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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytyveni projektu strategického rozvoje spwlesti XY, spol.
sr. 0. se zagtenim natizeni vztali se zakazniky. Prace se sklada ze diasii - teore-
tické a praktickécasti. Teoretick&ast je zamrena na zpracovani literarnich podklad
k problematice strategickétiizeni afizeni vztakh se zakazniky. Praktickéast je rozdle-
na nacast analytickou a né&ast projektovou. V analytickéasti je gedstaven podnik XY,
spol. s r.0., jsou provedeny zakladni analyzy azitkové Séeni. Vystupy z analytické
¢asti jsou pouzity pro zpracovani projekto¥ésti, kterareSi zavedeni koncepftizeni
vztahi se zédkazniky jako soaést strategického rozvoje firmy do spaoiesti XY, spol.

S r.0.

Kli¢ova slova: CRM software, CRM strategiizeni vztak se zakazniky, segmentace za-

kaznila, strategicky rozvoj, strategickéeni.

ABSTRACT

The objective of this thesis is to create a proggcitrategy development of company XY
Ltd, with focus on customer relationship managemeheé thesis consists of two parts, the
theoretical and the practical one. The first pacuses on compiling literary works on stra-
tegy management and customer relationship managdeif@second one comprises again
two parts, an analytical and a project part. Thalygital part presents the company XY
Ltd, where basic analyses and questionnaire irepiisiere carried out. The analytical part
output was the basis for elaboration of the propsot dealing with the introduction of a
customer relationship management concept intodhgeany XY Ltd as a part of company

strategy development.

Keywords: CRM software, CRM strategy, Customer Ratship Management, segmen-

tation of customers, strategy development, strategyagement.
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UvoD

Souwasna doba je charakteristicka odeznivanim glokeohomické krize, sstové eko-
nomiky se vyrovnavaji s jejimi nasledky. Mnoho pikdnzaniklo v disledku krize, po-
ptavka po produkci byla nizkd a nestabilni, podmigty vazné problémy se zaj&tim
odbytu a zajinim prostedki pro financovani &né ¢innosti. Nestabilni zakazky aip
jmy znamenaly v mnohychtipadech propou&hi personalu, omezeginnosti nebo jeji
aplné ukoweni. Silre se krize projevila i ve strojirenskémapryslu. Podniky, které krizi
piestaly, by se iy snazit hledat zjsoby jak podobnym probléim s nestabilitou a nedo-
statkem zakazekipdejit. Samazjme neexistuje néstroj, ktery by mohl upleliminovat
dusledky globalni krize. OvSem existuji nastroje ngmmaentu, které mohou podiik
pomoci krizi grestat s mensimi ztratami a dopady na podnik a kberigéou byt pinosneé i
mimo krizi. Jednim zéchto nastraj je i fizeni vztali se zakazniky, kteréfipaplikaci
v ramci strategickéhtizeni miZze byt vyznamnym prvkem pro rozvoj podniku.

Rizeni vztalh se zakazniky iedstavuje metodiku, kter&igeji aplikaci umo#uje podni-
kam vytvaet a udrzovat dlouhodobé a stabilni vztahy se zakgzktei piinaSeji podniku
hodnotu. Vynéna hodnoty neprobiha jednostrénale zvySenou hodnotu obdrzi i vybrany

zakaznik.

Mezi podniky, které v krizi hledaji péeni, paiti i spol&nost XY spol. s r.o., ktera se roz-
hodla zhodnotit moznost strategického rozvoje padrmirostednictvimtizeni vztalh se

zé&kazniky. Tato moZnost je zpracovana v ramci diphé prace.

Cilem diplomové prace je zpracovat projekt strategfio rozvoje podniku XY se zabe-

nim natizeni vztali se zakazniky a vyt¥eni CRM strategie pro podnik XY.

V teoretickécasti je zpracovana reSerSe aktualnich literarndichji k problematice strate-
gickéhotizeni a problematicéizeni vztalh se zakazniky. Jsou zde zpracovany principy,
metody a postupy strategickélaeni, pozornost jeénovana takéizeni vztalh se zékaz-

niky, strategii CRM, metodam, prinéim a postupm CRM.

V ramci analytick&asti je gedstaven podnik XY spol. s r.0., je zde nastinjeho histo-
rie, zangteni vyroby, sotasna situace. Jsou provedeny zakladni analyzynihtea exter-
niho prostedi spolénosti, a to SWOT analyza, PEST analyza a Porteaoadyza. Sou-

casti analytick€asti je také dotaznikoveé $ehi mezi zastnanci a vybranymi zakazniky.
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V projektovécasti je zpracovan naviteSeni projektu strategického rozvoje podniku XY
s r.o. Navrh vychazi z poznatkabytych v teoretické i analytickésti. Zdkladnim fed-
pokladem UsgBné realizace projektu je vytkemi konceptu CRM ve spdigosti XY spol.
sr.o., procesni zazeni CRM do spoémosti, vytvdeni pravidel segmentace zakaznik
vybér podpirného prvku pro CRM a implementacetito prviki do spolénosti XY spol.

S Tr.0.
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|. TEORETICKA CAST
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1 STARTEGICKE RIZENI

.Kazda firma byla zaloZena s ¢itou vizi jejich vlastnik a jejim poslanim by #to byt tuto
vizi naplnit. Domnivame se, Ze je velniiedité, aby firma &d¢la nejen kam a kudy chce
jit, neba’ cili a cest k jejich dosaZeniie byt mnoho, ale také, kde se na sve cesthazi

a co musi uéat proto, aby se k cili své cesty dostala. Révee musi zajimat o to, kam
sneruje konkurence, jaké cile maji jeji zakazdiaodavatelé a jak se celkévyviji okol-
ni prostedi, ve kterém se firma nachazi. Z rozboru uvedengay management firmy
snaze pochopi, jaka je pozice podniku vcaenosti, ale i to, kam by di smerovat své
aktivity v budoucnosti.[23] Nastroj, ktery zjednodusi orientaci podnikmaaestnand ve

zmirgnych oblastech se nazyva strategitizéni.

7 s

.Strategickérizeni je oblastiizeni zam¥enou na dlouhodobé planovani a&ovani or-
ganizace jako celku nebo jefsti. Zasadni pro strategickézeni je definice aila stano-

veni z@sobu jejich dosazeni[25]

Strategické&izeni je souborem podnikovych nastrditeré usmrnuji ¢innosti podniku do
oblasti, které by podniku #ly piinést \&tSi ziskovost, UsfEnost a dostat spd@leost do

atraktivnich oblasti zaji§ijicich hodnotu. Napomaha spitesti zandtit se na sva silna
mista a oblasti, umagje eliminovat mista slaba a mista, kde je podrakitelny.

Strategické&izeni se liSi odizeni provoznicktinnosti. AvSak ob tyto ¢innosti maji zivotni
vyznam, musi byt integrovany a maji zasadni vliwypeonnost spokénosti. Viziondskou
strategii, kter4 neni propojena s excelentnimi pzovmi a spravnimi procesy, nelze im-
plementovat. A naopak, provozni excelencéZzensnizovat naklady, zvySovat jakost a
zkracovat procesni aigehové doby, avsak neni praygbdobné, Ze bez vize dané strate-
gii a bez jejiho usamujiciho vedeni by mohla firma dosahnout udrzitetnébgchu jen

na zaklad svych provoznich zlepSeni. Pro udrzitelny rozeopjitné integrovat strategické
fizeni a provozntinnosti. Podnik musi prasdnictvim spravnich proceésudavat srr

vyvoje provoznich procés[5]

Je evidentni, Ze systém strategickétzeni je nezbytny pro dlouhodobou Zivotaschopnost

a konkurenceschopnost podniku, avSak musi bytriow@m do podnikového systému.
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Obrazek 1: Integrace strategickéhaeni
Zdroj: [5] (vlastni zpracovani)

1.1 Vypracovani podnikové strategie

~Spravné zvolena a uplatovana strategie je kiem k dspchu v podnikéani. Strategie
ovliviiuje chovani celého podniku. Promita se do vSech @hganizanich jednotek, do
vSech proces” [24] Vychodiskem integrovaného systéiiizeni je vypracovani strategie.

V tomto procesu se firmy zatfuji na ¥ otazky:

1. V ¢em podnikame a p&@ (Vyjasrni vlastniho poslani, hodnot a vize)i® nez
manazé zformuluji strategii, musi se shodnout ngeln firmy (na jejim poslani),
na vniinim kompasu, ktery povede jeji jednani (na hodigtacna zadoucich bu-
doucich vysledcich (vizi). Poslani organizace a fgdnoty obvykle @stavaji
dlouhodols beze zminy. Vize, gestoZe nebyva tak stabilni jako poslani a hodnoty,
¢asto fistava v obdobiit az gtiletého strategického planu taz.

2. Jakeé jsou ktioveé otazky? (Provedeni strategickych analyz): Hodkouma situaci
ve svém okoli a internim prdstli podniku. Jako podklad pro rozhodovani se vyu-
Ziva informaci z internich a externich analyz aviéopInéni aktualni strategie.
Zjisténé informace mohou byt shrnuty ve SWOT analyzeiZzptynou zékladni
otazky, kterymi se musi vedeni spwlesti zabyvat.

3. Jak se mZzeme nejlépe prosazovat v konkurenci? (Formulaegesfie): V posled-

nim kroku vypracovani strategie vrcholovy managenstanovi samotnou strate-
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gii, kterd bude v souladu se zé&y a informacemi zji&nymi v predchozich kro-
cich. Ve vypracované strategii bychondlnmaleznout odposdi na tyto otazky:

- Zamgfeni na oblast trhu.

Jakou nabizenou hodnotou zékaznikovi se budemehtot trznich oblas-
tech odliSovat od konkureit

- Jaké kléové procesy vytu@ji odliSeni v ramci strategie.

- Jakou kvalifikaci lidského kapitalu strategie vyagd

- Jakeé technologie napini strategie vyzaduje. [5]

1.1.1 Specifikace podnikovych cik

Stanovena vize by #a byt zakladem pro stanoveni podnikovychicitaplréni cila by

mélo snifovat k uskut&néni vize.

Hlavni ¢asti planovani na drovni celé spmilesti je stanoveni jejich &il Cile lze rozliSo-

vat zé¢asového hlediska:

- Dlouhodobé strategické cile.
- Taktickeé cile.

- Kratkodobé operativni cile.

Cile by n#ly byt vyjadtfovany nejen ve finamich ukazatelich. Vyj&eéni pouze ve finan
nich ukazatelich se ukazalo jako nedogta#ecoz dalo prostor pro vznik modetyuziva-
jicich cili stanovenych v gfitcich nefinagniho charakteru, jako jsou ni@idad Urove

technologii, spokojenost zakazijlspokojenost zadstnand.

Pravidlo SMART definuje zakladni charakteristikyekymi by se mly cile vyzn&ovat,
aby plnily swij ucel.

- ,SPECIFIC - specificky cil (charakteristiky jako nistvi, kvalitacas).

- MEASURABLE - #xitelny.

- AGREED - akceptovany f@imany zardstnanci).

- REALISTIC - redlny (jeho dosazeni je v silach oigace).

- TRACKABLE - sledovatelny (@im cile I1ze piibéZre vyhodnocovat).[6, s. 84]
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1.2 Planovani strategie

Planovani strategie zahrnuje rozpracovani stratgghiccili, metitek, hodnot a rozpba.

Je vhodné vytviat popis strategie viznych dimenzich, jako jsou organipa zmeny,
zlepSeni produktivity, inovace. Nastrojem pro zabrd strategie je strategickd mapa. Dal-
Si oblasti, kterou by se organizac&larb¢them planovani strategie zabyvat, je &ybnéii-
tek a hodnot, ktery zahrnuje stanoveni postupupibézné néieni stavu plani cili. De-
ficity v pInéni strategie jsou vyjadny rozdilem mezi s@asnym a Zadoucim stavem. Tyto
deficity se spolénost snazi eliminovat v dan&asovém obdobi prasdnictvim strategic-
kych iniciativ. Iniciativy jsou financovany prdasdnictvim strategickych investic, jelikoz
mnohdy tyto investice igkraiuji hranice funkci, podnikatelskych jednotek jsihmeny
vrcholovym vedenim. Tento proces Ize usnadnit tworbvlastni rozpgiové kategorie —
strategickych vyddj Jako posledni bod planovani strategie sejarodpo¥dnost kon-

krétnich zamsstnand za realizaci strategie.
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Obrazek 2: Strategicka mapa s vyuzitim konceptu BSC
Zdroj: [5] (vlastni zpracovani)

1.3 Sjednoceni a izpusobeni organizace strategii

Pri existenci vice podnikovych jednotek nebo samagtdt funkci musi byt strategiech-

to jednotek slaghy a provazany se strategii celopodnikovou. VSiadamestnanci by nali
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byt se strategii sezndmeni a musi ro&gutomu, jakym zpsobem musiispet k naplreni
strategie. DleZité je nastavit motivai systém odrmovani zamstnand tak, aby podé
coval zajem k napkni strategie nebo jejich dith ¢asti, protoze za#stnanci jsou ti, kdo
budou prova& zlepSeni proceés realizaci projekt a aktivity, které povedou k nagimi

strategie.

Slacnim strategii jednotlivych podnikatelskych jednosekremni strategii je mozné do-
sahnout synergického efektu, kterého nedosdhnoostat fungujici podnikatelské jed-

notky.

1.4 Planovani provoznichéinnosti

V procesu planovani provozni@mnnosti je nezbytné vyt¥d vazbu mezi dlouhodobou
strategii a dennimi provoznimiinnostmi. Integraci strategie a planovani provdzio-
nosti nasrérujeme podnik k dosazeni strategickychi.cRro UspSnou integraci se musime

zan®fit na dva body:

- Klicové procesy pro napdni strategie — k dosazenicitych strategickych cil ne-
bo témat se musime z&f na vylepSeni procés které povedou k dosazenitcil
Prikladem pro dosazeni strategického tématu zvy&eallty zakaznik musime
pozornost soustdit na zlepSeni vykonnosti proca&eni vztaki se zakazniky.

- Propojeni strategie a provoznich plarozpa@ta — raini provozni plan musi byt in-
tegrovan s plany zlepSovani proiestrategickymi mstitky a cilovymi hodnotami.
Samozejmé komponenty provozniho planu, jako jsou prognézglir plan kapaci-
ty zdroj, provozni a investhi rozp@&et musi integraci podléhat také. [5]

1.5 Realizace strategie

7 o

,Dobra strategie je Ustdnim bodem podnikatelské é&mposti. NejiizrejSi studie vSak

ukazuji, Ze jen men&st podnikovych strategii je (e realizovana.“[19]

,P0 formulovani strategie nastava dalSildzita faze strategického planovaciho cyklu -
uvedeni strategie do Zivota, jeji realizace. &s@ zavedeni strategie je v mnoha podni-
cich problémem, nebige ¢asto nutné §i realizaci strategie radikalé znenit fungovani
podniku vetrg organiza’hi struktury aridiciho systému. Realizace strate¢isto narazi
na nedostatekiNe vrcholového managementu, nej@asormulované strategické cile nebo

nedostaténé zdroje.“[26]
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Dle uvedeného modelu dochazi po naplanovani praebzmnosti a pdatkem jejich rea-
lizace i k realizaci samotné strategie. Strategiegalizovana [iibéZné prostednictvim
podnikovych aktivit. Bhem realizace strategie podnik preshictvim provoznickinnosti

smetuje k naplrni stanovenych hodnot, gjlpriorit.

1.6 Sledovani, poznavani, &eni se.

PribéZzné sledovani a vyhodnocovani @in strategie finasi informace, které ummiji
zlepSovat provoznéinnosti a pruza reagovat na nové skutesti plynouci z realizace
strategie. Nezbytné je {giézné sledovani a hodnoceni, neni mozné raplstrategii hod-
notit az na konci jeji Zivotnosti. Proces sleddy@oznavani adeni se vyZzaduje zafieni

na d& oblasti:

- Kontrola provozniinnosti — jedna se o hodnoceni kratkodobé vykommoet/oz-
nich ¢innosti a reakce na zj&té problémy progédnictvim operativnich opani.
Cetnost &chto kontrol zaleZi na individualnich peibach podniku.

- Prab¢h realizace strategie — dochazi ke zkoumani reaizérategie, vifpac ne-
gativnich vysledi, se podnik snazi najitiginy a realizovat napravna opeui, ur-
¢it odpowdnost. [5]

1.7 Ovérovani a prizpasobovani strategie

Oweiovani strategie zahrnuje zkoumani, zda zakladaiegjické pedpoklady jsou stale
platné. Vyuziva se informaci néwiskanych v dob uplynulé od posledniho &kovani.
Béhem¢innosti owirovani strategie zvoleny tymduje, zda je strategie stale fuimk, zda
strategie vede podnik, iilgs znénu podminek, k vyt§enym citim. Je doportené ovro-
vani provadt nejmert jednou do roka, frekvence by selenzvySovat s vysSi dynamikou
zmeén podminek v oditvi. V pripac, Ze strategie jiz neni gdnvyhovujici, je nutné ji p-
zpasobit novym podminkamClenové tymu vedeni jasrvidi, kde je existujici strategie
uspesna a kde nikoli. Mohou formulovat novEgiupy, aby transformovali ztraty v zisky, a

zvySovat objengi rozsah ziskovyckiinnosti.

V souvislosti s tim, jak vrcholové vedeni aktuajeavou strategii, rowz modifikuje ma-

pu strategie a zahajuje dalSi cyklus planovaniesiia a realizace provozni¢mnosti. [5]

.Ma-li byt realizace firemni strategie cilédone kontrolovana aiizena, rozhodhnestai

uspoadat jednou do roka strategicky meeting. SpiSécjeat hledat cesty a prasiky, jak
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zakotvit strategii a jeji realizaci jako stal@@ést vSech manazerskych porad a workstiop
[19]
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2 STRATEGICKY ROZVOJ PODNIKU

Analyza prostedi a podminek, véamz firma realizuje svodinnost, je dlezitym prvkem
pro tvorbu a realizaci strategie. Bez znalosti aurkani podminek a prdsti neni mozné
vytvorit spravnou strategii, kterd by fighearwila Usgch. Lze vyuzit mnozstvi metod a
technik pro analyzu wjpSiho ¢i vnitiniho prostedi, které nazréd kterym smdrem se ma

spole&nost ubirat a na jaké faktory se ma simdit.

Pro analyzu podminek, za kterych sgalest funguje, Ize pouzttdu metod a analyz, jako

jsou napiklad:

- SWOT analyza.
- PEST analyza.
- Portefiv model g&ti sil.

- Analyza metodou 4C.
Dale pak metody typické pro analyzu interniho et jako jsou:

- Audit zdroja.
- Analyza hodnototvornéhietzce.

- Analyza kvalifikaci a kkovych kompetenci.

DetailngjSi informace odchto metodach poskytuji ve své knize Firemni sgiate plano-

vani a realizace Pavel Kiah a Oldich Sulé.

V ramci bodu 5, popisu metodiky zpracovani diplogagvace, je teoreticky blize nastin
na SWOT a PEST analyza.
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3 CRM V RAMCI STRATEGICKEHO RIZENI

.velmi silna konkurence dodavaiglsilici poZzadavky odhbateli: (zakaznik), rist tech-
nické a technologické nafnosti mnoha obar vyZzaduje zény v chovani subjektv zajmu
jejich prosperity, udrzeni se aq¥iti. Je nutné zénit dosud klasickyjfistup a komunikaci
se zakazniky. Komunikace, znalosti a pochopeniegtppredvidani vyvoje obdri poza-
davki: konenych odlgratel: jsou stale dlezitjSimi aktivitami generujicimi konkuremi
vyhodu. Jiny pohled na komunikaci s adibelem niZze pinést nové moznosti spoluprace
a Uuspechy subjeki na trhu.” [12, s. 4] Zmeny trZzniho prosedi vyvolané rozvojem novych
technologii, procesem globalizace a deregula¢magseji podstat# vice nasycenou a
fragmentovanou strukturu trhu, zvysuji intenzitnkurence a vyznarmimeni zpisob pod-
nikani. Rist intenzity konkurence, podobnost zakladnich peida nedostatek loajality
zékaznik nuti podniky hledat nové &goby jak ziskat konkurémi vyhodu, tedy jak pro
zékazniky vytvidt unikatni, hodnotgSi nabidku, nez jim/masi konkurence. Pro udrzeni
konkure@ni vyhody je v globalni ekonomice nesmiidulezité pochopeni specifickych
pot'eb kazdéhalena v dodavatelskérfetezci a implementace modernich technologii do
podnikatelského procesu, aby bylo mozné efektiidit vSechny pdeby trhu. Masova
vyroba standardnich vyrolika sluzeb musi byt nahrazena odpovidajicimi flexini a
vysoce kvalitnimi dodavkami inovovanych vyrobksluzeb, odpovidajicich zakaznickym
potrebam. Jako kriticky faktor ugghu se jevi investice do dlouhodobych a pevnyetzt
se zdkazniky.[10, s. 11]

Uvedené informace vypovidaji o nestabilfirostedi, ve kterém podniky realizuji svou
¢innost. Vykyvy v poptavce nuti podniky uvazovatetlsimcéasoveém horizontu o zaji&ti
pravidelnych pijmu, které zarti jejich dlouhodobou Zivotaschopnost. Velké mnoizstv
konkurenti a konkuregnich produki v Siroké Skéle kvality, ceny a hodnoty jim situaci
zt¢Zuji. Zdrojem pijmu je zakaznik, proto moznosti, jak si zajistit siabpravidelné pi-
jmy, je vybudovani pevného, dlouhodobého vztahmédmzniky. B sprdvném zavedeni a
realizaci konceptu CRM do podnikovych strategi€ianosti Ize dekavat, ze takovyto

vztah bude budovan.

CRM zahrnujetinnosti, v jejichZ ramci se sbiraji informace o aékicich, které se nasled-
né¢ podnik snazi fetavit do znalosti vyuzitelnych pro budovani vitade zakazniky.
Spravna aplikace CRM by da firmé pomoci rozvijet ziskovost vztéha také sniZzovat

naklady. CRM se dnes povaZuje za nezbytné psolgeni na vysoce konkukerich trzich



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

a v rychle se mnicich podminkach. CRM také unitoge zefektiveni marketingovych
¢innosti za sotasného snizovani naklada ziskani zdkaznika. [11]

,uplatnéni strategie CRM ma kidvy vliv na firmu jak ve strategicke tak i taktigk&ine

a vyzaduje vyznamné amy ve filozofii podnikani firmy[10, s. 20]

,Cilem CRM je vybudovat &idit nadstandardni vztahy se svymi zakazniky. dékha
Uspechu pi obchodovani je kvalita vztahBezre zdkaznikovi nijak zvl@hezalezi, od ko-
ho si produkt koupi. Pokud podnik neméa se zakamnikgdudovany individualni vztah,
musi vynalozit velké Usili, aby:igprodukt zakaznikovi prodal.eBné vztahy se zakazniky
jsou nestabilni a mohou se kdykoliv rozpadnoubho tdivodu by rdl podnik se svymi
zékazniky vztahy nadstandardni8; s. 24] Diky uspSnému zabudovani konceptu CRM je
mozné tvdit stabilni a pevné vztahy se zakaznikem, kterébyzbdniku pinaset dlouho-
dok® hodnotu. Strategicky vyznam CRM pro podniky je pwhybnitelny, obzvIast

v dynamicky se rnicich podminkach, v mnoZstvi konkuriemt substitut. Implementace
CRM strategii do systému strategickéfweni podniku a tvorba norem pro jednéni se z&-

kazniky se jevi do budoucna pro podniky jako nutna.

Z informaci uvedenych v literarnich zdrojich Izevodit, Zze v budoucnu bude aplikace

konceptu CRM nezbytna pro udrzeni konkurenceschsippodniku.
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4 RIZENI VZTAH U SE ZAKAZNIKY

Poohlédneme-li se za&wovym vyvojem podnikovych zvyklosti a metod v ollagztahi
k zdkaznikovi, zjistime, Ze v dobach masoveé vyrdtay poptavka pevySovala nabidku
podniki, nebyl vztahu k zakaznikoviigladan valny vyznam. Nadbytea vyroba zpso-
bila, Ze vyrobené zboZi nebylo poptavano v celéjerob a vyrobni spot@osti si zaaly
uvédomovat, Zze své vyrobky musi &favat k utitym segmenim zakaznik. Bylo tedy

nutné, prosednictvim komunikace, zakaznikyimét ke koupi vyrobku.

V souwasnosti je vztah se zdkaznikem vniman odliSnyidsapem. Podniky by se dty
chovat takovym zfsobem, aby vztah udrZzovany mezi zakaznikem a pednikyltizen,
byl prosgsSny pro ok strany, aby vztah vyt¥al hodnotu a aby #h vztah delSi¢casové

trvani.

VySe zmirnou problematikou vztahse zakazniky se zabyva Customer Relationship Ma-
nagement (viekladuRizeni vztak se zakazniky), jenz kladémz na vytvéeni dlouho-
dobych, pevnych vztdhpiinaSejicich hodnotu podniku i zdkaznikovkgmunikace se
zékazniky je fitom zajiStna vhodnymi technologiemi, kteréepstavuji pro akcion# i

pro zangstnance firmy samostatné procesyrisianou hodnotou. /mi hlavnimi prvky
CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mani bezprosedni souvislost a dopl-

nuje jectvrty prvek:

lidé (lidsky kapital, zakaznici),

obchodni procesy (zaffeni, prolinani),
- technologie (druh, rozsah, oblast pouZziti a ustast))

- obsahy (data, obsah).

Vyznam a &el techto ctyr prvki spaiiva v komplexnim pohledu na CRM, nikoli v detailnim
zamereni na vyznam jednotlivych prvk [13, s. 16] CRM tedy vyZaduje komplexeSeni

v podol& propojeniétyt vySe zmignych prvki a jejich integraci v rdmci celého podniku.
Dale CRM poZaduje odpovidajici kvalifikaci persangitizpisobeni a zlepSovani proce-

si, vyuziti vhodnych technologii a vignu informaci, hodnot mezi obchodnimi stranami.

Vyuziti postu, metod afeSeni CRM vede ke zvySovani &mvanych hodnot, k tvoeb
dlouhodobych obchodnich vziah ke zvySovani ziskovosti.

,V oblasti podnikovych systéha rizeni vztali se zakazniky se stale vice setkdvame s ros-

toucimi pozadavky na jednoduchost a uZivatelskiwetpvost, protoZze bez spravnych a
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aktudlnich dat systém nikdy rapese dlezité podklady pro rozhodovani manageméntu.
[18]

4.1 P¥#inos CRM podniku

Realizace CRM v podnikufimasi jednak efekty, které se projevi v budoucekojje na-
piiklad zvySovani obratu a zisku, ale také efektgréise projevi okaméita jejichZz pro-
strednictvim se dosahuje efékbudoucich. Mezi bezprasdre se projevujici efekty jsou

razeny:

- Prabéh obchodnich procedé a naklady na tyto procesy

Pri aplikaci CRM je kladenittaz na to, aby obchodni procesy byly zGZeny jetynlteré
piinasi uzitek zakaznikovi. Zestihlovani pracgs spojeno se snizovanim nakiada je-
jich tfizeni a se zvySovanim efektivigchto proces. Za pouziti informanich technologii
je vytvarena databaze informaci o zékaznicich. Databazeimfesmace ziskané a ffeb-
né v marketingovych a odbytovych procesech a pemtesykajicich se sluzeb zakazni-
kam. Rozhodujicim okamzikem je schopnost gstmand, ridicich tyto procesy, vyuZzit

informaci obsazenych v databazi. [13]
- Individualni kontakt se zakaznikem

Z mnozstvi kontakt se zakaznikem je nutné vytitoindividuélni vztahy, které povedou
k uspokojeni pageb konkrétniho zakaznika. Masové kontakty lzngnit na individualni
vztahy pomoci nastrdj jako jsou call centra, automatice prodeje, prgaejelefonu. Data
ziskanad bBhem doby trvani vztahu se zékaznikem je nutné vylZivytvore-
ni individualniho pistupu k z&kaznikovj13]

- Odliseni od konkurence, vylepSeni image podniku

Zavedeni CRM skytd moznost odliSeni se od konk@r¢aic v oblasti komunikace a nabi-
zenych sluzeb, tak v oblastigulvidani patb zédkaznika a individualizovanydkSent,
v neposledniad® vlivem zestihleni procésvznika takécasovy prostor, ktery je mozné
vénovat zakaznikovi. Tyto faktory vedou ke zvySenagm podniku v &ich zakaznika,
vztah mezidmito subjekty se stavaidérnéjSi a je pravépodobné, Ze bude mit det&iso-

vy charakter[13]
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- Aktualni informace, interni komunikace, nutnost tymova spoluprace

Technologie pouzitétpaplikaci CRM umo#uji pristup k informacim ¥ase jejich vzniku.
Pracovnici vyuzivajiciéchto informaci jsou tedy schopni okandZzieagovat na vzniklou
situaci, na aktualni vyvoj arigptasobit své rozhodovani novym skéestem nap: z ob-
lasti prodeje, przkumi, zava@ni novych produkt, novych zakaznik Aktualnosti infor-
maci je pozitiveé dottena také schopnostquvidat budouci vyvoj, technologie pouzité
v ramci CRM jsou schopny tyto odhady poskytovatrazyeho zlepSeni bydo byt dosa-
Zeno takeé v interni komunikaci mezi pracovniky fktpovidaji za procesy marketingu,
odbytu a sluzeb. A to zagrpokladu sdileni a efektivniho vyuziti informabsazenych ve
vytvoiené databdazi. VSak samotné zavedeni technologivedp ke zlepSeni komunikace.
Je nutné, aby se Zmilo mySleni zarmstnandé a aby si zagstnanci osvojili vyuzivani
technologii na drovni nabizenych moznostistanou-li navyky, postupy a metody za-

meéstnand@ negizpasobeny technologii,istane i potencial technologie nevyuzit.

V souvislosti s efektivni komunikaci v ramci proége nutné odbourat bariéry a konku-
renci mezi jednotlivymi odélenimi, prvky typické pro funkni organizani strukturu. Na-
vodit v podniku atmosféru spoluprace tépprocesy, uvdomit pracovniky o tom, Zze
vSechna od#leni sn&iuji za spolénym cilem, Ze kazdy jettkZitou sodasti tymu a ze je

nutné spolupracovat. [13]

4.2 CRM strategie

MM s

Fizeni vztahu se zédkazniky. Jedna se o rozhodnothoktéi zkaznici jsou pro podnik
podstatni a kt& nikoliv, které produkty bude podnik prodavat,§akomunikéni kanaly
bude podnik vyuZivat, jakou strukturu a organizaaxnik v ramci CRM zvoli.[21]

Role spolénosti a zdkaznika ve vztahu bylebyt v rdmci strategie vztahu se zakazniky
jasré a souvisle definovana. Aby spdiest mohla zvolit vhodnou strategii, musidst,

jak vypada hodnototvorny proces zakaznika, a musjasnou pedstavu, jakym ziso-
bem aplikovat své schopnosti a znalosti, aby téidnototvorny proces podpia. [11]
Strategie by rla byt odliSna proizné segmenty zakaziiikneni vhodné v ramdizeni
vztahi se zakazniky aplikovat jednu strategii. Aplikaeglrjé strategie vede k oslabeni
individualniho pistupu k zadkaznikovi, obsahuje prvky nadbgte pro zakaznika nepo-

trebné, nebo ptébné prvky neobsahuje. Vyttemi odliSnych strategifizeni vztak se
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zékazniky pro odliSné segmenty zakasanpovedou k ¥tSimu vystizeni péeb, &tSi spo-
kojenosti a upewni vztahu.

Strategie vztaln se zakazniky lze rozlit dle miry gizptsobeni proceésjedné obchodni

strany straé druhé. Uvadny jsou tyto i strategie.

4.2.1 Strategie sepnuti

.Zakaznik se adaptuje na procesy spolasti. Ta mu nabizi své procesy a zakazfigpip
sobuje své vlastni procesy. Dochazi zejména Kngyjednani; pro sdleni vyhod plynou-
cich pro zakaznika z pokigjiciho vztahu jsouréba vhodné komunikai nastroje, aby

spravneé sdeni zajistilo ¥rnost zakaznika[11, s. 102]

4.2.2 Strategie propojeni

,0ba, zakaznik i spoliost, gizpisobi své procesy tak, aby do sebe zapadaly. Cdem |
aby se ze vztahu vykily nepotebnécinnosti a byla zajigha kompatibilita jednani. Tato
strategie vyzaduje dlouhodobou spolupraci, v jejimibehu jsou procesy obou &astre-
nych stran systematicky analyzovany, aby se adegteaces mohla neustale zlepSovat
[11, s. 102]

4.2.3 Strategie primknuti

~Spolechost, ktera se rozhodne pro tuto strategfizpisobi své procesy proces zakaz-
nika. Hraje svoji roli ve vztahu podle scéa&ékaznika. Pro zédkaznika to znamena, Ze

nemusi investovat atias, ani Usili do zeamy vlastnich proces” [11, s. 102]

4.3 Tvorba strategie CRM

Strategickétizeni zahrnuje strategi@zanych Urovni a dlezitosti, které by rly podléhat
urcité hierarchii. CRM strategie neni vyjimkou, tznélenby byt v souladu s globalni stra-
tegii podniku a neta by byt v rozporu se strategiemi ostatnimi. $gediizeni vztal se
zékazniky je nezbytna pro s pi zavadni CRM nebo fi jeho inovaci. B tvorbé
CRM strategie je nutné dbat na to, aby jiz odgtku byla strategi&izeni vztali se zékaz-
niky slag¢na s podnikovyntizenim. Pozornost by #fa byt wnovana segmentaci zakazni-
ku, urceni strategickych segménkteré maji pro podnik hodnotu, a&ani toho, co je nut-
né uclat pro rozvijeni hodnoty vztahu se zakaznikychto segmetit Déle by se ve stra-
tegii mél promitnout produkt, jeho vlastnosti a to, co agfl rékaznik dekava. Produkt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

musi sphovat zdkaznikovy pozadavky tak, aby byl prodejngniérié dulezita je volba
vhodné komunikace, resp. vhodného komutikiao kanalu, protoZze zprastikuje vztah
mezi podnikem a zakaznikem vapéhu celého cyklu vztahu. VySe uvedené prvky strate-
gie se naslednprojevi v procesni strukite a v neposlediiadt se CRM strategie musi

odrazit v chovani a kvalifikaci zafstnand.
Pri tvorbe¢ podnikové CRM strategie bydo byt dodrZzeno nasledujicich Sest bod
»a) Proces vypracovani strategie CRM musi Aigen v ramci strategického projektu.

b) Stavajici situaci jereéba presr® analyzovat, aby bylo mozné na jejim zaklptbvadt

realisticka strategicka rozhodnuti.

c) Strategické projekty musi byt zpracovavany velugpaci s vrcholovym manage-
mentemRidici tym strategického projektu musi byt sloZzemanazef: prvni linie daného

podniku.

d) Metodika vypracovani strategie CRM nesmi byhledem na praktickou pouzitelnost
prilis slozita.
e) Strategie CRM se musi vyraadliSovat od konkuremich strategii v dané oblasti, aby

mohla vést k pozadovanym vysladk

f) Formulovana strategie CRM musi byt praktickyvaditelna. Z tohoto:/odu je teba
do strategickych projektCRM zahrnout strategické a aplikd kompetence, aby nedo-
chazelo k nesrovnalostemi pi/echodu od strategické definice k praktickému potiZit

[13, s. 66]

4.3.1 SWOT analyza CRM

SWOT analyza CRM je nastrojem, ktery slouzi k desédayhovujici CRM strategie.

Kombinuje prvky interni a externi strategické aamgly

Interni analyza definuje silné a slabé stranky jdadm oblasti CRM vzhledem ke konku-
rentim. [13] ,Dulezité je pitom definice konkurefit Po definovani druk konkurence
muZze prolghnout srovnani proizné nastroje CRM. Vhodné je v této fazi zvySedtiupo
orientachich hledisek, aby bylo moZzné vytvaaklad pro identifikaci vlastnich silnych a
slabych stranek.[13, s. 67] Na silnych strankach podnik zakladdaai budouci Usghy,

slabé stranky se snazi eliminovat.
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Analyza vlivi okolniho prostedi je naron¢jSi nacerpani informaci. Definujefflezitosti a
hrozby plynouci z externiho préstli podniku v zasahujici do oblasti CRM.
Na zéklad zjiSttnych vystuf ze strategické analyzy je utema strategie CRM, ktera by

mela byt konzultovana s pracovniky, Ktéudou strategii realizovat v praxi, aby byla vy-

tvofena strategie uplatnitelna v praxi.

Interni strategicka
analyza - silné a slabé

stranky CRM strategi

podniku

Externi strategicka
analyza - pfilezitosti a
hrozby

Obrazek 3: Strategicka analyza a tvorba strategid//CR
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.2 Uréeni hodnoty zakaznika pro podnik

.Pro vytvéreni a posilovani vztahse zdkaznikem mé vyznam zejména celozivotni laodnot
zékaznika pro podnik. Z&kladnim ukazatelem pepeni celozZivotni hodnoty zakaznika
pro podnik je ukazatel CLTV (Customer life-timeuéd) ktery Ize vnimat jakéistou sou-
casnou hodnotu tokucekavanych finos: ze zakaznika po dobu trvani jeho vztahu s pod-
nikem. Pro vyp¢et CLTV je nutné odtbvat naklady spojené a vyvolané obsluhou zakaz-
niki od veSkerych naklad které nejsou ovlivdmy marketingovodinnosti.“ [10, s. 105]

Pro vypaet celozivotni hodnoty zakaznika CLTV je pouZzivasladujici vzorec:

n
D¢
CLTV = Z
£ a+iy

kde : R ...pfinos zakaznika v obdobi t
n ... odhadovana doba Zivotnosti spoluprace

i ... diskontni mira.
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Ukazatel ppredstavuje profit, ktery zakaznikipasi podniku v ufitém casovém useku.
~Profit tvo7i:

- MarZe snizena o obtizmeritelné naklady ( naklady na udrzovani vztahu sezak
nikem)

- Neobchodni a kvantifikovatelné benefity ( zisk@vierreference, 7inos zakaznika
pro zlepSeni produktfirmy, hodnota toho, Ze zdkaznik sarh isformace k dalSim

potencialnim zakaznikn o piinosu produkti)” [8, s. 35]

Uvedena metoda vyptu je zaloZena na odhadu budoucich udalosti, je peavdpodob-
né, Zze odhadovana vysledna hodnota se bude ligitoddoty real& dosazené. Je nutné
brat v potaz informace o zakaznikashovani v minulosti nabyté&hem divéjSi spolupra-
ce, gipadré informace o budoucich planech ziskagédm komunikace se zakaznikem.
Vypocet je vhodny pro nastni prosgchi plynoucich ze zadkaznika a obhajeni investic
plynoucich do budovani vztahu se zakaznikem. Ndwsatinvestic sgtujicich do budo-

vani vztahu se zakaznikem ma de&sovy charakter.

SteZzejnim divodem pouziti vyp&tu CLTV je segmentace zakazhilt ziskani zakladu pro
volbu strategie &i segmenim zakaznil. ,Rizni zakaznici jsowizre hodnotni, podstat-
né vsak je, Ze jejich hodnota je ovlivnitelna vollvbodné strategie jejich obsluhy. Aplika-
ce principu celozivotni hodnoty unioge posuzovat pravgpodobny vliv uplateni urcité-

ho zpisobu pée o zdkaznika na hospod&é vysledky podniku. Hodnota zakaznika pro
podnik je vyuzitelna nejen pro volbu optimalni nedirkgové strategie obsluhy stavajicich

zakaznik, ale i pi akvizicich.“[10, s. 111]
Nasledujici body zn&zuji situace, v nichZ je mozné vyuzit hodnoty CLTV:

- segmentace zakaziila naslednd volba strategie CRM, zakbaihkaznici s nej-
vétSim @ginosem pro podnik si zaslouzi n&li pozornost f) obsluze a investicich
do budovani vztahu.

- Déle definujeme segment zakazhiratovych, pro které je nutné vytitonaprav-
n& opaiteni vedouci k opu&hi ztrdtového segmentu,tie se jednat o sniZzeni n&-
kladi smefujicich ke ztratovému zakaznikovi, nebo se pokngiBit giinos neob-
chodnich benefit v podolg referenci, nebo &ni pozitivnich informaci o podniku.
Pokud neni mozné ze zékaznik&latineztratového, nejvhodsim ieSenim je za-
kaznika penechat konkurenci.

- Obhajoba investnich vydaf smetujicich do CRM.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

- Ur¢eni maximalni vySe invegtiich vydaf na zakaznika.

- Odhad potencidlu, ktery zdkaznikrasi.

- Vybér optimalni strategié¢izeni vztali se zakaznikem s ohledem na potencial za-
kaznika tak, aby byla uskdt@na maximalniast potencionalnichimosu plynou-
cich ze zakaznika

- Rizeni likvidity podniku, pi vhodrs zvolené strategii budou odhadované budouci

piinosy realizovany, coz zajisti podniku firgam stabilitu. [10]

4.4 Implementace konceptu CRM

~Stanovisko odbornik ke vztahu CRM strategie a implementace celéhérsysie jedno-
zna’né: jen nezodp@dny hazardér vybere a implementuje CRM infafniaystém, aniz
by pedtim peélive a uvazli¥ definoval firemni CRM strategii.[4, s. 104]Definice firem-
ni CRM strategie a specifikace poZzadawrazré usnadni vybr vhodného informéniho
systému, ktery bude odpovidat budoucimiglmdm protizeni vztah se zdkazniky. Cely
koncept je nutné neustale ddéiavat a pizpasobovat novym poebam, neni mozné&eka-
vat implementaci dokonalého &weho systému, obzvia¥ sowkasném velmi prowmli-
vém trznim prosedi. Toto hledisko musi byt brano natel @i vybéru informaniho sys-
tému tak, aby IS byl do jisté miry variabilni a $@itelny.

DalSim prvkem, kterému musi byti pmplementaci CRM #novana znéna pozornost,
jsou lidé — zaréstnanci. Jmplementace konceptu CRM v &okidy skryvaji ufita rizika.
Schopny management ale tato rizika dokaze eliminovat. Jednim z nefgich problému
je, ze CRM byl us8r¢ spusén, ale zardstnanci si jej nezaziji vicéi mére subtilre bra-
nit.“ [13, s. 150Pedna se o typicky problém managementdrzrKoncept CRM vyzZaduje
sdileni informaci progednictvim informé&niho sytému, zasstnanci tedy musi poskytnout
informace, do té doby znamé pouze jim, caZou vnimat jako ztratu své konkuie
vyhody Wi¢i ostatnim zamstnaném firmy. Fi vzniku takovéto situace si za&stnanci
pravdEpodobrg vytvori ke konceptu CRM odpor. Aby se vzniku odporu k Clgiddeslo,
zanestnanci musi byt Skolenifipravovani a vzdavani. Musi jim byt jast vyswtleny
piinosy implementace CRM. Je také dogomano, aby byli fadovi zamistnanci zapojeni
do tvorby systému CRM.
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4.4.1 Postup implementace CRM

Doporwovany postup bere v Gvahu, Ze koncepce CRM zasdoujgkolika podnikovych
dimenzi. Postup lze aplikovatiprvotni implementaci konceptu CRM fipnovaci kon-

ceptu stavajiciho.

»Tvorba strategie CRM.

- Definice strategie zakaznik

- Definice strategie produit

- Definice strategie komunikaich kanad.

- Definice strategie infrastruktury. Strategie infragktury zahrnuje volbu
IS/ITC technologii, procesni 2ny souvisejici se zavedenim CRM¢ram
organiza’ni struktury, pravidla chovani zaistnana, podnikovou kulturu,
prizpisobeni motivéniho systému.

- Specifikace systému CRM.

- Specifikace katalogu kategorizovanych pozadankCRM.

- Navrh architektury systému.

- Navrh proces narizeni vztali se zakazniky.

- Navrh organizani struktury, odpovidajici ptgbdm CRM, névrh datové
zakladny.

- Implementace systému CRM.

- Implementace procesCRM a vyskoleni zafstnandi.

- Detailni navrh systému nebeippisobeni komponent systému.

- Zavedeni sytému.

- Transformace a integrace dat.

- Testovani systému[3, s. 98]

Timto je mozné implementaci CRM povaZovat za dékoou. AvSak vykonnost, aktual-
nost a funknost systému se dale vyhodnocuje.iippc zjiSttni neuspokojivého stavu se

systém inovuje.

Doporweny postup implementace CRM je znazorgraficky na obrazku 4.
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Strategie CRM

Strategie zakaznikl

Strategie produktd

Strategie
komunika&nich kanali

Strategie infrastruktury

Specifikace systému CRM

PoZzadavky na CRM

systemu

Nawvrh architektury MNavrh procesi pro

CRM

Organizaéni struktura,
datova zakladna

Implementace systému CRM

Implementace
procesd CRM,
Skoleni

Detailni navrh

systému Zavedeni systemu

Transformace a
integrace dat

Testovani
systému

Gdoknnalmrani, pfizpisobovani, inovace syslemﬁ

Obrazek 4: Postup implementace konceptu CRM

Zdroj: Vlastni zpr

acovani

4.5 Softwarova podpora CRM

Existuje velké mnozstvi softwarovydeSeni podpory CRM. Podnik zaw§idi software

pro podporu CRM musi uvaztiwvozhodovat o pozadované Urovni komplexnosti, &ink

nosti a také powru cena / kvalita. V Uvahu je také vhodné vzit kadt podniku a od ni

odvijet volbu CRM software. CRM softwarovéSeni se daji roztit do ctyi zakladnich

skupin dle technického provedeni:

CRM licencovany software— zakoupeni jiz hotového softwarug@stou variantou
ieSeni. Software je instalovan a provozovéimp v podniku. Nabizeno je Siroké
portfolio produkti s iznou Urovni komplexnosti. Portfolio zahrnuje progukd
software prorizeni kontaki az po komplexni inforntmi systémy, které obsahuji
Sirokou 3kélu funkci podporujicich CRM. Vyhodou athieSeni je moZnostip
zpiasobeni produktu podnikovym gebam a to, Ze s daty se pracuignw ve fir-
mg, sniZuje riziko uniku dat. Naopak nevyhodoufippcE komplexnichieSeni je
vysoka pdizovaci cena a naklady vznikajici v souvislostirevpzem software.
[16]

Vyvoj software na zakazku— software pro podporu CRM je mozné i nechat vyvi-
jet zakazkow. Software je vytvien podniku na miru, bude tedy spvat vSechny

pozadavky, i ty co neni mozné spinii pakoupeni hotového licencovaného pro-
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duktu jeho konfiguraci. Vyvoj systému si vSak Zdd&icasové obdobi, natay je
i z pohledu nakladového. [16]

- Hostované CRM aplikace- dalSi moznosti jsou sluzby hostovanych CRM apilika
znaenych téz zkratkou ASP (application service prawigli V tomto pipadt soft-
ware neni instalovanifmo v podniku, ale pouze u provozovatele sluzbgrykt
software pronajimé. Podnikovi uZivatelé se k systgiipojuji pomoci internetu.
Z uvedeného plyne, Ze provozni naklady hradi pastagel sluzby. Pronajimatel
produkt poskytuje vice zakaziiik. Podnik hradi smluvnstanoveny poplatek.
Naklady na provoz systému tedy gpaji v uhrazeni poplatkiReseni hostované-
ho CRM softwaru je ndkladéwmére nar@né nez pedeslé varianty. [16]

- Sluzby komunikaénich a marketingovych agentur— uvedené subjekty nabizeji
komplexni servis v oblasti CRM, poskytuji kvalifikany lidsky kapital i technolo-
gie. Jako piklad poskytovanych sluzeb Ize uvést telemarketiad),centra, obsluha
zelené linky, internetova komunikace apod. Dalen@Zno vyuZzit tvorby analyz,
pievodi dat do podnikovych databazi. Poskytovatel #aj& technologické zaze-
mi, kvalifikaci a Skoleni pracovnik Podnik ogt hradi smluva stanoveny popla-
tek. [16]

4.5.1 Z&kladni moduly CRM informa ¢nich systéni

CRM software je podjpnym prostedkem prdizeni vztald se zakaznikem, ktery umof
je vyuziti vSech dostupnych komunéach kanal. CRM informani systém zahrnujéty-

i zakladni moduly:

- Automatizace prodejnickinnosti.
- Automatizace marketingovyahinnosti.
- Automatizace servisniatinnosti a zakaznické podpory.

- Elektronické obchodovani.

4.6 Segmentace zdkaznik

~Segmentace zakaznike klicem k rovnovaze mezfipnivou zkuSenosti zakaznika s doda-
vatelem na jedné stram maximalnimi a dlouhodélgenerovanymi jsjmy dodavatele a
loajalitou zédkaznika na strardruhé.” [15]

Ve spolé€nostech s velkym poem Klienti piirozere vznika poteba dostupnosti vhodné

segmentace Klietit V situacich, kdy jestneexistuje fesna pedstava o tom, které charak-
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teristiky by nEly byt pro rozéleni klienti do segmerit uréujici, se pistupuje k analyze
dat o klientech a jejich chovani. Segmeéntamodely podporuji lepSi poznani chovani kli-

entl a jejich poteb a umoiuji se vice zawtit komunikaci. [20]

Pred provedenim samotné segmentace - nebo paralelin- se provadi analyza priesti

zahrnuijici:

- Vyzkum potencialnich a stavajicich zakazn#antieny na jejich pdteby, poza-
davky a éekavani.

- Vyzkum konkurence analyzujici portfolio zakazinikk produkéi konkurence.

- Vyzkum vrgjSich vliva, ktery se zabyva vlivem prdetli na podnik, zakaznika, ale
i konkurenci.

Analyza prostedi, doplgna o informace ze SWOT analyzy, zajisti, Ze segatenbude

provedena v souladu s podnikovou strategii a cili.

Segmenty, které si vzhledem k hodhptinaSejici podniku nezaslouzi zvlastni pozornost
v ramcifizeni vztali se zakazniky a pro které se nevyplati vkgv&vlastni servis, musi

byt identifikovany. Je nutné ¢it kritéria, kterd segment musi splat:

- Velikost.

- ldentita - jasna identifikace subjéki segmentu.

- Dulezitost.

- Dostupnost — efektivni dodani prodakobsluhy, komunikace.

- Stabilita — dlouhodoba perspektiva.

- Rychlost ziskani zakaznika se tyka dosahovani wtanyoh citi v oblasti prodeje

v danémase.

Samotna segmentace je individualni zalezitosti fodmdviji se od zvolenych paramietr

a kritérii. Now pouzivané segmerdtai modely pouZzivaji viceroztmého dynamického
piistupu (kritéria jako paeby zakaznik, charakteristiky chovani). Je mozné pouzit i dru-
hého pistupu pouzitim kritérii statickych. Od sloZitostiolenych kritérii se odviji pouzité
statistické a analytické metody.

4.7 Faze vztahu

Vztah mezi zakaznikem a podnikem vznik4 na za&kiaterakce mezi ahma subjekty.
Dochazi k vynin¢ podreta a informaci. Velice dlezitym jevem je prvni dojem, ktery na-

stava jesdt pred navazanim vztahu s potencionalnim zakaznikevmi Bojem ma zasadni
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vliv na pokr&ovani vztahu a jehodgobeni je velmi natmé nenit. Je velmi dlezité k-
hem prvni konfrontace vytwib pozitivni dojem a vyvinout Usili, aby se vztabsthl az do
faze navazani. Problematikou prvniho dojmiizani tvorby zakaznickych vztalse zaby-

va Customer Creation Management. [9]

V okamziku, kdy se subjekty obchodniho vztahu dustiedo faze navazani vztahu, docha-
zi k sjednavani podminek a smluvnich dohod. Podmiki zvaZzovat hodnotu vztahu se
zakaznikem, vysi prosdki, kterou je ochoten do vztahu investovat. Naklaggjené s
rozvojem vztahu se zakaznikem je nutné vyhodnocodgi@datku. Aby bylo mozno vy-
hodnotit ziskovost vztahu, jéebba zvlas uvazit mozné investice a strategie pro udrzeni

vztahu a zisk a nakladyipadajici na fazi rozvijeni vztahu. [11, s. 82]

DalSi obdobi vyrany hodnot mezi podnikem a zakaznikem se nazyva r@afijeni.

V prabéhu rozvijeni vztath dochazi obvykle k vyraznémiistu hodnoty vztahu. Dochazi

k vymeéné zdroji, coz vede k tvorb piidané hodnoty na obou stranach vztahu. Aby k n&-
rastu hodnoty vztahu doslo, musi spwlesti soustedit vice zdraj na fazi rozvijeni nez na
fazi predchazejici. Ve fazi rozvijeni by spéhest ntla systematicky zvySovat hodnotu
vztahu. ZvySovani hodnoty vztahu Ize posuzovatvidd@lre a zalezi na kriteriich zvole-
nych podnikem. Lze hodnotit néklad z pohledu ziskovosti nebo refetaich schopnosti
zékaznika. Vysledky rozvoje hodnoty vztahu se ukaad po delSiméasovém Useku,

z ¢ehoz plyne, Ze dlouhodobé vztahy jsou hodgétn

Posledni fazi je uka@eni vztahu. Tato oblast je oblasti v podnicéelsto nerozvinutou.
Ukorceni vztahu mize byt iniciovano ze strany zakaznika i spotesti. Problematikou se
zabyva CTM ( Customer Termination Management). Tasitizeni vztahi mize mit ne-
smirny vyznam. Jeudezité, aby vSechny vztahy se zdkazniky, které fodjiukorteny,
byly ukorteny pro ok strany pijatelnym zpgisobem. V pipac ukorteni vztahu , na
arovni “ maze dojit ke srn¢ zajimavych informaci, jak pro podnik, tak pro doubstranu,
tykajicich se dvodi ukorteni vztahu. Tyto informace mohou mit Zn@ vyznam pi bu-
dovani vztah s ostatnimi zédkazniky. Také lze zakaznika, s néniztah ukotiovan, po-
vazovat za potencialnihoiele referenci, coz je dalStidod k zandteni pozornosti na fazi

ukonieni vztahu. [9]
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INFORMACE,
Zakaznik FODMETY,
HODNOTA

y—:

Spolecnost

MNawazani vztahu

]!

Rozwijeni wtahu

|

Ukanéeni vetahu

Obrazek 5: F4ze vztahu mezi podnikem a zakaznikem

Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

38

. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

5 METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

5.1 Cile diplomové prace

5.1.1 Priméarni cil

Primarnim cilem diplomové préace je vypracovat gkogtrategického rozvoje podniku XY
S r.0. se zagtenim natizeni vztaldi se zakazniky, dale na zaktadrovedeni internich a

externich analyz zformulovat CRM strategii.

5.1.2 Cil teoretické ¢asti

Cilem teoreticke&asti diplomové prace je zpracovat literarni reSedietickych podklai
tykajicich se problematiky strategického rozvojézani vztali se zakazniky. Pro zpraco-
vani reSersi byly pouzity kvalitni a aktualni zérejpodok monografii a webovych stra-

nek, které jsou uvedeny v seznamu literatury.

5.1.3 Cile praktické ¢asti
Cile praktickésasti jsou rozdeny do tchtocasti:

- Provést analyzu vritiho a vijSiho prostedi.

- Analyzovat sotasny stav strategickélitzeni v dané spateosti.

- Analyzovat stavizeni vztali se zakazniky v dané spétesti.

- Definovat ginos aplikace CRM v oblasti strategického rozvaje gpolénost XY
S r.0.

- Vytvorit projektovéreSeni aplikace CRM ve spofesti XY s r.0. v navaznosti na
strategicky rozvoj podniku.

Stanovit zagrecna dopordeni.
5.2 Metody pouzité pFi zpracovani diplomové prace

Pro vypracovani analyz a projektovéegeni byly pouzity metody SWOT analyzy, PEST
analyzy, Porterovy analyzy, dotaznikovéhdes@ta projektovéhteseni.
5.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je velmiasto pouzivanou metodou managementu. Jedna seaipins

jednoduchou metodu, ktera je ovSem ®aéona znalosti interniho a externiho predi
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podniku. Principem metody je roddni analyzy na analyzu viitiho prostedi, v je-
jimz rdmci se analyzuiji silné a slabé stranky plalnDruhécast analyzy vyZzaduje znalost
okolniho prosiedi, jelikoZz analyzuje filezitosti a hrozby plynouci z externiho pirest
podniku. Spravné deni ¢tyi zmirenych faktoi a jejich nasledné vyhodnoceni poskytuje
z&klad pro tvorbu podnikové strategie. Vice k t@@tod analyzy je mozné zjistit z knihy
M. Grasseové Analyza v rukou manazera: 33 nejpamfich metod strategickéhitre-

ni.
5.2.2 PEST analyza

Analyza PEST je nastrojem pro analyzu okolnihcsipedi podniku, odhalujicim si
faktory pisobici na organizaci. Napomaha pochofgitepitosti a hrozby odstvi, v kterém

organizace fisobi. Oblasti, kterymi se analyza zabyva, jsouatisgici:

Politické prostedi.

Ekonomické prosedi.

Socialni prosedi.

Technologické progedi.

DetailnsjSi informace o PEST analyze poskytuje P.téoSa O. Suliév knize Firemni stra-

tegie — planovani a realizace.

5.2.3 Porterova analyza

Michael E. Porter, profesor na Harward Businesso8khvytvail metodu analyzy, ktera
zkouma externi prosadi podniku. Porterova analyza je nastroj pro zkaninkonkurets-
niho prostedi a rivality v odetvi. Zangtuje se na § faktori — sil, které v odétvi pasobi.

Jednd se o tyto faktory:

- Sila dodavatél

- Potencionalni konkurenti.
- Sila odigratel.

- Hrozba substituit

- Konkurereni rivalita.

Cilem této analyzy je poskytnout manaimsrinformace jako podklad priszeni podniki.
Vice o této metotllze dohledat v knize M. Grasseové Analyza v ruR@anazera: 33 nej-

pouzivarjSich metod strategickéltzeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

5.2.4 Dotaznikové Seteni

Dotaznikové Séeni bylo provedeno mezi z&stnanci a zakazniky. Dotazniky byly sesta-
veny na zaklaglliterarnich podkladl a konzultovany s vedenim spatesti XY s r.o., na-

sledrg byly dotazniky verifikovany.
Zaméstnanci

Mezi zangstnanci bylo Séeni provedeno zacélem zjiséni ndzofi a pedstav o CRM
v dané spokenosti a také urowhvztahi se zakazniky. K S&ni byli vybrani zaméstnanci
Z vedeni spolmosti, zamdstnanci, kté& prichazeji do styku se zakazniky, a ti,fkteudou
CRM strategii realizovat. Bylo rozdano 22 dotazinik nichz se vratilo 18 vypémych
kusi, navratnost tedyini 82%. Dotazniky byly rozdany v papirové podol®tazky
v dotazniku byly uzaené s vyjimkou posledni otazky, kterd byla oéed. Vectyiech
piipadech uzaenych otazek existovala volba moznosti ,jiné", lkaldstoval prostor pro
specifikaci odpovdi. Patet zangstnand z jednotlivych Gtval, v nichZ respondetin byly
rozdany dotazniky, je mozné ad& z nasledujiciho grafu. Dotazniky jsou anonymani
z divodu znemozéni identifikace v ramci Uzkého kruhu kofegsou vynechany avodni

Gdaje tykajici se pohlavi, doby zéstnani ve firns atd.

B Obchodni dtvar
H Ekonomicky utvar
m Reditelstvi spole¢nosti
4 m Utvar jakosti
Technicky utvar

m Vyrobni Utvar

Graf 1: Struktura dotazovanych zéstnana podle Utvarove fislusnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zékaznici

Dotaznikoveé Séeni bylo provedeno mezi 20 nejvyznafjimi zakazniky, u kterychip-
sahl objem trzeb v roce 2010 250 000 & doba spoluprace se spwiesti XY sr.o. je
delSi jednoho roku. Z dvaceti dotazinige navratilo sedmnact, navratnasila 85 %. Do-
tazniky byly zakaznikm rozeslany v elektronické podbkemailem na zakladdohody se
spole&nosti XY s r.o., ktera poskytla gebné kontakty. Otadzky v dotazniku byly ugave,
hodnoceni probihalofevazré na stupnici hodnot 1 az 5Siigemz hodnota jedna byla pova-
Zovana za nejlepsi. V jednoniipact respondenti volili mezi charakteristikami produkce
A v piipact posledni otazky i moznost pro vyjateni ipominek — otdzka otéena. Na
podret spole&nosti XY s r.o. jsou zakaznici ozfemi ¢isly a budou uvedeny pouze Udaje,
které neumozni jejich identifikaci. V ramci nasl@gdutabulky bude uvedenighled sedm-
nacti zakaznik, kte‘i dotaznik vratili, s objemem trzeb v roce 2010balo spoluprace a
odwetvim primyslu jejich misobeni. Zakaznici, ktese dotaznikového eni nezdastnili,

se podileli na trzbach spohosti XY s r.o. v rocefifblizné 10 %.

Tabulka 1: Pehled respondefitdotaznikového S&tni mezi zakazniky
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakaznik Trzby 2010 [K¢] Doba spoluprace Odétvi pramyslu
1. 12 000 00Q 3 roky Vakuova technika
2. 9 000 000 4 roky Telekomunikai primysl
3. 9 000 000 7 let Telekomunikai primysl
4, 6 500 000 7 let Elektrotechnickytjpnysl
5. 2 000 000 2 roky Chemickyimnysl
6. 1500 000 7 let Potravitgky primysl
7. 1 500 000 7 let Telekomunikai primysl
8. 1 500 000 4 roky Rfidla
9. 1 000 000 5 let Potravirgky primysl
10. 750 000 8 let Telekomuni&ai primysl
11. 750 000 2 roky Elektrotechnickygonysl
12. 250 000 7 let Letecky fmysl
13. 1 000 00(Q 8 let Letecky pimysl
14. 250 000 5 let IT
15. 500 000 2 roky Vakuova technika
16. 250 000 1 rok Chemickyinysl
17. 250 000 1 rok Letecky fmysl

Vystupy z dotaznikového $eni jsou uvedeny v bodech 8.1 a 8.2, samotné déiagou

uvedeny v pilohach Pl a PII diplomové prace.
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5.3 Vysledky diplomové prace

Vysledkem zpracovani diplomové prace je 8plrprimarniho a déich cila, tedy vytvae-
ni projektovéhoreSeni strategického rozvoje podniku XY sr.0. s@éanim naiizeni

vztahi se zékazniky a dalSich vySe z#amych cili a formulace CRM strategie.
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI XY, S R.O.

Z davodu nutnosti pouziti udaj které si popisovana spéfest nepeje zvéejnit, byl pou-
Zit nazev spolénosti XY s r. 0. a ékteré hodnoty byly fepaitany pomoci koeficiert

= Nazev spolenosti: XY s r.o.
= Sidlo firmy: Zlinsky krajCR
» Predntt cinnosti dle obchodniho rejétu:
- Kovoobrakni.
- Velkoobchod.
- Zprostedkovani.
- Vyroba, instalace a opravy elektrickych straj@istroja.
- Zamenictvi.
» Pravni forma: Spolmost s rdenim omezenym.
» Vlastnici:
- Pravnicka osoba ABC, s r.o. €t§inovy podil.
- Pravnicka osoba EF, a.s. — mensSinovy podil.
» Zakladni kapital: 70 348 500K
» Palet zangstnand rok 2010: 94

6.1 Historie spoletnosti XY s r.o.

Za minulého politického rezimu byl ve Zlinském kraybudovan zavod produkujici vy-
robky pro letecky prmysl. Po revoluci v roce 1989 byl podnik transfox@o, zngnila se
pravni forma spolaosti, nutna byla i z&ma vyrobniho programu jakoisledek zminy
odbyti¥’ a nové konkurence. Problémy, do kterych se gpolt EF, a.s. dostala po revo-
luci, vyustily v roce 1993 v rozteni vyrobniho arealu mezi néwzalozené obchodni spo-
le¢nosti, které #staly spojeny se zakladatelem - holdingovou sjmalsti EF, a.s. Jednou
ze spolenosti zalozenych v roce 1993 byla i sgolest ABC sr. 0., ze které vznikla
v roce 1997 v§lenénim c¢asti podniku analyzovana spéhest XY s r.0. V sotasnosti je

hlavni naplniéinnosti spolénosti XY s r.0. kovoobréaimi.

6.2 Organizaéni struktura spoleénosti XY s r.o.

Organiz&ni struktura spolaosti XY sr.o. je linio¢ Stdbni, s vyuZitim Stdbni jednotky
v podol& administrativni a IT podpory. Hierarchie je v raraplikované organizani struk-

tury jasre dana, stejitak je jasna otazkarigazovaci pravomoci. Podmou funkci pro
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vSechny prvky organizai struktury pini Stab, ktery nema rozhodovaci pragc, ale fun-

guje jako poradni organ.

Fiedite
spoletnost
' Admnisvatva, |
| Informatni systém :
1 1
Ekonamicksy Qbchodni Tachnicky Wyrabnl Cbvar
utvar Utvar ukvar ukvar kvality

Obrazek 6: Organizani struktura spolénosti XY s r.o.
Zdroj: [27]

6.3 Strategickéhorizeni spolé€nosti XY, sr. 0.

Vize spolé&nosti XY, s r. 0. je definovana nasledowh

Trvale fungovat na optimalni Grovni vyroby zamjici efektivni vyuzivani vlastnich vy-
robnich kapacit, zajistit trvalé dosahovamirgzené vynosnosti viozeného kapitalutatr
trzni hodnoty spol#osti, @i kladeni dirazu na vypracovani a udrzeni image uznavaného

a spolehlivého partnera. [27]

Vize spol€nosti vyjaduje predstavu vedeni podniku XY s r.0. o budoucinésnvyvoje
podniku a zachovani konkurenceschopnosti, davaojagimpodklad praizeni spolénosti

a pro smifovani energie zaéstnand.
Strategické cile spolé&nosti XY s r.o.
Spole&nost XY s r.o. definuje své strategické cile éthto bod:

- Utlum stavajicich ménrentabilnich vyrobnich program
- hledani novych zakaznik

- stabilizace zakaznického portfolia,

- minimalizace nakladové struktury,

- zvySovani efektivnosti a hospodarnosti vs&amosti,

rozvoj stavajicich rentabilnich vyrobnich progfam
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- vyhledavani a realizace novych vyrobnich program
- obnova technologii,
- vytvoreni soustavyidicich prvii nutnych k zabezgeni cili spol&nosti v oblas-

tech ekonomického, obchodniho a technickétsturspolénosti. [27]

Pfi analyze ndvaznosti strategickychucila vizi spolénosti Ize konstatovat, Ze uvedené
cile maji na vizi logickou navaznost a budou podsrikiovat k naplgni vize. Problémem
v definici strategickych dil je absence stanoveni konkrétnich hodndasu na dosazeni
cila. Je tedy nemozné @ni cili prabézné hodnotit a zasrem urit, zda bylo cile dosaze-

no.
Strategie spolé€nosti:

Strategii spolkénosti, ktera povede k dosaZzeni stanovenydh @lsngrovat zakladni tech-

nické, ekonomickeé, vyrobiinnosti k:

- integraci dodavaté|

- vytvéreni gfimych odbytovych cest,

- spolehlivosti,

- rentabilig,

- vytiZzenosti vlastniho kapitalu,

- nabidce produktnadptimérné kvality,

- flexibilite,

- diversifikaci,

- snizovani naklad

- rastu zisku.
Ve strategickych dokumentech neni vynechana ohtistych zdroji, spol€nost si u¢-
domuje hodnotu lidského kapitalu. Addomuje si, Ze k efektivnimu vykonu a napin
vSech vytgenych citi je nutno vytvait tym schopnych, vykonnych a loajalnich zgsta
nandi, ochotnych naplovat podnikatelské za#ry spol&nosti a zarovi vytvaret prostedi
pro realizaci jejich profesni kariéry. &fzeni spolénosti je preferovan osobnfiptup i
vytvareni transparentniho prostli, které stimuluje spolupraci na vSech urovnieteni

spolenosti. [27]
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6.3.1 Rozvoj spolé&nosti XY s r.0. na obdobi ¥i let

Firma definuje ve svych internich strategickych ulolentech rozvoj podniku, rozeny

do trech zakladnich oblasti, a to do oblasti vyrobypdlasti prodeje, nakupu a marketingu
a do oblasti kvalitativniho rozvoje. Nasledujicipmo oblasti rozvoje podniku vychazi z

internich strategickych dokuménspol&nosti XY s r.0. Samotna existence strategickych
dokument swdéi o tom, Ze firma vnima strategickeni jako dlezité, tvorba strategic-

kych dokument je pozitivhim prvkem firemnihtizeni.
1, Oblast vyroby:

Ve vyrobni oblasti budegba analyzovat jednotlivé organipé ¢innosti a to hlavé pla-
novani kapacit a lidskych zdioa optimalizovat je z hlediska ndktadBude teba zpraco-
vat navrhy na roz&ni stavajiciho systému sledovani provozu techimlgavaznosti na
vyrobni zakazky. Tento navrh budéhem dalSich let realizovan. Prioritou nadale bude
dodrzovani termiin dodani se s@asnym zlepSovanim nebo alespalrZzenim kvality vy-
roby, ktera je v satasnosti na velmi solidni Urovni. Pro zvySeni efakisti interni komu-
nikace je teba prohloubit spolupraci a sdileni informaci swstni Utvary. Dale budéd-
batesit otazku zefektivini prace s IS v oblasti vyroby, pouzitelnosti Iglanovani vyro-
by a v dalSich oblastech, které maji na vyrobu.\H@ prvnim roce stabilizace a naklado-
vého zefektivini bude teba v dalSich letech pokiavat v obngn¢ zastaralé technologie,
protoze jeji stavajici provoz je velmi nakladny lediska provozu a udrzby. Budieba

najit cesty k zajifvani kvalitnich lidskych zdraj [27]
2, Oblast prodeje, nakupu, marketingu

Oblast nakupu jef¢ba smirovat k cilenému tlaku na dodavatele vedoucimu kermdrcen
nebo k jejich sniZzeni. Tatagurstava je podména kazdodenni komunikaci s partnery a je
podmirgéna uzaviranim ramcovych smluv na adiktSiho objemu zbozi, abychom docilili
pozadovaneho efektu. Bude také zachovan standaitidzeni platebnich podminek, logis-
tiky a vysoké kvality. V obchodnfinnosti se budou rozvijet pevné obchodni svazky se
stavajicimi odbrateli. Z pohledu struktury a frekvence objednavegobki doslo

k radikalni zndn¢ v tom, Ze nyni jsou vyrobni poZadavky limitovanynmalnim mnoz-
stvim a kratkym dodacim terminem bez adekvatniikced Tato fakta z@sobuji termino-

vé a kapacitni kolize. Jako mozreSeni se jevi obéna zakaznické struktury, kde budou
jiz na z&étku nastavena pravidla pro vzdjemny vztah. Manketé aktivity jsou nahrazo-
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vany pracovniky obchodniho a#ldni, jelikoZ spolénost XY, s r.o. nema samostatné od-
déleni, které by mohlo nezavisle pracovat na rozpojencialnich zakaznik [27]

3, Oblast kvalitativniho rozvoje

Oblast kvalitativniho rozvoje se zabyva ekonomickgiionnosti spoknosti. Cilem pro
dané obdobi je dosdhnout minim&astni finagni stabilitu a vytvéit podminky pro
ekonomicky rozvoj. Planovani kvalitativniho rozvgiembiha na zakladhodnot soustavy
podnikovych ukazatél (zisk, trzby, naklady, mzdy, zasoby atd.). Na aékltéchto za-
kladnich kritérii je oblast kvalitativnhiho rozvoye spolupraci s obory technickymi, vyrob-
nimi, marketingovymi zakladnim nastrojem pro doséafakovych ekonomickych hodnot,
které zabezp# finanéni zdravi spolénosti. [27]

6.3.2 SWOT analyza strategickéhatizeni spol€nosti XY s r.o.

Tabulka 2: SWOT analyza strategickéfzeni spolénosti XY s r.o.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky Slabé stranky
-Stanovena vize. -Cile nemaji stanovené hodnoty.
-Névaznost strategickych giha vizi. -Nelze pfibéZzné hodnotit plrni cila.

-Vnimani strategické hodnoty lidského kapitaCile nejsou rétitelné.

lu -Slozita formulace oblasti strateg. rozvoje.

-Provazanost prikstrategickéhgizeni. _Absence CRM strategie.

-Modernizace strojniho #aeni a technologii | .« yefinovano zawteni podniku do -

tého segmentu trhu.

-Maly prostor ¥novany konkurenci.

PrileZitosti Hrozby

-Moderni metody strategickékitzeni -Nerealizovatelné zakaznické pozadavky
-Nedostatky a nedokonalost konkurence -Strategické aliance konkurént

-Poteby zékaznika -Uroven strategickéhdizeni konkurerit

-MozZnostitizeni vztali se zakazniky

Silné stranky

Ja

Strategické&izeni ve spoknosti XY je na dobré arovni. Zakladem pro stratkgidzeni je
srozumitelg formulovana vize, v niz vedeni sp&esti utuje aspekty, na které se bude
spole&nost sougkdit a které bude rozvijet. Vize je ve spolesti XY s r.0. spravhchapa-

na jako prvek, od kterého se odviji strategitikzéni. Schopnost podniku ditr smer bu-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

douciho vyvoje na delSi obdobi povaZzuji za silnwarku. Spravnost stanoveni &un vy-
voje podniku je pravidethzkoumana, v fdpact poteby aktualizovana.

K naplreni podnikové vize dochazi preostinictvim strategickych il Propojeni vize a
strategickych cfil existuje, coz lze povaZzovat za dalSi silnou swadkdig navaznost stra-
tegickych citi na vizi totiz zajisti, Ze podnik sffuje do stavu definovaného vizi. Provaza-
nost strategickéhtizeni vSak nekati u strategickych ail. Cely systém strategickélize-

ni podniku je provazany, pro dosazeni ¢gdou definovany strategie, od kterych se odviji

planovani provoznictinnosti.

Ve strategickych dokumentech jeSena i otdzka lidského kapitalu, sgalest ma jash
definovanou strategii pro praci s lidskymi zdrdjidé jsou z&kladnim stavebnim prvkem
firmy a jejich spravny vyér, vhodné chovani k nim, vytveni dobrého pracovniho pro-
stredi a umozéni seberealizace fipese firng jejich loajalitu, pracovni nasazeni a §ih

vyty¢enych cit.

Spole&nost chape modernizaci strojniharizani a technologii jako strategickyileZitou
aktivitu. V planech strategického rozvoje z oblagtioby je modernizaci strojnihoizaeni

a technologii ¥novana pozornost. Je nutné podotknout, Ze kdybile&past opominula
stranku modernizace strojového parku, nebyla schapinzet si konkurenceschopnost na
swtové ani domaci urovni. Pro udrZzeni schopnostémlstupiujicich se pozadavkza-
kaznika je nutné disponovat vyrobnimiizanim a technologii, kterd umozni poZadavky
splnit. Proto povaZzuji modernizaci strojnihaizani a technologii zabudované ve strate-

gickych dokumentech podniku za silnou stranku.
Slabé stranky

NejzavazijSim nedostatkem zji&ym v systému strategickéliizeni je poruseni pravidla
SMART u stanoveni adil Podnik sice definuje cile pro oblast, funkci nelmicinu, na
které chce pracovat, ale nestanovuje konkrétni dtodweliciny, které chce dosahnout a

casovy usek, dhem rethoz ma dojit k napbni cile.

Od prvni slabé stranky se odviji druhy nedostatedtegyickéhdiizeni a to nemoznostipr
béZného vyhodnocovani stavu pin cile. Z popsaného problému plyne nemozntigpfp-
sobovani strategii vyvoji pémi strategického cile. A kot i tieti slabina, dosazeni cile
Ize hodnotit pouze v rovénzvysenigi snizeni dané valiny. To se jevi jako nedostétes.
VSechny fi zminéné problémy s absenci konkrétnich hodnat sflizuji efektivitu strate-

gickéhotizeni spolénosti a znesnadiji praci zanistnaném.
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Formulace Uumys$l spol€&nosti v oblasti strategického rozvoje se jevi j@kiisS slozita a
také €zko srozumitelna prodiného zaréstnance, ktery je vytizen rutinéinnosti a nema
prostor pro hlubsi zamysSleni a zkoumani dokuinesttategického rozvoje. Proto bych
doporwil méne obsahlou, heslovitou formulaci, ktera bude srozelma, a bude u ni exis-

tovat WtSi pravépodobnost, Ze se ji z&stnanec bude zabyvat.

Oblastiizeni vztali se zakazniky je u spd@leosti XY s r.0. nerozvinuta, neexistuje Zadny
koncept CRM, spolmost néidi své vztahy se zakazniky. Spolest ma problémy
v Uus@snosti ve vybrovychiizenich. Tvorba trvalejSich vztalptinaSejicich hodnotu tize
byt pro spolénost rozhodujici v otazcerq¥iti v sodasném dynamicky se émicim pro-
stredi.

Podnik nespecifikuje segment nebo segmenty, dydtieby chil jako dodavatel zatit
svou vyrobu. Skéla odtvi, kterou v sosiasnosti podnik obsluhuje, je pemé Siroka,
stejreé jako zakaznické pozadavky iznych od¥tvi, coz by mohlo z dlouhodobého hle-
diska veést k sniZeni schopnosti vyliovSem panim zakaznik na odpovidajici trovni.

Ve strategickych dokumentech neni &naénovana pozornost konkurenci, coZiie byt
pro spolénost nebezpmeé. V gipadc pozdnich reakci na vyvoj trhu, konkurence a poza-

davku zakaznik ztraci spolénost konkurenceschopnost.
Prilezitosti

Prilezitosti se firn¢ nabizi v podo® moznosti aplikace modernicltigtupa strategického
fizeni. Napiklad uplatni vSech bodl pravidla SMART skyta pro firmuiflezitost vyraz-
ného zefektiviini strategickéhdizeni podniku Stanoveni hodnot cilby umoznilo jejich

pribéZzné netreni, vyhodnocovani a nasledng&pusobeni strategii.

DalSi pilezitosti plynouci z aplikace modernichigiupi strategickéhaizeni je zvySeni
efektivity, respektive zjednoduseni formulace sigatkych dokumert coZ by napomohlo

k eliminaci slabé stranky podniku. Moderrfighupy nabadaji k tomu, aby tyto formulace
byly srozumitelné a pochopitelné r@pcelou organizaci. Zjednoduseni formulaci strate-
gického rozvoje by umoznilofiadovym pracovnilkm vice porozurét amyskim vedeni a
bylo by pro ® snadrjSi se na pléni tchto umysh podilet. Je @lezité si u¢domit, Ze
plany v oblasti strategického rozvoje budou vZzdglirevany prosednictvim vykor za-
mestnand a ze je tedy nezbytné, aby prviiekazkou v plani Umysh spol€nosti nebyla
samotna formulace&thto umysi.
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Nedostatky a nedokonalosti konkurendedstavuji pro podnikifiezitost v podob moz-
nosti zabrani jejich trzni pozicetiRplikaci metod analyz konkurence a jejich vyhotmo
vani do strategickéhtizeni podniku by se zvySila moznosiagné reakce na ni@prave-

nost konkurence.

Rostouci pdaeby a poZzadavky zakaziikiedstavuji pro podnikiflezitost v gipack jejich
véasné identifikace a schopnosti jejich n&plin Pro vyuZiti této plezitosti je nutné
v ramci strategickéhtizeni se této oblastémovat, stanovit metody a postupy, které zajisti

piipravenost podniku atasnou identifikacidchto poteb a pozadawk

Metody managementu poskytuji metodiku pro tvorbdriminych vztah se zakazniky, ve
vyuziti zkuSenosti odbornikna CRM vidim dalSi filezitost podniku XY s r.0. Zazeni
konceptu CRM do strategickétitzeni spolénosti je gilezitosti, ktera by f svém napl-
néni spol€nosti poskytla nastroj pro tvorbu pevnych, stabiind dlouhodobych vztétse
zakazniky. V pipadt, Ze by spolénost dosahla zménych charakteristik ve vztazich
k zadkaznikm, byla by pravépodobr Zivotaschopna v delSitiasovém Useku.

Hrozby

Zvysovani zakaznickych pozadavle pro podnik hrozbou vifpac, Ze na 8 nebude
schopen reagovat, strategie podniku nebudou doséatiexibilni a podnik bude v pkni
potreb zaostavat za konkurenci.

Potencionalni hrozburedstavuji také strategické aliance konkuiesthopnych realizovat

VEtSi mnozstvi zakazek, vytket synergickeé efekty, snizovat naklady a zvySovalitu.

DalSi eventualni hrozbou je, Ze konkurence budera$i v aplikaci nejnogjSich po-
znatka strategickéhdizeni a fungovani jejich organizaci se stane pkazdika pitazlivej-
Si. Nebezp# nedostaténého dirazu na vlastni rozvoj, sledovani konkurence a fxowte-
ho okoli mize vést k zaostani v oblasti strategického roz¥ojezvoje technologického.
Obzvlast zaostani v oblasti technologiiteie mit na podnik zasadni dopady, stefak

jako Spatné stanoveni strategického rozvoje.

6.4 Ekonomicka situace spolé&osti XY, s r.0.

Spole&nost XY, s r.o. se jako&sSina spolénosti nevyhnula dop#d ekonomické krize.
Globalni ekonomicka krize se v podniku nejcitglrprojevila v roce 2009. JaStv roce
2008 spolenost registrovala poptavku po svych produktechrékievysSovala kapacitni

moznosti spolénosti. Koncem roku 2008 se ¢ady objevovat signaly mozného dopadu
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krize na spolénost XY s r.o. v podabvykyva v poptavce sirem dofi. V roce 2009 se
signaly z konce minulého roku ukazuji jako pravdave poptavce odiatelr po produk-
tech spolénosti XY se projevuje sfova ekonomicka situace, kterauspbila pokles po-
ptavky odirateli. Nedostatek zakazek, omezeni vyroby a nestabilastpdi vedly
k propou&ini zangstnand. Spol€nost se snazilgesit situaci hledanim novych zakaziik
Rok 2009 firma XY s r.o. kafi se zapornym hospoitkym vysledkem. Za ugph v pod-
minkach krize se da povazovat i to, Ze firmatala i Zivot¢ a schopna pokéavat ve sve
funkci i v dalSich obdobich. V nasledujicim rocel@&e situace 2&a obracet k lepSimu.
Objem zakézek zadanych adateli vytiZil kapacitu podniku na planované Urowi2.
polovirg roku 2010 byla dokoncergkroiena hodnota &kavanych trzeb, poptavka po
produktech vykazovala rostouci tendenci. Hospsldavysledek za rok 2010 byl kladny,
ovSem negativh ovlivnény ¢astou poruchovosti stifgj ktera vedla k ndstu naklad na
opravu. Cas potebny k opra¥ snizil kapacitu podniku, proto nebylo mozné obgiou
vSechny zakaznické poZzadavky a realizovat vSecbtgngiélni trzby.

6.4.1 Vybrané ekonomické ukazatele

V néasledujicim textu jsou zobrazeny vybrané ekoc&éniukazatele za obdobi 2006 az
2010 z divodu nastigni ekonomické situace podniku XY sr.0. Hodnoty jsdwezleny
zvolenym koeficientem zivodu znesnadmi identifikace spokanosti.

1, Trzby

Tabulka 3: Trzby spoé@osti XY s r.o. v letech 2006 az 2010 v ti&5. K
Zdroj: [27]

2006 2007 2008 2009 2010
Trzby (tis. K&) 47153 50629 55129 33274 53161
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Graf 2: Trzby spolénosti XY s r.o. v letech 2006 az 2010 v t&. K
Zdroj: [27]
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Z pohledu na trzby spalreosti v danych letech je mozné vysledovat rostalarakter
s vyjimkou roku 2009, kdy byla poptavka po produfainy ovlivnéna s¥tovou ekono-
mickou krizi. Je moznéci, ze lthem roku 2010 se spgaleost dostala ag do byvalého

trendu fistu trzeb a Ze se s krizi dokazala vyrovnat.
2, Zisk, ztrata

Tabulka 4: Zisk spotmosti XY s r.o. v letech 2006 az 2010 v ti8. K
Zdroj: [27]

2006 2007 2008 2009 2010
Zisk, ztrata 10210 5335 -753 -11501 566
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Graf 3: Zisk spolénosti XY s r.o0. v letech 2006 az 2010 v ti&. K

Zdroj: [27]
Zisk dosazeny v roce 2006 odpovidal vysSi zisku doganého v fedchozich dvou obdo-
bich. V roce 2007 doSlo k poklesu zisku #ma polovinu vySe zisku minulého roku. Ve
sledovaném obdobiép let byla zaznamenana ztrata v roce 2008, hospkyarysledek
tohoto obdobi byl vSak ovlivim z(Etovanim naklad za pouzivani ochranné znamky hol-
dingovou spolenosti EF, a.s., kdyby nenastala tato operace, gpdudisky vysledek
kladny a srovnatelny s minulym obdobim. V naslerinjiroce 2009 se spdleost potyka
s problémem nedostatku zakazek a jejich nestabjlitrata vznikla v dsledku této situa-
ce pesahla hodnotu jedenacti al pnilion korun. Rok 2010 je rokem, kdy se spwiest
dostava z problétnspojenych s nedostatkem zakazekit s ji dai plnit vyrobni kapacity
a i hospodisky vysledek se vraci do kladnych hodnot.
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3, Ukazatele likvidity, rentability a finanéni nezavislosti

Tabulka 5 Ukazatele likvidity, rentability a fingm nezavislosti spof@osti XY, s r.o.
Zdroj: [27]

2006 2007 2008 2009 2010
Okamzita likvidita — 1. stupei 4,25 3,20 2,00 1,45 1,87
Pohotova likvidita — 2. stupdi 6,86 4,98 4,98 2,71 3,67
Bézna likvidita — 3. stupdi 8,72 6,33 4,30 3,99 5,33
Rentabilita celkového kapitalu 22,27% 10,99% -1,30% -28,86% 0,389
Rentabilita vlastniho kapitalu 24.97% 12,23% -1,50% -33,84% 0,459
Finanéni nezavislost 0,89 0,90 0,87 0,85 0,83
ZadluZenost 0,11 0,10 0,13 0,15 0,13

Hodnoty ukazatél likvidity se vSech fipadech pohybuji nad dop@anymi hodnotami,
které jsou pro &nou likviditu v rozmezi od 1 do 2,5, pro pohotovitiditu od 0,7do 1,2
a pro okamzitou likviditu je dopotena hodnota v rozmezi od 0,2 do 0,5. Spadet XY
s r.o. je tedy schopna hradit své kratkodobé zgudzkvidita pohybujici se nad doporu-
¢enymi hodnotami d¢i o tom, Ze spolaost drzi dlouhodabvelké mnozstvi ok¥nych

aktiv.

Hodnoty rentability dosazené v roce 2006 a 2007naagi dobrou vykonnost firmy.
V roce 2008 se absledované hodnoty rentability dostavaji do zaponn§isel, nacemz
ma ot podil z&tovanim néklad za pouzivani ochranné znamky holdingovou sfralsti
EF, a.s. Vroce 2009 se na rentabiliditeln¢ podepsala hospotika krize. Rentabilita
v roce 2010 potvrzuje identifikovany trend, ktemgésuje podnik k vykonnosti dosahované

pied udalostmi zfsobenymi ekonomickou krizi.

Podnikovy ukazatel finaimi nezavislosti zobrazuje vysi vlastniho kapitalatpvysi aktiv.

Hodnoty zadluZzenosti se pohybuji pro podnikiyapelnych mezich.

6.5 Zaméreni vyroby

Spol&nost XY s r.0. psobi v ramci kovoobraieiho paimyslu. Zandtuje se na rotai a
nerot&ni triskové obraéni. Spolénost vilastni moderni vyrobniiaeni, coz umatuje i
obrakEni slozigjSich obrobk. Vyroba je realizovana od malych 100 kusovych #&&po
série 0 10 000 kusech obrdbk/e firm¢ se vyuziva CNC technologii, firma je schopna do

urcité miry zajistit montdz komponantVzhledem k mnozstvi oblasti, do kterych firma
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dodava, a k odliSnym poZadawk v ttchto odwtvich musi byt vyroba spaleosti flexi-
bilni, schopna sefjzpiasobit pozadavikm.

Firma dodava produkty nigsgji do téchto oblasti:

- vakuova technika,

- elektrotechnicky pmysil,

- pramyslova regulace #ieni,
- letecky paimysil,

- automobilovy pimysil,

- potravin&sky primysl,

- zdravotnictvi,

- chemicky pamysil.

6.6 Charakteristika odvétvi

Odwtvi kovoobrakciho peimyslu pati v CR k tradénim. Zangteni ¢eskych podnik za-
hrnuje celou Skalu strojirenstviézky strojni ptimysl, stedre t¢zky, lehké strojirenstvii
piesné strojirenstviCesky strojni pkmysl ma dobré jméno i ve &, pati k tradinim
vyrobaim. Strojirensky gmysl je rozmisin po celéCeské republice, ipdstavuje vy-
znamnowast HDP a zagstnava vyznamny et lidi. Jak na sstové urovni, tak na arov-
ni ¢ceského regionu existuje ve strojirenskéminpyslu obrovska konkurence a typicky je
piebytek nabidky nad poptavkou. Dodavatelé jasto v moci odérateli a jejich ceno-
vych poZzadavi.

NejvyznamujSi ¢asticeského strojirenstvi je automobilovyaprysl, mimo automobilovy
pramysl |zeceské strojirenské podniky ragd na ty, co nemaji vlastni vyvoj, a vyrgb

na zaklad odkeratelskych pozadavk a na ty, co provagi vyvoj ve vlastni rezii.

6.7 SWOT analyza podniku XY s r.o.

Zakladempro dalSi rozhodovani o strategickém rozvoji podngk provedena SWOT ana-

lyza.
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Interni prostiredi

S - Silné stranky W- Slabé stranky
Jazykové dispozice,
Mizka fluktuace personalu, IT dovednosti,
Loajalni zaméstnanci, Logistika,
Znalosti zaméstnanci, Uspé&inost ve vybérowych
Technicke zazemi, fizenich,
Rizeni wyroby, Prace s potencionalnimi
Kwvalita produkce, zakazniky,
Systém vybéru dodavateld, Absence konceptu CRM,
Vedeni spoleénosti MNestalost obchodnich
WytiZzeni kapacit. vztah(.
O - Prilezitosti T - Hrozby

Zahranieni trhy Konkurence odebere TOP

Jednotny evropsky trh zakazniky,
Telekomunikaéni pramysl, BRIC,
MoZnosti CRM, EUtrh,
MozZnosti komunikace Dopady krize na klicove
prostf. ITC, zakazniky,

VWywoj technologii,
Wywoj kurzu koruny,
Foliticka situace CR.

Strategicka partnersivi,
Oslabena konkurence.

Externi prostfedi

Obrazek 7: SWOT analyza podniku XY s r.o.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky spol€nosti XY s r.0.:

Na prvnim mist mezi silnymi strankami zminim nizkou fluktuaci pemalu, ktera umoz-
nuje spolénosti dlouhodob zvySovat hodnotu zakladniho prvku splesti — lidského
kapitalu. Personalni sloZeni firmy XY sr.o. jelskai, bez¢astych zmin a nadmrného
nutnosti vyhledavani novych z&sinand. Trvalé sloZeni persondlu a znalost firemnich

proces ¢ini ze zamistnan@ odborniky schopné podilet se figtu hodnoty firmy.

Za dalSi silnou stranku povaZzuji loajalitu zssmand vaci spoleg&nosti. Vztahy mezi za-
meéstnanci a spotaosti jsou na dobré drovni, trvalého a pevnéhoattiaru. Spolénost
chape hodnotu lidského kapitalu a od toho odvilitigo vztahi se zamstnanci, coz se

zuraiuje loajalnosti zagstnand.

Siln& stranka&islo i vychazi z vhodné personalni politiky, nizké flukte a loajality za-
meéstnand; konkrétrg jde o znalosti zagstnand, kde existuje vhodny poin mezi naby-
tym vzcdlanim a zkuSenostmi zastnand z praxe, doplénych o Skoleni a rozvoj. Zmi-

néné skuténosti davaji spolmosti pevny zaklad pro vykon svoji funkce. Co d&tfech-
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nického zazemi pro vyrobu, dosahuje spobst dobré Growh pravidelg investuje do

obnovy a modernizace strojového parku.

Dulezitym prvkem pro udrzeni konkurenceschopnostirykje ve spolénosti aplikovan, je
aktualizace aifizptisobovani technologii a metod pouzivanych ve wWirdtedeni spole

nosti si u¢domuje, Ze z hlediska technologickych pogtapmetod ve vyrof) neni mozné
zastat stat na mist ale je nutné fizpasobit trendm, inovovat a zavad nové technolo-

gické postupy a metody, cozZ se ve sptesti realizuje.

Kvalita produkce je dalSi faktor, o ktery seide spolénost g jednani se zakaznikem
oprit. V oblasti kvality produkce dosahuje spoiiest nadpimeérnych vysledk diky Grovni
fizeni vyroby a kvalifikovanému personélu. Kvaligavie spolénosti povazovana zaik-

Zity faktor pro dosazeni usghu.

V e spolénosti XY s r.0. je zaki@ren systém vybru dodavatal, ktery spolénost povaZzu-
je za velmi propracovany aisledny.Rizeni vyl¥ru dodavatel materialu zajiuje spolé-
nosti dodavky materialu s nejlepSim pgem mezi cenou a kvalitou. To se projevuje

v nakladech spotmosti a naslednych cenach produkce.

Firmu vede tym kvalifikovanych odbornikvybavenych velkym mnoZzstvi zkuSenosti

z praxe. Vedeni spalrosti je dlouhodoboporou pro funkci celého podniku.

| pfes nizkou UusfEnost ve vybrovémiizeni je spolénost schopna vytiZit vyrobni kapacitu

na fijatelnou Urova.
Slabé stranky spolénosti XY s r.o.:

Jazykové schopnosti z@stnan@ nepovazuje spoteost za dostateé a vzhledem
k objemu trZzeb plynoucich ze zahrarich zakazek je nutné se z&ihna rozvoj jazyko-
vého vza@lavani a zargstnance motivovat k rozvoji dovednosti komunikacgaim jazy-

ce.

Na vysSSi urovni by ®ly byt dovednosti personalu spomesti v oblasti prace
s informa&nimi technologiemi, aby mohl byt vyuZit potenci@dmikového informéniho

systému.

DalSi nedostat®¢ rozvinutou podnikovou oblasti je logistika a skiadni, kde Urove
logistickych proces neodpovida poZadatrn, vyuZziti IT technologii je v této oblasti niz-

ké. Skladovaci kapacita podniku je nizka.
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Nizka uspsnost ve vybrovychtizenich jiz byla zmigna v kontextu s vytizenim. Pro zis-
kani dostaténého potu zakdzek se musi spéimst &astnit velkého mnoZstvi vgovych

fizeni, coz je nakmeé nakladov i z pohledu lidskych zdraj

DalSi nedostat®é rozvinutou oblasti je vyhledavani potencionalniékazniki, zde neni
stanoven zZadny koncept pro hledani novych zakézwoiast nentizena, nejsou teny
segmenty trhu, na které se ma spotest zandtit, propagace spoteosti je na nizké urov-
ni. Schopnost ziskat potencialni zakazniky Uzcerisbse schopnosti je vyhledat. Bez vy-
hledavani potencialniho zakaznika — zéakaznikay kiede mit o produkty a sluzby spo-

le¢nosti zajem, je slozité vytwib obchodni vztah.

Ve spolénosti neni aplikovan koncept CRM, cozZ Ize povaZzaeatalSi nedostatek. Spo-
le¢nost nevyuziva konceptizeni vztali se zakazniky, obtiZrudrzuje dlouhodobé stabil-
ni obchodni vztahy. Ve spdigosti neexistuje IT podpora ani pro dilprvky CRM,

v ramci podnikového inforngaiho systému neni aplikovan modul CRM, ktery byesic
nemohl byt vyuzit bez koncepce CRM na potencidhoivii, ale mohly by byt vyuZity

jeho diki funkce. V sodasnosti existuje pouze databaze koritald zakazniky, komuni-

kace se zakaznikem je archivovana v emailech prakinvInformace nejsou sdileny,

nejsou dostupné.

DalSim zavaznym problémem, se kterym se spoist potyka, je nestalost obchodnich
vztahi. Spol€nost se potyka s vykyvy v poptavce, realizace zekgmo konkrétniho z&-

kaznika je nepravidelna.
Prilezitosti spolé&nosti XY s r.0.:

Swtovy trh se strojirenskymi produkty je obrovskysRytuje velké mnoZstvi novych po-
tencialnich odérateli, ¢asto nardnych odrateli, spoluprace s nimi a uspokojovani je-
jich pozadavi by mohly pozitive ovlivnit vyvoj spole&nosti. Jednou ziflezitosti spolé-
nosti XY sr.0. je zvySovat podil zahranich zakézek a vytvat si dobré jméno
v zahrandi. Dalsi fleZitost plyne z politického vyvoj€R. FisludnostCR v Evropské
unii poskytuje podniku lepSi podminky préast na evropském trhu. Je zvyh&droproti

podnikim ze zemi, které nejsou s@sti EU.

Trh s telekomunikénimi technologiemi ma velky potencial, neustalevipzPodil na ob-
jemu trzeb plynoucich z telekomunékaho ptimyslu do podniku XY s r.o. je nejvyragn
Si. Zangteni do této oblasti by mohlo byt pro podnik zajigawynosné.
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DalSi filezitosti je hledani strategickych partinecoZ by podniku fineslo zaji&ni stabil-
nich zakaznik s pravidelnymi odéry produkce, pravidelnérjpmy, zjednodusilo planova-
ni a ulekilo po nakladové strance (naklady vynaloZzené ¢estive vykrovychtizenich).
Zangteni spolénosti na ziskani strategického obchodniho partnet# vice partnér
ktefi by se svou poptavkou vyraznymugpbem podileli na vytiZzeni kapacit spwlesti,
by umoznilo spolénosti se souitdit na rozvoj vlastnich proaesnisto neustalého zajis-

tovani specifickych zakazek.

Moderni IT skyta Sirokou Skalu moznosti komunikagaotencialnimi zakazniky a propa-
gace spolénosti na trhu. VyuZiti tétoiflezitosti by zvySilo povdomi o firmg¢ a zvysilo

pravdpodobnost tvorby nového obchodniho vztahu.

Pti odeznivani ekonomické krize je vhodné zanalyzeviataci, ve které se ocitla konku-
rence, vyhodnotit oslabené konkurenty a pokusitad®at jejich trzni pozici, jejich zakaz-

niky.
Hrozby spolainosti XY s r.o.:

Moznost getazeni TOP zakaznikonkurenci je pro spataost silnou hrozbou. Jde o sku-
pinu zakaznik, ktera je pro spotmost klcova z pohledu objemu zakazek a doby trvani
spoluprace. Jejich odchod ke konkurenci by spaisti zpisobil vazné problémy a jejich

nahrazeni jinymi zakazniky by bylo sloZité.

V souvislosti se sttovou globalizaci se spaieost XY s .r.o. dostava do kontaktu se za-
hranini konkurenci. Aktuakh se za velkou hrozbu povaZzuji konkurence ze zemCBR
Prudce rozvijejici se ekonomiky zemi BRI&gstavuji hrozbu ve&tSing oblasti produk-
ce, vyjimkou neni ani strojirenstvi. Ve strojirensje pravépodobrg nejwtsi hrozbou
Cina, ktera se rozpina i v oblastech, kde by mohtaait spolénost XY s r. 0. V Rusku je
strojirenska vyroba trathi, schopna vyvozu do oblasti EU, kdegstavuje ohroZeni pro
firmu XY sr.0. Zemt ozn&ované zkratkou BRIC maiji velky rozvojovy potenci@jich
technologie jsou stale vy8ejSi a disponuji levnou pracovni silou, coz davaoaniki

z téchto zemi vyhoduip cenotvorig.

Jednotny evropsky trh je uveden i iil@Zitostech, ale zaroxiepredstavuje také hrozbu
v podolg vyspElé konkurence ze zapadnich zemi a také snizemii siGhranyéeskych

vyrobai pied konkurenci z EU.
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Spole&nost by mohla ohrozit nizk& schopnost vyrovnat slegady globalni krize kio-
vych z&kaznilk — nebezpéi mize edstavovat pokles jejich poptavky.

Vyrazné nebezpé pro podnik niZze znamenat zaostani v Urovni wlggti pouzivanych
technologii v porovnani s konkurenci, coz by znamemrztratu schopnosti konkurovat a

ztratu schopnosti pInit zakaznické poZzadavky.

DalSi potenciélni hrozbou je vyvoj kurzu koruny.hedem k tomu, Ze spa@ieost podstat-
nou ¢ast produkce vyvazi do zahramich zemi, mize negativni vyvoj knmového kurzu

spole&nosti XY zpisobit potize.

OhroZeni niZze pgredstavovat i politicka situaceGR, ktera je nejasna, &ko odhadnutel-

nym vyvojem a s moznosti Zm, které mohou mit negativni dopady na podnik.

6.8 PEST analyza

Pro hlubSi poznani prasdi, ve kterém spataost XY s r.o0. fisobi a ve kterém bude rea-
lizovat projekt, bude v nasledujicim textu vypra@oa PEST analyza. Vystupy z PEST
analyzy jsou sgrodatné pro projekt a jeho specifikaci.

Tabulka 6: PEST analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani

Politické prostiedi Ekonomické prostedi

-CR sowasti EU -HDP CR roste, inflace nizka, drokové miry nizké,

0,
_Jednodugsiistup na trh EU nezandstnanost okolo 7 %.

_Politicky vjvoj CR nejasny -Trzby z paimyslové produkce rostou.

-Nestabilni viadni situace -Podniky se vyrovnavaji s dopady krize.

-Ozivuji se trhy se strojirenskou produkci.

Socialni a kulturni prostitedi Technologické prostedi

-Starnuti populace -Energeticka nanostCR praimyslu
-Ubyva lidi v produktivnim ¥ku -Dobré urova transferu technologii
-Stoupé poet VS vzalanych -Vyuzivani IT technologii v podnicich
-Nedostatek vytenychifemeslinik, délnika -Moznost komunikace prastdnictvim ITC

Politické prostiedi

CR je sowésti EU, tato skutmost néni podminky pro podnikatelské subjekty’R, coz
nese nové moznosti volby dodavatale i nové moznosti pro zakazniky. Jednotny evrop
sky trh @inasi zruSeni cel na produkci pohybujici se v raEldi Rinasi nové moznosti

odbytu, ale také zvySujici se Urameonkurence.
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Vyvoj politické situace v prbéhu roku 2011 je&Zko odhadnutelny a nejasn$gst politic-
ké moci uchopily no¥ vzniklé subjekty s&Zko predvidatelnymi zawry a €Zko citelnym
pozadim fungovani. Pozicgide dominantnich stran se oslabila, vyvoj navidgislativ-
nich znén je prongnlivy a vSe doprovazi nestabilni viadni situacey&tpotenciakh mize
znamenat zgmy v personalnim obsazeni ministerste¥ird tak politickou situaci jest
mére ¢itelnou.

Ekonomicka situace

1, Globalni ekonomicka situace— Swtové ekonomiky se vyrovnavaji s dopady krize.
Tempo hospodékého fistu ekonomik je nerovna¥mé. Ve finaknim sektoru petrvavaji
potize. Existuje vysoké zadluzeni dtatrdmci Evropské unie, vyvoj ekonomické situace
v ramci EU je nerovnosiny. V USA se predikuje mezi¢ai nist HDP v roce 2011 0 3% a
v EU 27 0 1,8 %. V roce 2012 séerava meziréni naist HDP v USA 0 3,1 % a v EU 27
02,1 %. [22]

2, Rostouci HDPCR — Ri pohledu na nominalni HDER Izefici, ZeCR prestéala ekono-
mickou krizi bez vyraz&Siho poklesu produktu a Ze s&ep mirny pokles v roce 2009
vraci k rostoucimu trendu nastoupenému v minuldstidnoty readlného HDP potvrzuji
navrat k rostoucimu trendu, ale také ukazuiji, 2dgsonominalniho HDP v roce 2009 byl
zmirrgn rastem cen. Ministerstvo finan€iR predikuje @st ceského HDP v roce 2011 o
1,9 % avroce 2012 0 2,12 %. [22]

Tabulka 7: : Nominalni a realny HDPR v mld. K — vydajova metoda
Zdroj: [17]

2006 2007 2008 2009 2010
HDP nominalni[mid. K] 3222,4 35355 3689,0 3625,9 36674
HDP realné - ceny roku 200028093 2981,6 3055,0 2928,3 2997,0
[mid. K¢]

3, Nizk& inflace CR — Ra:ni priméry inflace se pohybuji na nizkych hodnotéch, vyjimk
byl z tohoto pohledu rok 2008, kdy inflace dosaBja %. V 6. ndsici roku 2011¢inila
mira inflace 1,9%, v souvislosti s avizovanymi émami sazeb DPH secekava

v budoucnu mirny nést inflace.
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Tabulka 8: Vyvoj inflace ¢R
Zdroj: [17]

2006 2007 2008 2009 2010

Inflace — r@&ni pramer 2,5 2,8 6,3 1,0 15

4, Mira nezaméstnanosti se v ptibchu roku 2010 pohybovala kolem 7 procentnichthod
V letech 2008 a 2009 je mozné zaznamenatépairvysoky nadist, ktery byl zfisoben
dopady ekonomické krize r@skou ekonomiku. Zatkem roku 2009 zéna byt evidovan
trvaly naigst OS\W. Ministerstvo financi fedpovida v souvislosti s ekonomickym oZive-
nim pokles nezagstnanosti v roce 2011 na 6,9 % a dale do budoudnaymokles vyse
nezandstnanosti. [22]

Tabulka 9: Pmérna mira nezagstnanosti VCR
Zdroj: [17]

2006 2007 2008 2009 2010

Mira nezamistnanosti 7,1% 5,3% 4,4% 6,7% 7,3%

5, Urokové miry vyhlaSovand& NB jsou aktuélt na velmi nizké Grovni. V sedmémssi-
ci roku 2011¢ini 2T repo sazba 0,75 %, diskontni sazba 0,250%péardni sazba je na

arovni 1,75 % a povinné minimalni rezervy jsou stany ve vysi 2 %.
Vyvoj trokovych sazeb vyhlaSovany€iNB je znazoran v piloze PIII.
6, Vyvoj trzeb z pramyslové produkce

Procentni mezini zmeny trzeb zceskeé pimyslové produkce jsou znazeény nize.
Z uvedenych hodnot je patrné promitnuti krize wnpyslu, doloZzené poklesem trzeb
v letech 2008 a dale pak v roce 2009. V dalSim bbgwu trzby z ptrmyslové produkce

rostoucit.

Tabulka 10: meziréni zneny trzeb z pimyslové produkce ¥R
Zdroj: [17]

2006 2007 2008 2009 2010

% zmeny trzeb z piim. produkce | 8,5 % 14,1 % -0,3 -15,9 9,8

Socialni a kulturni prostiredi

V prvnim ¢tvrtleti roku 2011 evidoval'SU v CR 10 535,8 tisice obyvatel. Ve strufeu
¢eského obyvatelstva existuje trend starnuti, v r2@@7 poprve fevysil paet seniot
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starSich 65 let g®t mladistvych obyvatel do 15 let. Podil obyvatebdquktivnim ¥ku
klesa od roku 2009, kdy dosahl svého maxima. V &iE¢inil podil produktivnich oby-
vatel na celkov&eské populaci 70,6 %, sehive wku 65 a vice let j@dstavovali 15,2
procenta populace a mladistvi do 15. roku Zivatgli 14,2 %. | gres klesajici podil lidi
v produktivnim ¥ku je sloZeni obyvatelstva v porovnani se zapadpskymi zensmi
piiznivé. Nastoleny trend by #¢hdle predikci pokréovat, n€lo by ubyvat obyvatel
v produktivnim ¥ku, naopak pibyvat seniot, jejichZz pa&et bude pevySovat poet obyva-
tel do 15 let Zivota[22]

V oblasti vzé&lani obyvatelstva se zvySuje q& vysokoSkolsky vzilanych oltani, nao-
pak klesa peet obyvatel vzélanych pro dinické aiemesiné profese. Tato skénest ni-
Ze v budoucnu podnilkn zpisobit potize i obsazovani zmiémych pracovnich profesi

kvalifikovanymi pracovnimi silami.

Kulturné jsou obyvatelé orientovani na zapad, velkou malivnéni zdpadnimi médii.

Zivotni styl se zrychluje, iiibliZzuje se zapadnimu stylu Zivota.
Technologické prostedi

Uroven uzivanych technologii je jednim z ukazaté&onkurenceschopnosti ekonomiky.
Véda a vyzkum jsou €R na dostataé Grovni, aviak vazby na firemni sektor jsou slabé
coz zmsobuje problémy ip uplatréni veédeckych a vyzkumnych poznétk praxi, firmy

by mely tyto poznatky petvéet v inovace. Urovie pouzivanych technologii je Ktiva pro
uspéch podnikovych subjekt | pres slabé vazbysda, vyzkum - firemni sektor, &R pri
mezinarodnim porovnatiadi k zemim s dobrou urovni transferu technolddgiopak jako

nejproblematitéjSi se jevi oblast dostupnosti neji@ich technologiif14]

Energeticka nakmost technologii pouzivanych ¢eském pimyslu je vysoka, v tomto
ohledu seCR tadi mezi nejhorsi zefrEU — 27. Energeticka nafoost by pi zvyseni cen

energii mohla oslabit konkurenceschopnost celé @kdky. [14]

Ve sfé&e podnikovéhdizeni je ve ¥tSir¢ pripadi neodmyslitelné vyuZivani inforraich
a komunik&nich technologii, jez se staly zadkladem pro efekjsi fizeni podnik a jsou
srovnatelné se systémy pozivanymi ve zbytku Bt pBrovnani objemu investic vztaze-

nému k HDP mezi zeémi EU sefadiCR k prtiméru tohoto uskupeni. [14]
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6.8.1 PEST analyza metodou MAP

Tabulka 11: PEST analyza metodou MAP
Zdroj: Vlastni zpracovani

Faktor Analyza pisobeni Predikce vyvoje
Politické f. CR sowast EU | Jednotny trh, zvy3eni konkurencgvy3ovani konkurence, nadng-
i prilezitosti rodni podniky
Politicky vyvoj | Nestabilni situace iedpoklad zmn politické
struktury
Ekonomické f. | HDP Navrat k rostoucimu trendu ¢€kava se dalshist
Trzby z piim. | Rostouci charakter po krizi Rt se ¢ekava i do budoucna
produkce
Strojirensky trh | Vyrazné oziveni po krizi ulk produkce
Socidlni f. Populace Starnuti, Ubytek produktivnich Trend & pokrasovat
Vzdelani Roste VS vzglanych, ubyva Problémy pi obsazovani #-
pocet vywenych nickych pozic
Technologické | Energeticka Zatzuje zivotni prosedi i pod-| Tlaky na snizeni na¥oosti
f. naraénost pi- | niky
myslu
Technologie CR na dobré drovni Tlaky na zlepSeni vazkgar -
praxe

6.9 Porterova analyza

Tabulka s vyhodnocenim sil pro pelby Porterovy analyzy je umdsia v iloze PIV di-

plomové préace.

Sila dodavateti, respektive jejich vyjednavaci sila je nizka. ejgrenstvi existuje mno-
ho dodavateél materialu a polotovar Je mozné vybirat z doméacich i zahéaich dodava-
tela. Material a polotovary jsou dostupné ve vSech dicv kvality, cenovéa Skala je Siroka.
Dodavatelé maji slabou vyjednavaci pozici. Pégediobnost nezaji&bi potebnych do-
davek je nizka.

Hrozba vstupu potencionalnich konkurenti je ve strojirenstvi identifikovana jako vyso-
ka, jednak souvisi s jednotnym evropskym trhem,delemezily bariéry pro dovoz diR.
Dale tuto hrozbu iedstavujeCina, jejiz strojirenstvi se rozviji a je schopnéabit s niz-
Simi naklady. Estup k distribdnim kanahm pro potencialni konkurenty neni zwla@me-

zen. Jako bariéra vstupu se jevi vysoka kapitat@rénost.

Sila odbératelt je vysoka, obrovska konkurence v ¢t a boj o zakazkgini odkératel-

ské pozice velice silné. Typickyntigladem je automobilovy pmysl, kde existuji fipa-
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dy, kdy dodavatelé musi v podstagspektovat cenu &&nou automobilkou, nebo nedoda-
vat. Existuji tlaky na sniZzovani ceny a zvySovéawdlity. Zdkaznici jsou citlivi na zémy

ceny.

Substituty — Jelikoz firma nevyrabi vlastni vyrobek a dodavazsmkomponenty dle za-
kaznikova zadani, je obtizné hodnotit moznost wesikbstitul. SpiSe je vhodné hokibo

moznosti nahrazeni firmy v ramci dodavatelskéttézce.

Konkuren ¢éni rivalita je obrovska, jak jiz bylo zmémo v predesSliém textu, strojirenstvi je
v CR tradEnim odwtvim. Paet konkureni je vysoky. V potaz se musi brat i konkurence
ze zahrardi. Fixni naklady v odétvi jsou pondrné vysoké, coz nuti podniky wiovat

kapacity. Konkurence ma zajem nalpirani zdkaznik

6.10Zakaznické portfolio spolenosti XY s r.o.

Spole&nost XY sr.0. obsluhuje Sirokou Skalu zéka#nikriznych od¥tvi pramyslu.

V roce 2010 nili na obratu nejtSi podil odbratelé z telekomunikaiho pamyslu, dale
pak odigratelé vakuove techniky. Vyznamnoast trzeb pedstavuje také export do zahra-
nici. Vyznamni zakaznici spafeosti sidli v Evropské unii. Na nasledujicim grafude
zobrazeno rozloZeni trzeb v roce 2010 mezi nejwyrdgimi zdkazniky.

Tabulka 12: Rozdeni hlavnich zakaznildle odvtvi a podili odwtvi na
objemu trzeb

Zdroj: [27]

Odvétvi Podil na objemu trzeb
Telekomunik&ni primysl 41,5%
Meéfidla 3,6%
Elektrotechnicky pimysl 14,9%
Vakuova technika 25,6%
Potravindsky prtimysl 5,1%
Letecky pfimysl 3,6%
Chemicky ptimysl| 5,1%
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41,5%

25,6%

14,9%_;
= Telekomunikaéni prim. = Méridla & Elektrotechnicky pram.

= Vakuova technika & Potravinarsky priim. & Letecky pram.

& Chemicky prim.

Graf 4 Rozdleni hlavnich zakaznikdle odvtvi a podilu odstvi na objem
trzeb
Zdroj: [27]
Vzhledem ktomu, Ze vyznamndast trzeb roce 2010 plyne ze zahrénich zakz-
nikd, bude wnasledujici tabulce zobrazen procentdgomer objemu trzeb plynu-

cich z domacich a zahré&nich odigratel.

Tabulka 13:Roz@leni zahrii¢nich a domacich odbateli dle objemu trze

v roce 2010

Zdroj: [27]

Domaci odbratelé 64%
Zahranéni odkeratelé 36%

Dle objemu trzeb a délky spoluprace spotestfadi mezi kléové odiratele dvace
zakaznik, kteri maji vice nez devadesatiproce podil na trzbach, které dosah
v roce 2010 celkového objemu 161000 Ke. Zakaznici, které spataost néadi mezi
klicové, se podileji voce 201(na trzbach 4 411 000K

V nasledujici¢asti bude pro blizSi znazami struktury zakaznik uveden gra ktery
ukazuje zaroue objem trzeb klfovych zakaznik v roce 2010 a dobu spoluprace
spoleé&nosti XY s r.0. Zgrafu je patrné, Ze spdleost £zi nejwtsSi objem trzeb ze zéaz-
nika ¢islo 1 az 4, jejichz trzbyipdstavuji 'roce 2010 tét 70% celkovych Zeb a
délka spolupracermi se pohybuje rozmezi ti az sedmi let. Tit@tyii zakaznici jsot

pro podnik Zivotg daleziti a udrzeni spoluprac nimi je nezbytné. Dale Ize tuto sk-
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nu rozctlit na zakazniky trzbami od jednoho do dvou miliarkKe. A skuginu s trzbami
od 0,25 milionu K do jednoho milionu K bych doportil zaradit mezi zakazniky, kie

nejsou povazovani za ktive.
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Graf 5 Doba spoluprace a objem trze roce 2010 kifovych zakaznil

Zdroj: Vlastni zpracoval
Spole&nost neaplikuje Zadny zvlastniigtup } zdkaznikm, neposkytuje Zadny nadn-
dardni servis ypodolE call center, zakaznické linky. Reklamagestiznosti seesi ind-
vidualré na pod#t. Postup pripad reklamace je dany procesnim usmmanim podi-
ku. Spolénost nevede zadnou databazi s informacemi o zakahnjediné, co vytua,
je seznam kontaktna zakaznik v elektronické podoba archivace emailové komi-

kace.
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SWOT analyza zakaznického portfolia spol. XY s r.o0.

Tabulka 14: SWOT analyza zakaznického portfolidegposti XY s r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky

Slabé stranky

-Podil trzeb z telekomunikaiho pii-
myslu.

-Dlouhodobé spoluprace s TOP zékaz
ky.
-Schopnost ziskat zahréni zakazniky.

-Nepravidelnost spoluprace

-Absence konceptu CRM u XY sr.0.
n-iNeexistuje databaze informaci o zak
nicich

-Z,ékaznici nejsou dostd® segmento-
vani.

Prilezitosti Hrozby
-Tvorba pevsjSich a stabilgSich vztali | -Levné substituty — BRIC.
se zakazniky. -Ztrata zédkaznik z TOP.

-Zameteni se na TOP zékazniky.
-Zavedeni konceptu CRM.
-Vytvoreni IT podpory pro CRM.

-Ztrata zahragnich zakaznik - konec
tlaku na s¥tovou kvalitu produkce.
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7 ANALYZA CRM VE SPOLE CNOSTI XY S R.O.

7.1 Analyza CRM ve spol. XY

Analyza CRM byla zpracovana na zakiddformaci poskytnutych spaieosti XY sr.o.
Strategie prdizeni vztaki se zakazniky neni ve fihXY s r.0. vypracovana, ro¥# neni
zaveden koncept ani metodika gfeeni vztali se zakazniky. Spaleost XY s r.o0. neni

v oblasti CRM aktivni. Zpsob komunikace a tvorba se zakaznikem se odvgtbdpnosti

a postufi jednotlivych zamstnané. Informace ziskanééhem této komunikace nejsou
obecr pristupné, jsou v moci daného z&tnance, ktery rozhoduje o jejich pouziti. Spo-
le¢nost vede pouze seznam kontaké zakazniky a archivuje emailovou koresponde@aci v

schrankéach pracovnikktefi ji vykonavaiji.

L

Spole&nost si u¢édomuje absenci konceptizeni vztali se zakazniky, obzvlaSpo eko-
nomicke krizi, kdy se potykala s problémy s poptaykby chéla klast tSi diraz na tvor-
bu trvalejSich partnerskych vztahPodrob#jsi informace o pohledu na CRM ve spole

nosti vyplynou z dotaznikového Eeni mezi zarstnanci.

7.2 Analyza CRM ve spolé€nosti XY v ramci strategickéhorizeni

Jelikoz CRM neni ve spalrosti XY s r.o. aplikovano, neni mozné analyzoefij pozici
v ramci strategickéhtizeni. Bude vSak vytwen koncept pro zavedeni CRM do strategic-
kéhotizeni, procesni struktury podniku.

SWOT analyza CRM ve spolénosti XY s r.o.

Tabulka 15: SWOT analyza CRM ve spotesti XY s r.0.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky Slabé stranky
-Seznam kontalkt - Neexistuje strategie CRM
-Archivace emailové komunikace -Vztahy k zdkaznikm nejsouizeny

Neexistuje databaze informaci o zakaznicich

Prilezitosti Hrozby

-Stabilni vztah k zakaznikovi -Vyspeélejsi konkurence v oblasti CRM

-Omezeni moznosti konkurence niglpani zakaz; -Zakaznik nespokojen s trovni CRM
nika
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8 DOTAZNIKOVE SET RENI

Jako podklad pro tvorbu proje bylo provedeno dotaznikové Eni mezi zarstnanci e
vybranymi zakazniky. Vystupy provedenych S&tni jsou prezentovany ramci bodu 8.1
as8.2.

8.1 Dotaznikové Seteni mezi zandstnanci

1, Powdomi o CRM mezi pracovniky.

Z uvedenych odpadi plyne, Ze deit zantstnand ma zékladni fedstavu o koncept
CRM, coz Ize hodnotit jako pozitivni zaklad prolizaci projektu. DalSich Sest si poo-
jmem CRM gedstavuje informéni technologii. Na tuto skutaost sebude nutné zagiit
a tuto mylnou pedstavu eliminovat. Jako pozitivni skértest hodnotim, Ze &Sina :a-
meéstnan@ o CRM slySela a maji zakladni orienta modernich gistupech managemen

Zbyli téi nemaiji zatim fedstavu o pojmu CRI

IT technologie  =Zplsob fizeni obch. vztahl = Nevim

Graf 6: Otazkal Powdomi o CRM mezi zafstnanci
Zdroj: Vlastni zpracoval

2, Vnimani prinosu CRM pro podnik.

Pfi hodnoceni této otazky je nutné vz potaz otazku f@deSlou, kterd eliminovala 12-
nost odpowdét na otazku¢. 2 pro ti respondentyktefi nemaji Zzadnou p@domost ¢
CRM. CRM jako pinosny krok pro podnik vnimajtitrespondenti. DalSich osm ren-
denti vidi v CRM prinosy, ale neni offnosu CRM peswdéeno zcela. Zbylétyii vnimaji
CRM jako nepaebnou zéleZitost, jako zbyieou invetici. Z uvedenych odpaydi Ize
vyvodit, Ze ve spolmosti XY <r.0. je CRM mezi zaistnanci vnimano spise pozitiyr
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pii detailngjSim seznameni CRM je pravédpodobné, Ze se podil o CRM pozitévemyse-

jicich pracovnilt zvysi.
3, Jak byste ¥ijal zavedenikonceptu CRM?

Nadpolovini wtSina respondefit konkrétré jedenact, by zavedeni CRM uvitala. Zt
respondenti odpovidali véetch gipadech, Ze zavedeni konceptu CRM vnimaji jakoé
zlo. U dalSichiech jde zavedeni konceptu mimo jejich zajmy. Jedspondent uvedl, Ze
CRM nechce. Zéchto fakti plyne, Ze mezi zaéstnanci je ve &Sin¢ pripadh dobra fda
pro realizaci zavedeni CRM a se zbylymi je moZraxgvat. Negativni odpedi mohou
byt spojeny i piedstavami o natmosti CRM na zrénost [ prac IT, coz je nutné elimi-
novat Ehem Skoleni.

11

=—

Nezajima mé Uvitam & Nechci = Nutné zlo

Graf 7. Otazka 3: Pijeti konceptu CRM do podni
Zdroj: Vlastni zpracoval

4, Hodnoceni vztala mezi spol€nosti a zakazniky

Hodnoceni bylo provedeno na Skale 1 aZi®pncipu hodnocni jako ,ve Skole". Hodo-

ty 4 a 5 nebyly udleny ani \jednom pgipadt. Zameéstnanci tedy vnimaji chovani spc-

nosti kzakaznikm jako dobré. JelikoZz chovani sp@testi kzakaznikm reprezentu;j
praw zantstnanci, je mozné odpozorovat, Ze spobst i jej zamestnanci si zakaznik
vazi a chapou je jako velicdildzity prvek fungovani podniku a jako zdrgjjmua. Tento
poznatek je velicetdezity a znamend, Ze z&stnanci jsou schopni s¢ zdkaznikovi cho-
vat vuréitych mezich pravidel. #P zdurazreni dilezitosti budovani vztahu se zékaznik

jsou schopni se tohoto procestastnit. Dale je nutné upozornit, ZétSina zanistnané
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vidi ve svém chovani prostor ke zlepSeni, coz @tpoi. Pro jaké hodnoceni se z&st-

nanci rozhodli je mozné ¥ist z nasledujiciho grafu.

O P, N W b U1 O N 0O O

1 2 3 4 5

Graf 8 Hodnoceni vztahu firmy k zakaziri
Zdroj: Vlastni zpracovai

5, Frekvence kontakii se zakazniky

Dle otekavéani a podle v@iou dotazovanych bylo moZrpredvida, Ze kazdy ze za¥st-
nand se dostane do kontaktu zakaznikovymi zastupci. Frekvence kontakée zakazi-
kem je u ¥tSiny zangstnand@ vysoka, coz je dano povahou vyroby podniku >r.o. a
také absenci vlastniho vyrobku, tzn. Ze spodst vyrabi dle zakaznikovych pozZadé\
casto také dle zdkaznikovy viesové dokumentace, coz vyZzaduje velké mnoZstvi ki-
kace, dold’ovani a upesiovani. Spolénost také realizuje zakazky mensiho charak
které jsou vSak na komunikaci nendérar@né. Rt dotazovanych je v kontaktu se zz-
nikem deng, dalSich osm se dcontaktu se zakaznikem dostava kazdy tyden. U zh
dotazovanych je frekvence kontaktu nizsi, az vyindéeCinnost spolénosti je naréna na
komunikaci se zédkaznikemiemuz by ndl odpovidat i zisob komunikace pro efektiv

vyuZziti zdroj.
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Graf 9 Otazka 5: Frekvence kontakse zakaznike
Zdroj: Vlastni zpracoval

6, Druh komunikace se zakazniken

Z hlediska vyuzivani druhu komunikace nebyly vysledijgk zvla§ prekvapivé. U tét
otazky bylo mozné volit vice odpédi. 12 dotazvanych uvedlo, Ze vyuziva mimo ji
osobni setkani. VSech 18 respondemyuziva «mailu a telefonu. 'jinych zpisobech 4
respondenti uvedli dopisovou formu, priigady poteby formalgjSi zpisobu komunia-

ce.
7, Uchovani informaci o zakazniko\

Jako probematicka se jevi oblast uchovavani informaci, kelexistuje jednotné databé
tykajici se zakaznik Zamgstnanci | uchovani &chto informaci vyuZzivaji vlastni patha
zapiskyci poznamky vedené papirove nebo gidtacové podobl. Obs tyto formy jsou ne-

fektivni zpohledu celopodnikového vyuZiti, ztrat a deforn
8, Sdileni ziskanych informac

VySe uvedené Zysoby uchovani informaci nazngi slozitost a zdlouhavosttipsdileni
informaci mezi zagstnanci. Pouze Sest z&stnané uvedlo, ze informace sdbez ome-
zeni. Deset z dotazovanych informace poskytuje @a pripact nutnosti, zbyly resgn-
denti informace poskytuji pouze na vyzadani. Sdileiormaci \rdmci podniku je velic
dulezité a Ize ho ozi# za velice dlezity prvek. Ri vzniku inform&nict bariér se snizuje
efektivita p@&inani podniku. Stav podniku XY s r.0. je této oblasti neuspokojivy vinc

nedostaténého ITC zabez@eni i vinou lidského faktor
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Graf 10 Otazkac. 8: Sdileni informaci o zakaznicich mezi &tnanci
Zdroj: Vlastni zpracovai

9, Diference vpristupu k odliSnym zakaznikim

Ucelem této otazky bylo stanovit, zda dotazovany geabaplikuje odlisny fistup k :a-
kaznilkim sodliSnou vyznamnosti pro podnik, zda sdeditym zakaznim dostava d-
standardiho gistupu. \&tSi ¢ast respondefit(deset nich) uvedla, Ze ve&Sing pripad
necini v pristupu kzakaznikovi rozdily. Dva dotazovaniém své chovani d objemu
konkrétni zakazky, tzrze g lukrativnich zakazkach jsou schopni poskytnoudsten-
darchi pristup. Zbylych Sest rozliSuje zakazniky dle jejigfznamnosti a od toho odv
piistup k nim. Zvysledii plyne, Ze ramci zavedeni konceptu CRM bude nutné si-
tovat zékazniky dle vyznamnosti a priorit podniéle budou muset byt stanovena |i-
dla gistupu kjednotlivym segmeitiin a zgisob kontroly jejich dodrzovani tak, aby b
dodrzovany ufité standardy dlouhodéfsiho charakteru, které eliminuji volby zé&stnen-
ci v pristupu k fiznym zdkaznigm podle jimi stanovenych kritérii a aby naopakl ten-

to pristup zaklad ve strategii podnil
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= Ano =Ne =VétSinoune = Podleobjemu zakazky

Graf 11 Otazkac. 9: OdliSnost pistupu k zdkaznikn
Zdroj: Vlastni zpracoval

10, Hodnoceni aktivity spolénosti pFi hledani potencialnich zakaznik.

Oblast oslovovani potencialnizakaznik a hledani novych odbytiro svou produk: je
dulezité pro zaji&ni dlouhodobé Zivotaschopnosti podniku. Sknosti zjiSEné prosited-
nictvim dotaznikového S@ni ukazuji, Ze tatdinnost neni ve spataosti @ilis rozvinuta.
Pouze 1 respondepovaZuje aktivitu spotmosti za dostatmou. DalSi dva vnimaji o-
le¢nost vhledani potencialnich zakazihikako aktivni, ale nelusgnou. Dva dotazoval
urcitou aktivitu registruji, ale nepovazuji ji za danou. Sedm respondeéntvadi, Ze
aktivitu spol€nosti vtéto oblasti povazuji za nulovou. Aktivitu nedokézposoudit Ses

responderii.

Z toho vyplyva, Ze na tuto oblast se bude nutné dimbena zarit a rozvinout metody

zpasoby vyhledavani potencialnich zakazn
11, Zpisob oslovovani poterialnich zakazniki.

V této ¢asti , ktera zkoumala apoby oslovovani potencialnich zakaZnikyly odpowdi
responderit zUZenypouze na 2 moznosti, a torifgasku do vykrovéhotizeni a vystavy
veletrhy. Marketing byl zcela opominut, cozdsi o tom, Z je ve spolénosti XY <r.o.
nerozvinuty. Osloveni zakaznikéi pybérovémpiizeni mize byt aspsné, ale existuji -
soby jak prav&podobnost Usfthu zvysSit a zakaznika zaujmout jegted vykErovym ii-
zenim. A frekvence dasti na veletrzich neni tak vysc aby zajistila dostat@mou prezn-
taci spolénosti potencialnim zakazrikn. U této otazky bylo mozné zazitavice
z nabidnutychmoznosti a vSichni respondenti sh&drybrali pouz: zmirgné veletrhy a

prihlasky do vylgrovychtizeni
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12, Diavody, pro¢ CRM nezeveést.

Dotazovani neuvedli Zzadny zavaznjvdd, ktery by pi svém naplani mohl ohrozit fuk-
ci podniku. Své odpasdi snefovali do oblasti neopodstaimych investic, do oblasti o-
choty vyuzivat fi praci IT, do oblasti probléitykajicich se zrny a novyckskute&nosti
souvisejicich se zavedenim konceptu CRN neochot ménit zakehlé principy. Gilezité
je vSak, Ze nadpolodmi tSina nevidi - zavedeni CRM problém.

Neni ddvod pro¢ CRM nezavést = Zbytecna investice

& Problematicka zména £ Zména zabéhlych principd

Neochota pfi précis IT

[

Graf 12 Otazka 12: Givody pr@& CRM nezave

Zdroj: Vlastni zpracovéi
Vysledky poskytuji dlezité informace pro projektovieseni, je dlezité zamsthnaném
ekonomicky investici opodstatnklast diraz naprincipy managementu zfm, zapojit za-
meéstnance do projektu zavedeni CRM a zvySovat gramsbtmangstnand pro praci IT
Celkow je nutné dbat na to, aby byl projekt mezi Zatnanci vniman pozitivh
V opaném gipact bude Sance na to, Ze projekt budecgsp a pinese konkrétni vysd-
ky, velice nizka.
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8.1.1 Shrnuti vystupi z dotaznikového Sdeni mezi zanéstnanci

Tabulka 16: Shrnuti vysledk Beni prostednictvim SWOT analyzy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky Slabé stranky

-Zé&kladni po¥domi o CRM -Absence zakaznické databaze

-Minimum namitek proti CRM -Nedostaténé sdileni informaci

-Dobré vztahy se zdkazniky -Aktivita pii vyhledavani potencialnich zékag-

-Neni zavazny tivod proti CRM nika
- Segmentace zakaziik

Prilezitosti Hrozby

-Personal vidi CRM jakoifnosné -Neusgch pi hledani novych zakaznik

-Namitky proti CRM lze vyvratit -Nedostaténa komunikace se stavajicimi za-
kazniky.

-Celopodnikové vyuziti informaci o zakaznicich

-ZefektivnEni komunikace

U vétSiny respondeiitz fad zandstnané existuje zakladni p@domi o CRM, coz je pozi-
tivni rys. Respondenti vidi CRMet8inou jako pinosné. Proti zavedeni konceptu CRM by
vétSina pracovnik nic nenamitala¢asti zangstnand, ktefi zaujimali nesouhlasny postoj,
Ize prinos CRM vysy¥tlit, namitky proti CRM lze vyvratit. Neexistuje gadni dvod proti
zavedeni. Dotazovani za&stnanci hodnoti vztahy mezi spaesti a zédkaznikem jako
velmi dobré. Komunikace mezi zakaznikem a spadsti je na vysoké frekvenci, komuni-
kace mezi dotazovanymi a zakaznikem v 80 % protyithd a ¢astji. Ke komunikaci je
vyuzivano standardnich préstlki, neexistuje vSak zakaznickd databéze a sdileorinia-

ci 0 z&kaznicich neni na dostaté Urovni. Segmentace a chovani k zakamnikeni ve
spole&nosti stanoveno, coZ povazuji za slabou stranke.rédpondeiitneni spolénost i
vyhledavani potencialnich zakaztidostatén¢ aktivni, nastroje vyuzivané k jejich oslo-
veni se jevi jako nedostédted, tato skuienost mize @inést problematické situace. Mezi
zanestnanci nebyl shledan zavaznyvdd, ktery by branil zavedeni konceptu CRM do
podniku XY s r.0. Bylo by vhodné vyuzit vice moztipkteré skyta ITC i komunikaci se
zakaznikem adinit tak komunikaci efektivgsi. Je také nevyhnutelné vyuzit IT technolo-
gii k tvorke databazi o zakaznicich a informace v nich uloagtdit dostupné v ramci
podniku. VyuZiti €&chto nastraj by mohlo eliminovat hrozby nedost&té komunikace se

zakaznikem a zlepsit urav@race s potencialnimi zakazniky.
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8.2 Dotaznikové Sekeni mezi zakaznik

Pro dotaznikoveé Setni mezi zakazniky bylo vybrano a pozadano o spatupmlvacet a-
kaznika. Kritériem pro vyksr byl objem trzeb a doba spoluprace. Celkem bylmZsno
deset otazek, respondenti se ¥&Swe pripadi vyjadrovali pomoci hodnotici Skély v z-
sahu jedna azép pricemz hodnoceni jedna bylo nejlepsi. Respondenti majinostob-
jektivniho srovnani, jelikoz spolupracujvice dodavateli. Otazky byly rozieény do ti
bloku, prvni blok (otazky 1 az 3) se tykal personalulsposti, druhy blok (otazky 4 az
se tykal hodnoceni spdleosti jako dodavatele. Zbyvajici otdzky sealy hodnoceni pro-
dukce XY sr.0., také byl poskytnut prostor préigominky

1, Hodnoceni komunikace se spataosti XY <r.o0.

Urover komunikace byla ohodnocen jednom gipadt znamkouctyii, coz znai $patnot
aroven komunikace. \bstatnich fipadech resgndenti hodnotili wozmezi hodnot jedna
az i, pricemz osmkrat hodnotili stupm tfi. Z uvedeného Ize usoudit, Ze z4kaznicia-
Zuji urover komunikace se spaleosti XY <r.0. za standardni az mémadstandardn

Komunikace se zékazniky je tedy na dcdrovni.

Znamka 5
Znamka 4

Znamka 3

Znadmka 2

Znamka 1

4 6 8 10

= Pocet odpoveédi

Graf 13 Hodnoceni komunikace se spol. > r.o.
Zdroj: Vlastni zpracoval

2, Profesionalita personali

Ucelem dalsi otazky bylo zjistit, jak zakaznici vnjimarofesionalitu personalu, se kter
se dostavaji do stykspole&nosti XY <r.0. Vtomto aspektu dopadlo hodnoceni spobs-

ti velmi dolre, zakaznici hodnoti Uroigrofesionality personalu jako nadstandardno-
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vei personalu je podstatnym faktorem budovani trvidej§ztali, zjistni, Ze zakaznic

jsou v této blasti spokojeni, je pozitivr

Znamka 5
Znamka 4

Znamka 3
Znamka 2 ; ; i
Znamka 1 :

i Pocet odpovédi

Graf 14 Hodnoceni profesionality personalu Xr.o.

Zdroj: Vlastni zpracoval
3, Hodnoceni obchodnich z&stupi
Z&kaznici nejastji ve spol€nosti XY <r.o0., grichazeji do styku obchodnimi zastupci,
podobnost struktury odpédi na otazk cislo 2 a 3bylo mozné pedpokladat. Hodnoce!
bylo velmi podobné, obchodni zastupci byli hodnogako na dobré a naw@ndardni
arovni. Pro spolénostje to ot pozitivni zjiseni, jelikoZ obchodni zastupcsou stgnym
bodem \jednani se zakaznikem a od jejich schopnosti anérigdnéani se odviji San:

spole&nosti na realizaci zakazt

Znamka 5
Znamka 4

Znamka 3

Znamka 2

Znamka 1

0 2 4 6 8 10 12

= Pocet odpoveédi

Graf 15Hodnoceni obchodnich zastuj
Zdroj: Vlastni zpracovai

4, Postaveni spoknosti XY sr.0. mezi ostatnimi dodavateli zakaznik

Informace plynouci ndpowdi zakaznik poskytuji gedstavu o tom, jaké pozici se na-

chazi podnik XY g.0. vi¢i jinym dodavateim zakaznilk. Hodnoceni bylo rozloZzenoe-
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zi celou Skalu hodnot.rBvaZzovalo vSak hodnocespol&nosti XY jako dodavatele istdre
dulezitého a méndilezitého. Ve dvou fipadech byla spoteost jako dodavatelidezity a
v jednom gipadt jako velmi dilezity. Ze strategického pohledu bylo vhodné, absio-
le¢nost pokusila dostat u vice zakaZznmezi dodavatele wySSi dilezitosti pro podnik
tedy mezi dodavatele, které neni snadné nahradinith : prvka, ktery mize zvysit dle-

Zitost dodavatele wéich zdkaznika, je i aplikad&zeni vztal se zakaznik

. 1 | |
Znamka 5 %

Znamka 4

Zndmka 3

Zndmka 2

Znamka 1

& Pocet hodnoceni

Graf 16:Hodnoceni dlezitosti spolenosti XY r.o. jako dodavate

Zdroj: Vlastni zpracovai
5, Hodnoceni rychlosti plréni poZzadavki
Dulezitym aspektem spokojenosti zdkaznika je schdppme&nosti reagovat na zakéei-
kovi pozadavky a stanovit vyhovujici term plnéni, resp. doba, za jakou je spmlest
schopna dodat produkty od zadani pozadavl hodnoceni zakaznikplyne, Ze rychlos
pInéni poZzadavk spol€&nosti XY <r.o0. vnimaji jako standardni, rychlost @t poZadavik

spole&nosti XY sr.o. pati k priméru mezi ostatnimi dodavateli zakazfil

Znamka 5

Znamka 4

Zndmka 3 ‘?

Zndmka 2
Znamka 1

0 2

I

6 8 10 12 14

£ Pocet hodnoceni

Graf 17 Hodnoceni rychlosti pkéni poZzadavi
Zdroj: Vlastni zpracoval
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6, Hodnoceni plréni stanovenych termini XY sr.o.

Prostednictvim otazky. 5 respondenti hodnotili, jak je spdh@st XY s r.0. schopna plnit
smluvre stanovené terminy. tomto ohledu jsou zakaznici spokojeni, schopnast fr-
miny je zadkazniky vnimana jako nadstandardni. Nagahodnoceni ma n&stji puvod
v neplréni termini z davodu poruch strojniho &eni a prctoji nutnych |jejich opra.
Spole&nost je voblasti plrgni termini na vysoké Urovni, zdkaznici jso&t$inou spokojen

Zndmka 5
Znamka 4

Zndmka 3

Znamka 2

Znamka 1 %

0 2 4 6 8 10

£ Pocet hodnoceni

Graf 18 Hodnoceni schopnost spetmsti XY r.0. plnit terminy

Zdroj: Vlastni zpracovai
7, Hodnoceni arowné poprodejniho servist
Uroven poprodejniho servisu je hodnocena, protoze jelmaalisowasti tvorby vztahu s
zakaznikem. Je nutné zékazniko¢nevat pozornost i po realizaci prodeje tak, aby
ochoten ndkup opakovat. Respondenti vyhodnotilirpdgri servis spolénosti XY <r.o0.
jako nadpimérny a dostaujici.

Znamka 5

Znamka 4 %

Znamka 3

Znamka 2 ‘%
Znamka 1 ?

0 1 2 3 4 5 6 7 8

= Pocet hodnoceni

Graf 19 Hodnoceni poprodejniho servisu spesti XY r.o.
Zdroj: Vlastni zpracoval
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8, Co ocdiujete nejvice na produkci spolénosti XY sr.o0.

Ucelem této otazkypylo zjistit, které charakteristiky si zakaznici spole&nosti XY «r.o.
ceni nejvice. Znoznosti cena, kvalita, rychlost dodani a profeditay si zakaznici négs-
t&ji vybrali moznost cena, coZ &ki o prijatelné cenoveé politice podniku XYr.o.. Dale
si zékaznici ceni kvality produkce, ktera byla dumegasgjsi volbou. z uvedeného Ize
usoudit, Ze powrr cena/kvalita produkce XY r.o. je na dobré urovni a zakaznici &ihto
charakteristik ceni. Dva responderit, ozn&ili moznost profesionalitacimz ocenili

schopnosti personalu spohmsti

i Cena
m Kvalita
& Profesionalita

= Rychlost dodani

Graf 20 Vybker nejvice cesné charakteristiky spod@ost XY r.o.
Zdroj: Vlastni zpracovai

9, Hodnoceni kvality produkce spolénosti XY sr.0.

| predchozi otazka napédla, Ze \oblasti kvality se firma pohybuje na dobré uro
s prijatelnymi cenovymi pozadavky. Samotné hodnoceriliyw produkce pineslo dobre
vysledky, kdyctyti respondenti hodnoti kvalitu produkce jakoc&pivou, dalSich osrre-
spondent hodnoti kvalitu jako nadandardni. Zbyvajicichg responderit vnima kvalitu
produkce spoknosti XY <r.0. mezi ostatnimi dodavateli jakodmérnou. Kvalita je hd-

nocena na vysoké urovni, coz je pozitivni pro tvodiouhodobych vztah



UTB ve Zliné, Fakulta managementt a ekonomiky 83

Znamka 5 |
Znamka 4
Znamka 3 | ] ]
Znamka 2 | i i
Znamka 1 : I I
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
& Pocet hodnoceni

Graf 21 Hodnocen kvality produkce spot@osti XY s r.o.
Zdroj: Vlastni zpracoval

10, Ripominky respondenti

Moznosti gfipominek respondenti vyuzili vyjinte¢, pokud tak dinili, pfipominky byly
pozitivni typu spolehlivy dodavatel, bezproblemepdluprace, jednani rarovni. Uvede-
né vyplynulo i zdiive poloZenych otazekiripominky negativniho charakteru nebylye-
deny.

8.2.1 Shrnuti vystupi dotaznikového Sateni mezi zakaznik

SWOT analyza vystuf dotaznikoveho S&ni mezi zakaznil

Tabulka 17:SWOT analyza vysledlklotaznikového §&ni mezi zaéstnanc
Zdroj: Vlastni zpracoval

Silné stranky Slabé stranky

-Zadna charakteristika neni hodnocena vylé:| -Pramérné vysledky jako dodava
negativié oo L
-Pramérny poprodejni serv
-Personal
-Kvalita

-Ptizniva cenova politika

Prilezitosti Hrozby
-Zlep3eni reakce na pozadavky zakaz -Komunikace
-ZlepSeni komunikace -Upadek kvality

-Rust ndklad a ceny

Zé&kaznici povazuji hodnocené charakteristiky spradeti XY <r.o0. WtSinou za standardr
o zadnécharakteristice nelze hokibzcela negativéy V oblasti tykajici se personalio-
saha spolénost vybornych vysledk Hodnoceni spot@osti v oblasti kvality bylo rd-

pramérné, cozZ je velice cenné zg8i a dilezitd informace o tom, co zakaznikeiava o
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produkce spokosti. Mezi slabé stranky jsemiadil hodnoceni spotaosti jako dodaa-
tele, i kdyz vysledky ¥éto oblasti nebyly negativni. Vysledky byly spi@@meérné, coz
povazuji za nedostatné byt vniman zakaznikem mezi ostatnimi dodavakliz¢ jako
pramérny. Dilezité je si u¢domit, Ze respondenti maji moznost srovnani vetspeloca-
vateli, ¢imz dosazené vysledky zvysSuji svou vypovidaci sohep Jako filezitost ideri-
fikuji zrychleni reakce na zakazrilk poZzadavek a zrychleni sphi zakazly. Jistou miru
piilezitosti je mozné identifikovat zlepSeni arovéh komunikace i vyuzitim modernich
ICT nastrofi. Hrozbu samazjm¢é predstavuje Upadek hlavnich artikbrodukce spo¢-
nosti XY sr.0. a to Upadek kvality nebdist ceny produkce. Pro vytreni gedstavy o
hodnoceni jednotlivych oblasti bud nasledujicim grafu vytwen gehled zpimérova-

nych hodnot, dosazenycl jednotlivych oblastech.

Otdzka ¢. 10
Otazka ¢. 9
Otazka ¢. 8
Otazka ¢. 7
Otazka ¢. 6
Otédzka ¢. 5 : - = 3,3
4
3
2
1

= 2,1

Otdzka ¢.
Otdzka ¢.
Otdzka ¢.
Otazka ¢.

= 2,2

= 2,2

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

= Primérné hodnoty

Graf 22 Prumerné hodnoty dosazen dotaznikovém S&ni mezi zakazni

Zdroj: Vlastni zpracoval
| z uvedeného grafu Ize odpozorovat, zénmry se pohybuji okolo hodnot dva i, ttoz
lze povazovat za dobry vysledek. AvSakaiité je si u¢domit, Ze existuji i ufité neco-
statky a Ze vS8echna hodnoceni nejsou pouze kladedamyexistuje prostor pro zlep3a-

Ve

ni.

Otazky¢. 8 a¢. 10 nebyly hodnoceny pomociselné stupnice, tudiZz je nebylo mo:

Zpramgerovat.
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8.3 Shrnuti analytickeé ¢asti

Vystupy z analytick&asti ukazuji, ze spalaost XY s r.o0. fisobi v dynamicky se é&ni-
cim prostedi. Makrookoli i mikrookoli jsouéZko predvidatelné a odhadnutelné.égwe
ekonomiky se vyrovnavaji s nasledky ekonomickaekrizkonomicka krize zasahla i stroji-
rensky pamysl, wetrg podniku XY s r.o., jeho zékazrikdodavatel i konkurent.

Konkurence ve strojirenskémipnyslu je vysoka na mezinarodni i narodni arovnkoJa
potencialni nebezpeé se projevuji ze BRIC, jeZz se prudce rozvijeji stéjjako jejich
primyslova vyroba. Podniky Z¢hto zemi jsou schopny vyrébs nizSimi ndklady. Do
popredi se dostala uroievyspilosti technologii, od které se odviji schopnosttphoZa-
davky, ve strojirenstvi je technologiéleZitou sodasti Uspchu. StaletasgjSi je ve stroji-

renstvi automatizace, pouziti strg nizkymi naroky na obsluhilovékem.

Z ekonomického hlediska dosahuje spotest XY s r.o. fijatelnych vysledi, krizi se ji
poddilo piestat s fijatelnym ztratami a nyni se dostava dizpivych podminek, za kte-
rych fungovala fed vypuknutim krize. Zakaznické portfolio spoiiesti obsahuje zéakazni-
ky z miznych oblasti prmyslu, mezi nimiz jsou i oblasti s potencialem rojeva dlouho-
dobosti. Jako nefjtazlivéjSi se jevi oblast telekomunikaiho peimyslu, ktera pedstavuje
v roce 2010 vice jak 40 % trzeb spwolesti. Segmentace zakaziikeni dostatinda, nee-
xistuje zandteni na konkrétni trzni segment. Obchodni vztahyegposti XY sr.o0. se
zakazniky jsou nestalé, avSak na dobré Urovni.Njzs& zakazniky nejsou Zadnymigp-
bem fizeny, koncept CRM neni aplikovan. Spwlest nema instalovany modul CRM
vramci inform&niho systému. Nedostétu pozornost &nuje firma préaci
s potencialnimi zakazniky, ktera je na nizké arofPnoblematické vyhledavani potencial-
nich zakaznik by mohlo spolénosti Finést zavazné problémy ¥ipact ztraty rekterého

z TOP zakaznik a snahy o jeho nahrazeni. Neuspokojiva je takésaggt spokénosti ve
vybérovychtizenich. Vysoky péet (Basti ve vylrovychtizenich je nakladny.

Personal spotmosti je na dobré urovni, Ize @m hovait jako o opde podniku. Vysoka
arover personalu byla zji8ha i dotaznikovym S#&nim mezi zakazniky, kiejsou s kon-
taktem s personalem spétsti spokojeni. Zagstnanci osloveni v dotaznikovém i&eti
jsou &tSinou oteveni vici aplikaci konceptuizeni vztalh se zakazniky, Zzadny z oslove-

nych nevyjadl zavazny divod proti zavedeni konceptu.
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Kvalita produkce spolmosti je dalSi rys spataosti, ktery si zakaznici pochvaluji, a spo-
le¢né s giznivou cenovou politikou tvd pro zakaznikaftazlivou kombinaci. Technické

zazemi spoknosti je dostéujici potebam.

Jak jiz bylo vySe zmino, je nutné modernizovat pouzivané technologialevie spolé-
nosti si tento fakt usddomuje a je aktivni v zavadi modernich technologii do vyroby,

spole&nost také investuje do modernizace strojniho parku.
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9 VOLBAPROJEKTOVEHO RESENI

Z provedenych analyz plyne, Ze pro udrzeni konkegechopnosti spalaosti bude nutné
aplikovat CRM. Je tedy nutné vytttba realizovat projekt, v jehoz ramci bude vyio
koncept CRM pro spodmost XY s r. 0., budou stanovena pravidla pro jedsé zédkazni-
Ky, pro segmentaci zékaziiikbude upravena procesni struktura podniku a vektdou-
douteSeny pozadavky tykajici se personalu. Tyto bodjesejako nezbytné pro udrzeni
konkurenceschopnosti spoi®sti. Dale je mozné aplikovatgktery z podjrnych prviki
CRM. Prvek, ktery bude v ramci projektu aplikovnode vybran na zaklad/icekriterial-

ni analyzy.

9.1 Vybér podpirného prvku CRM

Vybér je proveden vicekriteridlni analyzou, bodovym macenim, ficemz jednotlivym

kritériim jsou stanoveny vahy.

Uprava webu spolenosti XY s r.0. je moznosti, ktera bgSila prezentaci spafeosti XY

s r.0. na internetu na vlastnich webovych strank&gol€nost se na webu v séasnosti
prezentuje, Uprava bkeSila zvySeni urovhwebu z pohledu zakaznika pr@stnictvim
moznosti komunikace, informaci a zlepSeni uziviédle prosiedi. Tato moznost by byla
realizovana externim dodavatelem, jednalo by sésatz mensiho rozsahu do chodu spo-

le¢nosti.

CRM software predstavuje podporu pro podnikové procesy, a to jakimterni procesy,
tak pro procesy tykajici se zakaznika. Umgé tvorbu databézi, sdileni informaci, mo-
derni zgisoby komunikace. Klade také jisté naroky na kvadifi personalu v oblasti IT.
Realizace této moznosti znamenakdsv zasah do chodu spétesti, vyzadala by si i

Gpravy proces.

Elektronicky prodej umoZiuje zakaznikm nakupovat progédnictvim internetového
prostedi. Tato mozZnost by snizila naroky na realizaobo$ch setkani, avSakippasobu
podnikani spokénosti XY s r.o., by kladla obrovské naroky na komkani pri specifikaci

zakazky.

Call centrum by znamenalo fizeni pracovi&t, které by prosednictvim telefonni nebo
ITC komunikacereSilo pozadavky zakaznik Tato moznost by vyZadovala razsii per-

sonalu, nebo outsourcing této sluzby. Pozadavkkvatdifikaci personalu by byly obrov-
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ské, jelikoz spektrum vyroby spdleosti je Siroké, je s tim spojena i Siroka Skalanyah

poZzadavk, problémnii, specifik apod.

Tabulka 18 Vy&r podpirného prvku CRM
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozitivni vliv | Naklady Personaln| Eliminace Zefektivreni

na strategické naranost | slabych stra{ prace sdaty a

fizeni nek informacemi
Prvek Véha 0,3 Vaha 0,28 Véaha0,15 Vaha 0,15 Véha 0,15 ke@el | Pdadi
CRM
Uprava 1 4 4 1 1 2,2 4.
webu
CRM 4 2 2 4 4 3,2 1.
software
Elektro- 2 3 3 2 2 2,55 3.
nicky
prodej
Call 3 1 1 3 3 2,8 2.
centrum

Na zaklad provedené analyzy byl jako nejvhagii prvek vybran software pro podporu

CRM. Jeho vlastnosti nejlépe odpovidaji pozadavia gedpokladm. Uprava webovych

stranek je pro sa@asné patby podniku nic neSici. Call centrum by nemohlo byt dosta-

tecn¢ efektivre vyuzito, jelikoz poZzadavky zakaziiilisou velmi specifického, odborného

charakteru. Jedinou moznosti by bylo v call cemaméstnat mnoZzstvi specialistcoz je

nakladow negijatelné. Elektronicky prodej by také mnoho nedti€tapol€&nosti nevye-

Sil. Software vyesi problém spotmosti s komunikaci, tvorbou databazi a zefektiini

nosti v oblasttizeni vztali se zakazniky.
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10 PROJEKTOVA CAST

10.1 Charakteristika projektu

V ramci projektovéhdesSeni diplomové prace bude zpracovan navrh progkategického
rozvoje podniku XY s r.0. zafeny natizeni vztali se zakazniky spolu s definici podni-
kové strategie v ramdizeni vztali se zakazniky a vyt¥eni standanl pro segmentaci

klientu.

10.1.1 Cile podniku oblasti CRM

Pro vytvdeni projektu je nejprve nutné definovat strategické spolénosti v oblastii-

zeni vztald se zakazniky.
Primarni cil
Zabudovat koncepizeni vztaki se zakazniky do konce roku 2011 do strategickétemi

spole&nosti XY sr.0., tak aby ispél ke strategickému rozvoji a zvySeni konkurence-

schopnosti podniku.

Dil&i cile

Vytvofit projekt zavedeni konceptu CRM do sgwlesti i se softwarovou podporou

do konce roku 2011.

- Zajistit ratni pravidelnost zakazek od zakaznikprvniho segmentu v objemu ale-
spai 60 % z celkovych trzeb v prvnim roce po zaveddRMCv dalSich letech ale-
spai 65 %

- Zvysit efektivitu ve vylrovychtizenich v prvnim roce alesfpo 20 %.

- Zvysit isgsSnost v ziskavani potencialnich zakaarokl0 % v prvnim roce.

- ZvySovat kvalifikaci zarmstnand prostednictvim Skoleni a rozvojovych progra-
mu, pro oblast CRM ke spokojenosti zakazni stanovit pravidla pro hodnoceni
zé&kaznikovy spokojenosti.

- Vytvéaret dlouhodobé a pevné vztahy se zakaznikgdgvsSim s prvnim a druhym
segmentem zakaznik

- Vytvotit pro koncept CRM odpovidajici IT podporu, ktendy& efektivitutizeni

vztahi se z&kazniky.
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10.1.2 CRM strategie

Budovat pevné a dlouhodobé vztahy se zakaznikghyatyhodné pro podnik i zakaznika.
Zajistit zvySeni kvalifikace personalu v oblasti KBRktera ffinese upewvéni vztah se

zakaznikem a efektivni vyuziti novych CRM nasiroj

10.1.3 Role a ukoly CRM

Koncept CRM bude v podniku XY s r.o. plnit roli stirdu pro kontakt spairosti se
zékaznikem. Ukolem CRM bude poskytovat metodickodporu personalu pro budovani

Zadoucich vztahse zakazniky.

10.1.4 Odivodnéni projektu strategického rozvoje prostednictvim vztahi se zakaz-
niky

Pro odivodreni projetu bude pouzita metoda SPIN

Tabulka 19: Metoda SPIN — @dodreni projektu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Situace Z analytickécasti prace plyne, Ze spotest neaplikuje koncept CRM, ktefry
je odborniky povaZzovan za nezbytny pro tvorbu déalgbych, stabilnich a
hodnotnych vztain

Problém Spol&nost v oblasti CRM neposkytuje zakazirik Zadnou hodnotu, neni

schopna wvyuzit informaci o zakaznikovi a je ne@fekt pii praci

s potencialnimi zadkazniky.

Implikace Jestlize spoknost nebude zakazrilkkrome standardni produkce poskytovat
zakaznikm dalSi hodnotu minimainv podolg nadstandardnihotistupu,
pak lze @ekavat ztratu zakaznika jejich gechod ke konkurenci, ktera
bude schopna tyto podminky nabidnout, coZ by spoki zmisobilo za-

vazné problémy.

Nutnost Zavedeni konceptu CRM do spatesti XY sr.0. se jevi jako nutné pfo
dalSi rozvoj podniku a zaji&ti konkurenceschopnosti a dlouhodobé Zivo-

taschopnosti.

Metoda SPIN ukazuje na nutnost zavedeni koncept.ORaplrenim primarniho cile

projektu bude zajigho splenim dikich cili pri aplikaci stanovené strategie. Z pohledu
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strategického rozvoje je zavedeni CRM konceptuceetiilezité, jelikoZz se firma potyka
s problémy s nestabilitou zakaznické poptavky,jcbzani v rozvoiji.

10.2 Akceptaéni kritéria

Akceptani kritéria gredstavuji charakteristiky, které projekt musi nésty byl vedenim
spole&nosti schvalen k realizaci.

- Realizace projektu nejpogddo 30. 1. 2012.

- Finartni navratnost investice dieth let od realizace projektu.

- Investice nefekrati 600 000 K.

- CRM musi bytreSeno komplexy) ne pouze zavedenim jednotlivych pivk

- Musi existovat moznost vyuziti stasnych podnikovych dat.

10.3Identifika ¢ni listina projektu

Tabulka 20 Identifikéni listina projektu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Identifika¢ni listina projektu zavedeni CRM ve sp#iesti XY s r.o.

Strwny popis projektu Projekt strategického rozvoje mikd zangteny na
CRM

Cil projektu Zavedeni konceptu CRM ve sgnlesti XY s r.0.

Obsah projektu - Analyza vychozi situace

- NavrhieSeni projektu

- Tvorba konceptu CRM

- Skoleni personalu v CRM
- Implementace SW

- Implementace konceptu

Ptinos projektu Strategicky rozvoj préstinictvim tvorby pevnych a
trvalych vztali se zakazniky,

Zahajeni projektu 22.8.2011

Ukongeni projektu nejpozii 30. 1. 2012

Maximalni rozpget projektu 600 000 K

Rizika projektu Postoj personalufijpti zmén zékaznikem, volba

konceptu, volba softwaru

Odpowdnost za realizaci Projektovy manazer
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10.4WBS projektu

Projekt je pomoci metody WBS rozloZzen na jednotti&sti acinnosti. RozlozZeni je zobra-

zeno na nasledujicim obrazku.

Aplikace CRM v podniku
XY sro

Pfipravna faze

Strategicka
vychodiska pro
tvorbu projekiu

“ypracovani
projekiu

Schvaleni
projektu

Implementace
koncepiu CRM

Implementace
SW pro podporu
CRM

Rozhodnuti o
vypracovani
projektove Easti

Jmenavan
projektového
rnanagera

lanalyza vychozihg
stavu

Stanoveni cild a
strategie projekiu

Prezentace

Stanoveni norem

Porada PT a
vedeni o CRM
strategii

Instalace SW

Porada vedeni a
projektovéhe
manaZera o

projektovam tymu

Jmenaovani
projektoveho tymu

Skoleni
projekioveho tymu
o CRM

Stanoveni CRM
strategie.

Analyza
poZadavki CRM
SWna personal a
IT

projektu vedeni pro CRM
S Provedeni
Schvaleni projekiu segmentace

Vybér dodavatele

CRM Ekoleni a

W

Finantni, rizikova
analyza,
udritelnost
projekiu

Datova integrace

Stanoveni pristupu
k segmentum

Zkugebni provoz

ékoleni_
zaméstnancl pro
potf CRM

Maodifikace,
konfigurace

Skoleni
zaméstnancl pro
CRM 5w

Zahajeni realnéha
provazu

Zahajeni realizace
CRM startegie

Obrazek: 8 WBS projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani
10.5Navrh reSeni projektu

V néasledujicich bodech bude zpracovan n&edeni projektu rozloZzeny do fazi projektu,

aby byla zaji&na gehlednost navrhu.

Faze projektu

1, Pripravna faze

2, Strategicka vychodiska pro tvorbu projektu
3, Vypracovani projektu

4, Schvéleni projektu

5, Implementace konceptu CRM

6, Implementace softwaru pro podporu CRM
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10.5.1 Pripravna faze

Beéhem gipravné faze projektu rozhodne vedeni o vypracopéojektu. Nasledhvedeni
zvoli ztad personalu projektového manazera, ktery sestapkpovy tym. Projektovy tym
bude Skolen externim dodavatelem v oblasti CRM|atkna Skoleni se ptaji do nakla-

du na rozvoj kvalifikace personalu, tudiz se nezépwaji do nékladl projektu.

Sestaveni projektového tymu

Pro realizaci projektu je nutné stanovit tym praué, ktery bude odpaidny za projekt.
Proto navrhuji tym, ktery se bude skladat z vybdmnyangstnan@ spol€nosti XY s r.o.
Navrhuji sestaveni giclenného tymu, vé&mz bude plnit roli projektového manaZera a
lidra tymu feditel obchodniho GtvarReditel spolénosti XY sr.0. pro své zkudenosti
s realizaciiznych projekii bude v tymu psobit v roli konzultanta. Do tymu budeiaaen
¢len ekonomického utvaru pro pebu hodnoceni ekonomickych stranek projektu.c8su

ti by mél byt takéclen Stabu — informini technik, ktery bude zodpovidat za z&ji$tpo-
tieb projektu po strance inforgrEch systém a také za Skoleni pro praci s novym mo-
dulem CRM. Posledniglenem navrhuiji &init jednoho z obchodnich zastupd&tery bude
mit odpowdnost za zajighi Skoleni zarstnané pro poteby konceptu CRM a za seg-
mentaci zakaznik Do realizace projektu je vhodné v menSiardapojit i ostatni THP
z divodu sniZzeni odporu ke Zme. Pro poteby implementace modulu CRM bude nutna
spoluprace projektového tymu s dodavatelem modriéce v projektovém tymu spada do
pracovnich povinnosti zafstnance, zastnanec je placen standardnimigpbem, pro
zajiseni motivaceclena tymu bude stanovena odna podmigna usgsnou realizaci pro-

jektu.

10.5.2 Strategicka vychodiska pro tvorbu projektu

Analyza vychoziho stavu byla provedena v ramci yitddé casti, vystupy z ni jsou zo-
hledreny pri tvorbé projektovécasti. Na zaklagltéchto informaci stanovi vedeni ve spolu-
praci s projektovym tymem CRM strategii, cile pddnipravidla segmentace zakazini
procesni zéazeni CRM do podniku.
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10.5.2.1Stanoveni cit a strategie CRM, stanoveni konceptu a segmentace
Primarni cil
Zabudovat koncepizeni vztali se zakazniky do konce roku 2011 do strategickétemi

spole&nosti XY sr.o. tak, abyispél ke strategickému rozvoji a zvySeni konkurence-

schopnosti podniku.
Diléi cile

- Vytvorit projekt zavedeni konceptu CRM do spwlesti i se softwarovou podporou
do konce roku 2011.

- Zajistit ra¢ni pravidelnost zakazek od zakaznikprvniho segmentu v objemu ale-
spai 60 % z celkovych trzeb v prvnim roce po zaveddRMCv dalSich letech ale-
spai 65 %

- Zvysit efektivitu ve vylrovychtizenich v prvnim roce alespo 20 %.

- ZvysSit usgsSnost v ziskavani potencialnich zakaamki0 % v prvnim roce.

- ZvySovat kvalifikaci zaréstnand prostednictvim Skoleni a rozvojovych program
pro oblast CRM ke spokojenosti zakazni stanovit pravidla pro hodnoceni za-
kaznikovy spokojenosti.

- Vytvéiet dlouhodobé a pevné vztahy se zdkaznikgdgvsSim s prvnim a druhym
segmentem zakaznik

- Vytvotit pro koncept CRM odpovidajici IT podporu, ktendy&@ efektivitutizeni

vztahi se zakazniky.

CRM strategie

Budovat pevné a dlouhodobé vztahy se zakaznikghyatyhodné pro podnik i zakaznika.
Zajistit zvySeni kvalifikace persondlu v oblasti KBRktera ginese upevini vztah se

zakaznikem a efektivni vyuziti novych CRM nasiroj

10.5.2.2Koncept CRM

Koncept CRM stanovuje tazeni CRM do procesni struktury podniku. Bude pideve
vymezeni postaveni prode€RM wici ostatnim podnikovym procés a znazoréni sub-

proces souvisejicich s CRM
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Smluvni a Prode] \
cry | technicke | VStupnl o, | VISP b0 odejni | ) | Zakaanis
doladéni | logistika logistika servis /

zakazky

Obrazek 9: Hlavni procesy firmy XY s r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani
Je nutné zadit CRM procesy v procesni ntapa prvni misto, jelikozigdchazeji smluv-
nimu ujednani o zakazceiddanim zakaznika k druhému procesu, tj. smluvnijadnani
vSak misobnost CRM procésnekorti. JelikoZz je cilem spotmosti vytv&et stabilni a
dlouhodobé vztahy, je nutné, aby procesy CRMopily na zdkazniky i mimo zakazkové
fizeni a upetovaly vztahy i v tomto obdobi. Subprocesy CRM jsozpracovany nize a je

navrzenod&chto sedm subprocis

- Aktivni vyhledavéani potencialniho zdkaznika— subproces, ktery odstrani nedo-
stat&énou aktivitu spolénosti @i praci s potencialnimi zakazniky. V ramci tohoto
procesu budou analyzovany trzril@zitosti, mezery na trhu, které by mohla spo-
le¢nost zaplnit. Budou vyhodnocovany moznostidigp konkrétnich zakaznika
jejich potencionalni hodnota pro podnik. Hodnocéugou i filezitosti u stavaji-
cich zakaznik.

- Zaméieni se na konkrétniho zakaznika- po vyhodnoceni moznosti budou stano-
veni zakaznici, na které se usili podniku XY s ran®ti. Spol€nost se budetinto
zékaznikm prezentovat,igdstavi svoje moznosti a schopnosti jako dodavatele

- Stanoveni Fistupu k zakaznikovi, specialnich podminek a nabidk—pro dané-
ho zdkaznika bude na zakiagsegmentace realizovamigtup stanoveny proislus-
nou skupinu zakaznik V pripac prvniho kontaktu zakaznika se sgolesti bude
tento segment odhadnut & piskani patbnych informaci ugsrén. Dle segmentu

se bude odvijet i trovenadstandardnich podminek a nabidky.
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CRM

Alktivni vwhledavani potencialniho zakaznika

)

IWSOBLWIOMUI S 80Bld

Zaméreni se na konkrétniho zakaznika

Stanoveni pfistupu, podminek k zakaznikovi

Ziskani zakaznika

Dohoda o zakazce

Hodnoceni spokojenosti zakaznika

11111

ZBQEjep BQION} |

Rozvoj, ukonteni vztahu

-

Obrazek 10 Subprocesy CRM
Zdroj: Vlastni zpracovani

- Ziskani zakaznika- vyvrcholenim pedchozichiech subproceésby melo byt zis-
kani zakaznika,dnem tohoto procesu budou realizovaigdiEzné dohody o spo-
lupraci a jejim rozsahu, bude probihat jednanitaildeh spoluprace a daliijpra-
vy pro smluvni podchyceni obchodnihidgadu.

- Dohoda o zakazce- béhem tohoto procesu dojde ke kénému vyla@ni podmi-
nek zakazky, timto se jednani se zakaznikem dosi@gviuhéeho hlavniho procesu
a k osobam zodp@dnym za smluvni a technické dojednani zakazky.y¥ kibslo
k predani zdkaznika do druhého hlavniho procesu, pfB&s tim nekoxi.

- Hodnoceni spokojenosti zakaznika- po kazdé zakazce byéhn probshnout
zhodnoceni spokojenosti zakaznika se spaisti XY s r.0.,¢imz bude zajigha
zpétnd vazba. Hodnocenitbe prokthnout formou kratkého dotazniku a také na
zaklad dojmi obchodnich zastuficspol€nosti XY s r.o. Informace je nutné vy-
hodnotit a brat v potazhem dalSich jednani.

- Rozvoj, ukor€eni vztahu- Hodnoceni finosnosti zakaznika pro podnik se bude
provadt s kazdou zakazkou. Je nutné rozhodovat o tompedaztah pro podnik
hodnotuci nikoliv. A dle toho zjiS¢ni se rozhoduje o vyvoji vztahu k zakaznikovi.
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Béhem kaZzdého ze subpro@ge nutné vyuzivat informaci obsazenych ve vigwie data-
bazi. A zarové now nabyté informace do databaze ukladat pro dalfitiyiNezavisle na
téchto procesech bude probihat segmentace zakazuikemz bude vyuzivat informaci
ziskanych Bhem realizace subprodes dale vystupy z provedené segmentace budou

slouzit jako podklad pro realizaci proées

10.5.2.3Segmentace zakaznik

Pro aplikaci CRM konceptu je nezbytné vyitvanetodiku pro segmentaci kligntktera
bude naslednvyuzivana pro Zazeni zakaznik Bude vyuZzito vice kritérii hodnoceni tak,
aby byla zajid&tna objektivita a spravnost segmentace. Budou tékéogeny standardy
chovani k jednotlivym segmeirh.

Metodika segmentace.

Segmentace bude prowd pracovniky obchodniho Useku na zaklaformaci v databa-

zi. Vystupy ze segmentace budatispupné v ramci databaze.idaeni do segmentu bude
provedeno u stavajicich zakaziiko gipad u zakaznik vyhodnocenych jako potencial-
ni. V pripace novych informaci, které mohou segmentaci ovlivitde segmentace aktua-

lizovana.

Pro gifazeni zakaznikdo segmeriit bude vyuzito metody vicekriterialni vdhové analyzy
Jednotlivi kritéria (ozri@na k) budou hodnocena dle metodiky na stupnici 1 aPrb.
kazdé hodnocené kritérium bude stanovena vaha {ezéaay) vyjadiujici jeho dilezitost
na celkovém hodnoceni. Bodova hodnoceni kritémioounasobena vahou daného kritéria.
Podle sotitu vSech takto vynasobenych hodnatazi zakaznika do segmentu. Vahy krité-

rii byly stanoveny na z&klgdejlepsiho usudku.

Kritérium K 1 (vaha »=0,25) — Podil zdkaznika na rénich trzbach podniku — zakladni
kritérium pro hodnoceni vyznamnosti zakaznika prdnk. Hodnoti se, jakotéast celko-

vych podnikovych trzeb za rokigastavuji trzby plynouci z hodnoceného zakaznika.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

Tabulka 21: Hodnotici Skala ke kritériu k1
Zdroj: Vlastni zpracovani

Véaha v,=0,25
Hodnoceni 1 2 3 4 5
Podil na trzbach 10% a vice| 5% az 9,9% | 2% az 4,9%| 0,5% az 1,9% 0,49% a mé#

Kritérium K , (vdha w=0,1) - Platebni moralka z&kaznika -toto kritérium vypovida o
zakaznikow schopnosti hradit své zavazky. Schopnost hraais své zavazky ukazuje na
stav zakaznikovy finami situace a napovida o urovni budouci spolupoedni Uhrady
zavazki z&kaznik zpasobuji podniku XY problémy ve financovani vliastmoyozni cin-
nosti.

Tabulka 22: Hodnotici Skéla ke kritériu k2
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vaha v,=0,1
Hodnoceni 1 2 3 4 5
Platebni morél{ Do 30dm | 31 az| 61az90da |91az120dh | 121 a Vvice
ka po splat-| 60dn po . . | dni po splat-
nosti splatnosti po splatnosti | po splatnosti nosti

Kritérium K 3 (vaha »=0,05)— Riziko ztraty zakaznika —v ramci hodnoceni tohoto kri-

téria budou brany v potaz faktory jako tlaky kordare na fetazeni zakaznika, signaly ze
strany zdkaznika o nespokojenosti a moZzném odchofbumace pro toto hodnoceni Ize
ziskat v rdmci procesu hodnoceni spokojenosti zdkaz Vyrobni plany zakaznika pro

dalSi obdobi, které napovi 0 moznosti realizovitzhy.

Tabulka 23: Hodnotici Skala ke kritériu k3
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vaha v3=0,05
Hodnoceni 1 2 3 4 5
Riziko ztraty | Minimalni Nizké Stredni Vysoké Velmi vysoké
zakaznika

Kritérium K 4(vaha v=0,18)— Potencialni hodnota zakaznikge velice dilezitym fakto-
rem, ktery zastupuje v hodnoceni budouci moZndgtiopici ze spoluprace se zakaznikem.
V rdmci toho to kritéria se budou promitat faktgalgo potenciélni kapacita zakaznikovych

zakazek pro spodeost XY s r.o0., schopnost plnit zakaznikovy pozagavlak na zvyso-
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vani arove spol&nosti XY sr.0. v pozitivnim smyslu, moznost ziskanalosti, vyuZziti

ukazatele CLTV.

YO

Tabulka 24: Hodnotici Skala ke kritériy k
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vaha v,=0,18
Hodnoceni 1 2 3 4 5
Potencionalni | Velmi vysokd | Vysok& Stredni Nizk& Minimalni
hodnota zakaz-
nika

Kritérium K s(vaha w=0,05) — Aktualni doba spolupracevypovida o vztahu mezi spo-
le¢nosti XY sr.0. a zakaznikem. Dlouha doba spolprAti pevnost partnerstvi mezi
obé¢ma subjekty. B delSi dok spoluprace je zakaznik vyzpytaigBi a je mozné odhado-

vat jeho pozadavky na zakkadkuSenosti.

Tabulka 25: Hodnotici Skala ke kritérig k
Zdroj: Vlastni zpracovani

Véaha vs=0,05
Hodnoceni 1 2 3 4 5

Aktualni dobal 5letavice | 3az5let | 2 az tiroky 1 az 2 roky 1 rok a méa
spoluprace

Kritérium K g(vdha w=0,05)— PritaZlivost zdkaznikova od¥tvi. Je nutné vyhodnotit
nakolik je pro spokénost XY s r.o. fitazliva spoluprace v rdmci zakaznikova &, zda
ma spolénost dostatné znalosti a technické vybaveni pro dlouhodolisopeni
v zakazniko¥ odwtvi a zda je realizace vyroby v tomto &thi v souladu se strategicky-
mi zamery podniku.

Tabulka 26: Hodnotici Skala ke kritérig k
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vaha vs=0,05
Hodnoceni 1 2 3 4 5
PritaZlivost zak.| Velmi vysokd | Vysoka Stredni Nizka Minimalni
odwtvi
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Kritérium K s(vdha w=0,08) — Pravidelnost zakazeke kritérium, které hodnoti s jakou
pravidelnosti se opakuje zadani zakazek od kliéiavidelnost zakazek usnage podni-
kové planovani.

YA

Tabulka 27: Hodnotici Skala ke kritérig k
Zdroj: Vlastni zpracovani

Véaha v=0,08
Hodnoceni 1 2 3 4 5
Pravidelnost Mésicne Ctvrtletrg Jednou za | Jednou za| Vyjime¢né
zakazek pal roku rok

Kritérium K g(vdha w=0,1) — Dopady ztraty zakaznika.Kritérium hodnoti nasledky
mozné ztraty zakaznika. Nasledky se zhorSujisteem vyznamnosti zakaznika, jeho po-

tencialni hodnoty, podilu na trzbach a ziskovosti.

s s v

Tabulka 28: Hodnotici Skala ke kritérig k
Zdroj: Vlastni zpracovani

Véaha vg=0,1
Hodnoceni 1 2 3 4 5
Dopady ztraty) Velmi citelné Citelné Pramérné Prijatelné | Nevyznamné
zakaznika

Kritérium K o(vdha w=0,14)— Ukazatel poréru vytiZeni vyrobni a zisku. Tento ukazatel
jsem zkonstruoval zacélem kapacitni zobrazeni nénosti zakazek a zisku z nich nasled-
n¢ plynouciho. Na zakladminulych zakazek se vyhodnoti kapacitni faast vyroby pro
zakaznika, to zatil zobrazeni nakmosti vyroby pro konkrétniho zakaznika. Déale jeear
zisk dosahovany z minulych zakazek. Npac prvniho kontaktu se zdkaznikem se vyuzi-
je kvalifikovaného odhadu personélu. Pro zjednodufemozné vyuzit imeérnych hod-

not pro typologicky podobné zakazky, u kterych hwdemiréné ukazatele podobné.

Primérna kapacitni naro¢nost zakazky
Ukazatel U =

Primérny zisk plynuci ze zakazky

Vyrobni kapacit podniku je omezend, zakazka s wvysokapacitni narmosti sniZzuje
moznosti pro realizaci dalSich zakdzek. Realizovasiy ze zakézek se liSi. Proto navrhu-

ji brat v potaz zmiény ukazatel. Pro podnik XY sr.o. roste vyhodnastazky s nizSim
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ukazatelem postu kapacitni narénosti a zisku. V kombinaci s vySe uvedenymi kriteri

tento ukazatel vhoddopkiuje segmentaci zakaznika.

Tabulka 29: Hodnotici Skala ke kritérig k
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vaha v=0,14
Hodnoceni 1 2 3 4 5
Kapacita/zisk Velmi nizky Nizky Stredni Vysoky | Velmi vysoky

Pro tento ukazatel nelzeditrtrvalé hodnoty pro Zzazeni do hodnotici skaly, zakazniky
bude nutné Zazovat dle ranici se struktury zakazek celého podniku a posuzeokmn-

textu celkové struktury zakazek.
Stanoveni hodnoty zkaznika

Pro stanoveni hodnoty;Hi-tého zakaznika se dosazené hodnoty vlozi dteddjsciho

vzorce.

n
Hl' = ZKl X Vi
i=1

H;i...hodnota i-tého zakaznika.
K;...stanovena hodnota i-tého kritéria.
v;...vaha i-tého kritéria.

Pro aktual zvolena kritéria bude vzorec vypadat nasledovn

H, = (K; Xvy) + (K, X v5) + (K3 X v3) ... + (Kg X vg)

Dle dosazené hodnoty bude zakaznitazen do fislusSného segmentu.
Stanoveni segmerit zakazniki a definice pristupu k nim

Patet zdkaznik podniku XY sr.o., z nichz trzby plynouci do pdkinijsou nad 250 000
korunami, se pohybuje kolem 20. Celkgyodnik eviduje pimérny rocni patet zakaznik

pohybujici se kolendisla 50. Z toho @ivodu volim @t zakaznickych segmeint
Segment A, rozéti hodnoceni 1 az 2,1

Zakazniky zgazené do tohoto segmentu Ize povazovat za TOP miédgagodniku, jejich
vyznamnost pro podnik je obrovskd, coz potvrzugosazeni bodového hodnoceni pro
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segment A. Zajigni pevného a dlouhodobého vztahu mé pro podnikesgficky vyznam.
Patet #chto zédkaznik nebude vysoky. Bude k nimégtovan specialniifstup. V gistupu

k zdkaznikovi ze segmentu A se budou dodrzovatzigsady:

- Zakaznikovi bude iidélen obchodni zastupce na zaklgdho schopnosti a zkuSe-
nosti, s danym zakaznikem bude vyhgadracovat ufeny obchodni zastupce.

- Se zakaznikem budou pravid&lrealizovana osobni setkani z&astifeditele spo-
le¢nosti XY s r.0. a utreného obchodniho zastupce.

- Individudlni gistup.

- Komunikace se zdkaznikem musi probihat i mimo Zaké&izeni.

- Zakaznikovy pozadavky buddeseny pednosts.

- Pro zakazniky segmentu A bude individéadtanovena vyhodna cenova politika.

- Budou zji¥ovany moznosti dlouhodobé spoluprace,ifjmgut realizovany.

- Zakaznik bude pravidetrevan na exkurze do spoétesti XY s r.o., kde mu budou
prezentovany inovace, technologicka zlepseni aaualkni podniku.

- Hodnoceni spokojenosti zakaznika bude interggdimez u ostatnich segmént
stejre jako zji¥ovani jeho pdtb.

- Prednostni pozvanky na kulturni udalosti, veletrhgt. gigadané podnikem XY
sr.o.

- Pravidelna prezentace sp@iesti XY s r.o. formou nabidky sluzeb, které je péd

schopen realizovat.
Segment B, rozgti hodnoceni 2,11 az 3

Z&kaznici hodnocenim tazeni do segmentu B jsou pro sgalest také velmi vyznamni.
Pristup k nim bude na vysoké urovni, dlouhodoba gpadice sdmito subjekty je pro spo-
le¢nost dilezitd. P@et zakaznik v segmentu B by #h byt vysSSi nez u fgdchoziho seg-

mentu zakaznik Zasady fistupu k zakaznikm tohoto segmentu jsou nasledujici:

- Snaha o fdéleni trvalého obchodniho zastupce (neni podminkou)
- Osobni setkani zatasti obchodniho zastupce.

- Intenzivni jednani v oblasteSeni zakaznikovych pozadavk

- Osobni pistup k zakaznikovi.

- Snaha o realizaci dlouhod§i spoluprace.

- Komunikace se zékaznikem je intenzivni.

- Specialni cenotvorba pro tento segment.
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- Hodnoceni spokojenosti a peb zakaznika vykonavano pravideln
- Obcasné pozvan na naest podniku XY s r.o.
- Pozvanky na kulturni udalosti a veletrhy@dané firmou.

- Prezentace nabizenych sluzeb sfodsti XY s r.o.
Segment C, rozgti hodnoceni 3,01 az 3,6

Zakaznici z tohoto segmentu pro firmu také nejsanedbatelni, avSak pozornost jir v

e

- Nadpfimérny pristup.

- Obsluha#iznymi obchodnimi zastupci, dle moznosti.

- Poskytovani mnoZstevnich slev.

- Obcasné pozvani na sponské akce a veletrhy f@mlané podnikem.
- Mérg ¢asta osobni setkani.

- PozadavkyeSeny standardn

- Hodnoceni spokojenosti a peb zakaznika pravidelné.

e

ta A a B.
Segment D, rozgti hodnoceni 3,61 az 4,2

Vyznamnost &chto zakaznik je pro podnik nizkd, avSak neni mozné tyto zakazma-
nedbéavat a je nutné jim poskytnout miningéstandardni idstup. Zasady pro Segment D:

- Komunikace s obchodnim Gtvarem

- Jen nutna osobni setkani

- Komunikace na &né drovni

-V ptipadt zarieni trvalejSiho odiyu je mozné dohodnout slevu.

ipstup.

- Minimalni, spiSe vyjiméné pozvanky na udalosti ffmlané spolaosti XY s r.o.

- Zvyhodreni jinym zpisobem je neadekvatni, uplatvat standardn

Segment E, rozgti hodnoceni 4,21 az 5

Pro spolénost nevyznamni zékaznicifigtup k nim omezen na nutné ukony, neexistuje
moznost zadného zvyhotini. Komunikace v ramci zakazek, jinak iniciovana steany

zakaznika.
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10.5.3 Vypracovani projektu

10.5.3.1Cile projektu

SteZzejnim cilem projektu, ktery m&ippét ke strategickému rozvoji podniku, je zabudovat
konceptiizeni vztali se zakazniky do strategickékipeni spolénosti a zajistit rozvoj spo-

le¢nosti prostednictvim budovani pevnych a stabilnich vitab zdkazniky.

Aby bylo mozné stZejniho cile dosahnout, bylo nutné rozpracovat teousditich cila,

které detail®ji vykresluji zpisoby, kterym bude cile dosazeno.

- Kvalifikovat personal pro praci s konceptem CRM.

- Zabudovat CRM do procesni struktury podniku.

- Vytvorit metodiku segmentace kliént

- Zabudovat IT modul pro podporu CRM.

- Stanovit standardy pro praci s potencialnimi zakazn

- Vytvortit databazi informaci o zdkaznicich.

Pro dosazeni primarniho cile adcdilcich byla stanovena strategie projektu pro oblast
v nasledujicim z&ni. Kvalifikovat personal na urosigkdy bude efektivé vyuZzivat vytvo-
feného konceptu a nastitdcRM, aby byl podnik schopen identifikovat hodnatikaznika
a stanovit k Bmu odpovidajici fistup, ktery bude rozvijet vztahy na podnikem po¥ad

né drovni.
10.5.3.2Vybeér softwaru pro podporu CRM

Stavajici informani systém spolaosti XY s r.0. neobsahuje komplexeSeni praizeni
vztahi se zakazniky. Jak vyplyva z vicekriterialni angl§zoznych projektovycheSeni, je
implementace software pro CRM nejvhéiim feSenim pro podporu projektu strategic-
kého rozvoje. Informéni systém spotaosti XY, ktery je uéen k fizeni ekonomickych a
vyrobnich aktivit, se sklada z moduhlavni kniha, investni majetek, objednavky, pohle-
davky,tizeni financifizeni vyrobyfizeni zasob, zakazky, zavazky, kontakty. Oblast CRM
neni nijak zvlag oSetena, jelikoz firma, ktera inforntai systém vyvijela a dodavala, ne-
nabizi vlastni modul CRM. Spdieost XY s r.0. uvazuje pouze o dofhh stavajiciho in-
formaniho systému, celkova zma IS nepipada v ivahu. NovéeSeni CRM musi byt
tedy kompatibilni se stavajicim infordrdm systémem. Nazev inforgraho systému ne-

Ize uvést, protoze by umoznil snadnou identifikaany XY s r.o.
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Na z&klad informaci poskytnutych spaieosti XY s r.o., které jsou zaloZzeny na konzulta-
ci situace s dodavatelem firemniho infotméno systému a pibach spokosti v oblasti
CRM, vychazejicich z provedenych analyz, je dopemno v projektu uvazovat o produktu
Microsoft Dynamics CRM 4.0.

Piedstaveni Microsoft CRM Dynamics 4.0 Professional

Microsoft CRM Dynamics 4.0 Professionakpstavuje komplexrieSeni prdizeni vztak
se zakazniky. Jedna se o uzivatelskymveé ieSeni, nebdMicrosoft @i jeho vyvoji dbal
na jednoduchost produktu. Tento CRM systém vyuidép, Ze pracovnici obchodnich
Gtvari travi hod@ c¢asu emailovou komunikaci se zakazniky a dalSiminyke
MS Outlooku, MS Dynamics je séassti pra¢ MS Outlook a je progtdnictvim tohoto
programu ovladatelny, ébaplikace jsou integrovany. V této vlastnosti lzedat zmio-
vanou jednoduchost, jelikoz MS Outlook k praci viudZve spolénosti XY s r.o. ¥tSina
THP zangstnand, nebude pro&ovladatelnost nového programu komplikovana. Me& M
Outlook a Navision jsou synchronizovany kontaktynaily, schizky faxy, dopisy, tele-
fonni hovory. CRMieSeni od Microsoft integruje i funkce z MS Officedeélu a Wordu,

¢imz usnaduje praci zamsstnand. [27]
MS Dynamics CRM obsahuje tyto moduly:

- Prodej.
- Marketing.

- Servis.

CRM systém umozni spaleosti XY sr.0. zefektivnit ¢innost spolénosti praci
s potencialnimi zékazniky, zefektivnit obchodininosti v oblasti marketingu a v oblasti

servisu. Produkt poskytuje moznost tvorby mnoZahalyz a repoit

Software CRM Microsoft Dynamics 4.0 Professionast@ndardninieSenim, kdy dochazi
k instalaci programu na hardwaroveé vybaveni podnikwerze Professional je pet kli-
entl vyuZivajicich programu neomezerfgSeni je mozné pouzit pouze v ramci jednoho

podniku, coZ podminkam spéleosti XY s r.o. plg vyhovuje.

Dodavatel softwaru bude vybran a#i pamotné realizaci projektu ve \Wbvémiizeni,

kde budou porovnany aktualni nabidky dodaviatel
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10.5.3.3Analyza poZzadauk CRM na persondl a IT

Zavedeni konceptu CRM poZaduje & pristupu k zakaznikovi od vSech zé&tnand,
ktefi se s nim mohou dostat do kontaktu.fippcd spol&nosti XY s r.o. se jedna @&t&inu
THP pracovnily, jelikoZz z divodu absence vlastniho finalniho vyrobku jsou dbphu
ieSeni zakazky vysoké naroky na zatnance ¥tSiny Utvai v oblasti komunikace se za-
kaznikem. Proto je nutné, aby vSichni Zamanci byli sezndmeni metodikou a konceptem
CRM a aby byli schopni pracovat s CRM softwaremyazivat, roz&iovat zakaznickou
databazi. Proto navrhuji zaj$ti Skoleni procleny projektového tymu, kiena zaklad
nabytych ¥domosti a dovednosti provedou proskoleni ostatrachEstnand. Dilezité je
zdiraznit nutnost segmentace a dodrZzovani stanoveniystupi k zakaznickym segmen-
tam. Behem Skoleni zagstnand, je nutné eliminovat negativni ndzory na CRM #jist
béhem dotaznikového geni, aby byl snizen odpor k zavedeni konceptu. Talte doci-
leno dirazem na opodstatni konceptu CRM jako investice, daléleZitosti CRM pro
rozvoj podniku a osdtlenim znén, které podniku CRMifnese. Skolenélent projekto-
vého tymu bude provedendenl zahajenim projektu a mimo ramec projektu, ppatteby

a naklady s nim spojené nebudou zahrnuty do projskategického rozvoje, ale budou
teSeny v ramci zvySovani kvalifikace schopnostikjds zdroji. Clenové projektového
tymu provedou Skoleni ostatniho personélu. PrajekiyZaduje Hjeti novych zamistnan-

ct. Skoleni zarsstnané pro potebu prace s novym programem bude provedeno dodavate

lem CRMfteSeni.

Pozadavky na IT vybaveni

Hardwarové vybaveni spdleosti XY sr.o0. je dostaijici pro aplikacifeSeni Microsoft
Dynamics 4.0. Firma provedla modernizaci IFizani v souvislosti s vyuzZivanim stavaji-
ciho inform&niho systému. V ramci projektu se neuvazuje o datidernizaci hardwaro-

vého vybaveni. Softwarové vybaveni sgaolasti XY s r. 0. je také na dostébe Urovni.

10.5.3.4Vybér dodavatele CRM a Skoleni personalu

Dodavatel softwaru bude vybrdn a#i pamotné realizaci projektu ve Wbvémftizeni,
kde budou porovnany aktualni nabidky dodavatSkoleni personélu je nutné provést ve
dvou rovinach, a to pro p@bu nového zjsobu jednani se zakazniky dle princ(pRM a
Skoleni zamsstnand pro praci s novym software. Prvni oblast zajiphleinost internimi

zdroji, Skoleni provedou pracovnici projektovéhmty naklado¥ tedy spolénost nezati-
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Zi. Druha rovina je zaSkoleni personalu pro prashwm softwarem, ktera bude provede-
na dodavatelem softwaru, pro fediu zaSkoleni personélu praci s IT se v réappciita
scastkou 30 000 K

10.5.3.5Finanéni naroénost projektu

Pro zhodnoceni fingmi nar@nosti projektu je nutné na &tku stanovit jeho nakladovou
narainost. Je nutné stanovitigob financovani a také zhodnotit pomoci fird@nh ukaza-

telu prijatelnost investice.

Hodnoty uvedené v této kapitole jsou stanovenyakdazt kvalifikovaného odhadu.
Nakladova analyza

Pro zobrazeni nakladové nénosti projektu je nize provedena analyza nékiaajektu.

Tabulka 30: Nakladovéa analyza projektu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nakladovéa polozka Naklad
Konzultani a poradenskeé sluzby 50 000 K
Uvodni navrh SW CRNIe3eni 10 000 K
SWieSeni CRM MS Dynamics 4.0 53 000 K
Upravy SW pro pdeby podniku 30 000 K
Integrace dat (datova pumpa) 15 000 K
ZasSkoleni personalu pro praci se SW 30 000 K
Odnmena projektovému tymu 50 000 K
Roeni ndklady na udrzbu 5000 K&
Celkem 243 000 K

Do nakladové analyzy jsou i zahrnuty i naklady et udrzbu, ty ovSem nejsou s@isti
prvotni investice. Hodnota investiéami 238 000 K. Odmenaclena projektového tymu je
podmirgna usgsnym zavedenim konceptizeni vztali se zakazniky. Zbytek uvedenych
nakladi souvisi s implementaci SW. Ostatiinosti nutné k realizaci projektu jsou prova-
dény v rdmci pracovni napénzantstnané a standardniho mzdového ohodnoceni, a proto

nejsou tyto mzdové naklady uvedeny v analyze nakpeidjektu.
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Cista sowasna hodnota investice NPV

NPV je ¢asto pouzivanou metodou pro hodnoceni navratnogstice. Pro vypiet NPV
je nutné stanovit hodnotu pgmich gitoka plynoucich z investice, dobu Zivotnosti inves-

tice a diskontni miru, hodnoty jsou stanoveny ndazi kvalifikovaného odhadu.

- Zivotnost investice je stanovena vzhledem k rydhlogvoje software nastyii
roky, jelikoz naklady spojené s SWeplstavuji ¥tSinu naklad projektu.

- Pergézni gijmy vzniklé v souvislosti s investici se odhadginé na 100 000 K po
ode&teni naklad na servis. Hodnotarjmu je stanovena na zakka#valifikované-
ho odhadu.

- Diskontni mira je stanovena i = 8,5 % na z&kladernich informaci podniku o
vynosnosti vlastniho kapitalu.

- Hodnota investice je 238 00G&K

NPV = zn: CF IN
L1+

Na zaklad uvedeného vzorce byl proveden vgpba NPV pi stanovenych atributech ma
hodnotu 89 587 K NPV je &tSi neZ jedna, coZz znamena, Ze investicdijatplna. Tedy i
pii uvazenicasové hodnoty peém je investice akceptovatelna. K vyipo bylo pouzito ro-

ni hodnoty CF 100 000& naklady na servis jsou otteny. Pro hodnotu investice se¢po
ta jen s prvotnéastkou 238 000 K

Index rentability

Vypocet indexu rentability investice sgiza ve vypétu podilu NPV / hodnota investice.
Index vhodg dophuje ukazatel NPV, ukazuje efektivitu vyuZiti inviést vynaloZzenych
prostedki. Index pro rentability projektu spaleosti XY s r.o. dosahuje hodnoty 0,376.

Vypocitanou hodnotu Ize pouzit pro moznost rozhodovagivice investicemi.
Doba splaceni investice

Tento ukazatel pota dobu, za jakou se&ipny z investice vyrovnaji nakldd na jeji pdi-
zeni. Pro vypdet ukazatele se pouzije podil ndklath investici / pimérnych pegznich
toka plynoucich z investice. Pro sledovany projekt gelfota ukazatele 2,38, coZz zname-

na, Ze pekeni toky z investice se vyrovnaji naktad na investici za 2,38 roku.
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Cashflow projektu

Tabulka 31: Cashflow projektu
Zdroj: Vlastni zpracovani

2012 2013 2014 2015
Néaklad 243 000 5000 5000 5000
Perézni piitok 105 000 105 00( 105 000 105 0p0
CF rok -138 000 100 00( 100 000 100 0DO
CF kumulované -138 000 -38 00¢ 62 00D 162 000

Pohled do tabulky potvrzuje vypidanou dobu splaceni investice, kdy investi¢bdm

tietiho roku Zivotnosti generuje zisky.

Spolenost bude projekt financovat z vlastnich ztélydjnancni za€z z projektu neni tak
vysoka, aby bylo nutné vyuZzit cizich zdrdinancovani a spodaost je schopna tento pro-

jekt financovat vlastnimi prosdky.

10.5.3.6Udrzitelnost projektu

Projekt obsahuje dvdilezité slozky, zavedeni konceptu CRM a implementaévaru

pro podporu CRM. Zivotnost a udrZitelnost obou firjé odlidna, je tedy nezbytné je de-
finovat oddlené. Koncept CRM je tvien pro dlouhodobé vyuZiti, je zapracovan do strate-
gickéhotizeni podniku. Fedpoklada se, Ze firma tento koncept bude vyuzieatiobu
delSi nez @t let. Koncept je samaégjmeé nutné pibézné aktualizovat a fizptisobovat no-
vym trendim a ziskanym informacim. Takto byeéhbyt koncept udrzovan konkurence-
schopnym do doby, kdy speéteost neidentifikuje lepSiifstup k zakaznikovi. Druhy prvek
softwarova podpora CRM ma slagéi odhad doby udrzitelnost, neb@dhad vyvoje

v oblasti software je komplikovanyi€dpokladam tedy, Zze dany software bude vyhovovat
spolg&nosti po dobwtyr let, v jejichz péibchu ho bude nutné dapvat o aktualizace a
mirn¢ modifikovat. Poctyiech letech dojde k kit k zakoupeni nového software, nebo

k jeho upgradu.

10.5.4 Schvaleni projektu

Po dokogeni gedchazejicich fazi bude projekiedlozen vedeni spaleosti ke schvaleni.
Vedeni posoudi, zda projekt plni akcepiakritéria. A projekt schvali, nebo zamitngi P

schvéleni seflechazi k fazi implementace.
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10.5.5 Implementace konceptu CRM a softwarovéhd@eSeni

Po dokoweni gedchozich, d& skci pripravnych fazi, je mozné&igtoupit k samotné im-
plementaci projektu. Implementace bude probihadwa rovinach, které se ovSem proli-
naji a jsou na sa@bzavislé, a to v rovizavedeni konceptu CRM a zavedeni SW podpory
CRM. VSechny faze implementace jsou &mii projektového harmonogramu, ktery je
uveden v bod 8.6. Samoiejm¢ fazim implementace musirquichdzet mnoZstvi jinych
¢innosti, které jsowitelné z harmonogramu. Harmonogram projektu budeazen i po-
moci Ganntova diagramu ¥ifpze PV, kde je mozZné odpozorovat prolinani fazple-

mentace. Hlavni faze implementace projektu Ize ditzdsledovs:

Tabulka 32: Faze implementace projektu
Zdroj: Vlastni

Implementace konceptu CRM Implementace softwaru

Skoleni zamstnand, zména mysleni pro CRM| Instalace SW

Skoleni zamstnand pro praci s SW CRM Datova integrace
Zavedeni pravidel segmentace ZkuSebni provoz
Stanoveni norem pro oblast CRM Modifikace, konfape
Realizace CRM cil a strategie Redélny provoz

ﬁ Projekt implementovan ﬂ

Po ukorteni zmignych fazi je implementace projektu hotova, konceRM i se softwa-

rovou podporou jeifpraven pro vyuziti v podnikové praxi. Timto okaketin bude pod-

nik vlastnit novy strategicky nastroj, ktery skytéznosti rozvoje podniku.
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10.6 Harmonogram projektu

Tabulka 33: Harmonogram projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ozna- | Cinnost projektu Z&ina po| Cas Provadi

¢eni ginnosti

Ptipravna faze

A Rozhodnuti o vypracovani projektu 3 dny Vedeni s

B Jmenovani projektového manazera A 1dern Vedeni s.
C Sestaveni projektového tymu B 3 dny PM

D Skoleni projektového tymu o CRM C 5 dni Ext. Dod.

Strategicka vychodiska pro tvorbu projektu
E Analyza vychoziho stavu D 10 dn PT
Stanoveni CRM dail strategie, pravidla segmentace E 5dn Vedeni +PT
Vypracovani projektu
Stanoveni cil, strategie projektu F 5 dni PT
H Vybér softwaru pro podporu CRM G 3 dny PT + ekxt.
konzultant

I Analyza poZzadavk CRM na personél a IT H 1 den IT technik
J Vyber dodavatele CRM Skoleni a SW H 5 dni PT

K Analyza finarni stranky projektu Jl 5 dni EK prac.

L Rizikova analyza Jl 5dni PT

M Analyza udrzitelnosti projektu J,l 3dny PT

Schvaleni projektu
N Schvaleni projektu M,L,K 3 dny Vedeni
Implementace konceptu CRM

O Stanoveni norem pro CRM N 10 dn PT

P Provedeni segmentace (0] 1 den PT

Q Stanoveni fistupi k segmentm P 1 den PM

R Skoleni zastnand pro poteby CRM Q 5 dni PM, Oz

S Skoleni zagstnand pro CRM SW R 5 dni Ext. dod.

Implementace SW pro podporu CRM

T Instalace SW N 3dny Ext. dod.

u Datova integrace (datova pumpa) T 3 dny Ext. dod
Y ZkuSebni provoz U, S 15dni|  Personal

w Modifikace, konfigurace V 5 dni Ext. dod. |+

PT

X Zahdjeni realného provozu W 1 den Persondl
Y Zahdjeni realizace CRM strategie W 1 der Persona
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10.7 Zainteresované strany projektu

Zakaznici — Z dotaznikového Seni plyne, Ze zakaznici jsou se spalesti XY s r.o. -
Sinou spokojeni, avSak vidi i potencial pro zlepSé&hojekt je iniciovan snahou zlepsit
vztahy se zakazniky. Zakaznici jsou tedy koncovyame¥enim projektu, zakaznici by
méli z toho to projektu profitovat. Potenciondlni azkici jsou také jednim z prirkna

které se projekt za#i.

Vedeni spol&nosti je naklodno zavedeni konceptu CRM do spwmiesti XY s r.o0., které
ovSem podniiuje splrgnim akcepténich kritérii. Vedeni ma zdjem na tom, aby s{odest
budovala dlouhodobé stabilni vztahy se zdkaznikem.

Projektovy tym je uken jako hlavni nastroj pro realizaci projektu. Mbgt motivovan a
odmeEnén za uspsnou realizaci, jelikoz projektovy tym nastaviigpb realizace a zajem

tymu na tomto projektu se na Urovni realizace pioje

Personal dle dotaznikového &eni, vnima mozZnost zavedeni CRNeyazié kladre.
V CRM vidi potencial pro rozvoj firmy. Zavedeni CRiblide pro personal znamenat&m

nu navyki a zpisobu mysleni.

Dodavatelé v ramci projektu maji zajem na usgné realizaci zidzodu profitu a klad-
nych referenci, existuje i realna prépddobnost budouci spolupradg gervisu, Skoleni.

Dodavatelématerialu a polotovarpodniku nebudou projektentipmo doteni, avSak e-

kava se objentjSi a stabilgjSi vyroba, coz se jich tykat bude.

Konkurence vnima zavedeni CRM ve spoimsti XY jako nebezpg, zavedeni nefize
zabranit, niZze pouze realizovat podobny projekt.

Matice moci / zajmu

Schopnost ovlivnit projekt je u jmenovanych zaiesevanych subjektrizna. Pro analyzu
a znazornni této schopnosti bude pouZzita matice moci / zajwhatice zobrazuje moc da-
ného subjektu ovlivnit projekt a zaraveajem, ktery ma tento subjekt na jeho owivi
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Tabulka 34: Matice moci / zajmu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajem ovlivnit projekt
Nizky Vysoky
Nizkéa - Dodavatelé.
- Dodavatelé vramci pro-
jektu.
Moc - Konkurence.
ovlivnit
projekt
Vysoka - Zakaznici. - Vedeni.
- Personal. - Projektovy tym.

Z matice lze vypozorovat, Ze nejsijsi z hodnoceného pohledu je vedeni a projektovy
tym. Jejich role v rdmci projektu jsou &thivé. Dilezitymi subjekty jsou také zakaznici a
personal, u nichZz budeil@zité pro uspsSnou realizaci projektu spraviwvyhodnotit pote-

by, schopnosti a poZzadavky. Zbylé zainteresovaradgtmohou projekt z pohledu moc /

zajem ovlivnit minimals.

10.8 Matice odpowdnosti

Matice zodpowdnosti zobrazuje podil zainteresovanych stragimaostech, a tudiz i od-
powvednost na jejich realizacCinnosti a jejich znéeni vychazi ze stanoveného harmono-
gramu projektu. Dodavatelé a konkurence jsou zamatynechani, jelikoz nezasahuji do

zadn&innosti.

A|BIC|DIE|F|[G|H]|I JITE|LIM|N|[O|P|Q|E[S|[T|U|WV|W[X]Y
Zakaznici X
Vedeni X[H X X < 54
Projektovy X X[ X[ X[ X[ X[ X|X|X|X[X X[ X[ X[ X X
tvm
Personal X WX | X[ X
Dodawvatelé X X[ X X|X[X X
v rameci
projektu

Obrazek 11: Matice odpestnosti projektu
Zdroj: Vlastni zpracovani

10.9Rizikova analyza projektu

Pt tvorbé projektu je nutné stanovit moznd rizika, kteranbghla projekt ovlivnit. Z toho

duvodu je souasti projektovéhaeSeni strategického rozvoje podniku rizikova arealyz
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V ni jsou vyhodnoceny jednotliva rizika, jejich nm@&Zdopady na projekt. Také jsou stano-
vena doporéeni pro eliminaci rizik. Rizika jsou roZkkna do pti oblasti.

- Ekonomicka rizika

1, Platebni neschopnospodniku XY s r.0. mZe negativa ovlivnit projekt. Pokud podnik
nebude schopen hradit zavazky vzniklé z projeldunpzné, Ze dodavatetgousi dodav-
ky, instalace, Skoleni atd.

Preventivni opaeni: Co nejiesrgjSi propaet naklad projektu a analyza podnikovych

zdroja, které Ize vynalozit na projekt.
Pravd@podobnost vyskytu: 0,1. Vliv na projekt: zasadni.

2, Prekroéeni rozpaitu mize znamenat nedostatek ptredii pro dokoreni projektu,

neni zardeno navyseni rozgtu.

Preventivni opateni: Pfisné dodrzovani nakladuvedenych v rozpiu, v nevyhnutelnych

piipadech projednat navySeni rozfuoprojektu.
Pravdpodobnost vyskytu: 0,7. Vliv na projekt:aaerny.

3, Dodatefna Skoleni a sluzbybudou nutné vigpad prvotniho nedostateeho Skoleni,
muze vyvstat také ptgba dalSich externich sluzeb v ramci nového CieEEni, coz se

promitne zvySenou fingni nar@nosti projektu.

Preventivni opateni: Klast diraz na vybr dodavatel, dikladné analyzovat pdgeby pod-
niku v oblasti CRM a porovnat s nabidkou softwalmi#Seni.

Pravd@podobnost vyskytu: 0,5. Vliv na projekt: Nizky.

4, Nutnost rozsahlych konfiguraci CRM systéemuby také pinesla zvysSeni nakladpro-

jektu a problémy s udrZzenim rozfo.

Preventivni opatni: Dukladna prvotni analyza pet podniku v oblasti CRMeSeni a

kladeni dirazu na navrh systému, naslégrorovnani s péebami XY s r.o.
Pravd@podobnost vyskytu: 0,3. Vliv na projekt: Nizky.
- Technicka rizika

5. Nekompatibilita MS CRM se stavajicim inforntamim systémemigdstavuje technické

riziko projektu. Sladni stavajiciho IS a nového CRidSeni je dlezitym prvkem projektu.
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Preventivni opatni: Zjisténi mozZnosti kompatibility informaiho systému a CRM soft-

ware.
Pravd@podobnost vyskytu: 0,1. Vliv na projekt: Vysoky.

6. Nemoznost integrace daje dalSim rizikem. Data ze stavajiciho IS je nutiaéovou
pumpou integrovat do nového CRiSeni, aby bylo mozné vyuzit informaci v IS obsaze-

nych.
Preventivni opaeni: Analyza moznosti integrace dat jako &t vyleru CRMfteSeni.
Pravd@podobnost vyskytu: 0,1. Vliv na projekt: Nizky.

7. Zvoleny CRM SW nebude vhodny pro podnik XY s r.o, coZ fgedstavuje moznost, Ze
funkce implementovaného CRM software nebudou vhodradporou pro konceptzeni

vztahi se zadkazniky spalaosti XY s r.0.

Preventivni opaeni: Definovat funkce, které podnikéekava softwaru a zohlednitip

vybéru a konfiguraci produktu.
Pravdpodobnost vyskytu: 0,3. Vliv na projekt: Vysoky.

8. Slozitost a nar@nost obsluhyby mohla vyrazé omezit vyuziti nového softwaru, ktery

je dialezitym prvkem pro realizaci CRM strategie.

Preventivni opaeni: Testovat SW produkt nejen IT techniky, ale neghagoudit i za-
meéstnance, ktié budou se SW pracovat.

Pravdpodobnost vyskytu: 0,3. Vliv na projekt:aaerny.

9. Nevyhovujici Hardware a Softwarevybaveni podniku nesplni pozadavky pro imple-

mentaci CRM modulu.

Preventivni opatni: Analyza pozadavkna SW a HW.

Pravd@podobnost vyskytu: 0,1. Vliv na projekt: Zasadni.
- Personalni rizika

10. Neochota pistoupit na novy koncept CRMze strany personalugdstavuje vyznam-
né ohroZeni pro realizaci projektujgad, Ze by se riziko naplnilo Ize projekt ozitgako
neusgsny.

Preventivni opaeni: Aplikovat zasady managementu @minformovat a Skolit personal a

zapojovat do projektu.
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Pravdpodobnost vyskytu: 0,2. Vliv na projekt: Vysoky.

11. Projektovy tym neakceptuje metodiku CRM. V prabéhu Skoleni projektového
tymu musi dojit ke ztotoZni ¢lena tymu s filozofii CRM, jelikoZ¢lenové tymu budou

nosnym prvkem pro zavedeni konceptu CRMrargsimetodiky CRM v podniku XY, sr. 0.
Preventivni opaeni: Vybrat Skolitele se zkuSenostmi, projektovy tymtivavat.
Pravd@podobnost vyskytu: 0,4. Vliv na projekt: Zasadni.

12. Schopnosti zaréstnanai pro praci s IT. Nedostatené schopnosti za¥stnana v této
oblasti mohou zfisobit nizké vyuziti CRM Software, neukladani infawhdo databaze,

ztizeni segmentace zakazin&k nevyuZziti moznosti IT pro komunikaci se zakaenik
Preventivni opateni: Klast diraz na zvySovani IT dovednosti personalu.
Pravd@podobnost vyskytu: 0,6. Vliv na projekt: Vysoky.

- Rizika konceptu CRM

13. Cile a strategie CRMbudou Spat# zvolené, cozZ zisobi, Ze koncegizeni vztak se

zakazniky bude Spatmefinovan a nebude efektivni.

Preventivni opaeni: Pt tvorbé cili a strategii vychazet z analyz, podnikoveé vize tdgto

zakaznik.
Pravd@podobnost vyskytu: 0,5. Vliv na projekt: Zasadni.

14. Segmenténi kritéria nebudou odpovidat poZaddwk pro rozdleni zakazniik do
skupin a proto i fistup k segmefim bude Spathzvoleny a na zdkaznika bude mit nega-
tivni nebo zadny vliv.

Preventivni opaeni: Kritéria stanovit tak, aby zajistila objektivitRravidel® kontrolovat

vhodnost kritérii a vipac potreby aktualizovat.

Pravdpodobnost vyskytu: 0,4. Vliv na projekt: Vysoky.
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Obrazek 12: Rizikova analyza projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani
Rizika z&azena do pole Aipdstavuji pro projekt nejmensi nebedpeeni nutné jim &
novat fFiliSnou pozornost. U rizik v poli B je situace ddlia, kdyz je pravgodobnost, ze
nastanou nizkd, jejich dopady na projekt mohowgghamného charakteru. Je nutné dbéat
na jejich prevenci. Pole B obsahuje nejvice polopekjekt ma tedy hodnvyznamnych
rizik, kterym vSak Ize fedejit a eliminovat je. Pole Geastavuje rizika s vysSi prasub-
dobnosti vyskytu, oviem jejich vliv projekt nenidgtatny, pesto mohou zjsobit drobné
obtiZze a je lepSkmto rizikim predejit. Nejvice pozornosti musi bytnovano poli D, kde
existuje vysoka pravwgodobnost vyskytu rizik s nezanedbatelnym dopadanpnojekt.
Ptimo v poli se vyskytuje jedno potencialni rizik@l$i dw jsou na hranici této oblasti. Je

vhodné vSemieém vyhodnocenym rizikm vénovat maximalni pozornost.

Z pohledu rizikové analyzy se projekt jevi jakidjatelny za pedpokladu, Ze budetmova-
na zvySena pozornost eliminaci rizik z pole D avBtSina zde identifikovanych rizik by

mohla mit na projekt zavazné dopady.

10.10 Vyhodnoceni projektu

Projekt strategického rozvoje podniku se 2Bmim natizeni vztali se zakazniky se svy-
mi financnimi nakladyradi mezi nenakme projekty. AvSak dopady na strategicky rozvoj
podniku mohou byt ib spravné realizaci projektu a dalSim dodrzovasBddCRM nesrov-
natelré vySsi. Projekt inaSi modernizaci metod managementu v obidasgni vztak se
zakazniky, tedy v oblasti, ktera byla ve spalesti XY s r.0. zanedbana. Z provedené fi-

nartni, rizikové a analyzy udrzitelnosti se projektijgako gijatelny, je ovSem nutné do-
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drZet stanovena dopameni. Realizace projektu byda pozitivreé ovlivnit vnimani spol&
nosti zakaznikem, projekt takédiaspole&nost do hlubSiho vyuZiti IT, coZ je jednoZna
pozitivni vzhledem k moznostem infortmach a komunikénich technologii. Budovani
pevnych vztath se zakaznikem, kkmuz by projekt mohl spodaost nastartovat, je vy-

znamnym prvkem umaiijicim strategicky rozvoj podniku.
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11 ZAVERECNA DOPORUCENI SPOL. XY

Pro usgsnou realizaci projektu je nezbytnénevat pozornost vSerttyrem zakladnim
prvkim CRM, tedy lidem, procés, technologiim a dam. Jedig pii jejich spravném

slacni je moZné usre realizovat dany projekt.

Proto v oblasti lidského kapitalu dopduiji klast diraz na kvalitu a komplexnost Skoleni
v oblasti CRM a dkladre vyhodnotit skladbu projektového tymu. V dotazni&ovSeteni
se vyskytly mezi personalem naznaky nelibosti sedanim CRM, naznaky nebyly nijak
zavazne, festo je neni mozné opomenout a negativni ndzorgjasmosti skterych za-
meéstnand k problematice CRM musi byt vyvracenynem Skoleni atd. Dale dopa@uwji
nenechat realizaci projektu pouze na projektovémutyjelikoz hrozi, Ze ostatni z&st-
nanci budou projekt povazovat za cizi. Da&igih cinnosti je mozné zapojit i zaistnance,
ktefi nejsoucleny tymu a kt& si zapojenim se do projektu projekt osvé]im vice za-
meéstnand si projekt osvoji, tim se bude sniZovat riziko odpwvic¢i projektu.

Technologie tykajici se projektu jsou vztazeny oaynsoftware, u kterého je geba zva-
Zit, zda bude plnit pozadované funkce, a naopa&, rebude pro ptgby podniku flis
rozsahly a nakladny. ideZita je také stranka uzZivatelského predt, které by rélo byt
piivetivé pro ovladani a praci se softwarem. Zakaznikiibaze musi byt zakladem pod-

kladem prarizeni vztali se zakazniky, musi byt rordvana a aktualizovana.

CRM neni sodastitizeni spolénosti, procesy tykajici se CRM je nutné definowaijt
odpowdnost a vlastniky procés zapracovat CRM do procesni mapy podniku. Projekt
obsahuje navrh procesnihaileaéni CRM do procesni mapy, déle subprocesy CREt. D

lezité je gizptisobovat procesy podnikovym pebam a pozadavkn zakaznik.

Data a informace o zakaznicich jsou zdrojem konkimievyhody,cim bude podnik scho-
pen efektiviji vyuzivat €chto informaci, tim bude mit v komunikaci se zakkeni \&tsi
vyhodu ged konkurenci. Zasstnanci musi informace sdilet, ukladat do databddavre

vyuZivat takovym zfisobem, ktery finese spolénosti usgch.

Co se tyka konceptu CRM, bude nutné koncept alzionadit a pizptisobovat, nelzedeka-
vat, Ze prvni navribeSeni bude dlouhodslidedlni. Stejs tak je nutné koncept ohiiovat
v zavislosti na okolnim pragdi a jeho vyvoji. Vyhodnocovani spokojenosti aiplotza-
kazniki by se nglo stat EZnou sodasti podnikovych zvyklosti, aleilkzité je taky tyto

informace promitnout déizeni spolénosti. Dilezité je také personal spr& motivovat,
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aby byl ochoten podilet se na realizaci stratgupiesnosti v oblastitizeni vztaki se za-
kazniky. Neni mozné spoléhat pouze na to, Ze sar&koleni zargstnance na tolik za-

ujme, Ze budou mit zajem Haeni vztali se zakazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 121

ZAVER
Rizeni vztal se zakazniky je povazovano za nutnowésupodnikovéhdizeni. CRM je

nastrojem, ktery napomaha podniku plnit zakladtsl jeho existence, tedy tvorbu zisku.

Absenci tohoto prvku Ize oztidza zavazny nedostatek v podnikovémeni.

Ve spolénosti XY s r.0. nebylo CRM aplikovano, v ramci tétiplomové prace bylo na-
vrzenoieSeni zavedeni konceptu CRM do spotsti XY s r.o0. a navrZzeni CRM strategie

podniku.

Teoretickacast popisuje s vyuzitim aktualnich literarnich zdreorii strategickéhizeni
a teorii CRM.

V analyticke ¢asti byly zjiS€ny podstatné informace, které byly &wdatné pro tvorbu
projektu. Oilezité byly gedevsim informace zji&é dotaznikovym Sgnim mezi za-
meéstnanci, které poukazaly na nutnost Skoleni v tbZRM, ale také na to, Ze se z&str
nanci spolénosti XY s r.o. stavi k zavedeni konceptu pozitivlako cenné Ize hodnotit
také informace ziskané od zakaZnikteri jsou se spolmosti ¥tSinou spokojeni, ale
Z jejich hodnoceni plyne, Ze spolupracuji i s jinylmdavateli, které vnimaji |épe nez spo-
le¢nost XY s r.o0. Byly pouZitytrzné metody internich a externich analyz, jejichgtwyy
slouzily jako podklad pro tvorbu projektuni@zitym zjiS€nim jsou problémy spotaosti

se stabilitou zakadzek a dlouhodobosti viitak zakaznikem, které poskytuji prostor pro
aplikaci CRM.

Samotné projektovéast obsahuje naviieSeni projektu strategického rozvoje podniku XY
S r.0. se zagfenim natizeni vztal se zakazniky. Projekt ma podporu vedeni sjpoisti,
které ma rozhodujici slovaripschvaleni realizace projektu, kterou vedeni padipei spl-
nénim akcepténich kritérii. Projektovy tym byl vybran ze zastnand spole€nosti XY

s r.0. S¥Zejni pro projekt bylo vytvit komplexnireSeni CRM, které umozni vyuZzit poten-
cidlu této metodiky, a ne pouze aplikovat izolovaameky CRM. Kwuili absenci CRM

v podniku bylo nutné vytuat novy koncept prdizeni vztali se zakazniky. V ramci tohoto
konceptu byly stanoveny cile a strategie CRM, CRM zafazen do procesni struktury
podniku, byla vytvéena pravidla segmentace zakaan& zpisobu komunikace s nimi.
V projektu se také gidta s implementaci softwaru MS Dynamics CRM 4.@ykiposkytu-
je podporu prdizeni vztalh se zakazniky. flezitym prvkem projektu je Skoleni personalu
pro poteby CRM a pro pdeby prace s novym softwarem, absence tohoto prykznbk-

moznila uspsSnou realizaci projektu.
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Projekt hodnotim jako velicetimosny, jeho implementace a vyuZivani koncefteni
vztahi se zdkazniky bude mit pozitivni vliv na rozvoj lggoosti a rozhod® nebude kro-
kem zgt. Pokud budou zagéstnanci spoknosti aplikovat metodiku CRM, projevi se tato
skute&nost pozitivé na vztazich se zakazniky. Tvorba dlouhodobychhizsastabilni zis-
kavani zakadzek umoznénovat energii a zdroje do oblasti, které mohdmitipodnik jes
zajimawjSim pro zakaznika, n&apdo oblasti jako jsou inovace, modernizace, vyzkum
vyvoj. Je nutné si wdomit, Ze spokénost produkuje v sikhkonkurenim odwgtvi a pro
zakazniky, kt& maji moznost vy#ru z dodavatdl takika z celého ssta. Proto by spote
nost néla dbat na odliSeni se od konkurence, poskytnitazdikovi vysSi hodnoty a vy-
tvoreni trvalych vztah, jeZ zajisti spoknosti dlouhodobou Zivotaschopnost a konkurence-

schopnost.
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THP

Hostovana CRM aplikace.

Zkratka nazvu zemi Brazilie, Ruska, Indi€iay.
Cashflow.

CeloZivotni hodnota zakaznika.
Pcatitacemtizené stoje.

Rizeni vztali se zakazniky (Customer Relationship Management).
Management ukateni vztahu se zakaznikem.
Cesky statisticky fad.

Ekonomicky pracovnik.

Hruby domaci produkt.

Hardware.

Informainé komunikani technologie.
Informasni systéem.

Informaéni technologie.

Microsoft.

Cista sodasna hodnota.

Osoba samostativydélecné ¢inna.

Projektovy manazer.

Projektovy tym.

Pravidlo pro tvorbu cil.

Metoda odvodreni projektu.

Software.

Technickohospodéky pracovnik.
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PRILOHA PI: VZOR DOTAZNIKU PRO ZAM ESTANCE
SPOLECNOST!

Véazeni zamsstnanci spokénosti XY s r.o.,

Dovoluji si Vas pozadat o spolupradi ppracovani diplomové prace.

Predkladam Vam k vypkni kratky anonymni dotaznik tykajici se CRMRizeni vztah

se zdkazniky a Zadam Vas o vyjin
Mnohokrat @kuji za spolupraci.

Daniel Rcha

1, Co si predstavujete pod pojmem CRM?

IT technologii

Zpusobtizeni obchodnich vztéh
Nevim

Jiné — uve'te prosim

O O OO

2, Myslite, Ze by bylo CRM gFinosné pro Vas podnik?

Ano Do jisté miry ano Ne Rozhaoglne Nevim

3, Jak vnimate zavedeni konceptu CRM ve spafeosti XY s r.0.?

Nezajima m Uvitam Nechci Nutné zlo

4, Jak hodnotite chovani firmy XY s r.o. k zdkaznikm? (hodnoceni jako ve Skole)
1 2 3 4 5

5. Dostavate se do kontaktu se zakaznikem? Jé&sto?

Denre

Tydne

Mésicné

Vyjimeéné

Nikdy

O O 00O



6. Jak Jaky druh komunikace se zdkaznikem vyuziva®e( i vice moznosti)

Osobni setkani

Telefon

E-mail

Jiny zpisob komunikace — jaky?

O O 0O

7, Jakym zpisobem uchovavate informace ziskané komunikaci sekaznikem? ( i

vice moznosti)

Ve vlastni parti

Z&pisky, poznamky

Databaze

Vkladam do informaniho systému
Jiné

O O O0OO0OO0OOo

8, Sdilite takto ziskané informace s kolegy?
Ano Ne Minimalr Na vyzadani

9, RozliSujete v Fistupu k zadkaznikovi podle jeho vyznamnosti pro ponik?

Ano Ne \&tSinou ne Podle objemu zakéazky

10. Je spolénost XY s r.o. aktivni pFi hledani novych zakazniki?

Ano

Ano, ale neni usfgna

Do urité miry ano, ale ne dostéte
Ne

Nevim

O O O0OO0OO0Oo

11. Jakym zpisobem firma oslovuje potencialni zakazniky? (i veemoznosti)

Prihlaskou do vybrovéhotizeni
Aktivni marketing

Vystavy, veletrhy

Jiny zpisob uve@'te prosim

O O OO



12, Existuje podle Vas dvod, pro¢ by se CRM nenélo v podniku XY s r.0. zavadit?



PRILOHA PII: VZOR DOTAZNIKU PRO ZAKAZNIKY

Véazeny zakazniku,

dovoluji si Vas pozadat o spolupraci na dotaznéko\Seteni pro @ely diplomové préace.
Dotaznik je zpracovan v ramci projektu tykajicilearizeni vztali se zdkazniky a je zpra-

covan tak, aby zabral co nejmééNaSehocasu. Budu velice p&$en, podlite — li se

semnou o VaSe cenné informace.

Dotaznik je zcela anonymni.

Dékuji mnohokrét za spolupraci.

Bc. Daniel Rcha Student UTB ve Zkn

1, Jak hodnotite komunikaci se spokosti XY s r.0.?

1 2 3 4 5

2, Ohodnat’te prosim profesionalitu personalu XY s r.o.

1 2 3 4 5

3, Jak hodnotite urovai nasSich obchodnich zastupic?

1 2 3 4 5

4, Ohodna’te prosim dilezitost spol€nosti XY s r.o. jako VasSeho dodavatele.
1 2 3 4 5

5, Prosim ohodnd’te plnéni stanovenych termini spol&nosti XY sr. o..
1 2 3 4 5

6, Jak hodnotite rychlost plréni poZzadavki?

1 2 3 4 5

7, Jak hodnotite urovai poprodejniho servisu XY s r.0.?

1 2 3 4 5

8, Dokaze spolénost splnit vase éekavani?

Ano Ne



Pokud ne, uuéte prosim dvod:

9, Co ocdiujete nejvice na produkci XY s r.0.?

Cena Kvalita Rychlost dodani Profesionalita

10, Jak hodnotite kvalitu produkce spolénosti XY s r.0.?

1 2 3 4 5

11, Pokud mate ®jaké pripominky ke spol&nosti XY s r.o., uvalte je prosim nize.



PRILOHA PIII: VYVOJ UROKOVYCH SAZEBYV CR
VYHLASOVANYCH CNB

Stav k 2T repo sazha Diskontni sazba Lombardni sazha PMR
7.5.2010 0,75 0,25 1,758 2,00
17.12. 2009 1,00 0,25 2,00 2,00
7.8 2009 1,258 0,25 225 2,00
7.5.2009 1,50 0,50 250 2,00
6.2 2009 1,758 0,75 275 2,00
17.12. 2008 225 1,25 3,25 2,00
7.11. 2008 275 1,758 3,75 2,00
8.8 2008 3,50 2,50 4 50 2,00
8.2 2008 3,75 275 475 2,00
29 11. 2007 3,50 2,50 4 50 2,00
30.8. 2007 3,25 2,25 4,25 2,00
26.7. 2007 3,00 2,00 4,00 2,00
31.5 2007 275 1,758 3,75 2,00
29.9 2006 2,50 1,50 3,50 2,00
28 7. 2008 225 1,25 3,25 2,00
31.10. 2005 2,00 1,00 3,00 2,00
29 4 2008 1,75 0,75 275 2,00
1.4 2005 2,00 1,00 3,00 2,00
28 1. 2008 225 1,25 3,25 2,00
27.8. 2004 2,50 1,50 3,50 2,00
25 6. 2004 225 1,25 3,25 2,00
1.8.2003 2,00 1,00 3,00 2,00
26.6. 2003 225 1,25 3,25 2,00
31.1. 2003 2,50 1,50 3,50 2,00

Priloha P I: Urokové miry vyhlaSovaré\NB
Zdroj: www.finance.cz
Dostupny z: http://www.finance.cz/bankovnictvi/gaebb/ [ cit. 20-7-2011]



PRILOHA PIV: PODKLADY PRO PORTEROVU ANALYZU

Pro hodnoceni je pouzita Skala hodnot 1 azigemz hodnota 1 z®anizkou silu, tlak

atributu. Naopak hodnota 5 zfiaelmi vysokou silu, tlak.

Sila dodavatef Nizka

Pravdépodobnost zvySovéani cen

Nebezpéi nezajiséni dodavek

Jedingnost dodavanych produkt

Tlak zpisobeny moznosti nezajigt dostaténé kvality

O N | P DN

Soufet hodnot

Hrozba vzniku potencionalnich konkurenti Vysoka

Tlak na podnik XY zfisobeny kapitalovou n&tnosti vstupu do od&vi pro 1
konkurenty

Tlak na podnik moznosti potencialnich konkuteptistupu k distribanim 4
kanafim

Tlak na podnik zpsobeny Urovni legislativnich bariér v ativi

Tlak na podnik zpsobeny narénosti produkce

Sowet hodnot 13

Substituty (moznost nahrazeni produkce podniku XY) Vysoka

Sila odkératelt Vysoka

Tlak na snizeni ceny

Tlak na zvySeni kvality

Tlak zpisobeny organizaci zakaziikaliance atd.)

W Wl w| s

Citlivost na zrnénu ceny

Soufet hodnot 13

Konkuren éni rivalita Velmi vysoka

Tlak konkurend

Fixni naklady v odwtvi

Zajem konkurence setrvat v agvi

g Bl W o

Tlak na grebrani zakaznikspol&nosti XY

Soufet hodnot 17
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