]

7.5 P&e o stavajici zakazniky

Sledovéni individuélnich pib zakaznik probiha ve firmd F. Karafiat, s.r.o progdnic-
tvim vlastniho Séeni spokojenosti zakazrils vyrobky/sluzbami. Blezita séleni mohou
byt zprostedkovana takédmem telefonnich hovér osobniho jednénii prostednictvim

e-mailu.

7.5.1 Meéfeni spokojenosti zakaznik

Firma provadi pravidelné monitorovani a&ieni spokojenosti zakazriks dodavanym
zbozim a poskytovanymi sluzbami, a to pfedhictvim ohlasui vlastniho dotaznikového
Seteni. Analyza spokojenosti se provadi v intervaludxg, a to v ramci auditu pro kont-

rolu QMS. Zavry z analyzy jsou fedavané manazerovi jakosti QMS.
Pri hodnoceni spokojenosti zakaznika jsou vyuZzity tgtinformace:
- dostupnost kontaktna firmu (telefon, fax, e-mail, www stranky),
- stiznosti zakaznil(pocet, interval, pic¢ina, naprava),

- schopnost uspokojovat poZzadavky zakazméakce na zemy,
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informace z pimé komunikacedhem prodeje (komunikace se zatnanci, repre-

zentace firmy progédnictvim za@stnanai),

- zpravy od zakazniko hodnoceni firmy (Udaje ziskané z hodnoceni dudivza-

kaznikem),

- kvalita a wvasnost dodavek (pfni dohodnutych termii,

cena vyroblt/sluzeb.
Vysledky méieni a hodnoceni spokojenosti zakaznika:

Firma F. Karafiat je svymi zakazniky (athteli) hodnocena velmi kladno ¢emz sedci

loajalnost zakaznik

7.5.2 Setkéni s vyznamnymi zakazniky

V rdmci podkovani svym stalym a strategickym zakazmik(z celéCR), firma F. Karafi-

at, s.r.o v roce 2008 zorganizovala setkani veérmsklipku na Jizni Morav

7.6 Ziskavani novych zakaznilk

Firma F. Karafiat, s.r.o se snaZzi ziskavat noveazaiky zejména pragtdnictvim vybor-
nych referenci a dopateni od dosavadnich zakazaikm potencionalnim, ale také kaz-

doraini (Basti na Mezinarodnich potravis&ych veletrziclSALIMA INTECO v Brné.

Pro ziskavani novych zakazaikrma bthem roku 2009 vylepSila design svych webovych

stranek (oviem pouzeGd, tudiz stale postrada cizojampu verzi).

7.7 Ukonéeni vztahu se zdkazniky
Dtvodem ukogieni vztahu se zdkaznikyte byt nap.:
e poruSeni stanovenych obchodnich podminek ze shaaznika,
e nemoznost poskytnuti zakaznikem pozadovaného tyqmiku/slevy na §,

e ekonomicka situace zakaznika — Spatna finarsituace (dlouhd doba splatnosti

faktur, neplaceni faktur),

e prechod k jinému dodavatelii@dnost levjSim a meéa kvalitnéjSi vyrobkim).
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7.8 Sowasny stav zakaznik

V souwasné dob tvrdého boje s konkurenci firma F. Karafiat, spravidel& obchoduje

s cca 50 kifovymi firmami, které nize oznait za své stalé a dlouhodobé zakazniky. Cel-
kovy patet zdkaznik se pohybuje ifblizné okolo 200 firem. Mezi ty nejtSi a strategické
odkeratele (zakazniky) p#tcca gt firem, u nichz je dlezité sledovat vyvoj vzdjemného
vztahu. V letech 2007 az 2009 doslo ke snizovamatbk{tudiz i ziski) na jednotlivého
zakaznika, i kdyZz pmt zakaznilk je spiSe konstantni. Firma zaznamenava vykyvy
v poklesu odebiraného mnoZzstvi opratgchozim obdobim, a taguevsim vlivem eko-
nomickeé krize. Dochazi n&apk poklesu poptavky po &itém druhu vyrobkugi odlivu za-

kaznika k levrgjSim konkuregini firméam, které vSak poskytuji m&rvalitni vyrobky.

Proces Fizeni vztahu se zakazniky

Pfiprava a tvorba

~Marketingova“

PInéni objednavek

nabidky propagace
Strategie P Fiprava Vyjednavani
Planovani Provedeni Zpracovani
Vyvoj Vyhodnoceni Vyhodnoceni
Uzpusobeni Monitorovani

pozadavk am zakaznika

spokojenosti zakaznika

Schéma 5 Proce$zeni vztahu se zdkazniky — F. Karafiat, s.r.o

[vlastni zpracovani]

Informace interpretované v této kapitole jsem zpvata na zaklad firemnich internich

materiati. [24]
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8 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU CRM VE FIRM E F.
KARAFIAT,S.R. O

8.1 Strukturovany rozhovor

Jednou z pouzitych metod, ktera slouzi pro @jiSsokasného stavu CRM ve figmF.
Karafiat, s.r.o slouzi tzv. strukturovany rozhovBozhovor byl proveden s vedenim spo-
le¢nosti a se zadstnanci ekonomicko-obchodniho @thi na zaatku 9. dubna 2010.

Celkem bylo polozeno 17 otazekiA Priloha P 1V: Strukturovany rozhovor). [22]

Cilemprvni otazky bylo zjistit, kolik ma firma F. Karafiat, s.r.o lkem zakaznil a kolik

z nich je kl€ovych, strategickych (viz graf nize).

150; 75%

B klicovy zadkaznici ® pravidelni zakaznici

Graf 4 Skladba zakazniKkirmy podlecetnosti nakupu

[vlastni zpracovani]

Druha otazka zkoumala, zda firma sleduje spokojenost svych zidika se jejimi vyrob-
ky, sluzbami. Teti otdzka byla poloZzena v navaznosti na druhomkata zji¥ovala, jak
¢asto firma sleduje spokojenost svych zakakzniirma odpovdéla, Ze spokojenost zakaz-

nika sleduje, a to pomoci pravidelného dotaznikovehi@se(1x za rok).

Otéazky ¢. 4, 5souvisely se segmentaci a kritériginddni zakaznik. Firma své zakazniky
nijak netidi (segmentuje) do skupin podle zvlastnich kiitéra které by uplébvala roz-

dilné marketingové strategie. U svych zaka@ni&ak sleduje velmi jednoduSe, zda se za-
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kaznikem obchoduje pravidélnzna ho, nebo zda jde pouze o sporadickou spdaupra

Tyto informace vSak nikde neeviduje, ani nezaznawén

Otazka ¢. 6 byla zangiena na evidenci informaci o zakaznicich. Firma ngwsa Zzadnou
formu evidence informaci o svych zakaznicich pondatabazei CRM platformy IS pod-
niku, k jejim potebam slouzi informace vedené detnim programu MRP (n&psplatnost
faktur).

Otazka ¢. 7 se tykala zfisobu komunikace s firemnimi zakazniky. Firmatasg§ji vyuzi-

va ke komunikaci telefon, e-mail nebo fax, pagsobni jednani. V ramci otazky8 zang-
fené na moznost objednani a koupi vyrobkespelektronicky obchod (e-shop) jsem se
dozwdéla, Ze firma tuto moznost zatim nevyuZziva, ale @ducnu moznéa bude uvazovat o
jeho zavedeni — vibtazka ¢. 9. U otazky ¢. 10 bylo zjis€no, Ze firma komunikuje se

svymi z&kazniky podle pteby samotnych zakazrik

Ceny pro své zakazniky tkiodle firemniho katalogu a také provedenou kalkutawiz

otazkaé. 11

Co se tyka vyhod pro stalé a velké zakazniky, véakaznikm jsou poskytovany dité
vyhody, a to podle objemu odebiraného mnozstvibKird15-30% u velkého objemu ode-
biranych vyrobk). Velkym a strategickym zakazrik samorejm¢ spol€nost vychazi

vsttic nag. v urychleni terminu dodani zboZifigeni reklamaci apod. — vitdzka¢. 12

Otazky ¢. 13, 14souvisely s pojmem CRM (Customer Relationship rgangent) a sijed-
stavou, co Ize od konceptu CRMekavat. Firma se prozatim s koncepci CRM nesetkala
proto také nesdéla, co resrt CRM koncepce znamena a jaké jsou jéjn@sy v souvis-
losti fizeni vztali se zakazniky. Pokud jde o oblast CRM, firma se & Ze ma jako
mala firma dostatay systém zpracovavani informaci o svych zakazmjghotazmo Ze
dostaténe zabezpeéuje cely procesizeni vztahu se zakazniky — atazka €. 15 i kdyz se

v budoucnu fipadnym zmindm a inovacim v oblasti CRM nebrani a moznaibyitpla i
podnikovy IS (platformu CRM), ktery by ji usnadréliektivnitizeni vztahu se zdkazniky —

viz otazkac. 16.

v

Posledni otdzka ¢. 17 byla zangiena na pehled o konkurenci a jejich vztazich
k zdkaznikm. Firma shledava efektivni CRM aktivitygulevsim u velkych konkurénich
firem. Prioritnim pro z&kaznika firmy F. KarafijgaKoZto malé firmy) je cenova nabidka a

poskytovani dostataeych a pravidelnych slev na vyrobky poZadované zaika.
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8.2 Dotaznikové Sekeni - analyza spokojenosti zakaznik

Na dotaznik formou elektronického vyipiani odpowdélo celkem 43 firem z 50 oslove-
nych. Vypovidaci schopnost je tedy dési&ci, a to s 86% usggnosti. Dotaznikové geni
probihalo od 29.3.2010 do 7.4.20(Mz priloha P V: Dotaznik — analyza spokojenosti
zékaznika). [23]

Celkem bylo respondeirh poloZzeno 18 otazekfipemz pouze 1 otazka byla otena.

Stupnice hodnoceni otazek5 — 17 je nasledujici:

nespokojeni — spiSe spokojeni — spokojeni — vepuksjeni.

8.2.1 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Otazka ¢. 1 Vyberte, prosim, z niZze uvedené nabidky ¥&eni do velkokuchyni
z nerezoveé oceli druh produktu, ktery je gredmétem hodnoceni. Lze oznéit i vice

odpowvédi.

Jak si Ize vSimnout v nasledujici tabulce i grafejtsSi podil ma u firmy opravdu zakaz-
kova vyroba, do nizZ je zahrnuta i vyroba termov@ihiavniho vyrobku firmy) — celkem

35 respondeiit nasledu;ji stoly pracovni (18 respondgra poté regaly (13 respondént

Tab. 7 Fehled hodnocenych vyrabkirmy [23]

Druh vyrobku Pocet odpowdi Pocet odpowdi (v %)
zakazkova vyroba (vtermovarnic) 35 81,4%
stoly pracovni 18 41,86%
regaly 13 30,23%
stoly myci 12 27,91%
zasobniky na (teplé) tadi 10 23,26%
skitinky 9 20,93%
police 9 20,93%
vydejni stoly s ofevem 8 18,6%
digestde 5 11,63%
polotovary 5 11,63%
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Graf 5 PFehled hodnocenych vyrabkirmy [23]

40

Otazka ¢. 2 Uved’te, prosim, pouziti hodnoceného dodavaného produkilze ozndit

i vice odpowdi.

Respondenti u této otazkyetnna vyker ze i moznych odpoidi. V patu 41 (95,35%)
responderit odpowdélo, Ze vyrobky od firmy F. Karafiat, s.r.o vyuzipéo nasledny pro-
dej, naopak pro vyrobu ko&reeého produktu bylo 9 respondént20,93%) a pro vyrobu
polotovaf byli 2 respondenti (4,65%).

pro vyrobu polotovart h 2

pro vyrobu kone¢ného

produktu I
Pro néS|edny prOdej — -
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Graf 6 Ufel pouziti nakupovanych vyrabf3]
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Otazka ¢. 3 Je firma Vasim jedinym dodavatelem hodnocenéharoduktu?

U této otazky respondenti odpaili, Ze v 39,53% (tj. 17 respond@éhte firma F. Karafi-
at, s.r.o opravdu jedinym dodavatelem vybranyctdpktii, naopak ¥tSina dotazovanych

(60,47%, 26 respondantoznaila, Ze spolupracuji i s jinymi dodavateli.

B ano: 17 (39.53%)
Ene: 26 (B0.47%)

Graf 7 Hodnoceni firmy jako dodavatele vybranych
produki: [23]

Otazka €. 4 V pripadé jinych dodavatel uved’te, prosim, postaveni firmy F. Karafiat

na stupnici hodnoceni, kdy 1 — nejlepsi, 5 — nejhsr.

Respondenti z 58,14% oznai postaveni firmy na trhu mezi dodavateli jakgleyssi,
Z 27,91% na druhém mésa z 13,95% firmu umislji az nateti misto.

H1: 25 (58.14%)
O2: 12 (27.91%)
03: 6 (13.95%)

Graf 8 Hodnoceni postaveni firmy na trhu [23]
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Otazka ¢. 5 Jste spokojeni se apsobem komunikace ve vztahu dodavatel-odiatel?

V ptipad této otazky tykajici se spokojenosti sézgbem komunikace ve vztahu dodava-
tel-odkeratel bylo zjis¢no, Ze 20 respondenje velmi spokojeno, 20 respondérspokoje-

no a 3 respondenti byli spiSe spokojeni. Hodnogetddy pouze pozitivni.

B velmi spokojeni: 20 (46.51%)
O spokojeni: 20 (46.51%)
E splse spokojeni: 3 (6.98%)

Graf 9 Hodnoceni zfsobu komunikace s firmou [23]

Otazka ¢. 6 Jste spokojeni s rychlosti reakce firmy na ob@navku (poptavku)?

U této otazky se fizeme setkat a@p pouze s kladnym hodnocenim, kdy 60,47% respon-
denti bylo spokojeno, 34,88% velmi spokojeno, 4,65%espf#okojeno.

B spokojeni: 26 (B0.47%)
Ovelmi spokojeni: 15 (34.88%)
Esplse spokojeni: 2 (4.65%)

Graf 10 Spokojenost s rychlosti reakce na objedm$2&]
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Otazka ¢. 7 Jste spokojeni s rychlosti uzaieni kupni smlouvy (zakazky)?

Co se tyka spokojenosti zakazini& rychlosti uzaieni kupni smlouvy, 23 respondénée
spokojeno, 18 respond@ntvelmi spokojeno. SpiSe spokojeni byli 2 responiddPuze

kladné hodnoceni firmy.

41.86%

B spokojeni: 23 (53.49%)
Ovelmi spokojeni: 18 (41.86%)
Esplse spokojeni: 2 (4.65%)

Graf 11 Spokojenost s rychlosti uzeni KS (zakazky) [23]
Otazka ¢. 8 Jste spokojeni s pistupem firmy k poZzadovanym znénam v KS(zakézce)?

V ramci hodnoceni ifistupu k zdkaznikem pozadovanymeémam v kupni smlouy (za-
kazce), 21 respondénje spokojeno, 19 respondéntelmi spokojeno. Celkem 3 respon-

denti byli spiSe spokojeni. Pouze kladné hodnofieny.

B spokojeni: 21 (48.84%)
Ovelmi spokojeni: 19 (44.19%)
Esplse spokojeni: 3 (6.98%)

Graf 12 Spokojenost gigtupem firmy k zémam v KS (zakazce) [23]
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Otazka ¢. 9 Jste spokojeni s dodaci litou vyrobka?

S dodaci lfitou vyrobku je 24 respondénspokojeno a 18 velmi spokojeno a 1 respondent

spiSe spokojen. Pouze kladné hodnoceni firmy.

41.86%

B spokojeni: 24 (55.81%)
Ovelmi spokojeni: 18 (41.86%)
Esplse spokojeni: 1 (2.33%)

Graf 13 Spokojenost s dodaciibu vyrobki [23]
Otazka ¢. 10 Jste spokojeni se sjednanymi cenami vyrolR

Se sjednanymi cenami vyroble u firmy spokojeno 22 respondéntelmi spokojeno 14

responderit, pficemz 7 respondeinfe spiSe spokojeno. Pouze kladné hodnoceni.

B spokojeni: 22 (51.16%)
Ovelmi spokojeni: 14 (32.56%)
E splSe spokojeni: 7 (16.28%)

Graf 14 Spokojenost se sjednanymi cenami firmy [23]
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Otazka ¢. 11 Jste spokojeni s platebnimi podminkami?

U této otdzky se setkavame s prvni negativni re&klyi pouze 2 respondenti nejsou spo-
kojeni s platebnimi podminkami firmy, jinak je 2@ponderit spokojeno a 14 velmi spo-

kojeno.

B spokojeni: 22 (51.16%)
Ovelmi spokojeni: 14 (32.56%)
Hsplse spokojeni: 5 (11.63%)
B nespokojeni: 2 (4.65%)

Graf 15 Spokojenost s platebnimi podminkami fir@8]} [
Otazka ¢. 12 Jste spokojeni s dodrzovanim sjednanych termindodavek?

S dodrzovanim sjednanych terrinidodavek je spokojeno 23 respondericemz 20 je

dokonce velmi spokojeno. Pouze kladné hodnoceni.

46.51%

B spokojeni: 23 (53.49%)
Ovelmi spokojeni: 20 (46.51%)

Graf 16 Spokojenost s dodrzovanim sjednanych térdudavek [23]
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Otazka ¢. 13 Jste spokojeni s dodrZzovanim sjednanych mnogstyrobku?

Celkem 22 respondehfe s dodrZzovanim sjednaného mnoZzstvi vyfiobgokojeno a 21

velmi spokojeno. Pouze kladné hodnoceni.

4884 %

B spokojeni: 22 (51.16%)
Ovelmi spokojeni: 21 (48.84%)

Graf 17 Spokojenost s dodrzovanim sjednaného nuie¥sobl: [23]

Otéazka ¢. 14 Jste spokojeni se sjednanim pozadovaného teclpnovedeni vyrobkia?

Se sjednanim pozadovaného technického provedesibkiyw ramci standardnich rozimi
¢i v ramci individualnich pozadavkje 23 respondefitvelmi spokojeno a 20 respondént

spokojeno. Pouze kladné hodnoceni.

46.51%

Bvelmi spokojeni: 23 (53.49%)
Ospokojeni: 20 (46.51%)

Graf 18 Spokojenost se sjednanym techn. provedejriobl: [23]
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Otazka ¢. 15 Jste spokojeni s ochranou vyrobk pred poSkozenim pi piepravé?

S ochranou vyrobk pred posSkozenimip pieprav je 23 respondefitspokojeno a 18 re-

spondent velmi spokojeno. SpiSe spokojeni byli 2 responid@®uuze kladné hodnoceni.

41.86%

B spokojeni: 23 (53.49%)
Ovelmi spokojeni: 18 (41.86%)
E spise spokojeni: 2 (4.65%)

Graf 19 Spokojenost s ochranou vyrolgki prepraw [23]
Otazka ¢. 16 Jste spokojeni s ¥istupem pfi FeSeni Fipad. nedostatka (reklamaci)?

S hodnocenim ffistupu @i feSeni pipadnych nedostatka reklamaci je spokojeno 26 re-
spondent, velmi spokojeno 16 respondéra spiSe spokojen je jeden respondent. Pouze

kladné hodnoceni.

B spokojeni: 26 (60.47%)
Ovelmi spokojeni: 16 (37.21%)
W spise spokojeni: 1 (2.33%)

Graf 20 Spokojenost FigtupenreSeni nedostati(reklamaci) [23]
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Otazka ¢. 17 Jste spokojeni se zadkaznickou poradenskou shau?

Se zékaznickou poradenskou sluzbou je spokojene@®onderit, velmi spokojeno 17

responderit a spiSe spokojen je jeden respondent. Pouze kleamtivoceni.

B spokojeni: 25 (58.14%)
Ovelmi spokojeni: 17 (39.53%)
Esplée spokojeni: 1(2.33%)

Graf 21 Spokojenost se zakaznickou porad. sluzbdyu [
Otazka ¢. 18 Uval'te, prosim, nanéty na zlepSeni spoluprace.
VétSina z dotazovanych firem je se spolupraci s furkoKarafiat, s.r.o spokojena a ozna-

¢uje ji za vyhovuijici, bez probléimv naprostém pgadku a tudiz bezipominek.

Tab. 8 Fehled nefastji uvadnych odpowdi [23]

bez gipominek 9 20,64 9
vSe v padadku 8 18,61%
vySSi slevy 2 4,65%
zruSeni platby hotayv (na dobirku) 2 4,65%
ostatni odposdi 22 50%
celkem 43 100%

m bez pfipominek
m vSe v pofadku
u vySSislevy

50% m zruSeni platby hotové (na dobirku)

™ ostatni odpoveédi

5%  O%

Graf 22 Rehled uvadnych odpowdi v grafu [23]
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8.3 Shrnuti vysledka analyzy sowasného stavu CRM ve firné F. Kara-

fiat,s.r. o

8.3.1 Shrnuti vysledka strukturovaného rozhovoru
Vysledky zhodnoceni séasného staviizeni vztald se zakazniky izZeme shrnout to na-

sledujici tabulky silnych a slabych stranek popigotasny stav CRM ve firgh

Tab. 9 Analyza silnych a slabych stranekcéasného systému CRM ve firf. Karafiat,

s.r.o [vlastni zpracovani]

Silné stranky Slabé stranky
»  pravidelny ptizkum spokoje- » nevyuzivani jednotné databaze za
nosti zakaznik (s pfibchem kaznika
celého obchodniho cyklu) > neprovadni podrobnych analyz in-
» individudlIni gistup formaci o zakaznicich a jejich n&-
k zédkaznikovi v ramci komu- kupnim chovani
nikace, zakazkova vyroba > mére presnési Zadné tideni zakaz-
» udrzovani dobrych vztdirse nika do skupin
zakazniky > velmi maly diraz na marketing
> pravidelne oslovovani novych| 5 nevyuzivani vyhod e-businessu (pro-
zakaznik prostednictvim ve- dej vyrobki pres internet formou
letrha a vystav elektronického obchodu)
»  loajalita zakaznik > neznalost konceptu CRM a jeho vy-
»  powdomi o konkurenci (ce- hod

nach, aktivitach)

Vedeni firmy (majitelé) a za#stnanci ekonomicko-obchodniho @tkhi jsou si ¥domi
moznosti zefektivéni systémurizeni se zakazniky, v stasnosti vSak povazuji n§jsi
systém zaznamendavani, udrzovani informaczeni vztali se svymi zakazniky vzhledem
k financnim moznostem tak malé firmy (do 25 zZsmtmand) jako dostaujici. Do budouc-

na se nebranim moznostem, které hggli ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy.

Mezi moznosti optimalizace celého procégeni vztali se zakazniky, které vyplyvaji ze

strukturovaného rozhovoru, podle mého nazotdeme z#adit:
e zavedeni konceptu CRM,

e porizeni CRM systému,
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e zavedeni, udrZzovani a rozvoj zakaznické databaze

e segmentace z4kaziikcetre prizpasobeni marketingové strategie jednotlivym seg-

mentim,

e zavedeni prodeje vyrolikprostednictvim e-shopu.

8.3.2 Shrnuti vysledka dotaznikového Sateni

Z dotaznikového S@ni vyplyva potvrzeniigdpokladu, Ze n&pstji odebiranymi produk-
ty jsou termovarnice (nadoby n&epravu teplého jidla a namja jiné vyrobky, které i

Ze firma zahrnout dazakézkové vyroby sphujici individuélni poZzadavky zakazrik
vzhledem k rozram a mnozstvi vyrobk nasleduji stoly pracovni a regaly. Dale bylo
zjisteno, Ze 41 (95,35%) respondémntyuziva vyrobky od firmy F. Karafiat, s.rgro na-
sledny prodej naopak pro vyrobu kotieého produktu odp@délo 9 responderit
(20,93%) a pro vyrobu polotovabyli 2 respondenti (4,65%). Na otazku, zda je érja-
dinym dodavatelem vybranych prodakbdpowdélo kladns 39,53% (tj. 17 respondeht
naopak vétSina dotazovanych (60,47%, 26 respondént ozna&ila, Ze spolupracuje i

s jinymi dodavateli, nicmér z 58,14% oznauji postaveni firmy na trhu mezi dodavateli
podle stupnice hodnoceni 1 az 5 (kdy 1 — nejlépsinejhorSina prvni misto, z 27,91%

na druhé misto a z 13,95% firmu utiug az naiteti misto.

V piipact hodnoceni spokojenosti sepusobem komunikace ve vztahu dodavatel-
odkeratel bylo zjiS¢éno, Ze 20 respondenje velmi spokojenq 20 respondentspokojeno
a 3 respondenti byli spiSe spokojeni. Hodnocenegy pouze pozitivni, neni oztena

odpowd’ ,spiSe spokojen” nebo ,,nespokojen”.

U otéazky vztahujici se k spokojenostrychlosti reakcefirmy na objednavku (poptév-
ku) se niizeme setkat @ pouze s kladnym hodnocenim, kdy 60,47% respoideylo

spokojeng 34,88% velmi spokojeno, 4,65% spiSe spokojeno.

Co se tyka spokojenosti zakazinékrychlosti uzaweni kupni smlouvy, 23 respondefitje
spokojeno, 18 respondeiitvelmi spokojeno. SpiSe spokojeni byli 2 responiddtuze

kladné hodnoceni firmy.

V ramci hodnoceni spokojenosti zakazn&pristupem k pozadovanym zrénam v KS
(zakazce) 23 respondeiitje spokojenq 18 respondentvelmi spokojeno. SpiSe spokojeni

byli 2 respondenti. Pouze kladné hodnoceni firmy.
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S dodaci Ihiatou vyrobku je 24 respondeinspokojenoa 18 velmi spokojeno a 1 respon-
dent spiSe spokojen. Pouze kladné hodnoceni fi@aysjednanymi cenamiyrobki je u
firmy spokojeno22 respondeit velmi spokojeno 14 respondénpiicemz 7 respondeint
je spiSe spokojeno. Pouze kladné hodnoceni. U pt&aontrené na spokojenost
s platebnimi podminkamise setkavame s prvni negativni reakci, kdy pouss@ndenti
nejsou spokojeni, jinak je 22 respondenspokojeno a 14 velmi spokojeno.
S dodrzovanim sjednanych termii dodavek je spokojeno 23 respondefit piicemz 20
je dokonce velmi spokojeno. Pouze kladné hodnoc@glkem 22 respondentje

s dodrZzovanim sjednaného mnozstvi vyrobk spokojenoa 21 velmi spokojeno. Pouze
kladné hodnocenBe sjednanim poZzadovaného technického provedenjrobki v ramci
standardnich roz#éni ¢i v ramci individualnich pozadavke 23 respondetitvelmi spoko-
jeno a 20 respondeiitspokojeno. Pouze kladné hodnocehiochranou vyrobka pied
poSkozenimpii piepraw je 23 respondefitspokojenoa 18 respondeftvelmi spokojeno.
SpiSe spokojeni byli 2 respondenti. Pouze kladrdnboeni.S hodnocenim gistupu pri
reSeni Fipadnych nedostatki a reklamacije spokojeno26 respondeiif velmi spokoje-
no 16 respondefita spiSe spokojen je jeden respondent. Pouze klaabhdoceniSe za-
kaznickou poradenskou sluzboue spokojeno 25 respondeiit velmi spokojeno 17 re-

spondent a spiSe spokojen je jeden respondent. Pouze klamtivceni.

VétSina z dotazovanych firenfe se spolupraci s firmouF. Karafiat, s.r.cspokojenaa
ozna&uje ji za vyhovuijici, bez probléna, v naprostém pdadku a tudiz bez pripomi-

nek.

15,38%

84,46%

‘-spokojeni H velmi spokojeni ‘

Graf 23 Hodnoceni spokojenosti — otazk& -16

[vlastni zpracovani]
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9 MOZNOSTI OPTIMALIZACE CRM VE FIRM E F. KARAFIAT, S.
R.O

Na zaklad aktualnich podminek ve firrF. Karafiat, s..r.o a také na zakigaedchozich
analyz a ziskanych teoretickych pozratkproblematiceéizeni vztaki se zakazniky (kon-
ceptu CRM, nastrdj CRM) spatuji moznosti optimalizacéizeni vztali se zakazniky v

zavedeni a pouzivani strategie CRM&@pajici konkrétg v:

potizeni podnikového 1S¢etne CRM podpory,

- zavedeni databazového marketingu,

- zavedeni a zpracovani segmentace zakaznik

- zpracovani cizojazyné verze webovych stranek,

- zavedeni prodeje vyrobikormou elektronického obchodu (tzv. e-shopu),

- nalezeni dalSich #gohi ziskavani novych zakazriik

9.1 Porizeni podnikového informaniho systému

Nepostradatelnym nastrojem CRM je efek&ivangujici informani systém, ktery dokaze

zajistit ziskavani, zpracovani a uchovani vsegbzitych informaci o zakaznicich.
Podnikové informéni systémy Ize obeérelenit do ti skupin [17]:
e Ucetni a ekonomické systemy pro podnikatele a malé firmy,

e ERP systémy(Enterprise Ressource Planningpro stedni firmy; kron¢ persona-
listiky, skladového hospodstvi obsahuji také modul CRNfiZeni vztahu se zakaz-

nikem), Workflow (elektronicky ath dokumeni) nebo Business Inteligence,

e robustni ERP systémy -urcené pro planovaniidzeni vSech k&iovych proces ve

velkych firméach, a to na vSech Urovnich od strategiaz po operativni.

Firma F. Karafiat, s.r.o pdtmezi malé firmy a proto v séasnosti vyuziva pouzacetni
program MRP, ktery zabezpauje &etni, ekonomické a jiné firemdinnosti - personalni
agendu, skladové hospddtvi, ale také vedeni veSkerych informaci o zal@ehi(odkra-
telich). Tento zfisob uchovavani a zpracovani informaci je velmi ¢getlichy a pro sou-
¢asné pozadavky a podminky zakaznildosta&ujici podle nazoru vedeni a z&stmand

ekonomicko-obchodniho odiéni rovrez sphujici finaréni acasové moznosti firmy.
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Podle mého nazoru by vSak firma&lenzvazit v budoucnu gizeni ERP systéemu. UZivate-
lam (zangstnand@m) pak takovy systém umiidje soustedit se na jejich obchodni procesy

s vyuzitim zavedenych firemnich zvyklosti.

9.1.1 Vybér dodavatele systému

Pt rozhodovani o pigzeni vhodného IS je nutné posoudit nejen &malst daneho systému
nebo jeho cenu, ale také to, zda dodavatel sysp@rskytuje i zakaznickou podporu (CRM
platforma) a co konkrétntato podpora zahrnuje. Co se tyka servisdl by spaivat
zejména v udrZzovani provozuschopnosti a shodyisldéignimi predpisy, v odstavovani
chyb ¢i v reakci na organizai zmeny u zakaznika - realizace specifickych dodageh
vyvoju a Uprav podle poZadatrkzdkaznika a bezprdstini poskytovani sluzeb a konzulta-
Ci.

Firme¢ F. Karafiat, s.r.o bych dopatila vzhledem k jejim finatnim moznostem a ochiot
investovat do ERP systémuifieni jednoduchého a finam nenaréného software na
zakazku podle individualnich pozadaviilavni vyhoda vyvoje systému na zakézku je v

jednoduchosti pouzivani systémuragného podchyceni situace ve spobesti.

Firmé mohu doportit nap. program A-systém ++ od firmy Miss Centrum s.r.o (Uh.
HradiSg) nebo systém #ady ,Helios* ¢i , Datalock® od predniho evropského producenta
ERP systénin Asseco Solutions, kdy tyto systémy pokryvajiipby firem vSech velikosti a
obori podnikani. Fehled vSech dostupnych infortmach systém podpory CRM vizP¥i-
loha P 1lI: P¥ehled informaénich systénia CRM.

9.2 Zavedeni databdzového marketingu

Efektivni fizeni vztahu se zakazniky se neobejde v dnesr loeib databazového marke-
tingu, ktery v této spotmosti opravdu chybi. Nedochazi tak k efektivnimrazpvani dané
zakazky v elektronické poddlprostednictvim informaniho systému podniku a jeho za-

kaznické podporyi konkrétnihno CRM systému.

Databazovy marketing je podstatou konceptiizeni vztahu se zakaznikem (CRM).
Umoziuje firmam vytvdit oddklené databaze svych zékazhikzanestnand, vyrobki ¢i
sluzeb, dodavate] distributoii, dealett nebo prodej&. Tyto databaze usnagji pripravu

nabidek odpovidajici konkrétnim pelbam jednotlivych zakaznik
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Zakladnim a prvotnim kritériemiiptvorbé databazového systému zakaznjg rozhodnuti,
jaké udaje se pmbuji shromaZovat a jaké nikoliv. K tomu poslouzi historie trakei
odkeratel ¢i jakykoliv vedeny zaznam o tom, jaky druh zbozidany zakaznik koupil,
pof. v jakém mnozstvi (historické Udaje). Firma takzen odhadnout budouci poptavku a

pravdpodobnost reakce na nabidku svych zakae(pkognostické udaje).

9.2.1 Datab&zové programy

Nap:. manazersky prograrDatabox umo#iuje evidovat zakazniky v jednotlivych sloz-
kach, ve kterych Ize shrom#idvat zakladni informace o zakaznicich jakoinagentifi-
kacni udaje o firne (adresa, kontakty — telefongisla, emaily, www stranky) a rovh riz-

né dilezité poznamky. Veéchto slozkach Ize také evidovatijpté ¢i odeslané emaily
(moznost odesilani hromadnych empjprostednictvim spojeni MS Outlook Tento pro-
gram nelze bohuZel propojit gainim programem, novy zakaznik evidovanycgetaim
programu se proto musi nejprve do manazerskéhagmgzapsat a aktualizovat tak ve-

dené informace. [20]

9.3 Zavedeni a zpracovani segmentace zakaziiik

Segmentace zakazitike pro kazdou firmu velmiidezita, a to z dvodu zajiS¢ni maxi-
malnt mozné spokojenosti zakaznikodle hodnoty, kterou dani zakaznici vygjapro
podnik. Jedna se o dité vrstveni zédkaznikzohlediujici finaréni piinosy (trzby) pro fir-
mu, které kazdy zakaznikigstavuje v porovnani s ostatnimi zakaznikyleRitymi za-

kladnimi aspekty i) segmentaci zakazniksou:
e oObrat na zéakaznika
e naklady na ziskani a udrzeni zdkaznika
e vysledny zisk na zakaznika

Zakaznik ¢ekava produkt/sluzbu uspokojujici jeho konkrétniigloy, zatimco dodavatel
ocekava profit — pedstavujici nejenom zisk, ale také dogeni ¢i vybornou referenci

smetujici snerem k potencialnim (budoucim) zakaainik

Firma F. Karafiat, s.r.o stejjako &tSina firem sleduje své naklady &jmy na obsluhu
zdkaznika na uarovni ekonomického systému poskytirfformace o gijmech a vydajich

v ramci svych obchodnich transakci. Problémem péipact nevytvaeni pevnych pravi-
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del, kterd by rdla za ukol definovat obchodni procesy jiz ve fagkavani a hledani no-
vych zakaznil (tzv. faze pre-salg obtizné efektivni sledovani naktada ziskani kon-
krétni zakazky v dabpouhého vyjednavani o zakazce. VeSkeré vydajeespag akvizici
(prirastkem) jsou &tovany do fixnich naklada poté porérovych zpisobem rozpéitavany
do budoucich zakazek. [20]

9.4 Cizojazyéna verze webovych stranek

Podle mého nazoru by firmagha zvazit cizojazynou verzi svych webovych stranek, ktera

by ji umoznila ziskavat i dalSi zahrami zakazniky.

9.5 Zavedeni prodeje vyrobki formou elektronického obchodu

Firma by mohla zvySit svoji konkurenceschopnostétakvedenim moznosti prodeje (na-

kupu i plateb) progédnictvim internetu, a ta‘es elektronicky obchod (tzv. e-shop).

9.6 Nalezeni dalSich zjpsoba ziskdvani novych zakazniit
e rozesilani atnich nabidek a slev (préstnictvim e-mailu),

e vytvoreni firemniho katalogu i v cizojazyé verzi.

9.7 Zhodnoceni moznosti optimalizace CRM ve firré

Po rozhovoru s vedenim (majitelem) firmy, Zetmanci ekonomicko-obchodniho @tkhi
hodnotim na zakladpriorit firmy jako nejlepSieSeni zavedeni konceptu CRM, s niZ je do
budoucna bezpochyby spojeno izeni podnikového inforndaiho systému detné CRM
modulu, které firmi umoZni vyuZzivat i databazovy marketing a elekokéizpracovavani
vSech dlezitych informaci o podnikovyctinnostech, vysledcich a zakaznickych udajich.
V nejblizsi dols je firma také rozhodnuta & podnikat paténé kroky k zavedeni cizoja-

zy¢né verze svych webovych stranek
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10 PROJEKT OPTIMALIZACE RIZENI VZTAH U SE ZAKAZNIKY
VE FIRME F. KARAFIAT, S.R. O

10.1 Charakteristika projektu

10.1.1 Definice projektu

Navrzeny projekt optimalizace méa za kol zlepSiicssny stavizeni vztali se zakazniky
ve vyrobni firng F. Karafiat, s.r.o, a to pomoci implementace kptic€€RM. Jiny pohled
natizeni vztali se zakazniky by &h pomoci firmg zefektivnit cely CRM proces, dale za-
rucit firme v nasledujicich letech stabd|gi zisk, zajistit spokojenost zakazijlkzefektivnit

a usnadnit praci zatatnaném a tak snizit dopady vSech slabych stranek firmy.

10.1.2 Cile projektu

Hlavnim cilem celého projektu optimalizaiéeeni vztal se zakazniky ve firtnF. Karafi-
at, s.r.o je volba odpovidajici strategie impleraeatkonceptu CRM. Prvnim a nélfelzi-
t¢jSim predpokladem samotné implementace CRM strategienjefil a efektivni zpraco-
vani segmentace zékazjla kterou se také v ramci svého projektu impleéaenCRM
strategie zawtim. Tato segmentace figmusnadni v budoucnu ro¥h vyker a pdizeni
samotného podnikového inforgrdho systému detné CRM modulu (viz pedchozi kapi-

tola).

Mezi vedlejsi cile projektu podle mého nazoruipapevreni vztahi se stavajicimi firem-
nimi zakazniky a zvyseni konkurenceschopnosti fivnipji o ziskavani novych pravidel-

nych a dlouhodobych zakaziik

10.1.3 Omezeni projektu

V ramci omezeni projektu lze identifikovat mozné&lostatky a problémy, které mohou

v ramci realizace projektu nastat. Mezipodle mého nazoruie nap. patit.:

e (asova prodleva realizace projektu— posunuti zahajeni projektdi, samotného

provozu,
e prekroéeni finanénich zdroju — plekrateni planovanych vydaj

e navySeni pofeby lidskych zdroja — poteba zamstnat vice pracovnik
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10.1.4 Struéné vyhodnoceni projektu (tzv. akcepténi kritéria)

Jde o zhodnoceni realizovatelnosti projektu na mirtav. akcepténich kritérii definujici
podminky, na zakladkterych je projekt pjatelny nebo nefjatelny. Vedeni firmy si sta-
novilo pozadavky, kdy projekt nesmigkroiit celkovoucéstku 700 tis. K Dokorteni a
spuséni projektu se fedpoklada do konce srpna 201@edpoklada se zaskoleni stavaji-
cich zandstnan@ a pipadné pijeti maximal jednoho nového zarstnance do ekono-
micko-obchodniho oddeni, kdy gedpokladana HM je stanovena v rozmezi 18 — 20 000
K¢, Rozpd@et na nakup nového SW vybaveimi 300 - 400 tis. K. Pro realizaci projektu

bude sestaven projektovy tym sestavajici ze¢samané EO a z vedeni (majitele) firmy.

10.2Hrubé faze projektu
Projekt bude realizovan ¥dhto nasledujicich fazich:
1. Priprava projektu
2. Provedeni segmentace zakaznik
3. Stanoveni CRM strategie,
4. Stanoveni vlivu projektu na lidské zdroje,
5. Stanoveni vlivu projektu na technickou nérost,
6. Zhodnoceni financovani projektu,
7. Provedeni rizikové analyzy,
8. Zhodnoceni udrzitelnosti projektu,
9. Nasledné upravy projektu,

10.Implementace a provoz.

10.2.1 Priprava projektu

Pripravna faze projektu se neobejde Bemosti: 1.uréeni poslani projektu, 2.vymezeni
stanoveni ci& projektu, 3. zvoleni strategii vypracovani projekiiz kapitola 10.1 Cha-

rakteristika projektu).
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10.2.2 Provedeni segmentace zakaznik

Segmentacefidéni) zdkaznik podle gislusnych kritérii do skupin umozni fignk. Kara-
fiat, s.r.o nejen orientaci na strategicky nejvyangsi zakazniky pinasejici firng¢ nejwtsi
zisky, kterymi jsou pedevsim odératelé nosného vyrobku — termovarnic, ale takézesle
odpovidajici strategie implementace CRM koncepnefaktivreni tak celkového procesu
fizeni vztahu se zakazniky. Smyslem segmentaceikt p@zornost na segmenty zakazni-
ku, které firme prinaseji nejvyssi hodnotu a naslédrspokojit poteby a pani jednotlivych

zékaznik.

10.2.2.1ldentifikace zakaznik

Firma orientuje svou vyroburgvazig na zakazkovou, ktera dokaze splnit individualni po
Zadavky fiznych zékaznik Firma je schopna identifikovat celkem 200 pralrigieh za-
kaznika, z nichz je 50 ktiovych, strategickych zakaziiila z €ch je pak 5 nejvyznangp
Sich zakaznik podilejicich se vyrazma trzbach firmy. Dale firma rozliSuje své zak&gni
podle odebiranych vyroliktzn. zda se jedna o zakazniky kupujici termowartii ostatni
vyrobky z nerezové oceli. &8ina zakaznik je tuzemskych (ndp Praha, Strakonice,
Kladno, Jesenik, Novydn, Brno, Staré Nisto), zanedbatelné procento pakitvaakazni-

ci zahranini.

10.2.2.2Volba kritérii tFidéni zakaznila

Pro klasifikaci zakazniklze zvolit rekolik kritérii, kterymi mizou byt zakaznicitdéni do
prislusnych klasifik&nich #id (skupin), a to nap podle geografického hlediska, podle ve-
likosti zdkaznika, podle frekvence nakupu, podlkydépoluprace, podle velikosti odebi-
raného mnozstvi produkce, podle druhu odebirandupie, podle obratu, naklaa zisku
na zakaznika apod. Zg@lchozich moznosti klasifikaich kritérii jsem zvolilag&hto 5

nejvyznamsjSich:
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1. Podle druhu odebirané produkce
Toto kritérium sleduje, které druhy vyrobkakaznici nejvice poptavaji.
2. Podle mnoZstvi odebirané produkce

Toto kritérium utuje podil odebiraného mnozZstvi produkce vzhlederelikovému obje-

mu produkce (v %).
3. Podle platebni moralky

Toto kritérium fedstavuje fedevsim délku splatnosti jednotlivych vystavenydhecatel-

skych faktur (v misicich).
4. Podle podilu na celkovych trzbach

Toto kritérium utuje podil trzeb na jednotlivé zakazniky k celkovéobjemu trzeb (v %).
5. Podle frekvence nakupu

Toto kritérium hodnoti, jakasto zdkaznici odebiraji od firmy vyrobky (@sicich).

Tab. 10 Pehled kritérii segmentace zakazhike stupnice hodnoceni [vlastni zpracovani]

e Stupnice hodnoceni
Kritérium
1 2 3 4 5

Kritérium ¢.1 | zakazkova v| termovarnice stoly regaly ostatni v.
Kriterium ¢.2 | 20,1-30% 10,1-20% 5,1-10% 1,1-5% <1%
Kritérium ¢.3 | do 1 mdsice | do 3 résial | do 6 nesiar | do 1 roku vice > 1 rok
Kriterium ¢.4 | 20,1-30% 10,1-20% 5,1-10% 1,1-59 <1%
Kritérium ¢.5 | Kazdy nésic| 1xza3ms. | 1xza6ms. | 1x zarok 1x za 2 roky

10.2.2.3Stanoveni vyznamu jednotlivych kritérii

Vyznam jednotlivych kritérii stanovime pomoci txah (v %), které do vzorce pro vypo-

¢et hodnoty zakaznika dosadimeisiech s pesnosti na dvdesetinna mista.
1. Druh odebirané produkce - 15% (\ = 0,15)

Podle tohoto kritéria firmatidi zakazniky na ty, které odebiraji nosny prodokigbiraji

ostatni vyrobky z portfoligi zakazniky udavajici vlastni zakdzkovou vyrobu.
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2. Mnozstvi odebirané produkce - 25% (y¥ = 0,25)

Toto kritérium je pro firmu zdsadni i v stasnosti, kdy podle& uréuje systém poskytnu-

tych slev svym zakaznikn.
3. Platebni moralka - 25% (» =0,25)

Bez sledovani tohoto kritéria se neobejde aniftatta, pro kterou je jeho sledovani v sou-

¢asnosti velmi vyznamné.
4. Podil na celkovych trzbach - 15% (y = 0,15)

V souwasné dob, kdy je firma obzvlaScitlivd na dopady ekonomické krize, toto kritérium

hodnoceni zakaznikustupuje do pozadi.
5. Frekvence nakupu - 20% (¥ = 0,20)

Kritérium frekvence nakupu umadje firm¢ tridit zakazniky na strategické, pravidelné,

sporadickeé.

10.2.2.4Stanoveni a vypdet hodnoty zakaznika

Na zaklad vySe stanovenych kritérii a jimriplusnych hodnot vyznamnosti (vah) nejprve

vypocitame hodnotu zakaznika podle vzorce:

Hz=zn:vixki

i=1

kde:

Hz — hodnota zdkaznika
v; — vaha i-tého kritéria

ki— hodnota i-tého kritéria

Pro naSi konkrétni situaci tedyz = ky*vi1 + k*vo + Ks*vag+ Kg*va+ Ks*vs

Tuto vyslednou hodnotu zdkaznika budeme zaokroahloa jedno desetinné mistdj-p
¢emz bodovéa Skéla je v rozmezi od 1 do 5, kde milmimdozn4 hodnota je 1, maximalni

mozna hodnota je 5.
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10.2.2.5Navrh a popis klasifik&nich skupin

Na zéklad téchto skuténosti navrhuji firnd F. Karafiat, s.r.o mozné&ereni zakaznik

podle néasledujicicityt skupin zastupujici rozdilny interval hodnot Hz:
» Zakaznici skupiny A: Hz = 3,6-5

Do této skupiny zakaznikbudou pait jen ty nejvyznamgsi firmy, které niize firma
ozn&it za své strategické zakazniky, #tedebiraji velké mnozZstvi produkce firmy (do

deseti firem),
» Zakaznici skupiny B: Hz = 2,6-3,5

Do této skupiny zakaznikfirma mizZe zdadit odkEratele (zakazniky), kiepati mezi vel-
ké firmy a které plni své zavazkyas, i kdyZ se nejedna o n&$i odigratele (10 a vice

firem),
» Zakaznici skupiny C: Hz =1-2,5

Do této skupiny zakaznikfirma mize zdadit &zné, radové zékazniky, kie odebiraji
pramérné mnozstvi produkce a &s se zpozdi s placenim svych zavazki firme (10 a

vice firem),
» Zakaznici skupiny D: bez Hz (zvlastni skupina)

Do této skupiny zakaznikfirma mize zdadit vSechny sporadické zakazniky nebo zakaz-

niky, ktefi se vyznauji Spatnou platebni moralkoudi firme (10 a vice firem).

10.2.2.6Definovani marketingovych fistupei u jednotlivych skupin

Marketingové pistupy u jednotlivycletyt navrhovanych segmegtgch skupin budou spo-
¢ivat predevsim ve stanoveni formy spoluprace, komunikgcmani apod. Tyto rozdilné
piistupy umozni zagstnan@m ekonomicko-obchodniho oédni firmy usnadani prace a
uSeteni ¢casu, zarovie tak umozni firn¢ Iépe uspokojovat individualni peby svych za-
kaznil.
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Ziskovost 4
Udrzovaci i .Dojny*
segment E segment
vysoka L | A
Minimalizovat ; Osobni pristup,
naklady ' nejkvalitnéjsi
i sluzby
Utlumovy | Riistovy
segment : segment
nizka Prenechat i Osobni pFistup,
konkurenci i nahbizet ziskovéjsi
i produkty
nizky vysoky CeloZivotni potencial

(CLV)

Obr. 18 Segmentace zakazngodle CLV a ziskovosti [16], [7]

» Zakaznici skupiny B — nistovy segment

- daraz na osobnifjstup; pravidelné pozvani na veletrhy a vystavgnikth se firma ¢ast-

ni, Zidka na firemni akce; nabidka zacilena na ziggbvprodukty,

» Z&kaznici skupiny A — dojny segment

7wz

- diraz na osobniifstup; individualni podminky; pravidelné osobni $tavy (setkavani
majiteli, manazar firmy); peilivé sledovani spokojenosti zékaziiljejich pozadavi,

potreb); wrnostni programy a vyhody; pozvani nagmané firemni akce,
» Z&kaznici skupiny C — udrZzovaci segment

- udrzovani dobrych vztdh stale individuald tvofrené nabidky; pravidelné zasilani firem-

nich katalog a emait;; pozvani na veletrhy a vystavy, kterych se firmasini,
» Zakaznici skupiny D — utlumovy segment

- udrZovani dobrych vztdh obéasné zasilani firemnich katafog emaili; stanoveni indi-

vidualnich platebnich podminek (platba h@tava dobirku).
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10.2.3 Stanoveni strategie implementace CRM koncepce

10.2.3.1Navrhy strategie

V této fazi projektu je paéeba navrhnout takovou marketingovou strategii im@etace
CRM koncepce, ktera respektuje rozdilnér@oy a pani zakaznik. Na zaklad téchto
potieb je poté nutné zvolit vhodnou distribuci, komwatika je roviz uzpisobit cely mar-

ketingovy mix. Oilezitym prvkem je Uzkéa spoluprace firmy s jejimkaaniky.

Jako nejvhod¥jsi typ strategie se podle mého nazoru jevi prodistrategie diferencova-
ného CRM podle hodnoty, kterodimaseji jednotlivi zakaznici podniku. \fipad strate-

gickych zékaznik tak roste mira individualizace a intenzita pradehem, naopak pro
stredré vyznamné zakazniky je vhodna masova customizgee emmér vyznamneé zakaz-

niky strategie masové personalizace.

10.2.3.2Projednani jednotlivych strategii s vedenim

V této fazi je dlezité projednat typy implemerttaich CRM strategii s vedeni firmy, které
tak na zakladl svych zkuSenosti s trhem a zakaznikyzenzvazit vSechna pro a proti u

kazdé navrhované strategie.

10.2.3.3Vybér a schvaleni konkrétni strategie

Po projednani strategii nasleduje samotnyrybdefinitivni rozhodnuti o implementaci

konkrétni strategie.

10.2.3.4Formélni zajiséni a pFiprava dokumentace

Poslednim aideZitym krokem je fiprava veSkeré dokumentace a formalni zZajistnate-

ridlovych podklad udavajici zaznamenani strategie spolu s konkrétaiky.

10.2.4 Vliv projektu na lidské zdroje

10.2.4.1Analyza zainteresovanych stran

Mezi zainteresované strany neboli nositele op¥aych zajni pati vsichni ti, ktéi budou
ovlivnéni zpracovanim projektu implementace CRM koncemdinmé F. Karafiat, s.r.o .

Jde pedevsSim o zakazniky (o&tatele) firmy, dodavatele, vedeni firmy a zZmtmance
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ekonomicko-obchodniho odiéni firmy a v neposledriface o samotny projektovy tynii

konkurenci firmy. Co kterou zainteresovanou stramtivu a jaké jsou jeji cile ve vztahu

k projektu uvadim v nasleduijici tabulce.

Tab. 11 Ureni nositel opravreného zajmu (analyza zainteresovanych stran) [5]

Zainteresova-

Pro¢ projekt

Jak se projekt podle ZS

na strana chtéji? projevi? Dilezitost Viv
EfektivrejSi uspokojeni
. o UzZivaji vystupy individualnich pozadawk Velmi e
zakaznicl | (roqukt a sluzby) | snazsi pibeh celého CRM | dalezite | T OZtVN
procesu (obchod. cyklu)
Dodava paiebny IS| Nova zakazka (vybaveni e e
Dodavatel IS pro firmu SW, HW), zvy&ent trzeb Dulezité Pozitivni
Zvyseni konkurenceschopt
Ridi firmu, ¢ini nosti firmy, zvySeni efekti-
Vedeni firmy | veSkera zawrecna | vity procesi, rozvoj firmy, Velmi Pozitivni
(majitel) rozhodnuti tykajici | zvySeni trzni hodnoty fir- dulezité
se projektu my, zvyseni zisku, snizeni
naklacd
Realizaceizeni Nové pracovni povinnosti, _
Zamestnanci | vztahu se zakazni-| Skoleni, vzdlavani, gijeti Velmi Pozitivni
EO ky, komunikace, noveého zaréstnance, dulezité
evidence informaci| usnadgni prace
Realizui proiekt Rozcleni pravomoci a
Projektovy tym Allzuj proj kompetenci, Ukdl, odpo- Dulezité Pozitivni
optimalizace N .
veédnosti
Mozné snizZeni ptu za-
Uspokojeni zakaz- | kaznili, vétSi snaha udrzet
Konkurence nika se stejnymi si zakazniky, vytvieni stra-  Dilezité Negativni

poZadavky

tegie ziskavani novych za-

kazniki

10.2.4.2Vyhodnoceni vlivu zainteresovanych stran

K vyhodnoceni mozného vlivuiznych skupin nositél opravigného zajmu (dale jen

.,NOZ") pouziji dvé metody. Silu skupin NOZ a snadnost, s jakou isglyidat jejich po-

stoj k tiznym problénim popisujematice moci/dynamismu Diky ni se firma rmiZze za-

mefit na ty skupiny, které vyzaduji zvlastni pozornastiize tak zajistit jejich informovani

v souladu se strategickymi volbami.
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predvidatelnost

vysoka nizka
o A B
(1]
E Malo probléma Nepredvidatelna,

ale zvladnutelna

moc

- © D

= Mocna, ale Nejvétsi

o predvidatelna nebezpecni nebo
prilezitost

Obr. 19 Matice moci/dynamismu [5]

> Pole A - do této skupiny pé#t podle mého nazorkonkurence, protoze Ize u ni
shadno pedvidat jeji postoj k projektu,figemz koneény vysledek projektu dze

ovlivnit jen v malé mie,

» Pole B - do této skupiny bych radila dodavatele 1S protoZze jejich postoj
k moZnym problémim je obtizg predvidatelny, ale zvladnutelny a kéng vysle-

dek projektu je jimi ovlivnitelny jen v malé i,

> Pole C- jedna se wedeni firmy (majitele) a zanéstnance EO,¢leny projekto-
vého tymu, jelikozZ 1ze snadno zjistit jejich postoje k prkije, predvidat a splnit je-
jich ocekavani,

» Pole D- do této skupiny vyzadujici zvlastni pozornodtipgakaznici ktefi mohou
vyrazre ovlivnit vysledek projektu, nicménje obtizné pedvidat a vyhodnotit je-

jich postoj k probléram.

Matice moci/zajmu popisuje mociiznych skupin nositélopravéného zajmu ve srovnani
se zajmem, ktery pra¥dodobr projevi Bhem strategickych voleb. Firma tak bude moci

zjistit, jaky vztah je pdgtba s kazdou skupinou NOZ vytito

» Pole A -do této skupiny bych #adila tyzaméstnance — THP pracovniky na kte-
ré projekt implementace CRM strategie nebude mit &l kte‘i nemaji moznost

ovlivnit jeho vysledek,
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» Pole B -v této skupig by mohli bytzakaznici firmy, dodavatelé 1S ktei maji na
projektu implementace CRM strategie velky zajera, rdmohou ovlivnit samotny

vysledek projektu,

> Pole C - do této skupiny by mohla gatkonkurence, kterd na realizaci projektu
nema takovy zajem, ale svymi aktivitanti¢cv zakaznikm maze projekt a jeho vy-
sledek ovlivnit.

» Pole D- do této skupiny bych radilavedeni firmy (majitele), zaméstnance EO,

¢leny projektového tymu, jelikoZ maji velkou moc ovlivnit vysledek projekia

také velky zajem na jeho dokiani.

uroven zajmu

nizka vysoka

o A B

(1]

E Minimalni usili Informuje
(5]
(=]
E

© D

£

— Uspokojuje Klicovi hraci

-

Obr. 20 Matice moci/zajmu [5]

10.2.4.3ldentifikace pof¥ebnych lidskych zdraj

Podle mého néazoru jereba pijat jednoho nového pracovnika do ekonomicko-
obchodniho oddeni, ktery by ndl na starosti oblast marketingu a udrzovani, hodnc

piipadné Upravy stanovené segmentace zakaznikohl se tak této oblasti glménovat.

10.2.4.4Vytvareni projektového tymu a deni odpo¥dnosti

Co se tyka zpracovani samotného projegtojektovy tym bude sestaven z vedeni (maji-

tele) firmy, projektového manaZera (manaZer jakostinow prijatého pracovnika a ze 3
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pracovniki ekonomicko — obchodniho ogdni, (celkem &lena tymu). Rozdleni odpo-

védnosti mezi jednotlivéleny tymu popisuj@ab. 13 Matice zodpo¥dnosti.

10.2.4.5Vybér nového zarndstnance

Vybér zaméstnance pro marketingovou oblast prae formou vyhlasSeni vybpovéhoti-
zeni, kdy se vybere nejvhogjgi uchazeé z prihlaSenych kandidéat Predpokladané mzdové
naklady na tohoto pracovnika v poddirubé mzdyini 18 000 K¢ (stanoveni pomoci me-

tody kvalifikovaného odhadu).

10.2.4.6Stanoveni narok na zvySeni kvalifikace za#stnanai, ¢leni projektového tymu

Pro tento projekt budemeaqapokladat, z€lenové projektového tymu projdou vSeobec-
nym Skolenim dizeni a realizaci projektu v celkové hodnb0 000 K¢ (stanoveni pomoci

metody kvalifikovaného odhadu).

10.2.4.7Stanoveni patbnych néaklad na zan#stnance

V tvahu nebudou brany mzdové naklady a odvody $Pz&pracovniky (jsou vynaklada-
ny i bez realizace projektu), kiese podileji naifpraw a realizaci projektu jakdlenove
projektového tymu &hem ti mésial realizace projektucérven — srpen 2010), ale pouze
naklady na résiéni odneny za projektovou praci (stanoveni pomoci metodglikikova-

ného odhadu).

Tab. 12 Pehled ngsi¢nich naklad na jednotliveh@lena tymu [vlastni zpracovani]

Pracovni Pocet r':”;ﬁg(\j’; zzdvrzti}(;ill?léj (F:/ rogigsgﬁ Z?éci

misto pracovnika (v K& P Kd) Proj v K&) P
Majitel firmy 1 50 000 6 000 3000
ManaZzer jakosti 1 30 000 3 600 7 000
Marketing 1 (novy) 18 000 2160 4 000
Administrativa 1 15 000 1 800 2 000
Obchodnkin. 1 25 000 3 000 2 000
Ekonom.¢in. 1 20 000 2 400 3 000
Celkem 6 158 000 18 960 21 000
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Tab. 13 Matice zodp@udnosti [vlastni zpracovani]

Clenové projektového tymu

Etapy projektu

k
k

Ekonom.

= =

Vysvetlivky:
O - odpovida) - je informovans — spolupracuje,
P - provadi

Vedeni fy
(majitel)
Manazer
projektu
Market.

pracovn

pracovn

Obchodni

pracovnik

F 1. Friprava projektu

T
)

Uréeni poslani projektu

0nwm
numn

Stanoveni cil projektu I P S

Zvoleni a odsouhlaseni strategie vypracovani P S

F 2. Provedeni segmentace zakazniik

Identifikace zakaznik S |

Volba kritérii #ideéni zakaznik S S

Stanoveni vyznamu jednotlivych kritérii 0 P

Stanoveni a vypet hodnoty zdkaznika I P S

Néavrh a popis klasifiknich skupin I

nln
e

Defin. marketing. fistupi u jednotl. skupin ®)

F 3. Stanoveni CRM strategie

Navrhy strategie I P

Projednani jednotl. strategii s vedenim 9 P

wn

Vybér a schvaleni konkrétni strategie P

Formalni zaji&ni a giprava dokumentace I S

F 4. Stan. vlivu projektu na lidské zdroje

Analyza zainteresovanych stran I P

Vyhodnoceni vlivu zainteresovanych stran I H

Identifik. poteb. lid. zdroji, urReni odpo¥dnosti | P

Vytvoreni projekt. tymu I P S S S

Vybér nového zarstnance I P S S S

Stanoveni narakna zvySeni kvalifikace [ P S S

Stanoveni paeb. naklad na zandstnance I P

F 5. Stan. vlivu projektu na technickou nar@&nost

Zhodnoceni sall stavu techn. vybaveni I P S S

Potebné naroky na techn. vybaveni [0 H P

Vybér a odsouhlaseni SW, dodavatele H

ZkuSebni provoz [3) P P =)

F 6. Zhodnoceni financovani projektu

Uréeni finaréniho planu (rozpitu) | S P S

Uréeni zdrop kryti O P S

Vyhodnoceni projektu pomoci ekonom. ukazatel O P

F 7. Provedeni rizikové analyzy

Uréeni nejvyznamjSich rizik projektu (0] P S S

Uréeni dopadu rizik projektu ®) P

Uréeni moznosti odvraceni dopadu rizik projektu ( P

Rizenf rizik [ P [S [S [S

F 8. Zhodnoceni udrzitelnosti projektu

U7
T

Souhrnné zhodnoceni udrzitelnosti projektu 0]

Rozhodnuti o pjeti projektu P S

F 9. Nasledné Upravy projektu

Odstrarni nedostati l + [+ T P [ PT P

F 10. Implementace a provoz

Implementace I (0] S S S

Spuséni provozu I o S S S

Adminis-
tr. pra-
covnik

7

win|n
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10.2.5 Vliv projektu na technickou naro¢nost

10.2.5.1Zhodnoceni sodasného stavu technického vybaveni

V souwasné dob firma disponuje i ks paitatt a femi tiskarnami. Z mého pohledu ne-
bude teba, aby firma nakupovala novécfiece ¢i jiny hardware. Co se tyka programového

vybaveni, firma pouziva pouzéaini program MRP.

10.2.5.2Potfebné naroky na technické vybaveni ((navrh nového 8yldaveni)

Firma se neobejde v ramci segmentace zakazanik ramci samotné implementace CRM
strategie bez pézeni grisluSného nového podnikového informéo systému disponuijici
CRM modulem, modulem pro personalistikdgetnictvi, finance, obchodni, marketingovou
a administrativnicinnost (tvorba, evidence, vyhodnoceni zakazgk)iimo bez péizeni

vhodného CRM systému.

10.2.5.3Vybér a odsouhlaseni dodavatele SW

Jak jsem jiz zmiovala v gredchozi kapitole, fircaF. Karafiat, s.r.o bych dopatila vzhle-
dem Kk jejim finatinim moZnostem a ochoinvestovat do ERP systémuifreni jednodu-
chého a finatn¢ nenardného software, na@pprogram A-systém ++ od firmy Miss Cen-
trum s.r.o (Uh. Hradig§). Firma ma zajem gadit pouze vybrané moduly, které budou do-
statujici pro tak malou firmu celkem 2800 tis. K& (stanoveni pomoci metody kvalifiko-

vaného odhadu).

10.2.5.4ZkuSebni provoz

V souvislosti s ptizenim nového SW, budéeba pro3kolit vSechny zastnance ekono-
micko-obchodniho oddeni. Odhad celkovych naklada zaSkoleni bude zalezet na inten-
zit¢ daného Skoleni, gtu zangstnand, ktefi se budou Skolit, zaéreni Skoleni, a firry
ktera bude Skoleni realizovat. Odhad celkdastky na proSkoleni vSech zé&stnané od-
haduji tedy na 6 000 Kna jednoho zadstnance, tedy na 6 * 6 000 = 36 008&/#enové
projektového tymu plus 6 000¢Kna technologa (mistra vyroby), tj. celket@ 000 K&

(stanoveni pomoci metody kvalifikovaného odhadu).



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 101

10.2.6 Financovani projektu

10.2.6.1Ur¢eni finanéniho planu (rozp@tu)
» Uréeni naklada, které s sebou projekt @inasi
Veskeré nakladové polozky souvisejici s projektéama/uji pomoci metody kvalifikova-

ného odhadu.

Tab. 14 Pirazeni naklad jednotlivym fazim projektu [vlastni zpracovani]

Druh nékladové polozky Naklady (v K¢)
» Mésicné vynakladané polozky:
- Vytvoreni dokumentace (poStovné, aj.) 2 500
- Odmenaclenam tymu (mimo HM) 21 000
- Mzda nového za#stnance 18 000
- Odvody SP, ZP za nového z&stnance 2 160
Celkem za 1 rsic pfibehu projektu 43 660
Celkem za 3 nésice pmbéhu projektu 130 980
» Jednorazow placené polozky:
- Nakup nového SW 400 000
- Implementani sluzby 18 000
- ProSkoleni zagstnané k praci s novym SW 42 000
- Proskoleni manazeraikena tymu — tymové&izeni 50 000
Celkem jednorazow zaplaceno 525 000
CELKOVE NAKLADY NA PROJEKT 655 980
Predpokladany finatni rozp@et 700 000
Mozné finarni rezervy (servis IS, dod&teé Upravy) 44 020

> Uréeni vynodi, které projekt prinese

Vynosy z projektu jsou v tuto chvili pamné tezko vygislitelné. Odhaduiji, Ze veSkeré kon-
krétni ginosy z projektu se projevi néjde po tech az Sesti ssicich provozu implemen-
tovaného CRM konceptu, potazmo CRM software. Cipeajektu je zefektivnit cely CRM
proces, proto se bude jednat oémyv uSeteni naklad na komunikaci, k odstrani nedo-
statka pri zadavani zakazek do vyroby (eliminace prapdalkulace na vyrobek), zlepSeni
piehledu o stavu materialu a ostatnich zasobferfieddministrativnich naklada fyzické
zaznamenavani informaci o zékaznicich, ustr@dniskavani a uchovavani informaci o

vysledcich analyz spokojenosti zakaznikdotaznikovych Sini, vyizovani reklamaci,
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kontaktovani zakaznik ziskavani informaci z analyz kupniho chovani zakd, analyz

trhu (automatické vyhodnoceni a sledovani v sysjémod.

10.2.6.2Ur¢eni zdroj kryti

Veskeré vydaje bude firma kryt z vlastnich zdrej kumulovaného zisku zargrchozi

roky podnikani, k dispozici m&0 000 K na cely projekt.

10.2.6.3Vyhodnoceni projektu z hlediska ekonomickych ukasét

V této casti projektu se budu zabyvat rentabilitou a vywssinprojektu z finagniho hle-
diska, a to pomoci fin&nich ukazatél, jako je nap ¢istd sodasna hodnota, viiti vyno-

sove procento, doba navratnosti apod.
» Doba navratnosti

Doba navratnostifedstavuje péet let, které jsou zap@bi k tomu, aby kumulované pro-
gndzované hotovostni toky vyrovnaly g@eini investici. Celkové investni vydaje jsou
v hodnot 700 000 K. Podle mych vypétt doba navratnosti vyjde v 6. roce provozu (viz

nésledujici tabulka, metoda kvalifikovaného odhadu)

Tab. 15 Pehled kumulovanych CF za jednotliva obdobi a wgpdoby navratnosti

[vlastni zpracovani]

Rok Obdobi CF Kumulované CF Navratnost
2009 0 - - -
2010 1 130 000 130 000 Ne
2011 2 130 000 260 000 Ne
2012 3 130 000 390 000 Ne
2013 4 130 000 520 000 Ne
2014 5 130 000 650 000 Ne
2015 6 130 000 780 000 Ano

> Cista souwasna hodnota (NPV)

Tento ukazatel hodnoti ekonomickou efektivnost gktyj v delSimtasovém obdobi. Do-

kaze pevést budoucifedpokladané vynosy na jejich sagnou hodnotu.
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" CF,
— Z ! r
=0 {1 L j'}
V 130000l N 1300002 - 1300006 704235
1+ 003" (1+ 003 1+ 003

NPV = PV —IN =704 235 — 700 000 =4 235

Pfi dosazené diskontni sazb= 3% (vypd&tena pomoci vzorce vazenych nakiadh kapi-
tal WACC na zaklag firemnich uda) — CK/K, VK/K, naklady na cizi kapital, naklady na
vlastni kapital, d& z piijmu pravnickych osob 19%) vySla NPV v hodhdt235. Vzhle-

dem k tomu, Ze NPV vysla vySSi nez nulgyiejekt pro firmu piijatelny.
» Vnitini vynosové procento (IRR)

IRR je takova vySe diskontni sazbyj piz budecista sodasna hodnota (NPV) tdkply-

noucich z investice rovna nule.

0 — ":T' CF,
= (1+IRR)
IRR=T, + NPVy x(r, —ry)

NPV, +/ NPV, /

IRR=3+ 4235 X(8-3) = 32%
423E+ /—9902¢/

Abychom zjistili, @i které se bude NPV rovnat nule, zkusime dosadivzimce i vysSi
hodnoty diskontni sazby, a to ftag%. IRR poté vychazi pammé nizke, nicméa vyssi

nez diskontni sazba, protopgeojekt stéleprijatelny.
> Index rentability (IR)
IR = PV/IN = 704 235/700 000 = 1,00

Tento ukazatel je podilem NPV projektu na hotovimsttoku nultého obdobi, resp. na in-
vestinich vydajich. Index rentability vySel v naSerfippct v hodno¥ 1,00, projekt je
piijatelny.
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10.2.7 Rizikovéa analyza

Rizika jsou neodglitelnou sowasti vSech projelit Objevuji se zejména vigdpoklada-
nych veltinach, které jsou pro vysledky projektu, potazmbojeealizovatelnost resp.
smysluplnost, vyznamné, ale které nejsou pod radtrédou vibec nebo jen Zasti. Jejich
hodnoty a pibeh proto musimeifigdem co nejlépe odhadnout a zvazovat nasledkyé kter
muze nas omyl v tomto odhadu mit, jakoz se snaziéztalastroje, kterymi Ize tytoad

sledky snizit.

10.2.7.1Ur¢eni nejvyznamgSich rizik

Mezi nejvyznamiyjSi rizika, které mohou ovlivnit vysledek projekpati podle mého na-

zoru:
- nespravna funkce SW, nevhadnvolené moduly, 8imz souvisi drahé néasledné
Skoleni zarmsstnand,
- platebni neschopnost firmy &gobena nesplacenim zavazédkérateli (zejména
nesplaceni odivatelskych faktur),

- nevhodr zvolend marketingova strategie (strategie CRMgr&by pinesla vyssi
naklady na dodat@é Upravy strategie a opraviipadnych nedostatk

- neochota zagstnan@ prijmout zmeny, nadit se novym pracovnim ukém a zna-
losti SW,

- opakovéani zavaznych néslédgovodni z r. 1997, které by pro firmu byly katastr
falni, jelikoz by doslo k zaplaveni celé firemnidowy Wetré vyrobni haly, které

jsou umistny v zaplavové oblasteky Moravy.

10.2.7.2Ur¢eni dopadu rizik

Tato¢innost spoiva v ukeni dopadu rizik a v zhodnoceni prgpddobnosti, Ze dané rizi-
ko nastane jist nebo pravépodobré nebo vibec (bodova Skala 1-5, kdy 1-malé,5-velka

pravdpodobnost vyskytu rizika, Urosiedopadu).

10.2.7.3Ur¢eni moznosti eliminace a odvraceni dopadu rizik

Eliminovat rizika a odvratit tak jejich dopad sjped pedevsSim v uteni opateni, které

zabrani jejich vzniku.
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1S

Tab. 16 Rizikova analyza [5]
NI —— P-st Uroven
) );izika ) Popis rizika vyskytu | dopadu Opatieni
(1-mald, 5-velkd)
Technologicke riziko
Lo Patizeni vhodného
Nespravna funkce SW, e g
! legalniho SW, pr-
nevhodi zvolené mo- "
A. Software A . 1 3 bézna konzultace
duly, drahé nasledné
N . s dodavatelem IS,
Skoleni zarmsstnand ) . .
pravidelny servis
Ekonomickeé riziko
Prodej na fakturu
B. Platebni Nesplaceni zavazk pouze dvéryhod-
neschopnost odkerateli (zejména 2 2 nym zakaznim,
firmy odkeratelskych faktur) ostatnim hoto¥
nebo na dobirku
Marketingové riziko
C. Nevhods o Dusledna kqnzul-
. VySSi naklady na doda:; tace marketingo-
zvolena marke- L . . >
) ) .| te¢né Upravy strategie, 1 2 vého pracovnika
tingova strategie . .
. opravy nedostatk s vedenim, analyzi
(strategie CRM) . .
zakaznik a trhu
Jiné riziko
Neochota zagstnana . “
e . y . Odborné proskole-
D. Lidské zdroje | pfijmout znmeny, nawit 1 1 .
. . ni zangéstnand
se nové pracovni ukon
Zaplaveni firemni bu-
E. Rirodni kata- dovy a ce!g VyI’Oan, Pojis&ni budovy,
haly, které jsou umist 2 4 S
strofa (povodsa) . . , krajinné Upravy
ny v zaplavové oblasti
ieky Moravy




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 106

velky 5

Vliv na projekt
(1)

maly 1

0 1 2 3 4 5

mala Pravdépodobnost velka
vyskytu rizika

Obr. 21 Analyza rizik [5]

10.2.8 Zhodnoceni udrzitelnosti projektu

Co se tyka hodnoceni udrzitelnost projektu z hkalig/hodnoceni nejvyznarg8ich rizik,
| piesto, Ze rizikovy faktor ,A“ a také rizikovy faktQE “dosahuji vy$Sich hodnot vlivu na
projekt {iz obr. 21 Analyza rizik), pravdpodobnost jejich vyskytu je mala. Celkoveé rizi-

ko ohroZeni projektu je tedy nizké a tudiggelné.

Udrzitelnost projektu Ize shrnout dle kritérii ekonické efektivnosti projektu zaloZené na
znalosti¢asové hodnoty pém do nasledujici tabulky, kdy aplikovani firkan ukazatelé

hodnoti projekt jakoifjatelny pro firmu F. Karafiat, s.r.o.

Tab. 17 Ekonomické ukazatele [vlastni zpracovani]

Vypoétena - . .
Ukazatel Interpretace prijatelnosti Zavér
hodnota
NPV 4235 NPV je vy5Si nez nula Projekt jgaielny
IRR 3,2% IRR je vysSi nez diskontni sazbal(r) Rtgie piijatelny
Index rentability 1,0 Index rentability je kladny rdrekt je gijatelny
Doba navratnosti 6 let Navratnost investice je xo6e Projekt je fijatelny
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10.3Casovy harmonogram projektu

Casovy harmonogram projektu jsem zpracovala v progrdlS Project viz nasledujici
obrazky Qbr. 22 a Obr. 23 1., Il. ¢ast).

| 0 Tacck Neasme: Drraticn Start Finish Predecesson Resource Names
1 '~ Projekt optimalizace CRM | B2days?  Tue 1540 Fri 21410 '
2 - F 1. Pliprava projeldu Pdays?  Tue 1640 Wed 2610 Projektow tym
3 'E Urferid postand projekiu 0.5 days Tue1BA0  Tue1E10 manaker propkiu
4 Stanaveni il prositu 0.5 darys Tue 1610 Tue 1610 3 manader propedu
5 Tvoleri 8 odsoubissent stralege vyEracavhn 1day?  Wed2610 Wed2610 4 sdieni firery (resagled)
L = F 2. Provedend segmentace zakaznikid Jdays?  Thu 1616 Mon T840 2 Projeltovy tym
7 Identifknce zékazniol 0,25 days? Thu3610 Thu3610 5 market pracovni
] okl kridri tiidni Takazni 05days?  Thu3BI0  Thu3E10 7 rroarket pescovni
a Stararveni virznamu jednotivych kibéri 0,25 days? Thu 3640 Thu 3610 8 market pracovnd
10 | Stancveni & wipodet hodnoby zakaznio 0.5 days? Fri4 610 Fri4610 9 market pracond
11 | Hedvrh & popis Klasifikadrich thupn 05days?  FridBI0  Frid610 10 rrvarket pracowni
12 | [Drefin. mearketing. pristupd u jednotl, skupin 1day?  Mon7EAD  MonTEA0 11 market pracosni
13 - F 3L5tanoveni CRIM atrateqgie 7.5 daye?  Tue 8610 Thu 17610 & Projektow tym
14 | Hvrhy sirstegie 05days?  TueBEI0  Tue 8610 12 manater projektu
15 | Progecinind jednot], strabeqi 5 vedenim 1 dary? Tue 8610  Wed 9610 14 manager propedu
16 | Wbl & schyhlen konkrétni sratecgie 1day?  Wed9610 Thu10610 15 ciend firry (resaled)
7 | Forméini zaSeni a pfiprava dokumenioce Sdays  Thu10BA0  Thu 17610 16 ackminis praconi
18 | = F 4. Stam, wlivu projektu na Bdské zdroje Sdays?  Thu 1610 Thu 24610 13 Projebtowy tym
19 | Arabira Taintsresovanych sran 05days?  Thu17610  Thu17610 17 ranater propskte
2 | Wyhodroceni vivy Zainberescranych siran 0.5 days? Fri 18510 Fri186.140 19 manader projeidu
| icderifi. potfeb_bd_ zororl, urfend odpovecnost 1day?  F18610  Mon 21610 20 manader propsitu
zZ | WybwoReni proget, i 1day? Mon21 610 Tue 22610 2 manader prepsktu
3 | Wibér nového Taméstnance 1day?  TueZ2BA0  Wed Z3E10 22 manader projeidu
| Stanaveri nbrok na TviEen kvaifikacs 05 days? | Wed 23610 ved 23610 23 manazer propekhi
= | Stanaveni potfeb, nakiacl na Tamésinance 05 days? | Thu 24810 Thu M4E10 24 ekonom pracavnk
% | = F 5 Stam, wlivu projektu na techn, nareé, Wdays?  Thu 24608 Mon 16810 13 Projektovy tym
| Thodnoceni $ouE. stayu techn. vybaveni 1day? Thu24610  Fri25610 1755 manader propkbu
= | Potiebné ndroky na techn, wybaweni 1 dary? Fri2564A0 Mon 28610 27 Taménaci EQ
2 | Wibér o odsoubbysen S0, dodavalele 3days  Mon 28590 Thu 1710 28 manader propitu
| Zhulebri prover Ddays  Thu1740 Men 16810 29 zambstnaci EO
# = F &, Zhodneceni financovani projekiu Idays? Mon 16810 Thu 19810 26 Projektowy tim
| Lrand finandndho pldnu (rozpoiiu) 1day Mon16310 Tue1781030 EONC_peacindk
5| UiEend Telrop kel 1day?| Tue 17810 VWed18810 32 BRI pracovnil
M| Wyhodneeeni propitu pomoci skonorm, ukazateh 1day Wed 18810 Thu19810 33 ekianom pracownik
¥ | = FT. Provedeni rizikowé anabizy 25 days? Thu 19840 Mon 2LE18 34 Projektovy tym
% | Leend nefrrznamndifich rizik projektu OS5days| Thui19810 The19810 34 manader projeidu
7 | Unfend dopadu rizik progsidu 0.5 days? Fri 20810 Fri20810 3% manaier prosekiu
® | Lieni moEnost odvrécen dopady rizi projitu 05days| Fri20810  Fri 20810 37 manader projeiiu
= | Fizers rizik 1day| Mon 23810 Mon 23810 38 manaber projsdu
a0 | = F &, Zhodnocend udr ftelnosti projekiu Aday? Tue 24840  Tue 24510 35 Projektowy tym
@ | Souherné Thodn, udriiteinost projekdu 0.5 doys? | Tue 24810 Tue2d4810 35 Frojekicoy fym
2 | Rohcdrid o pligel projeidu 05 days? T 248100 Tue 24810 41 wacdard Tmy (magtel)
43 | - F 9. Iaskedng Gprawy projeltu 1day? Wed 25840 Wed 25510 40 Projektow tym
4“4 | Credrandni redastatil 1day?| ied 25810 Wed 25810 42 Projekdtneg tim
45 | = FA0 implementace a proves Faays?  Thu 26810 Fri 27.0.10 40 Zaméstnanci
4 | ImplemerEsce 1day? Tha26810 Thu 26810 44 [T
47 | SpuBteni provozu 1day?| Fri27810  Fr27810 46 Zamésinanci

Obr. 22Casovy harmonogram projektu [vlastni zpracovani]
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10.4 Verifikace (zhodnoceni) navrzeného projektovéhdéeseni

Na zaklad mého hodnoceni, projekt splnil stanoveny Ukolroptizovat a zlepSit s@as-
ny staviizeni vztald se zakazniky (CRM) ve firtnF. Karafiat, s.r.o, a to pomoci imple-
mentace konceptu CRM. Komplexni pohledifmeni vztali se zakazniky fira umozni
zefektivnit cely CRM proces, dalgipese s sebou v nasledujicich letech stajSireisk,
zajisti rostouci spokojenost zakazhikefektivni a usnadni praci zastnaném a tak snizi

dopady vSech slabych stranek &mného procesiizeni vztali s firemnimi zakazniky.

Pfinosy ze zavedeni projektu sfpait piedevsim v uSégni naklad na komunikaci, odstra-
néni nedostatk pii zadavani zakazek do vyroby (eliminace prapdkalkulace na vyro-
bek), zlepSeniighledu o stavu materidlu a ostatnich zasobjerfieadministrativnich na-
kladi na fyzické zaznamenavani informaci o zadkazniaishadgni ziskavani a uchova-
vani informaci o vysledcich analyz spokojenostiazditki z dotaznikovych S&gni, vyi-
zovani reklamaci, kontaktovani zakaznikiskavani informaci z analyz kupniho chovani

zakaznik, analyz trhu (automatické vyhodnoceni a sledova&yistému) a pod.

Navrhovany projekt je koncipovan do deseti hrubfazi realizace. Blezitym predpokla-
dem pro implementaci CRM strategie, potazmo CRMésgg, je provedeni a zavedeni
navrhované segmentace zakaaniRrojekt optimalizace CRM ve firknF. Karafiat, s.r.o
zatne 1.6.2010, ikemz gedpokladané ukaeni projektu bylo firmou stanoveno do konce
prazdnin 2010, tudiZgasovy harmonogram projektu spje poZadavek na zavedeni projek-
tu stanoveny firmou - doba trvani projektu je 62i,ddatum ukoteni projektu je
27.8.2010. Redpokladané celkové investi vydaje firma stanovila na 700 00@,kcelko-
vé vydaje projektwini 655 980, ficemz zbyvajicicastka 44 020 K je ponechana jako
finan¢ni rezerva naifpadné Upravy projektu. Doba navratnosti projektu p.roce provo-
zu —tedy v r. 2015.

Firma si v souvislosti se zavddm CRM koncepce musi dat pozor v obecnésiitku
zejména na Spatnou informovanost oémach souvisejicich se zavedenim CRM, nevhod-
nou implementéni CRM strategii nebo jeji nedodrZzovamina neochotu zaéstnana pri-
zpusobit se souvisejicim zmam, bez kterych se projekt implementace CRM giate
neobejde (nap nové pracovni navyky, rozéhi kvalifikace v souvislosti s pouzivanim

nového a efektivjSiho programového vybaveni).
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11 ZAV ERECNA DOPORUCENI PRO FIRMU F. KARAFIAT, S.R. O

Z dotaznikového S&ni analyzy satasného staviizeni vztalh se zakazniky ve firtnF.
Karafiat, s.r.o vyplyva, Ze firma si svych zakazndeni, pravidel& zjistuje a hodnoti spo-
kojenost svych zakaznikformou jednoduchého dotaznikovéhoiéet, které probiha je-
denkrat réné. Na druhé strani zakaznici hodnoti firmu velmi poziti¢n celkow jsou
spokojeni s obchodnim cyklem, jehaipthem a podminkami, se @gobem komunikace
¢i se stanovenym technickym provedenim vyiolzlakazkové vyroby apod. Dop@eni,

které z této analyzy pro firmu vyplyva, jéedevsim:
e zlepSeni z@sobu stanoveni cen vyrob#,
e jeho uzpasobeni konkrétnim zékaznikam,
e vhodnéjSi rozliSeni systému slev podle typu zakaznika,
e zruSeni platby na dobirku nebo hoto¥.

Mezi dalSi doporéeni optimalizace procesizeni vztali se zakazniky ve firth které vy-

plyvaji ze strukturovaného rozhovoru hodnoticihatasny stav CRM, iizeme z#adit:
e zavedeni konceptu CRM,
e porizeni podnikového IS ¥etné CRM podpory (nebo rovnou CRM systému),
e zavedeni, udrZzovani a rozvoj zakaznické databaze,
e zavedeni databazového marketingu,

e zavedeni a udrZovani segmentace zakaziiki¢etné prizpasobeni marketingo-

vé strategie jednotlivym segmenim,
e zavedeni prodeje vyrobka prostirednictvim elektronického obchodu (e-shopu),

e zpracovani cizojazy¥né verze webovych stranek

nalezeni dalSich zjisoba ziskavani novych zakaznik.

Pro splni predchozich dopoteni optimalizace s@asného staviizeni vztali se zakaz-
niky ve firm¢ F. Karafiat, s.r.o jeiezité implementovat vSechny stanovené kroky a-zasa
dy jednotlivych hrubych fazi projektu v projektosdsti této diplomoveé praceig kapitola

10).
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ZAVER
Customer Relationship Management (CRM) neboli aktiizeni vztal se zakazniky sé
fuje k vybudovani a udrZzovani jedidlouhodobych, pravidelnych a stalych vatativery

a loajality mezi firmou a jejimi zdkazniky, kdydélezité brat ohled na konkrétni a indivi-

dualni profil zakaznika a na jeho hodnotu pro firmu

Cilem této filozofie je uspokojeni zdkaznika, snahgho lepSi poznani a komunikaci
s nim, a to pr&vza &elem posileni &nosti. CRM neni pouze implementovana moderni
technologie (ta je vnimana pouze jako pody prostedek nutny k fungovani CRM), jed-
na se pedevsim o soubor podnikovych aktivit zgemych nejen stmem k zakaznickym
cilovym segmeriim, ale také k dodavateh, pog. také k odborné wejnosti, médiim,

statni spra¥ ¢i odbortim.

V souwtasnosti se vSak poZadavky zakagnila celém sst¢ zainaji pomalu piblizovat
vlivem globalizace trh a WtSina firem se proto snazi vyied velmi podobnou nabidku
vyrobki/sluzeb. Nastupuje tak tvrdy a nemilosrdny konktinérboj o ziskani a udrzeni
zakazniki, proto je podle mého nazoruldzité také pro malé aisdre velké firmy wno-
vat pozornost pravCRM aktivitAm, které pomohou optimalizovdtzdokonalit stavajici

systémrizeni vztali se zdkazniky a zvysi tak konkurenceschopnost firmy

V ramci zpracovani této diplomové prace jsem seakdad spoluprace s vedenim firmy a
zanestnanci ekonomicko-obchodniho @tihi za nefimé (&asti manazera jakosti a tech-
nologa zabyvala navrhem projektovéiedeni, které by firshumoZznilo optimalizovat sou-
¢asny stawizeni vztald se zakazniky (CRM). Vysledkem je navrZzeny projekilementa-
ce CRM strategie, ktery obnaSi v prvni fazi zejm@mavedeni segmentace zakaznik
podle gislusnych kritérii, dale pak pi@aeni podnikového inforngaiho systému podporuji-
ciho také modul CRM.

Nejprve jsem provedla analyzy vimtho a vijSiho prostedi firmy, vyvodila silné a slabé
stranky firmy, gileZitosti pro firmu a faktory ohrozZeni firmy. Néslovaly analyzy saias-
ného stavu CRM ve firth— vlastni dotaznikové §eni spokojenosti zakazrilkfirmy a
strukturovany rozhovor s vedenim firmy a zatnanci. Poté jsemiirocila k projektové

c¢asti, ve které jsem navrhla projekt optimalizaceMO¥ firmé F. Karafiat, s. r. 0.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

CRM Rizeni vztali se zakazniky (Customer Relationship Management)
IS Informani systém podniku

IT Informani technologie

NOZ Nositelé oprawnych zajnt

PT Projektovy tym
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PRILOHA P I: METODIKA CRM

[X X K X T X X N R A E N E N XA RN XN AR AR TN RN

Obr. Metodika CRM [15]
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PRILOHAP Il: MODEL RIZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY (COBIT)
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Obr. ModelFizeni vztahu se zadkazniky (COBIT) [13]
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PRILOHAP Ill: P REHLED INFORMA CNICH SYSTEMU CRM
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Obr. Prehled dostupnych inforraaich systém CRM | [4]
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Obr. Prehled dostupnych inforrdaich systém CRM 11 [4]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 125

Tab. Fehled tyg informacnich systémdle funknosti [4]

Typ systému VZvoIen)./ Zakladni charakteristika WWW odkaz
piedstavitel
Nulova automatizace vyzadujici
neustalé opakovadinnosti.
Systém Levny a na vypeetni technice
papirové ADK nezavisly systém. Dab demon- www.adk.cz
databaze struje jednotlivé pracovni proce-
sy, vychazeji z & vSechny elek-
tronické typy systérin

Umoziuje ¢cast&énou automati-
zaci proces. LepSich vysledk
dosahnou pouze pokiidi uziva-

lsssg\‘/'ené Microsoft Office | t€lé paitatové techniky, kté s |
na baliku Lotus Smart dokazi sami vytvdt podplrvnve' Www.microsoft.com
progrant Suite programy a makra pro vyssi std- - www.lotus.com
typu Office P automatizace. Vghodou je

nizka pdizovaci cena — byvaiji

standardnim vybaveningtginy

pocitaci.

Propracovana databaze obhost

podd&ovanych kontakt vytvare-
Programy jici ;éznam ,historje aktivit spo-
0r0 SpPravu Jenych se zakaznikem. Architek-
Kontaki a ACT! tOﬂICIfy je E)ostavgnarotm/réw _ www.act.com
management Soft4Sale S moznosti propojeni s dalSimi www.mtj.cz
sasu programy, ,nab _skuplnou, kancet

larskych néastraj. Snadna a do-

stupna obsluha i tdrzba. Vhodné

pro malé a sedni firmy.

Komplexni IS zahrnujici modul

marketingu, sluzeb, spravy ob-

chodnich partnét spravy za-

mestnand, spravy analytickych

a vyrobnich proces Oteweny )

systém postaveny na www z&-| WWw.siebel.com

) Siebel kladk, pIné podporujici #zné www.marketing-

Komplexni Marketing podoby elektronické komunikagce =~ manager.cz
S-Extémy Manager a obchodovani. www.update.com

Leonardo K dispozici byvaji samotné ver{ www.mediumsoft.cZ
ze pro fizné typy podnikani (per \\\ww.ileonardo.cz
nézni sluzby, B-2-B, obchod se
spotebnim zbozim apod.).
Uprava systému na miru. Nutne
proskoleni uzivatél a trvala
adrzba.

(DY
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PRILOHA P IV: STRUKTUROVANY ROZHOVOR - RIiZENi VZTAHU
SE ZAKAZNIKY VE FIRM E F. KARAFIAT, S.R. O

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Kolik mate zakaznik? Kolik z nich je kléovych?

Sledujete spokojenost svych zakazingkvasimi vyrobky/sluzbami?
Pokud ano, jakasto?

Triditeci rozliSujete ®jak své zékazniky?

Pokud ano, do jakych skupin a podle jakych kriterfadite?

Evidujete své zékazniky a informace o nichéjaké databazi, systému?
Jakym z@isobem komunikujete se svymi zakazniky?

Nabizite svym z&kaznikn moznost objednéni a kaupyrobku ges elektronicky
obchod (e-shop)?

Pokud ne, uvazujete o jeho zavedeni?

Jakc¢asto komunikujete se svymi zakazniky?

Jakym zfisobem tveéite ceny pro své zakazniky?

Nabizite stalym nebo velkym zakazivik néjaké vyhody?

Znéte pojem CRM (Customer Relationship management)?
Pokud ano, vite, coiiete od konceptu CRMekavat?

Myslite si, Ze mate dost&tey systéntizeni vztali se zakazniky?

Privitali byste rjaké znmény v oblastitizeni vztald se zakazniky, ndpuceleny
podnikovy inform&ni systém, ktery by usnadnil generovani zékazpibdle uti-

tych kritérii nebo ktery by evidoval informace a@liach, platbach po delsplatnos-
ti, poctu a vyizeni reklamaci, vyznamnych udélostech u zakazhikzap:. oblibe-

nosti jednotlivych produki)?

Mate frehled o konkurenci a jejich vztazich k zakannik
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PRILOHA P V: DOTAZNIK — ANALYZA SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIK U FIRMY F. KARAFIAT, S.R. O

Dobry den,

jmenuji se Lenka StaSkova a jsem studentkou&ika Univerzity TomasSe Bati ve ZEn
Fakulta managementu a ekonomiky. V ramci zpracodgoddmové prace se zabyvam pro-
blematikouiizeni vztalh se zakazniky (Customer Relationship Managemejajci opti-

malizaci. A to prosednictvim dotaznikové Jeni.

Rada bych Vas proto touto cestou pozadala jméneny fir. Karafiat, s.r.o (kraj Zlinsky,
Uherské Hradig) o vyplreni kratkého elektronického dotazniku (nuttgs k vyplgni

max 1-2 min.), na webové adrese:

http://6721.vyplnto.cz/

Tento dotaznik slouZi k &%eni spokojenosti zakaznika v souladu s poZadavkpyn6 SN
EN ISO 9001: 2000.

Informace uvedené v dotazniku budou pouzity pouagpteby mé diplomové prace (ne-
verejna verze elektronického dotaznikovehdesd). ZjiS€né udaje vnimam pro Vas jako

velmi citlivé, proto garantuji, Ze nebudou nikdedé publikovany.
Déekuji za Vascas, trgglivost a ochotu p vypliiovani dotazniku.

I[pmri nna otazka) I—

1. Vyberte, prosim, z niZze uvedené nabidky zafizeni
do velkokuchyni z nerezové oceli druh produktu,
ktery je predmétem hodnoceni. Lze oznacit i vice
mozZnosti.

stoly pracovni

stoly myci

regaly

skiifky

police

[ zasobniky na talife

[ wydejni stoly s ohfevem
[ digestofe

[ polotovary

| zakazkova vyroba

171717
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2. Uvedte, prosim, pouZiti hodnoceného dodavaného
produktu. Lze oznaciti vice moZnosti.

r pro vyrobu koneéneho produktu
pro vyrobu polotovard
r pro nasledny prodej

3. Je firma F. Karafiat, s.r.o jedinym dodavatelem
hodnoceného produktu?

4.V pripadé jinych dodavatelt uvedte, prosim,
postaveni firmy F. Karafiat, s.r.o na stupnici
hodnoceni, kdy 1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi.

ERERIENIERIER

5. Jste spokojeni se zpusobem komunikace ve vztahu
dodavatel - odbératel?

nespokojeni
spise spokojeni
spokojeni

velmi spokojeni

TN

6. Jste spokojeni s rychlosti reakce firmy F. Karafiat,
s.r.o na objednavku (poptavku)?

nespokojeni
spise spokojeni
spokojeni

velmi spokojeni

S T S
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7. Jste spokojeni s rychlosti uzavieni kupni smlouvy
(zakazky)?

' nespokojeni

" spi%e spokojeni
' spokojeni

" velmi spokojeni

8. Jste spokojeni s pristupem firmy k pozadovanym
zménam v kupni smlouvé (zakazce)?

nespokojeni
spise spokojeni
spokojeni

velmi spokojeni

S S N

Jste spokojeni s dodaci lhatou vyrobka?

nespokojeni
spise spokojeni
spokojeni

velmi spokojeni

DOD0O W

10. Jste spokojeni se sjednanymi cenami?

' nespokojeni
spise spokojeni

" spokojeni

 velmi spokojeni

11. Jste spokojeni s platebnimi podminkami?

' nespokojeni

' spi%e spokojeni
' spokojeni
 velmi spokojeni
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12. Jste spokojeni s dodrZovanim sjednanych terminu
dodavek?

T nespokojeni

" spize spokojeni
" spokojeni

" velmi spokojeni

13. Jste spokojeni s dodrZovanim sjednanych
mnozZstvi vyrobka?

nespokojeni
spise spokojeni
spokojeni

velmi spokojeni

I T N

14. Jste spokojeni se sjednanim poZadovaného
technického provedeni vyrobka?

" nespokojeni

" spi%e spokojeni
' spokojeni

" velmi spokojeni

15. Jste spokojeni s ochranou vyrobku pied
poskozenim pfi prepravé?

nespokojeni
spise spokojeni
spokojeni

velmi spokojeni

S I NS
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16. Jste spokojeni s pfistupem pfi feseni pfipadnych
nedostatku (reklamaci)?

nespokojeni
spise spokojeni
spokojeni

velmi spokojeni

NS eS|

17. Jste spokojeni se zakaznickou poradenskou
sluzbou?

" nespokojeni
spise spokojeni

' spokojeni

" velmi spokojeni

18. Uvedte, prosim, naméty na zlepseni vzajemné
spoluprace.




