Doporuceni k uspésnému zavedeni CRM ve firmé
DOR s.r.0.

Pavel Taraba

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2005 Fakulta managementu a ekonomiky










ABSTRAKT

Abstrakt slovensky

V mojej praci navrhnem cenovo pristupné rieSenstéyu CRM vo firme DOR, s.r.o.
V teoretickejcasti spracujem v g@snosti dostupné zdroje tykajuce sa problematikiCR
V analytickej ¢asti uvediem profil firmy, aby stitatel’ vedel predstavifirmu a formou
dotazniku analyzujem &asny stav wahov s Kucovymi zakaznikmi.Z vyhodnotenia
dotazniku mi vyplynu zavery, predstavujuce rezerkypré zhrniem a vypracujem
odporienia, ako danu situaciu zlepSiNavrhované rieSenie podrobim nakladovej

a rizikovej analyze.

Abstrakt ve sg#tovém jazyce

In my project | propose cost acceptable solutiorthef CRM system in DOR Ltd. The
Theory Part takes into consideration nowdays addessources that are related to CRM
problematic. In the Analytic Part | introduce th@rgpany profile, where also with help of
the questionnaires, | can analyse the presentiaeddtip status with the key customers.
The evalution of the questionnare trender conctysghowing the strengths for which
| will devise of recommendation concerning the wafyimprovement. The suggested

solutions will be subject risk and cost analysis.
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UvoD

V dnesnej dobe si firmy uvedomuju, Ze nepége poskytové iba produkty a sluzby vo
vynikajucej kvalite, v dostupnej cene, aleraz viac sa do popredia dostava zakaznik.
Prave zékaznik predstavuje pre firmu vyznamny mdt$yny aziskovy potencial.
Za elom uspokojové potreby svojich zakaznikov rychlejSie a lepSie &kokurencia
vyuzivaju firmy systémy starostlivosti o zakaznikaRM.

V teoretickej ¢asti mojej prace som na zaklade doméacej, zatmapi literatary

a internetovych zdrojov spracoval nové poznatkyphasti CRM systémov. V prvégpsti sa
venujem objasneniu pojmu CRM a jeho histdbialej definujem ako vnimame zéakaznika
a hlavne vzajomna vymenu hodnoty medzi zdkaznikofitmou. Vz'ah ,zakaznik-
firma“. V d’alSejc¢asti sa zmienim o implementéacii systému CRM, vynemunakladove
poloZky a pripadné kategodrie rizik, ktoré mozti syojené s realizaciou projektu.
Poziadavkou firmy DOR, s.r.0. bolo zdokonalenietasinej komunikacie a vahu
so zakaznikom. Z tohto dévodu sa v analyticlegti zaoberam analyzoudsisného stavu
a vyhodnotenim nedostatkov oddelenia zaoberajuceho vZahmi s Kucovymi
zékaznikmi. Danu analyzu som podporil dotaznikomoeryk mi slizil ako podklad na
zZistenie, ako vrcholové vedenie vnima jednotlivélasth komunikacie so svojimi
zékaznikmi. Z vyhodnotenia dotaznika mi vyplynl exgy predstavujuce rezervy, ktoré
zhrniem a vypracujem odpaf@nia, ako danu situaciu zlepsi

V nasledujucegasti sa budem venowablastiam, v ktorych sa vyskytnu najzavaznejSie
nedostatky. Navrhnem rieSenie, aby b&d najviac minimalizované, popripade Uplne
odstranené.

Od vedenia firmy som dostal fin&mé obmedzenie, v ktorom mi stanovuje ficxa limit

na uskuténenie zmien, ktoré povedu k zvySeniu konkdres) schopnosti, a tak zavedenie
komplexného technologického rieSenia nebudem uskotwa’. Tomu by som sa chcel
venova az v mojej diplomovej praci. V mojej bakalarskefigi sa zameriam na aplikaciu
financne dostupnych rieSeni, ktoré budu najlepSie vyha@oziadavkam firmy a budu
prenu ¢o najefektivnejSie.

Navrhované rieSenia podrobim nakladovej analyzéopr budem brado Gvahy finatine
narany projekt zavedenia modernej technolégie tlakovédlievania Al , Zn zliatin,
ktory prave prebieha vo firme DOR, s.r.0. a s typojené obmedzené finamé prostriedky

na realizaciu zavedenia systému CRM vo firme DORY.s
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V zaverénej casti podrobim vybrané odpania rizikovej analyze, kde sa budem hlavne
venova ich dopadu na Uspesnu implementaciou dasidej filozofie firmy.

Cielom mojej prace je poskytid navod UspeSného zavedenia filozofie CRM
v podmienkach malej firmy s obmedzenymi fitlaypmi prostriedkami na jeho realizaciu.
Verim, Ze moja praca poskytne uZne informacie nielen firme DOR, s.r.0., ale aj&jirs

verejnosti afalSim Studentom.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CRM-VYSVETLENIE POJMU

Do sloveriny sa skratka CRM preklada ako riadeni€alov so zakaznikmi. diem
CRM je vytvort také vrahy so svojimi zakaznikmi, ktoré su prospesné ajpudnik.
,Cielom CRM je budovéataké stratégie obchodnycht@ahov, ktoré tieto wahy kultivuja
a tym zvySuju ich hodnotu a ziskovosv/yvazeny viah so zakaznikom resp. situacia
dvoch vfazov sa moéZe dociélv rAmci stratégie, ktord nazyvame stratégiou gespa, i

partnerstva.” [10]

»rechnologie CRM (Customer Relationship Managemengdstavuju subor technolégii,
ktoré umoauju dosiahntl lepSie pochopenie zakaznika, lepSi pristup k zékawi,
efektivnejSiu spolupracu a integraciu vo vSetkyékaznickych kanaloch a funkciu spatne;j
vazby podniku. CRM je stratégia podnikania, ktanggledky optimalizuju Gzitok, vynosy
a spokojnog zakaznika organizovanim zdkaznickych segmentggmahaju spokojnosti

zakaznika a implementuju postupy zamerané na zédazil7]

Z danej definicie je zrejmé délezitopochopi’ zakladné principy fungovania CRM.
Pochopenie fungovania systému CRM dava firmam whotyrdom konkuregnom boiji.
UZ od z&iatku osemdesiatych rokov moéZzeme rozpdzmandenciu marketingovych
odbornikov, ktori z&énaju uprednosibva® potreby zakaznika. V gasnom
globalizovanom svete sa stava zameranie marketgjgetratégie firmy na riadenie
vztahov so zakaznikmi vyznamnym prvkom vyuzivanymepektivnom riadeni podniku.
Avsak podlieha myslienke, Ze CRM je ,zazrak", ktory nasu firmaspnied’aleko pred

konkurenciu by nebolo spravne.
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2  HISTORIA CRM

CRM poznalrudska civilizacia v Eurdpe preukdziate uz niektko stor@i, a to ako
metodu a stratégiu uspesSného a efektivneho obckhaguobenymi produktmi. S prvym
pouzitim slova marketing v roku 1962 dostalo riademzahov so zakaznikmi novu
dimenziu, v ramci ktorej bola spoznana prax ovgmania nakupného spravaciaveka
doplnena o teoretické poznatky rezimov, metodtégiaa taktik. Tie su smerodajné pre
postupy, ktoré wwuju, ako cielene ovphova® nakupné spravanie marketingovymi
metddami. Vyuziva sa pri tom tedria uspokojeriak@dvani, potrieb, poziadaviek, priani a

tuZzob zakaznika aitého segmentu, Zivotného Stylu a hodnotovych firior  [18]

Akasi prapodstata CRM existuje uz dlho, od tej dd®f’ sa obchody prestali uzatvéira
prevahou fyzickej sily a zala by preferovana cestad’&dania vzajomne akceptovite;
ceny konkrétneho tovaru. Obchodnik si uvedomowabk si bude zakaznika predchéatiza
l'ahSie a viac mu preda. Skratka obchodnici uz vdobavno minulych personalizovali a
pristupovali ku svojim zakaznikom pial dneSného principu one-to-one. Ibaze tomu tak

nehovorili.  [18]

Personalizdcia nebola aZz tak obtiazna, pretoZzéetpstalych zakaznikov nebyval
nepretiadne véky. Dnes, k€ sa vzdialenosti zmenSuju, qip klientov zv@&Suju a
konkurencia narastd, potrebujeme rovnako osobneviésistovky, ba ¢asto tisice

e Wt

nielen narast kvantity, ale aj spokojtiddientov a ich uzivatiské pohodlie.
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3  NAS ZAKAZNIK NA PRINCIPE CRM

Zmenil sa pristup, a to od pévodného zameraniaasproduktivitu a efektivno’sziskov

na zameranie sa na hodnotu zékaznika. Prava kowkdrevyhoda sa uz nedosahuje
prostrednictvom ziskov z operse] efektivnosti alebo cez vyhody produktu, ale
prostrednictvom u&ej znalosti zakaznika. Paradoxom je, Ze v mitiukea CRM
systémov svojim koncépym zameranim vlastne odvadzali pozothasl zvySenej
sustredenosti sa na zakaznika a povazovali ho vekiec za tovar. Opetaé CRM
systémy sa vyuZivali na starostlivos zakaznikov prostrednictvom kampani zameranych

na produkty a call centier.

3.1 Spokojny zakaznik

.Preco je tak nadmieru délezité uspokogakaznika? V zasade preto, Ze predaj firmy
v kazdom obdobi prichddza od dvoch skupin: novyakeznikov a stalych z&kaznikov.
Vzdy jetaZzSie prilakd nového zakaznika, ako si beznych zakaznikov tidfda udrzanie

zékaznika je zloZitejSie ako prildkanie zakaznika.
1. Kupuje znovu
2. Hovori s ostatnymi o firme priaznivo
3. Venuje menej pozornosti konkuteym zn&kam a reklame

4. Kupuje od rovnakej firmy iné vyrobky.“ [8]

3.2 Va’ah so zdkaznikom

UZ z nazvu CRM vyplyva, Ze Vil pozornosg musim venovéobjasneniu wahov. Kazdy

vztah ma jednotlivé fazy. ,\Mah mézem rodenit’ do nasledujlcich faz:

[
vniméani hodnot navazani kontaktu rozvoj vztahu
L.J
konsolidace Upadek vztahu ukonéeni ‘

Obr. 1. VZah so zdkaznikom
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Podmienkou fungujuceho tahu je vnimanie hodnoty so strany zakaznika, ade ajrany
podniku. Hodnota pre zakaznika predstavuje prqmedtorom plni svoje vlastné ciele.”
[11]

Zakaznik si sdm pre seba vytvara hodnotu produldboasluzby. Pri vysvetleni CRM

musim procesu tvorby hodnoty zéakaznika poroztimie

»Z0 strany podniku je hodnota ¥ahu vnimana ako zvySend hodnotataim

so zakaznikom." [10]

3.2.1 Hodnota vrahu so zdkaznikom
,Hodnota vahu ma pre firmu viac rovin. Su to:
ziskovos vztahu so zakaznikom

trvanie vz’ahu

hodnota schopnosti

refere@na hodnota

potencialna hodnota.” [10]

Ziskovos’ vz’ahu so zakaznikom
Pre vyp@et ziskovosti vfahu so zdkaznikom m6zem pauzéakladny vzorec:

Prilem zo vfahu so zakaznikom — Naklady nataa so zdkaznikom = Ziskoubs

z0 vZ’ahu so zadkaznikom

Pri hodnoteni ziskovosti (rentability) 8&hu musim vSak bfado Uvahy taktieZ kapitalovy
vydaj, ktory bolo nutné investovado vz’ahu, aby vObec vznikol a faktdfasu jeho

trvania. Pri nasledujucom vypie uvazujem aj s minimalnym pozadovanym zéram.

»-Hodnotu investtného kapitalu wahu so zakaznikom pre daesové obdobie je mozné

vypccitat pomocou kapitalovej metddy:

K=-A +>_ (E ~A*@+i)" (1)
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K je hodnota investného kapitalu veahu so zakaznikom

Ao je p@iatocnd investicia

E: su prijmy zo v#ahu so zakaznikom v obdobi t (t= 1,2,3,...,T)
A su vydaje na tah so zakaznikom v obdobi t (t= 1,2,3,...,T)

[ je kalkulovana urokova miera (minimalne z&gaie vioZzeného kapitalu)
T je ¢as trvania v#Zzahu

Hodnota vZahu so zdkaznikom sa skladad z odanych ziskov, od ktorych sa &th
pociatoéna investicia na nadviazanietahu. PoZadované minimum zdemia sa prejavi

v kalkulovanej urokovej miere.” [11]

Trvanie vz’ahu

Doba trvania v#ahu, ako vyplyva z vysSie uvedeného Wtpoziskovosti, predstavuje
vyznamny faktor pri jeho hodnoteni. Pri dlhodobofekévnom riadeni wahu sa jeho
hodnota pre podnik zvySuje. Jednou z priorit rig@lem’ahu so zédkaznikmi je dlhodobé

udrzanie si vyznamnych zékaznikov.

Hodnota schopnosti

Hodnota schopnosti zdkaznikov predstavuje pre Ro&lfiznamny proces vzajomnej
kooperacie podniku so svojimi n&rymi zakaznikmi. Vedie podnik formou vzajomného
sa wenia k zefektivneniu vyroby, zavadzaniu inovacii.pgxnos’ neméze by lepSia

ako jej najlepsi zakaznik." [10]

Referen®fna hodnota

Referekna hodnota zakaznika predstavuje pre podnik taktyghamnu hodnotu. Ide o
odpori&enie firmy smerované zo strany spokojného zakaznikazakaznikom

potencionalnym. Potencionalny zakaznici budu skiedova’ odpor&aniam zakaznikov.
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Potencialna hodnota

.Potencialna hodnota predstavuje dblezité zistandnoty sdasného stavu, ktoré podnik
vyuzZiva pri planovani stratégie rozvojatahu. ,Doraz ma b§ na rozvoji vZahov

sttasnych, nie na ziskavanit@ahov novych.” [10]

3.2.2 Riadenie vPahu so zakaznikom

Riadenie vFahu z&ina podnik vhodnym oslovenim zakaznika a vybudaugrozitivneho
image o firme. Dané oslovenie mozZet hgalizované réznou formou. Vzdy vSak musi
vychaddzd zo strany firmy. Preto by firmy mali dbana dolezito§ prezentacie a
budovania dobrého image. &&na zakaznikov uprednostni firmu s vynikajucou
prezentaciou v médidch a nizSou Kkvalitou vyrobkoko afirmu s nedostatmou
prezentaciou, aj kkkvalita a cena su prijdbeejSie. Prvy dojem ma Viey vyznam, a preto

by som ho nemali podtieva’.

Firma uZ prvy krok na oslovenie potencionalnychazilikov podniklaéi uz to bolo
prostrednictvom médii, internetu, vystav, alebasifmrmou, a teraz je rad na zédkaznikovi.
Pristupuje k rozvoju wahu. ,Medzi spolénog’ou a zakaznikom dochadza k vymene
emocii a informéacii. Nemal by sa podoga’ vyznam emocii, pdé psycholégov
rozhoduje prvy dojem a ten j@sto emocionélny. Emocie namcuju informécie a tie

rozhoduju o jednani zakaznika a sgolasti.” [10]
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ZAKAZNIK

INFOBRMACE

SPOLECNOST

Obr. 2. Hierarchia vymeny z ptadu zdkaznika a spaloosti
[10]

»Aby spolatnog’ uspela, musi riadivSetky zdroje vwahov, napr. ziskavyznamné miesto

v zakaznikovom srdci, mysli a podiel na jehaggenke.” [10]

e, "o

Misto v zakaznikové ,;‘ Misto v zakaznikové
srdci # mysli

Podil na zdkaznikové
penéZence

Obr. 3. Zdroje vahu so zakaznikom

[10]
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Ak vztah nema pre obidve strany uspokojivy prinos (hagpnotlochadza k jeho
ukorteniu. Ukorgenie vZahu mdzZe by iniciované zo strany zakaznika, ale aj zo strany
podniku. Kel' vztah nie je pre podnik rentabilny, neodptatsa jeho zbytmé
predlZovania. Musime v3ak Wirado Gvahy aj naklady, ktoré firma obetuje na ulame
vzt'ahu. Tie by mali by v primeranej vySke, aby povedomiekda o nasej firme

bolo ¢o najlepsSie.
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4  IMPLEMENTACIA CRM

,CRM sa stalo hitom, pretozé'usovalo zvySenie obratu firiem prostrednictvom karnip
na ziskanie novych a udrzanie starych zakaznikgedraej strane a Setrenie nakladov cez
zisky v produktivite na strane druhej. Hlavnymnglem v sdasnosti je zameranie sa
na rychly a meratmy navrat investicii vZtadom ku koné&nému zisku, kéZze mnohé

sluby minulosti sa nikdy nezrealizovali.” [14]

LAKtivity pri uplatnovani CRM v praxi su dvojakého charakteru — openatio a
analytického. Zatia¢o operativne systémy pre manazmentabov so zakaznikmi slizia
na individualizaciu kontaktu so zakaznikom, stretie® systémy idud’alej a Wadaju
spolané vzory a charakteristiky v Udajoch, ktoré zhrodhga a generuju operativne
systémy. Analytické systémy su napomocné edani napr. spravneho spdsobu, ako
oslovit spravnych zakaznikov v spravnodase pomocou spravneho komurikého
kanala, predpoklada pochopenie toho, kto su spraakaznici, ako sa pravdepodobne
budl spravaa o ktoré produkty, resp. sluzby budutnmeavdepodobne zaujem. Coen
hibkovej analyzy je odhalivztahy, vzory a trendy, ktoré sa skryvaju v Gdajoghked’

na prvy poliad na seba nenadvazuju, a ktoré moézd bgkladom pre prijimanie
proaktivnych rozhodnuti vo vahoch so zakaznikmi. Softvér pritom vyuziva Siroké
spektrum algoritmov, ako su rozhodovacie stromyjukdbva analyza, neurénové siete,
regresna analyzai analyza asociacie, a pia konkrétneho pripadu sami optimalizuju

pouziti metodu.” [13]

Mohlo by sa poveda Ze existuje potreba oboch, nodke je trhcéoraz citlivejSi na
naklady, ktoré si oba pristupy vyZzaduju, j&agnym trendom vybtasi jeden, a to na
zaklade parametrov ako napriklad potreba zfed#&ldg so zakaznikontas produkcie
vyrobku a jeho cena. V &dsnosti je pozorovatry zvySujaci sa trend smerom Kk
analytickému CRM. Nasmerovanie sa zmenilo zo zvgd@ automatizacie a
komoditizacie na inteligenciu a jedift®g’. Rozdiel v tychto dvoch pristupoch je mozné
najlepSie ilustrové prostrednictvom prikladu call centra, kde si firmgberie bu’
oper&né CRM a tym zvySi pmt hovorov, ktoré mbéze spravobchodnik za dealebo

analytické CRM, ktoré by zvysilo pet UspeSnosti hovorov.
Aby som sa firma pre realizaciu projektu, musidany projekt prinagaurcité vyhody.
CRM nie je v tomto smere vynimkou. AvSak tvrderie, tajomstvo Uspechu CRM je

zalezitosou softvéru, je rovnako nebezipe pre podniky a dodavdtey, pretoZe ignoruje
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strategické a implemerttiaé prvky, ktoré su kritické a skutaoe vedu k uspechu. Ak budu
vykonané analyzy pfin neuspechu CRM, v zozname beZnych podozreni demgruchu
tykajucu sa softvéru. Napriek tomua&sopise Magazine CRM, starSi riaflitemenovanej
spolanosti, ktora sa zaobera predajom softvéru CRM, viealayhlasil: "Nazdavam sa, Ze
je pravda, Zze mnoho implementacii CRM je neluspdsayje tiez pravda, Ze v skdtmsti
vSetky implementacie CRM maju Uspech a tieto viasirformuji moje vyhody." Neméze
sa @akava okamzité zvySenie vynosov, zniZzenie nakladov, tEdpmové viahy s
naSimi zakaznikmi afalSie pozitiva. CRM nie je ,vSeliek, ktory vyrie$iSetky nase
problémy. Je to stratégia, ktora sa prejavi az néaey dobe. Nestd ma’ len technickd
podporu CRM. To je len jeden z faktorov. QaeldleZitejSim faktorom je prijatie stratégie
CRM ako novej podnikovej filozofie. Zamestnancinsasia oboznartiiso systémom, ale,

¢o je hlavné, musia ho prija

4.1 Operativne CRM

~Jednou z oblasti rieSenych ¢&nhou CRM produktov je automatizacia obchodnych
procesov. Sem patria nastroje pre automatizovawmijpgra jednotlivych faz obchodného
procesu poth konfigurovaténych metodolégii, nastroje pre konfiguraciu zlogiteh

produktov a sluzieb a mechanizmy pre stanovovashecien, nastroje pre automatickée

generovanie cenovych ponuk, objednavok, navrhovzmlpodobne.” [12]

,Dal3ou oblatou je jednotna evidencia kontaktov s klientom.I'6ie je vytvori’ systém,
ktory eviduje vSetky kontakty so zakaznikom beZaolu na to, aky kanal je vyuZity
(osobné rokovanie priamo u klienta aj na pieododavatéa, externa dealerska gje
telefon, fax, dopis, emati internet), a ktory umailje, aby tieto Udaje boli neustéle a
kdekd'vek pristupné jednotlivym obchodnikom a ostatnyacpwnikom, ktori mézu pris
do styku s klientom. Pri telefonickom kontakte diehastroje napriklad umtija
operatorovi zakaznickeho centra zobfazi histériu vSetkych kontaktov medzi
spola@nog’ou a volajuacim klientom alrahko evidové priebeh aktualneho hovoru
so zakaznikom pre vyuzitie v budulcnosti. Systémg podporu zakaznickych centier
dokazu napr. klienta okamzite identifikavgpod’a telefébnnehocisla a automaticky
zobrazi’ vSetky potrebné Udajermm, ako su napriklad jeho nesplnené pozZiadavkga st
ich rieSenia. Tieto aplikdcie umaZju evidova a priddova’ jednotlivé poZiadavkyi

staznosti zakaznikov, &ova’ im prioritu a sledovéapriebeh ich rieSenia. Podstatné pritom
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je, aby operator mal k dispozicii vSetky existujiicje v jedinom systéme a nemusel sa
prepin& medzi mnoZzstvom réznych aplikacii a datab4z. \¥5géto informéacie musia by
vel'mi rychlo pristupné d&ahko aktualizovatelné. Qiem je poskytntl konsolidovany a

kompletny "360°" obraz zakaznika“ [12]

.Nastroje CTI (Computer Telephony Integration), iédvoria déleziti stag’ systémov
zékaznickych centier, umidju aktivne zaznamenavanie odchadzajucich hovotjov,
operacie ako je vedenie prieskumov spokojnostiketargovych kampani, tele-predajov a
podobne. V ramci produktov operativneho CRM su doelispozicii napr. automatické
systémy, ktoré postupne vygu cisla jednotlivych klientov z vopred stanoveného
zoznamu a operéatorovi priebezne zobrazuju inSteukce realizaciu hovoru s klientom
(tzv. Call Scripting). V oblasti marketingovych kpami umo#uju nastroje operativneho
CRM segmentova trh poda ucgitych demografickych kritérii (ako je vek, pohlayie
vzdelanie, povolaniefi podra portfolia a historie zakupenych produktov, naladé
tychto segmentov vytvatizoznam potencialnych klientov pre cielené a peaboované
marketingové kampane a riddch priebeh cez r6zne komuntke kanaly (tj. telefonom,
postou, faxom, elektronicky df). Zaroveér poskytuju podporu pre zaznamenavanie

vysledkov kampani a evidenciu s nimi spojenych axddy." [12]

.Tieto nastroje moézu by preintegrované aj s elektronickymi formami kontaktko je
email alebo internetové stranky. Tie mdzu naprabbsa’ tlacidlo "Call me now", ktoré
zaradi do poradia zakaznikov poZiadavku na prianzppavor s operatorom call centra.
V okamihu, k&' poziadavka pride na rad, systém automaticky arydislo klienta a
zobrazi operéatorovi Udaje o tomg¢isn klient v okamihu zadania poziadavky na rozhovor
pracoval, a §im teda pravdepodobne potrebuje pafaBibuzivaju sa aj nastroje nazyvané
"email response”, ktoré poskytuju operatorom podopodporu pri spracovavani emailov
ako pri obsluhe klienta prostrednictvom telefonajdekonalejSie z nich dokdzu dokonca
rozpoznd nagastejSie typy otazok a automaticky na ne odpotedebo otazky pdé
urcitych ki'diéovych slov ad’alSich pravidiel presmerotana najvhodnejSieho pracovnika,
¢i uz na zaklade jeho odbornosti, skisenosti al&htalnej vyrazenosti. Operéatorovi tieto
nastroje zarowue poskytuju vopred pripravend sadu Sablon, vzoropowddi adalSiu
podporu pre ¢o najjednoduchSie a najrychlejSie spracovanie plaXigy. VSetky
poziadavky su evidované a je mozné kedyk# sledové priebeh a efektivitu ich

rieSenia.” [12]
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.Nedostatkom tychto nastrojov je, Zze vSetky znalasinteligencia sa do nich zadavaju
ruéne. Nastroje operativneho CRM sice dokadZzu naprieltdanarketingovu kampa
na konkrétne definovany segment zakaznikov, alediawhodny segment, na zaklade dat
v systéme aktivne vybfa Aby systémy CRM dokazali realizo/aj tieto ¢innosti, je
potreba ich prepojenia s nastrojmi business igitice. Tie su sag’ou d'alSieho typu
CRM rieSenia: analytického CRM." [12]

4.2  Analytické CRM

.VSetky tieto kontaktné a operativne zlozky CRM p@dmaju zvySova efektivitu
zakaznickych procesov a poskytuja mnozstvo datientdvi, o historii jeho spravania,
pozadovanych produktoch apod. 'dedodavatétov CRM produktov, bohuZfa chape
riadenie vZahov so zakaznikom iba v tomto rozsahu. Sama exist@ zhroma¥ovanie
tychto informécii vSak eSte nevedie Kk&mu porozumeniu zakaznikovi, a tym padom ani
k moznosti tvorby individualnej na mieru Sitej paryproduktov, sluzieb a podpory. Tato
oblag’ rieSi az celkom nova oblagproduktov orientovanych na zakaznikov: Specialne
nastroje na analyzu klientskych dakatanie vzorov a trendov v spravani klientov a jeho
predikcii. Ide o kombin&ciu klasickych CRM produkia analytickych nastrojov ako je BI
(business inteligence), OLAP (On-line AnalyticaloBessing), data mining apod. To sa
stava Kucovou oblasou CRM projektov, pretoZze az mozricanalyzy nazhromazdenych
klientskych dat znamena plné vyuZitie existujucichstrojov operativneho CRM a
realizaciu skuténych obchodnych prinosov. Bez moZnosti analyzyRMdba nastrojom

pre zber ohromného mnoZzstva Udajov, ktoré sa &gdd§ prilis nevyuzivaja.” [12]

.Medzi dbélezité prinosy komplexného analytickéhoMCIRatri schopnasmodelovania a
predikcie spravania konkrétneho zakaznika v rbéznyituaciach. Prediktivne a
néklonnostné (propensity) modely mézu’ pouzité na vyber vhodnej ponuky produktu,
na spravne a efektivne cielenie marketingovych karhpa konkrétne segmentyi
dokonca konkrétnych klientov (tzv. one to one mtnkp, na vytliadavanie vhodnych
prilezitosti pre cross-selling a up-selling alebaorfy a ndasovanie kontaktu, ale taktiez
napriklad na predpode dopytu po jednotlivych druhoch tovaru. DéleZitoblag’ou
uplatnenia tychto nastrojov su tzv. what-if scendje modelovanie vplyvu uitych
parametrov (typicky cena alebo ponukané portfoliodpktov a sluzieb) na spravanie

zakaznikov. Analytické nastroje sa vyuzivaju aj prghodnocovanie efektivnosti
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jednotlivych marketingovych kampani, kontaktnycm&av, obchodnych a podpornych
procesov, pobsiek apod.DalSou oblagou ich vyuZitia je tzv. credit risk management
alebo identifikacia rizikovych klientov pri poskyani Uverov na zaklade afinitnej a
predikativnej segmentécie. Podobne ich mézeme thyudetekcii neobvyklych transakcii,

¢o je zakladom tzv. fraud detectidiie detekcie podvodov.” [12]

.Sada takychto analytickych aplikacii je vystavankolo Ustredného zakaznickeho
datového skladu. Ten byva oddeleny od prevadzkalapbazy, s ktorou pracuju
operativne zlozky CRM. Standardné operativne (OLTRYabazy su totiz vzdy
optimalizované na ukladanie a modifikaciu dat, teda beznu pracu s transalm
systémom, nie na sofistikované analyzylkého mnoZstva dat. Preto je pre
implementaciu analytickych CRM TI'¢ova tvorba datového skladu a ETL nastrojov

na jeho plnenie.” [12]

.Kazda z analytickych CRM aplikacii riesi jednu lateniekd@’ko analytickych aloh a ma v
centralnom zakaznickom datovom sklade odpovedaj@imenziu, hierarchiu a
ukazovatele. Ich optimalny navrh jékovy pre UspesSnu implementaciu CRM, pretoZe ak
je aj ten ¢o najlepSi obchodny model implementovany z techyiok&ého HWadiska
neefektivne, mézu bezné analytické otazky tirveetmerne dlho. K analyze dat sa
pouzivaju metddy zo Statistiky, umelej inteligendiedrie informacii a podobne, ako su
klasifikacie, zhlukova analyza, asofni@& pravidla, logickd a linearna regresia,

rozhodovacie stromy alebo neurénové siete." [12]

4.3 Komplexné CRM

Jednou z najdéleZitejSich oblasti vyuZitia takycatalytickych nastrojov je komplexné
vyhodnocovanie ziskovosti a potencialnej hodnotyazaika. K ziskaniu tychto vystupov
je potreba tesne previazaoperativne a analytické zlozky CRM. Takéto prep@e
znamena nielen moznbanalyzové vSetky data ziskané operativnym CRM v analytickom
CRM, ale zarovie vytvara spbsob, ako vysledky tychto analyz znolegiti do datového
skladu, spristuptiiich v operativnegasti CRM dalSim krokoma vyuzt’ ich nad’alSie
analyzy. Az potom takouto integraciou vznikne najdzenplexné CRM rieSenie, ktorého

Struktara je znadzornena na obrazku. [12]
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Obr. 4. Struktira CRM rieSenia
[12]

Informécie o zakaznikoch su v takomto systéme z@ak@& z mnozstva réznych zdrojov,
ako su ERP dalSie transakné systémy, operativna zlozka CRM alebo externergjive
pristupné zdroje. Data su potom¢istené, transformované a uloZzené do centralneho
zdkaznickeho datového skladu. Tu su analyzované@gmmnastrojov pre OLAP analyzy
a Data Mining. Vysledky tychto analyz su potom elioé spédo datového skladu a tvoria
tzv. zakaznicku znal@s (ClI - Customer Intelligence). Prave tato znéldsovori
organizacii, kto su jej najcennejsi zakaznici, jetehodny pre up selling, u koho je vysoka
pravdepodobnasprechodu ku konkurencii (churn propensity) a podoblato znalasje
potom automaticky predavana v ramci definoliaédo workflow jednotlivym uzivatem
k obchodnym rozhodnutiam a k vykonaniu vhodnychiiak¢o forme odporgenia
k d’alSim krokom a postupu pd’alSom kontakte jefalej prezentovana pracovnikom
kontaktnych centierci obchodnikom a dealerom, alebo je dokonca vyupitéamo
pre aktivne kontaktovanie klienta s preddefinovangtenarom rozhovoru. Prave toto
predstavuje koncept tzv. magickej obrazovky, kttigden zobrazuje vSetky dostupné data
o klientovi a histérii jeho wahu s organizéciou, ale hlavne vytvara odpenie ako
rokova’ s klientom zaloZené na analyze d&tom, ako aj na predikciach jeho spravania.
[12]

Progresivne finamé organizacie sa uz priblizuju k bieej predstave magickej “jedingj

obrazovky”, poskytujucej ucelené informéacie a pduinp preffad o kazdom siasnom
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zakaznikovi a potencidlnom zaujemcovi v realngdase. Tato obrazovka umuoje
nahliadné do vSetkych &ov zakaznika, do histérie t&hov so zakaznikom, histérie
uskut@nenych kontaktov, rozpracovanej ponuky, ziskovogtikaznika aco je
najdélezitejSie, navrhuje, aky nasledujuci krok bg mal podniknt} aka by mala
nasledové ponuka a akou vetou by sa malo uvi&slSie obchodné rokovania s danym

zékaznikom. [12]

Takto komplexna funinos’ nebyva (a v ddtadnej dobe ani nebude)ési@’ou Standardne
ponukanych CRM rieSeni, gom sada analytickych nastrojov na jej podporu uz
v niektorych vékych CRM balikoch zahrnuta je. Ide totiz o systéak principialny a
Specificky pre kazdu jednotlivd spdélwog’, Ze je nutné ho "uSi kazdej organizacii
priamo na mieru, aby skutwe odrazal jej konkrétne procesy, metody, moZznosti,
postavenie na trhu dit Aplikacie komplexného rieSenia CRM, pokryvajucetgetky
potreby organizacie a prinasajuceho vSetky dosiatimé vyhody tedadaleka nie je len
otazkou jednoduchej implementéacie sebalepSieh&daiho produktu CRM, ale je vzdy
potreba zarowue vybudova relativne rozsiahlu infraStruktdru zahjucu datovy sklad,
extrakené a transformané moduly, analytické nastroje a vSetky tieto kormgody tesne
previaza& s opekaym CRM do uzatvoreného a spolupracujuceho celkuwov je
potreba venouavysokl pozornasnielen technickému névrhu rieSenia, ale aj analyae
casto redefinicii - existujucich podnikovych procesa postupov. VSetky procesy
v spol@nosti ¢asto nie su orientované na zdkaznika a prevliaddukravy pristup.
Redefinicia tychto pristupov a ich preorientovane zakaznika a jeho spokojtiog
kracovym predpokladom uUspechu celého CRM projektu. Mnpledajcovia CRM
produktov tieto skuttnosti zamerne zaguju a $ubuju vyrieSenie vSetkych problémov
spolanosti jednoduchou inStalaciou jedného produktougddika. K takymto tvrdeniam je

vSak potrebné pristupo¥anane skepticky. [12]
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5 NAKLADY NA ZAVEDENIE SYSTEMU CRM

~Jednym zo spkahlivych postupov ako dit nadklady na zavedenie systému CRM je tzv.
gap analyza. V prvom kroku tejto metdédy sa robemtarizacia stasnych prostriedkov
(zasob) a posudzuje sa rozdiel vysledku s poZagovatavom. Z tohto rozdielu sa potom

vyvodia prislusné opatrenia, ktoré sa @atei ocenia.

soucasna situace v cblasti A < pozadovana situace v oblasti A

PAN T

poZadovana situace v oblasti B

souc. sit. v obl. B

GAP

soud. sit. vobl. C <

soué. sit. v obl. n >

pozadovana situace v oblasti C

pozadovana situace v oblasti n

wyhodnoceni poZzadavk( rozvoje a jejich ocenéni
pro Géely nakladové analyzy

Obr. 5. Gap analyza
RozliSuju sa naklady viazané na rézne etapy impheacee CRM a naklady spojené s
beznou prevadzkou. V bezZnej prevadzke su to naklaayriadenie verzii (Release
Management) z jeho jednotlivymi fazami pre oblasadenia zmien , prisposobeniu

obchodnych procesov a rozvoj technolégii.” [11]

Jednotlivé fazy, ktorym sa tieto naklady pditgl, ukazuje obr. 6.
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Obr. 6. Néklady na jednotlivé fazy projektu CRM

5.1 Naklady na hodnotiacu fazu

“Néklady na hodnotiacu fazu sat@ahuju k trom oblastiam, ktoré pri zavadzani CRM
hraju Kacova ulohu: personal, obchodné procesy a inféméaechnoldgie. Tieto naklady
je mozné tinne znizi’ vtedy, ke’ sa pouzije systém dotazovania. M6Z& dspisomné
dotazniky, Ustne interview alebo seminare. Vhodp@seb firma zvoli vzdy pda

zloZitosti témy, celé procedudra potontme zavisi na Struktire podniku.” [11]

5.2 Naklady na vytvorenie celkovej a detailnej konepcie

,Aby inovacia bola skuttne UspesSna, Zma sa stasnym stavom a postupne sa dané
rieSenie rozvija. Zmeny sa tykaju nielen zamestmanpodniku, ale aj siasnych
technoldgii a obchodnych procesov. Realizacia CBMljkovy proces, ktory spdsobuje
zmeny vo vSetkych troch oblastiach. Zd&la vyslednej situacie je stratégia CRM,
v ktorej sa najskor analyzuju ciele CRM, potom sane fiadaju vhodné néstroje, ktoré sa

nakoniec uvadzaju do praxe.” [11]

5.3 Naklady na vlastna vystavbu CRM

,DO tejto etapy sa zahuje iba¢ag’ nakladov nutna na uspesné otvorenie pilotnej fReg.

vybavenie call centra, alebo préely automatizicie predaja.” [11]
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5.4 Néklady na pilotna fazu

.Pilotna faza je generalnou skuskou projektu CRMdpjeho uvedenim do praxe. V tejto

faze vybrana skupina zamestnancov overuje Zivotgsw® systému.” [11]

5.5 Naklady na fazu modifikacie

.Faza modifikacie predstavuje poslednu prekazkud peelopodnikovym uvedenim
projektu CRM do praxe. Uplalju sa tu poznatky ziskané z pilotnej fazy a raasiaipravy

a korekcie v tychto oblastiach:
obchodné procesy;

software CRM;

funkcie programov;

rozhrania;

Skoliace skupiny a ich rozvrhnutie.

V tejto faze sa mdzu odstrénproblémy eSte predtym, ako celd verziu CRM spoaiyb

vacSina jeho buducich uZivdtev — zamestnancov.” [11]

5.6 Néklady na fazu nasadenia

.Naklady na fazu nasadenia projektu CRM zavisiarozsahu pilotnej fazy a v tejto
suvislosti aj na vikosti podniku. Firma, ktora uskutaila rozsiahlu pilotnu fazu bude itha
néklady na zavedenie nizSie ako firma, ktord zamiedsystému CRM testovala iba

na malej vzorke svojich zamestnancov.” [11]

5.7 Naklady na beznu prevadzku

.Naklady na beznu prevadzku sa explicitne neuvddzpjetoZze uz nie su &g’ou
projektu CRM. Riadia sa p#id predchadzajiacich faz, v ktorych su obsiahnutékySe

naklady, hodnotenim Zanajuc a nasadenim k&iac.” [11]
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6 RIZIKA ZAVEDENIA CRM

6.1 Kategorie pod’a rizik

.Marketingové projekty sa roztleju do niekdko kategorii poth druhu rizik. Wakei to

posudzovanie rizik a vnesie do tohtdméddlezitého procesu systém.” [1]

6.1.1 Kategoria 1

.Marketingové projekty, ktoré nezatuju Ziadne kapitalové investicie. Tato kategoria
zahmuje projekty, ktoré mdézu Wycitlivé iba na objem, tj. na zmenu objemu va@’alu
k zmene nékladov alebo v predajnej cene. Pracujame kratkodobymcasovym

predstihom, maximalne do jedného roku.” [1]

6.1.2 Kategoria 2

~.Sem patria marketingové projekty, ktoré vyvolavagjatrebu kapitalovych investicii

do technologickych zariadeni. Ich vysledkom by niatd bud’:
zvysenie produktivity;
alebo zvySenie kvality;

alebo zavedenie Uplne nového vyrobku, ktory nem@Zeeaexistujucich technologickych

zariadeniach vyralva

Dané projekty su vysoko riskantné a pracuje sa presistihom 1-5 rokov, takze tato
kategoria projektov je Yeni nara@na z fadiska schopnosti odhadhuyvoj trhu na tak

diht dobu dopredu a pbaltoho uéit’ vnatornu vynosovu mieru pre cely projekt.” [1]

6.1.3 Kategoria 3

,D0 kategorie 3 patria projekty, ktoré so sebown@$iaju nutnasinvesticii do stratégie.
Tieto projekty sitasovo este citlivejSie ako projekty patriace daegatie 2, pretoZe sa tu

pracuje s predstihom dokonca 20 az 30 rokov.

Tieto projekty mb6zu vyZadovaaj investicie do technoldgi€o tiez zvySuje ichtasovu

citlivost’ na dodrzovanie rozvrhu realizacie.
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Pri zavadzani systému CRM firma musi zvafoxaika v dlhSom¢asovom horizonte.
Tento projekt si vyZaduje dlhodobu implementéciu fdogovania firmy. Zaradzuje sa
do tretej kategorie. My doraz okrem technologii sa musi vendt@mu, aby bol systém

CRM prijaty zamestnancami ako stratégia myslemrayfi [1]
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7 CO NAM PRINASA CRM

7.1 Bezproblémovy priebeh obchodnych procesov

.ProspesnasCRM vzhadom k riadeniu procesov sfiea v dvoch zakladnych prinosoch:

zefektivnenie priebehu procesov a zniZzenie naklaadaveto procesy.” [11]

7.2  Viac individualnych kontaktov so zdkaznikmi

.Zasadnou vyzvou pre CRM je vytv@rz masy kontaktov individuélne t¥ahy, ktoré budu
vies’ k presnému uspokojovaniu poziadaviek kazdého kankho zédkaznika, dokonca az

k prekonaniu jehod&kavani.” [11]

7.3 Viacéasu na zakaznika

.Vdaka CRM je mozné investoatas ziskany efektivnejSim priebehom procesov
do néarastu kvality wahov so zakaznikmi. Tyka sa to obzvlaglbytu, lebo ten by sa mal
venovd hlavne zakaznikom a nie vybavovaniu administyatdpojenej s predajom.
Vztahy su zaloZzené na zasade fma seba&as”. Cas ziskany zavedenim novej koncepcie
priebehu procesov a implementacii prisludnej teldtgi® moze by investovany priamo do

vztahu so zakaznikom. Ulohou managementu je iagmrganizova® [11]

7.4 OdliSenie sa od konkurencie

.implementaciou CRM je mozné sa odfisid konkurencie, lebo podnik pouZzivajuci CRM
ma lepSie v#ahy so svojimi zakaznikmi ako podnik, ktory CRMpgZiva. CRM pritom
neznamena len pouZzitie rozsiahlych softvérovychikbal v podnikoch operujucich
na masovych trhoch. CRM predstavuje taktiez filazgiouziténi rovnako dobre aj
v malych a strednych firmach. Je tu tiez mozné pmuoCRM dosiahniivyraznejSieho

zlepSenia wahov so zakaznikmi, a tym sa odlidd konkurencie.” [11]

7.5  VylepSenie image

~Podniky vyuZivajuice CRM maju dobry image z patiu uspokojovania individualnych
poziadaviek. To vedie k spusteniu procesu uUstnegjpggandy a vynikajaci servis

s excelentnym poradenstvom budu chiciguziva® aj dalSie osoby. Image u zakaznikov,
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ktory vyplyva s vyuzivania CRM, je mozné vytidia oslobodenie podniku od cenovych

tlakov a na ziskanie vysSej suverenity pri vytvardastnej cenovej politiky." [11]

7.6 Pristup k informaciam v realnoméase

.V daka CRM ma management, odbyt, marketing aj sereisstale k dispozicii vSetky
informacie potrebné k riadeniu kazdodenného obchaxia. CRM predstavuje revollciu
v controllingu a zdigani informacii v oblasti front-office, teda priama rozhrani medzi
podnikom a zadkaznikom. Pomocou CRM je mozfes\odhali vSetky vzajomne suvisiace
diskontinuity. To umoiuje jednak ¥as na tieto problémy reagaya okrem toho vznika

moznos podobnym nezrovnalostiam predchatiz§l 1]

7.7 Spdahlivé a rychle predpovede

,CRM umoziuje vSetkym pracovnikom odbytu, veducim pracovngkhpin aj vedeniu
podniku ziska jedinym stl&enim tl&idla spdahlivi predpové d’alSieho vyvoja. \Waka
CRM ma management neustaly pristup k aktualnym edgglm kazdodennej prace
odbytu.” [11]

7.8 Komunikacia medzi marketingom, odbytom a sluzbani

~Pouzitim CRM stupa urove komunikacie medzi odbytom, marketingom a sluzbami.
V oblasti CRM idu ruka v ruke hlavne marketing dwid Ak ide o ciele, nemoZe existava
medzi tymito dvoma usekmi Ziadny rozdiel. Obidvakaji pomocou CRM vybornu

poziciu,¢o sa bezprostredne odrazi na celkovom Uspechulpotifiil]

7.9 Narast efektivnej timovej spoluprace

.Zavedenim procesov atechnologii spojenych s CRNMudko vzrasta efektivita
v jednotlivych timoch. CRM vedie k masivhemu urgsfil priebehu obchodnych

procesov, a tym prispieva k narastu efektivity X][1

7.10 Rast motivacie pracovnikov

.V daka CRM ziskava podnik oproti konkurencii¢sé udernu silu a pracovnici mézu

upust’ od inak obvyklého papierovania a neustadleho rdefmsa e-mailov.
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Zamestnancom je taktiez pomocou technologii a paceyplyvajucich z implementacie
CRM poskytovana zodpovedajuca podpora ich kazdajgmace, takZze ich praca bavi.
Tymto spdsobom prispieva CRM k zvySovaniu spokdjnasamestnancov,éo sa

v kongnom dosledku odrazi vich nizkej fluktuacii. Preklipoom je vSak komplexna

priprava zamestnancov na zavedenie CRM." [11]
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Il. PRAKTICKA CAST
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8 PROFIL FIRMY DOR, S.R.O.

Spol&nog DOR vznikla ako spolmog’ srucenim obmedzenym zapisanim
do Obchodného registra SR 17. januara 1997 akobwyr firma pre zakazkovu vyrobu,
montaZz a dodavky presnych strojarskych dielov ndad@& Specifikacie zakaznika. Od
roku 1998 je vyroba ako i ostatrénnosti zabezp®vana v priestoroch firmy v zéne
rahkého priemyslu v Povazskej Bystrici. Vyrobné gtoey, ale aj stroje a zariadenia boli
a s obnovované, opravované a neustale vylepSevaigom zabezp&t vhodné vyrobné

a pracovné prostredie.

Vo firme bol vybudovany a certifikovany systém @i kvality podla noriem ISO
9001:2000 a ISO TS 16949 ako aj systéem EMSad80 14000 ( EMS — enviromentéalny
manazeérsky systémy roku 2003 firma vybudovala skaSobné pracovis&dlakoveé liatie
hlinika, na ktorom testuje formy vyrdbané pre ®érivyrobu a kde pracovnici ziskavaju

potrebné technologické zZmiosti v oblasti tlakového liatia.

V roku 2003 sa od firmy DOR s.r.o. &dnila prevadzka lisovania plastov, ktora

v sEasnosti existuje ako samostatna spodst’.

Vo firme DOR s.r.0. v stasnosti pracuje cca. 215 zamestnancov.

Boli realizované pripravné prace na vybudovanievaine a tiez boli osloveni potencialni

dodavatelia rozhodujucich strojov a zariadeni.

8.1  Cinnost firmy a jej produkty

Cinnog firmy je zamerana na:
» dodavky dekorativnych tlakovych odliatkov, vrataneh mechanického

opracovania, lakovania praskovymi farbami a montébe vaSich celkov pre
automobilovy d’ahky priemysel
» lisovanie technickych vyliskov z plastov, vratank montaze
 vyrobu foriem na tlakové liatie hlinika, vstrekowanplastov a ostatného
Speciédlneho naradia, pripravkov a jedtedavych strojov.
Firma sériovo dodava stredne az vysoko komplikotkaké&veé odliatky zo zliatin hlinika a
zinku s vysokou presntsu a zlozitosou a vysokymi poZiadavkami na kvalitu povrchu —
interiérové diely. Typicka hmotntsodliatkov je v rozpati od 20 do 1000 gramov

(maximalne priblizne do 3000 gramov). Diely mo6zut hyasledne opracované pad



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 36

poziadaviek aj tych najnatpejSich zakaznikov. Firma Dor s.r.0. spracovavajesvo
produkty frézovanim, fitanim, sustruzenim, brusenim, pripadne ich lakufgSkovym
lakom. Taktiez je schopna zaisthontaZ predmontovanych dielov do montaznych celkov
s inymi dielmi. V&kos’ jednotlivych sérii sa pohybuje v rozpéti od nigdatisic kusov

az do milidnov.

Export firmy je orientovany na zahr&né renomované firmy. AZ 90% objemu vyroby
nastrojov a sériovych dodavok dielov sa exportyjenamnym svetovym automobilkam.
Su to napr. diely pre BMW X5 ako aj BMW 5. rady. Kiy sa to opracovanych
a lakovanych hlinikovych a lakovanych tlakovych iatlov, z ktorych je zostavena

integrovand opierka ruky, ktora je namontovana mpasdnymi sedadlami.

DalSou vyznamnou zékazkou st dodavky opracovanyofkblych — tlakovych odliatkov

pre vstrekovacie systémy firmy BOSCH a zaujimaveutipz zakazka pre dodavku
lakovanych a predmontovanych jednotiek pre vn@ommkadla pre autd SUZUKI,
MERCEDES SLK, AUDI TT, VW Transporter, ktorych hiaymi ¢ag’ami su zinkové

tlakové odliatky.

8.2 Charakteristika firmy

Z hradiska podnikovej politiky mézem firmu zarédio skupiny podnikov, ktoré sa usiluju
o dlhodobu stabilitu svojho programu vyroby a onigin sa na dlhodobé pokryvanie
urciteho segmentu trhu. Podnik sa snazi dosiéhopakovanu spolupracu so svojimi

kracovymi odberatémi, ktori su pre podnik finame prijaténejSimi zakaznikmi.

Podnik kladie dbraz na stabilitu a $pblivog’ pracovného kolektivu. Povaha prace a

pracovné ulohy jednotlivych pracovnikov su tu \&pecializované a menej premenlivé.

8.3  Stratégia a marketing

Firma ma predstavu o svojej buducnosti, zaoberataakami dlhodobej perspektivy,
premy¥a o perspektivnych moznostiach a prilezitostiachdnpa. Marketingovou
stratégiou je dodavastabilni eurdpsku kvalitu v kratkych dodacich k&leb za dobré
ceny, pruzna aktivna reakcia na Zelania zdkaznikov vystupujefitemnej stratégii

na prvom mieste.
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8.4 Ciele firmy

* Vytvorit’ kolektiv odborne vzdelanych pracovnikov, ktoridmli schopni riediaj tie
najzlozitejSie ulohy
* Sledova@ dosledne zmeny a pokrok v danom obore¢aghiova® sa  Skoleni,
seminarov, vystav, odbornych konferencif.at
» Obnovovd vybavenie firmy — péitace, programy, stroje, pristroje
* RozSirt’ vyrobu kéomu firma pristupuje vybudovanim novej zlievarne
* Zamerd sa na kvalitna povrchovi Upravu dielov
* Obstaranie novej linky
* Rozvoj podniku, jeho rast na vyzname v prisluSnegmeente trhu
e Vytvara’ podmienky pre zvySovanie objemu predanych zakaziastu zisku
* Formovanie stratégie zameranej na ziskanie novyamamnych odberafev a
na udrzanie si tych gasnych
Vo firme existuje riadeny tok informacii a takistp systematicka praca s nimi. ¢nn
firma dokaze lepSie reagavaa naréné poziadavky svojich zadkaznikov a poskytiiri

tak zardenu vysoku kvalitu.

8.5 Finanéna situacia podniku

Ako vidiet' na obr. 7, prevadzkové naklady maju rastlcu terideMNajvySSi medzirny
narast zaznamenali v rokoch 2002, 2003, ktoréh&ap®Hla 1060 tisic EUR. Za posledny

rok sa tento narast spomalil.

Prevadzkové naklady su tvorené prevazne vykonowakiadmi (tzn. naklady na predany
tovar, spotreba materidlu a energie, sluzby), ogobn nakladmi a ostatnymi

prevadzkovymi nakladmi.
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Obr. 7. Prevadzkové néklady (v tis. EUR)

Obr. 8. zachytava vyvoj trzieb od roku 2002. Trimstupne vzrastaju a najvysSiu hodnotu
dosiahli prave v roku 2003, kedy dosiahli vySkib8 Esic EUR.
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Obr. 8. Vyvoj trzieb (v tis. EUR)

Z obr. 9. je vidié, Ze hospodarsky vysledok pred zdanenim postupesakh najnizsiu
hodnotu zaznamenal v roku 2004, kedy jeho hodnoita @42 tisic EUR.
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Obr. 9. Vyvoj hospodarskeho vysledku pred zdangniisy EUR)
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9  ZAKAZNICI FIRMY

Firma sleduje pozZiadavky zakaznikov a ziskané pkynaiplatiuje pri priprave
marketingovych aktivit. Spokojnttsa mienka zakaznika sa sleduje pravidelne raz ka ro
Zabezpéuje sa tak kontrola v oblasti ¥&hov so zakaznikmi. Vyznamni zakaznici su

v pravidelnych intervaloch oslovovani. Tymto firmigkava vyznamnu spatnu vazbu.

V nasledujucom grafe je znazornené zlozenie zakaxrfirmy DOR, s.r.0.

15%

50
p O SKF

B Magna
OALW

15% O ostatné

65%

Obr. 10. ZloZenie zakaznikov spiosti DOR, s.r.o.

Z grafu vyplyva, Ze firma DOR, s.r.o. ma svojiciiukovych odberat®v z oboru
automobilového priemyslu. Az 65% objemu zakazielsmacovava pre spainos’ SKF,
ktorA je dbélezitym dodavdtem dielov pre vyznamné svetové automobilky.
(BMW,Suzuki...) Dalsimi vékymi zékaznikmi st spodmosti Magna (15% objemu
zékaziek), ALW (5% objemu zékaziek) a ostatné spusti, ktoré spolu predstavuju 15%

objemu.

Z grafu je zrejmé, Ze firma ma malydad svojich zdkaznikov a tym dochadza Kkésmu
riziku pri naruSeni wahu. ObzvlaS citivo musi firma pristupovak spold@nosti SKF,
pretoZe jej stratou by bol vyrazne naruSeny chddj demy, ktory by mohol vieg az
k bankrotu. Firma SKF si uvedomuje svoje postavemaochadza z jej strany k tlaku

na zmluvné podmienkyp je pre firmu DOR, s.r.o. jav nepriaznivy.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 40

9.1 Analyza potrieb a @dakavania zakaznikov

V z&leneni pristupujacich krajin do Eurdpskej Unie t@s suvisiacom vytvoreni
jednotného trhu vidia zapadoeurdpske firmy jedimieSancu vylepsisvoje ekonomicke
vysledky nakupom v novopristipenych krajindch. Mutmpodmienkou vSak je dodrzanie
kvality a terminov dodania, a to minimalne na takehnickej arovni, na aku boli zvyknuti
u pdvodnych dodavatev. Dalsim @akavanim zakaznikov je, Ze vyrobky a sluzby budu
dodavané komplexne, vyrobené v uzavretom vyrobngkiec nakdko organizovanie
nakupu u viacerych dodavéiter je finartne ajcasovo narétné a u zdkaznika vyvolava
potrebu kvalifikovaného, ateda drahého personawzabezpgenie hladkého priebehu

nakupu.

DalSou skupinou zékaznikov st firmy, ktoré sa roshegbudova’ vlastné vyrobné
zavody v novych¢lenskych krajindch Eurdpskej Unie a pre tieto  z§vgotrebuju
kvalifikovanych a spbahlivych dodavati®v. Rovnako aj tito zdkaznictakavaju kvalitny
tovar a sluzby za vyhodnejSie ceny. Vtomto aqug sa potencial zvySuje

predpokladanym znizovanim nakladov na logistiku.

9.2  Analyza sw@asnych va’ahov so zakaznikmi

Vypracoval som dotaznik obsahujuci 30 otadzok, Wy&@ph sa séasnych vFahov so

zékaznikmi, ktoré som rozdelil do nasledujucicthasti:
Stratégia firmy

Image firmy

Produkty firmy

Informacné systémy vo firme

Zakaznici firmy

Zamestnanci v prvej linii

Dany dotaznik vypracovalo pé&iadiacich pracovnikov firmy DOR, s.r.o. gom boli
osloveni siedmi, ale navratnosola priblizne 71%. Vypovedacia hodnota daného
dotaznika preto nie je vysoka, aledZe ide o malu firmu, kde je v riadiacich funkciach
iba 7 l'udi, poskytuje nam dany dotaznik z&klad pre anal®asného stavu. \Wal3ej

casti doplnim vysledky ziskané dotaznikom o SWOTyama
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V strienosti  popiSem postup pri vyhodnoteni dotazniku. dépzkladnej odpovedi

v dotazniku som priradil 1 bod. K&e odpovedalo na kazdu otazku 5 respondentov, mohla
byt vysledna dosiahnuta bodova hodnota na otazku nddmxéd bodov v pripade vSetkych
kladnych odpovedi ,Ano“ a0 bodov v pripade vsetkyrapornych odpovedi ,Nie“.

V kazdej zo Siestich sledovanych oblasti mohléamgaximalna bodova hodnota 25 bodov,
¢o by zodpovedalo stavu, &evsSetci respondenti na vSetky odpovede v danomublok

otazok odpovedali kladne. Vyhodnotenie dotazmpilikiadam v prilohe.

V nasledujucej tadike a grafe prezentujem vysledky, ku ktorym som poacovani

dotazniku priSiel:

Tab. 1. Vyhodnotenie dotaznika formou tédyu

Poéet

Blok bodov Uspesnos t

Stratégia firmy 13 52%
Image firmy 22 88%
Produkty firmy 22 88%
Informainé systémy vo firme 15 60%
Z&kaznici firmy 11 44%
Zamestnanci v prvej linii 6 24%
Spolu 89 zo 150 59%
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Obr. 11. Vyhodnotenie dotaznika formou grafu

Z vysledkov uvedenych v tabke a grafe som priSiel k zaveru, Ze z fastu vrcholového
managementu firmy dosahuje firma vyborné vysledkiruhom a tréom bloku, kde bola
uspeSnasaz 88%. Naopak, Vké nedostatky vidi vedenie v rokovani zo stranyjiskio
zamestnancov Vv prvej linii, kde boli vysledky nealsgivé a pozorujem tu vysoky
potencial rozvoja. Celkovo som dospel k zaverwztahy so zakaznikmi vo firme Baju
nastavené poziadavky v dotazniku iba na 58, predstavuje neuspokojivi hodnotu.
Preto vd’alSej casti mojej prace poskytnem navrhy &a najlepSie zavedenie systému,

resp. filozofie CRM vo firme DOR, s.r.o.

Z dévodu, Ze ide omald firmu s malym gam zamestnancov a s malym ¢pam
zékaznikov, nebudem sa ventvaavadzaniu drahého systému CRM od vyznamnych
svetovych dodavafev, ale zameriam sa na odp&eunia, ktoré nebudu fingne nargné

a vylepSia vEahy medzi firmou DOR, s.r.o0. a jej zdkaznikmi.
9.21 Rozbor jednotlivych blokov

Blok 1: Stratégia firmy

Uspesnos 52%
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Nedostatky:

 Firma sice stanovila celofiremné Standardy stravosti o zdkaznika, ale
k stanoveniu Standardov starostlivosti o zakaznpkea kazdé pracovné miesto
zvla¥ uz nepristupila.

* Firma netrénuje pravidelne svojich zamestnancoxistype k zakaznikom, deje sa

tak iba jednorazovo kratkou zmienkou pri prijimanivého zamestnanca

Odpor&ania:

Firma by mala jasne definowatratégiu Standardov starostlivosti o zakaznikaraby
urcila svojim pracovnikom spésob rokovania. Danu égat by mala prispdsobot/a
potrebam svojich zakaznikov a roljpravidelné prednasky zamerané na jej prezentaciu

svojim zamestnancom. Optimalna periodicita je pijocyklus.

Blok 2: Image firmy

Uspesnos 88%

Nedostatky:

e Z dotazniku vyplynulo, Ze firma nestanovila jasmévdl& pri pouZziti telefénu
a ostatnych komunikaych technoldgii. V ostatnych sledovanych otazkasyela
na 100%.

Odporania:

Prejav zamestnancov v prvej linii je 'ma doélezity. Telefonovanie je Veni zvlaStna
¢innog’, a preto sa pri nej mnofadi nevedomky doptid chyb. Jasné pravidla pomahaju
tieto chyby eliminové a postupnym tréningom celkom odsttaritirme odporiam, aby
stanovila nasledujuce pravidla:

Nechavd telefon dlho vyzvana

Po zodvihnuti sluchadla predstéxseba aj svoju firmu. Napr ,Firma DOR s.r.o0., Pavel
Taraba, dobry de“

Prepojovd hovory iba kd’ je to nutné.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Ak nemdzem volajucemu pomdsam, mal by som pristipk prepojovaniu poih tychto

zékladnych pravidiel:
Vysvetlit zakaznikovi, préo ho musime prepaji

Vysvetlime ¢loveku, na ktorého budeme zakaznika prepajova zakaznik poZaduje

a povedzme mu jeho meno
Rozl&it sa so zakaznikom a prepdjio na kolegu, ktory ho privita menom
Snazf sa, aby zékaznici mali z nasho vystupovaniaefdak dobry pocit

Ukaza zakaznikovi, Zze som rad, Ze zavolalt Bympaticky, vyriesijeho Ziados kladne

a rychlo
Zavest sluchadlo ako posledny

Patkat, kym zékaznik nepovie poslednu poziadavku a aP $& presvetim, Ze naozaj

zlozil sluchadlo, mézem zlaZgj ja.

Blok 3: Produkty firmy

Uspesnos 88%

Nedostatky:

* Vrcholovi manageri v danej oblasti nepagi Ziadne vyznamné nedostatky, ale
dana predstava mézethgkreslena.
Odpor&ania:
Firma by mala stale sledavakvalitu svojich vyrobkov a porovnawvaju s kvalitou
konkurencie. Snatisa zefektivni svoje distribdné kandly a tym minimalizovanaklady
a zvyst' rychlog prepravy zo skladu priamo k odbefate. Tym zaisti dodrZzanie

dohodnutych terminov a dodrzi planované naklady.

Blok 4: Informa¢né systémy vo firme
Uspesnos 60%

Nedostatky:

* Firma nevedie podrobne digitalnu databazu svoj&taznikov.
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« Firma nema zaloZeny systém pre pripad, Ze by sacitgfn stratili data
0 zakaznikoch.
* Firma by mala zakaznikom, ktori si zakupili vyrobkposkytnd lepSiu podporu

prostrednictvom telefénu, e-mailti,internetu.

Odpor&ania:

Aj ked ma podnik vytvorené stredisko, kde vedie komunik&o svojimi zakaznikmi,
nema dostatmi podporu so strany zamestnancov, ktori na dartoedisku pdsobia.
Osoba zodpovedna za komunikaciu so zakaznikmi @iag pracovisku v prestavke
vyhradenej na obed. Na e-maily sa odpoveda niekatlys trojgiovym meskanim
a internetové stranky sa aktualizuju raz za rokme€i by som odpotii dbéslednejSie
pristupovd ku komunikacii so svojimi zadkaznikmi. Tym by sa@il ukite aj image
firmy avzrastla by tak konkurencieschoptiosv/ed c¢asto suU internetové stranky
a oslovenie prostrednictvom e-mailu prvym kontakonzakaznikom, ktory si uz pied
tohto prvého pocitu utvara nazor na firmu.dK¢e tento nazor negativnyazko sa

vylepSuje.

Firme odpordam vytvort systém, kde bude prebigh@odrobna evidencia vSetkych
zdkaznikov. Budd tam zaznamenané vsSetky (daje @ndamakaznikovi. Aj ké
v sttasnosti ma firma len niekKko vyznamnych zékaznikov, zjednodusi a spadhi sa

tak ich evidencia do buducna.

Dalsim nedostatkom, ktory sa tyka infofmého systému, je absencia zalohovacieho
systému databazy zakaznikov. Tu odgam jednoduché kazdodenné zalohovanie na dve
rézne externé media. Napr. harddisk na osobnotitgso riadiaceho pracovnika, CD

a DVD rom média.

Blok 5: Zakaznici firmy
Uspesnot 44%
Nedostatky:

* Firma neumotituje svojim zakaznikom prezentavigh ndzory anonymne
* Firma neziguje, ako suU zakaznici spokojni s infokmgmi a propagénymi
materialmi

* Nenauila pracovnikov jednapri reklamacii profesionalne a ochotne
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Odpor&ania:

V danej oblasti by podnik mal pristidpik ziskaniu spéatnej vazby so strany svojich
zakaznikov. Neposkytuje svojim zakaznikom dostgposistriedkov na vyjadrenie ich
nazoru, ktory by mohol hyzakladom kvalitného a obojstranne prosperujucettahu-
situacie dvoch ¥azov. Je potrebné vytvéreanonymna linku, kde moézu klienti vyjadri
svoje postoje, nazory a vzniepripomienky, ktoré su pre firmu neoceiiité. Ziska tak
mnozstvo postrehov, ako rozwuijavztahy so svojimi zakaznikmi, aby boléo

najefektivnejSie.

Dalej by sa malo vedenie firmy zamgraa realizaciu Skoleni svojich zamestnancov
v oblasti vybavenia reklamacii. Reklamécia predg@pre firmu vynikajucu prilezitd's
ako si naklorti nasho zakaznika, ale aj ako m6zeme o fah&o pris. Jej zvladaniu by
sa mala venovavel’ka pozornog aby zamestnanci firmy presne vedeli, ako reagov

v pripade, Ze sa dostanu do reklan&ho riadenia.

Blok 6: Zamestnanci v prvej linii
Uspesnos 24%
Nedostatky:

» Firma nepodporuje pracovnikov vo vyriig&i novych spdsobov, ako zdkaznikom
zjednodu&i nakupovanie

* Nezaisuje informécie o aktivitach a kvalitach konkuée@ho personalu prvej linie

* Nepostihuje slabu starostlibe zdkaznika a neochotu

* Neodmauje vynikajuce priklady starostlivosti o zdkaznika

Odpor&ania:

V danej oblasti dosiahla firma najhorSie vysledeypreto musim jej rozboru venava
najvasiu pozornos. Pomocou uspesnej napravy moze firma dosiékmmnamny pokrok
vo vzZahu so zakaznikom. Dané rieSenia, ktoré navrhujepredstavuju vysoké finamé
naklady a pozitivny efekt je zareny. Firma by mala prostrednictvom vhodnej maineg
stratégie u svojich zamestnancov zvy3ovzaujem spolupodie’ sa na budovani
ziskového a dlhotrvajuceho tehu so zadkaznikmi. Formou motivacie mézé& figancna

odmena, ale aj rézne iné nefigag formy odmeny. Napr. viac osobnéhd'na, rekreécia
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pre zamestnancovu rodinwaNaopak, nespravne zaobchadzanie so zakaznik@tnezty

zamestnanca musi fgtriktne postihnuté.

Aby firma ziskala informacie o aktivitach a kvatith konkuretiného personalu, méze
usporiadd rézne firemné wgerky alebo Sportové podujatia, ktoré umoznia lemiitakt
s konkurenciou a pom6zu vybudovéepSie vZahy v odvetvi a medzi zamestnancami

firmy a konkuregnej firmy.

Po analyze silnych a slabych stranok, ktoré sorkaliidormou dotaznika @eného
pre vrcholovy management firmy, by som pristipifdSimcastiam SWOT analyzy. A to

su prilezitosti a hrozby.

Threats

hrozby

Strenghts Weaknesses Opportu nities

silné stranky slabé stranky pfileZitosti

vnitini analyza podniku analyza okoli

Obr. 12. Prvky SWOT analyzy

PrileZitosti a hrozby

W r

Ako najvasiu prilezitos vidim vstup Slovenskej republiky do Eurdpskej Gais nim
sUvisiacu expanziu na nové trhy. Po prichode novgatomobilovych spolmosti
na Slovensko (Hyunday, Kia) sa zvySi mnozstvo pateralnych odberatev. Podnik
bude m& moznos ziska viacej zakaziek a tym si upevmostavenie na trhu.

Hrozby:

« Vstup Slovenskej republiky do Eurdpskej Unie ars rsilivisiaca hrozba novych
konkurentov
* Kurzové vykyvy
* VySSie mzdy
Najv&sSou hrozbou z pdladu konkurencie je pre podnik vstup Slovenskej Inéky
do Eurdpskej Unie a s nim suvisiaca hrozba vstuguyah konkurentovgo by oslabilo

konkurencieschopnéspodniku. Preto firma DOR, s.r.o. musi prehodhavoj vz'ah
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so zakaznikmi. V prostredi globalizacie budé&kea prednotou kvalitne riadeny wah,

ale neuspesne riadeny teh bude, naopak, ¥eou konkuretinou nevyhodou.

DalSou prileZitogou alebo hrozbou pre podnik je zmena kurzu slovgnkkruny vai

euru, kel'ze 90% objemu vyroby sa vyvaza do zahfiani

9.2.2 Riadenie vPahu so zakaznikom vo firme DOR, s.r.o.

Vo firme DOR, s.r.o. v stasnosti maju iba 18 hlavnych zékaznikov, takZe dzadie
financne  vysoko narmnmého CRM systému nema zmysel. V nasledujucej Kapito

predstavim spdsob ziskavania, rozvoja a t&eania vZahu s Kiacovymi zakaznikmi.

Cely proces sa Zina vhodnym vyberom potencionalneho zdkaznika. &ID@R vyuziva
k tomuto @elu vlastny systém evidencie, v ktorom pracovniknyi prostrednictvom
internetu monitoruje s@asné ponuky zakaziek v odvetvi a vyhodnocuje ifgktivitu
pre firmu. Ulohou daného pracovnika ja osfopiotencionalnych zéakaznikowalSou
formou ziskavania novych zakaznikov j€a® firmy na vystavach, kde sa firma
prezentuje a nadvéazuje kontakty. \kasnosti sa DOR zastiuje aj na akciach, ktoré
priamo usporaduvaju vyznamni potencionalni zal@azmNapr. Peugeot, Volkswagen...

Potencionalni zakaznici s potom osloveni prosfidom e-mailu a telefonicky.

Po prvom kontakte so zakaznikom je zakaznik pozvémypriestorov firmy, kde je
oboznameny so zakladnymi vyrobnymi procesmi a fwagém celého podniku. SU mu
taktiez poskytnuté katalogy a prospekty s ponukmdyktov a sluzieb, ktoré mu firma

méze poskytntl

V dalSom kroku je ponuknutd kalkulacia jeho projekkale je ponechany priestor
na manipulacie s vyslednou cenou. Potom sa s &lierjedna o cene. Pri  ziskavani
novych zakaznikov firma DOR s@asto pohybuje na hranici ziskovosti. AvSak kontyakt

su projektované na viac rokov dopredu a n&k&ennozstvo vyrobkov.

Zo za&iatku mdze firma pozorovazo strany zakaznika opatrip&ed’ sa najskér sustredi
na odbery menSieho objemu a az neskéd, keu firma DOR poskytne vyrobky pbal

zmluvnych podmienok a je s kvalitou spokojny, sgeoty kontraktov zvySuja.

Firma sa v stasnosti snazi ziskanovych kvalitnych zakaznikov, lebo si uvedomuje

riziko, ktoré nesie pri iasnej situacii nizkeho ptu k'acovych zdkaznikov. Pri strat®
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i len jedného z nich m6zu nastael’ké finartné problémy. Prebieha vSak frekventivna

spolupraca s tymito Vkymi zakaznikmi z dévodu upevneniatahu a jeho rozvoja.

V pripade, Ze wah neprindSa pozadovanu hodnotu ani pre jednu nmlwtranu,
dochadza k jeho ukéeniu. Firma DOR ma pripravenu stratégiu zameranukuetenie
vztahu, ktorej podstatou je zanecha popripade posiltiipozitivne pocity zo wahu

a minimalizovd tie negativne. Docleje to pomocou detailného vyhodnotenia Upadku
vztahu a v pripade, Ze zisti, Ze doSlo k zlyhaniuteang firmy a nie zakaznika, poskytne
zékaznikovi ospravedinenie a nalezité odSkodnéra& stratégia sa osu@lh vo firme

ako vé'mi Uspesna.
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10 HLAVNE ODPORUCANIA FIRME

V tejto kapitole sa venujem odpd@ahiu aktivit, ktorym by sa mala firma DOR, s.r.o.

venova. Z mojej analyzy vyplynuli nedostatky v nasledugh oblastiach:
» Definovanie stratégie budovaniat@ehu so zdkaznikom pre jednotlivé pracoviska
» Tréning zamestnancov v pristupe k zdkaznikom

» Vypracovanie pravidiel pri pouzivani telefonu aabsych komunika&nych

technoldgii
* Podrobna digitdlna databaza zakaznikov
» Zalohovaci systém
* LepSia komunikacia so zakaznikmi prostrednictvdefdau, e-mailugi internetu
» Zriadenie anonymnej linky pre zédkaznikov

« Castejsia kontrola  spokojnosti zakaznikov s infamyani a propagénymi

materialmi
+ Skolenie ako efektivne vybavaveeklamacie

* Podpora pracovnikov vo vynmEgni novych spbsobov, ako zakaznikom

zjednodu&i nakupovanie

» Zaistenie informacii o aktivitach a kvalitach koné&mného personalu prvej linie

(podnikoveé rauty, Sportové podujatia)
» Postihy zlej starostlivosti o zdkaznika a neochota
» Odmeny vynikajucich prikladov starostlivosti o zakia

Z daného zoznamu vyplynula potreba zamesa hlavne na vzdelanie pracovnikov firmy
v oblasti starostlivosti 0 zakaznikov, odstranédostatky pri komunikécii prostrednictvom
telefonu a ostatnych komunikaych zariadeni a potreba zlepgiracu s informaciami vo

firme.

10.1 Vzdelanie pracovnikov firmy v oblasti starostiosti o zakaznikov

Firma DOR, s.r.0. by mala nadvia@zaa zakladné informécie, ktoré poskytuje svojim

zamestnancom pri ich prijati. Jednordzové vysvitleako sa ma zamestnanec firmy
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spravd k zakaznikom, je nedosiglce, a preto odpotam firme niektoré zo zoznamu
kurzov, ktoré budu prebietiar blizkej dobe. Po prihliadnuti k referenciam jetlivych
kurzov a zobadneni finatného Iadiska by som firme DOR, s.r.o. navrhoval nasleckju

dva kurzy

Riadenie Kicovych zékaznikov
Organizator: Timan, s.r.o.
Miesto: Senec Termin: pta patu zaujemcov Cena: 10 092 Sk

K odporweniu daného kurzu som pristupil hlavne z dévodu,fitma ma len malo
hlavnych odberatev atieto vfahy su pre firmu nanajvys doélezité. Vypracovsi

kvalitné vz'ahy so svojimi Ru¢ovymi odberatémi je cid’'om prave odportaného kurzu
realizovaného firmou Timan, s.r..o0. lde o tigysty kurz, préom vyhodou je aj moznés
vybra’ si termin, ktory bude firme DOR, s.r.o0. vyhovovejlepSie. Absolvouatento kurz

by mal riadiaci pracovnik zodpovedny za riadenigatiov so zakaznikmi.

Zaklady proklientskej orientacie
Organizator: Ustav vzdelavania a sluzieb, s.r.o.
Miesto: Bratislava 37 Termin: 19.7.2005 - 20.7200 Cena: 5474 Sk

Vybrany kurz by som odpotil ako doplnok ku kurzu riadenid’éi¢ovych zakaznikov pre
vSetkych zamestnancov ,prednej linie*. Z analyzyplynuli nedostatky zamestnancov

firmy, ktoré by mal dany kurz pomfBodstrant.

10.2 Komunikacia so zdkaznikom pomocou telefonu aych

komunikaénych prostriedkov

V tejto casti doplnim odporania, ktoré som uviedol v podkapitole 9.2.1. Ide
predovSetkym o telefonovanie a pouZzivanie interngtale viac firiem ozralje telefébnne
hovory za primarny zdroj kontaktov so zakaznikminfa by mala svojich zamestnancov
nawit, ze uskuténova’ ziskové telefonaty neznamena schognodpoveda na vsetky

volania, ale schopnésodpovedd na volania, ktoré za to stoja a zavokp& vSetkym

N 7
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musi by schopny analyzova aktivity a detaily z obsahu rozhovoru, aby dokéazal
identifikoval’ potencialne najzaujimavejSie kontakty a dodrZ@bpr ciele stanovené v
marketingovej stratégii spalnosti, a zaroue neznizf kvalitu telefonatu. Po analyze

ponukanych produktov by som firme odpd&tunasledujice kurzy pre jej zamestnancov:

Telemarketing — Telefonické predajnéczrosti
Organizator: Agentara J & T
Miesto: Bratislava Termin: 27.7.2005 - 27.7.2005 Cena: 3 562 Sk

Dany kurz je usporaduvany agenturou J & T, ktorauyidikajuce referencie od takych
fiiem, ako sG napr. Allianz Slovenska pisia, Zeleznice Slovenskej republiky,
Vahostav. Je zamerany presne na abkagtorej som postrehol nedostatky a odgdroy

som ho vSetkym zamestnancom firmy, ktori prichaalgaj styku so zakaznikom.

Pravidla telefonickej komunikacie
Organizator: Nikea, spol. s r.o.

Miesto: Bratislava Termin: neuvedeny Cena: 80 S

Tento kurz by som odpotil osobe, ktora bude poverena uUlohou zostaravidla pre
telefonovanie vo firme DOR, s.r.o., ktora by mal’ bna zaklade ziskanych znalosti

schopna vytvoti pravidla efektivneho telefonovania.

Navrhujem firme DOR, s.r.o. zriadenie samostatnelefénnej linky pre svojich
zékaznikov, kde by bol nainStalovany telefénny azdéanik. Firma by mala poveéri

pracovnika, ktory by kazdodenne vypbpripomienky zédkaznikov a reagoval na ne.

10.3 Informacny systém

Nemenej délezitym bodom pre budovanie individudmyeztahov so zékaznikmi je
informatny systém, umaiuje poskytova informacie kedyktvek a kdekévek. Pomocou
pocitata s jednoduchym webovskym prehliadm alebo pomocou mobilného telefénu tak
mobze aj obchodny personal v teréne priamo profitowa aktualnych informacii
0 zakaznikoch a pohotovo reagtva ich potreby. Analyza poukéazala hlavne na altigsenc

spracovania informacii v digitalnej podobe a iclayidelného zalohovania. Firme DOR,
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s.r.o. by som navrhol vytvorenie databazy svojiédkaznikov. MdZe vyufi niektory

z databazovych produktov renomovanych firiem nifscrosoft, Oracle... popripade pogia
aj tabu’kovy procesor Excel taktiez od firmy Microsoffo sa tyka webu by som firme
DOR, s.r.o. odportil vykona’ analyzu webu, ktora firme umije udrz& si zakaznikov,
ktori sa uz raz dostali na webovské stranky. Praikozaoberajuci sa danou analyzou by
mal navrhnéi optimélnu Struktiru webovskych stranok tak, abysteévnik bol vedeny k

nakupu a motivouastruktarou a kvalitou stranok zakaznika, aby saenanovu vratil.

Dalej by som firme odpotil nasledujiice kurzy. Prvy z nich odpéain pracovnikovi,
ktory bude vykonawawebovl analyzu. Druhy vSetkym zamestnancom, kinchadzaju

do styku s internetom a e-mailom.

Internet — silny nastroj v podnikani

Organizator: Explicit, s.r.o.

Miesto: Bratislava Termin: pdd patu zaujemcov Cena: 8 990 Sk
Internet a e-malil

Organizéator: Akadémia vzdelavania Galanta

Miesto: Galanta Termin: fado@tu zaujemcov Cena: 2 100 Sk

Co sa tyka efektivneho vybavovania reklamacii, odgam firme vytvorenie databazy na

ich presnu evidenciu a vypraca\stratégiu na ich rieSenie.

10.4 Systém odmiovania starostlivosti o zakaznika

Firma by mala kazdome&ze vyhodnocowua svojich zamestnancov, pkalich pristupu

v rokovani so zékaznikmi. Ide o namahavu Ulohug lebma prostriedky na kontrolu ich
spravania. AvSak rieSenie by som videl vo vyhodnaod na podklade reakcii klientov,
zaznamenavanim si ich pocitov kontaktu s pracamikirmy a pomocou novovzniknutej

linky, ktord zaznamenava reakcie zadkaznikov.
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11 NAKLADOVA ANALYZA

Nakladovu analyzu firmy DOR, s.r.0. som rozdeliltriaasti: ndklady na kurzy, cestovné

naklady a naklady na nové technoldgie.

11.1 Naklady na kurzy

V nasledujucej taldike zoltadiujem naklady na jednotlivé kurzy, ktoré som firme

odporuil:

Tab. 2. Naklady na kurzy

Cena na osobu |Cena celkom
Nazov kurzu Pocet osob |(Sk) (Sk)

Riadenie Kuc¢ovych zakaznikov

(vedtici marketingu) 1 10 092,0p 10 092,00

Zaklady proklientskej orientacie

(veduci marketingu + obchodné oddelenie) 3 5474,00 16 422,00
Telemarketing -  Telefaoké  predajn

zruénosti

(veddci marketingu + obchodné oddelenie) 3 3562,00 10 686,00

Pravidla telefonickej komunikacie

(vedudci marketingu + obchodné oddelenie) 3 8 000,00 24 000,00

—_—

Internet - Silny néstroj v ziskovom podnikar

(vedtici marketingu) 1 8 990,00 8 990,00

Internet a E-mail

(veduci marketingu + obchodné oddelenie) 3 2100,00 6 300,00

SPOLU 76 490,00
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11.2 Cestovné naklady

V danej¢asti analyzy nakladov som vychadzal zo vzdialenogskt, v ktorych sa Skolenia
budu kond, od sidla firmy v Povazskom Podhradi. Bude poudiitgobné vozidlo firmy,

pricom naklady som stanovil 7,50 Sk na 1 km. Vysledkgdzam v nasledujicej taltke.

Tab. 3. Cestovné néklady

Mesto konanigVzdialenog’ [Naklady
Nazov kurzu kurzu (Km) (Sk)
Riadenie Kiuc¢ovych zédkaznikov Senec 148 1110,00
Zaklady proklientskej orientacie Bratislava 171 282,50
Telemarketing - Telefonické predajr
zruenosti Bratislava 171 1 282,50
Pravidla telefonickej komunikacie Bratislava 171 282,50
Internet - Silny néstroj v ziskovom podnikani Bsidva 171 1 282,50
Internet a E-mail Galanta 159 1 192,50
SPOLU 7 432,50

11.3 Naklady na nové technoldgie

Firma nebude investovalo finartne narénych technolégii. Odpotil som jej zriadenie
samostatnej telefonnej linky, ktor4 bud€atiou stasného telekomunikaého systému.

Naklady na jej zriadenie su 2 500 Sk.

11.4 Naklady celkom

Celkové naklady na zavedenie systému CRM ako filezéirmy pomocou mojich

odpor&ani uvadzam v nasledujlcej tdike.
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Tab. 4. Celkové naklady

Druh nakladu VySka nakladu (Sk)
Naklady na kurzy 76 490,00
Cestovné naklady 7 432,50
Naklady na nové technolégie 2 500,00
SPOLU 86 422,50

Pod’a spracovania mojej nakladovej analyzy projektu stogdiel k zaveru, Ze celkové

naklady na realizaciu mnou odpoaiych zmien budu 86 422,50 Sk.
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12 RIZIKA, KVOLI KTORYM MOZE STRATEGIA USPESNE
ZAVIEST SYSTEM CRM STROSKOTAT

Je délezité chapaCRM ako filozofiu firmy. V tomto pripade je dolegjSia prave
definicia a zavedenie tychto navrhovanych proces&wo implementacia podpornej
technolégie. Kazdy projekt CRM musi v sebe kombaticako technické implementaé
aspekty, tak aj analyzu a zavedenie zdkaznickgntmvanych procesov a postupov.
Kritickym aspektom zavedeni CRM musitbgrientacia vSetkych procesov a aktivit na
zdkaznika. Neakceptovanie tejto nutnosti byaato hlavnou péinou nelspechu CRM

projektov.

12.1 Riziko neprijatia so strany zamestnancov

Je hlavnym rizikom, ktoré modze poskytnZzavedenie CRM projektu. Zamestnanci musia
ma’ pocit, Zze dané rieSenie im prindSa zjednoduSeattieprace spojené s odstranenim
neziaducich navykov, ktoré im pracu komplikovalamestnancom nesfalen perfektné

vzdelanie. Musia prejawiochotu @it sa.

12.2 Riziko nedostaténej kompetentnosti Skolitd’ov

Skolitelia jednotlivych kurzov nemusia thaotrebné kompetencie. Aj &esom agentury
dosledne preveril, méZze nastsituacia, kd Skoliaca osoba podceni pripravu, alebo sa

nebude spravaprofesionalne.

12.3 Chybné organiz#&na Struktara

So zavedenim systému CRM suvisi aj nutnoseni’ organiz&nu Struktiru, pracovnu
naph jednotlivych pracovnikov, systém hodnotenia, viove programy, at. Stary

poh’ad na riadenie Yahov so zdkaznikmi neumade plné vyuzitie novych mozZnosti
CRM systémov. PredovSetkym z tohoto dévodu doch&dtamu, Ze sa systém CRM

vyuZiva iba ako technick& podpora kontaktnych egnti

12.4 Podstatny je zakaznik

V dynamickom procese implementacie sa méz& Z@sa nenapadne strati zakladny eie

spokojny zakaznik. Firma &ae sledov& potet uskuténenych hovorov, paet
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vybavenych pozZiadaviek za igelsporu telefonistov... UZ si vSak nespomenie na¢o,
zmyslom celej veci je obchodny prinos, nie perfekavladnuta technolégia. Ta je len
prostriedkom na uspokojovanie potrieb zakezv. Sice ma implementované

najmodernejSie technologie, ale rozhodne nemdZerhow spokojnych zédkaznikoch.

12.5 Neredalne dakavania a slepa dbévera v dodavara.

Zakaznici su presvédvani o vyhodach rieSenia CRM, avSakasne im je poskytnutych
malo informacii o nutnosti zmien pri ich implemeritaNevedia si véakrat predstavi
aka zasadna musi gustava firemnych zmien, aby implementacia CRMah@pesSna a

prinosna.

12.6 Chyba stratégia orientovana smerom k zakazniko.

Podnik sa rozhodne implementév@RM, ale nema jasne definovanu stratégiu, ktor ma
dané rieSenie nagbva’. Prinos, ktory nema na &datku definovany, sa nembéze mgéra
Pred zavedenim systému CRM by mala byzia definovana a po jeho implementacii

d’alej upresnena.

12.7 Nedostaténa priprava na zmenu

Implementator nie je schopny presvigdzakaznika o nutnosti zadsadnych zmien v pristupe,
ktorych s@ag’ou bude aj implementacia e-biznisu. Ak nie je tfdprava paata

komplexne, nemdZe prinigéZiadany efekt.

12.8 Nedostatok podpory zo strany vedenia firmy

Zasadné zmeny si vyZaduju jasne formulované zadaniahy, ktoré musia nigpodporu
najvyssieho vedenia firmy a musia thyiez dosledne kontrolované. Inak dochadza
k situécii, Ze rieSenie nie je rozpracované komméexna vSetkych Urovniach a prestava
byt funkené.
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12.9 Chyba proces vyhodnocovania

Ak nie su stanovené meréitg ciele, nebyva kvalifikované ani vyhodnocovanie
implementovaného rieSenia. Ak je nemozné zthengsku dosiahnutych Uspor, chyba

argumentacia pre podporu celého rieSenia.

12.10 Riziko odchodu zamestnanca

V niektorych pripadoch hrozi, Ze firma vySkoli dwwj zamestnanca aon odide ku
konkurencii. Ztohto doévodu sa firmy zé&igl zmluvami, ktoré uzatvaraju
S0 zamestnancom, Ze po absolvovani Skolenia musiagovo firme ugitl stanovenu
dobu.
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ZAVER

Ciel'om mojej prace bolo poskyttitnAvod na UspeSné zavedenie systému CRM vo firme

DOR, s.r.0. Prinosy mojej prace vidim hlavne v easjucich bodoch:
» obecny Gvod do problematiky CRM filozofie
» definicia rizik, ktoré mézZu projekt implementaciB@ ohrozt’
* navrhnutie cenovo pristupného rieSenia systémuwmpnkach malej firmy
» prakticka ukazka analyzy firmy pred zavedenim CRbkbfie
» navrh efektivneho zavedenia CRM systému

V priebehu spracovania uvedenej problematiky saoskatimnoho novych zaujimavych

poznatkov a informécii o problematike CRM systémov.

Z analyzy vZahov firmy so zakaznikmi vyplynula potreba realigateSenia zameraného
na udrZzanie siasnych zakaznikov. Niekedy nadSené snahyladdnie novych
obchodnych prilezitosti (zédkaznici, produkty) zaija do Uzadia zavedené podnikanie
a zakaznikov. Nastupuje sebauspokojenigasii zakaznici sa povazuju za istych a nijako
zvl&¥ sa nesleduju; avSak pouZzitie vSetkych produktevppd stalou kontrolou
konkurencie, ktor&aka na svoj okamih, aby mohla zakaznikom pontikepsi spésob
rieSenia ich problémov. Ako manazér musint bgm pre seba naj&bou konkurenciou,
aby som bol schopnyrada’ d’alSie spésoby ako zle§dodnikanie zakaznikov a udtZsi

schopnos konkurencie v dodavdtskom hodnotovom tazci.

Kazdopadne plati, Ze koncepcia CRM je vhodna petky$odniky, ktoré predavaju tovar
a sluzby... samozrejme dociiej miery. To, do akej miery, zavisi na mnoZstaktorov.
Hlavnym rizikom projektu, ktory som identifikovabvfirme, je neprijatie filozofie CRM
Zo strany zamestnancov. Verim vSak, Ze firma DORy.s/Setky riziké realizacie projektu

zavedenia mnou odpafaného systému CRM hravo vyriesi.

Dufam, Ze moja praca spinila ceny cid abude patti medzi hodnotné prace
pojednavajuce o realiz&cii finame dostupného rieSenia CRM v podmienkach malej,

rychlo sa rozvijajucej firmy.
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P | Dotaznik

P 11l Vyhodnotenie dotaznika



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik

Dobry dey,

dovd’ujem si Vas poziadao vyplnenie nasledujiceho dotazniku obsahujucé&hot&zok
tykajucich sa riadenia vahov so zakaznikmi vo firme DOR, s.r.o0. , ktoréaxdelené do
6 casti po 5 otazok. Vyplnenie dotazniku Vam budettimablizne 35 minat a odpovede
na otazky budi ,Ano*, alebo ,Nie*. Dotaznik budeuiity ako vychodiskovy material pre
bakalarsku pracu s nazvom: Dop&eni k UspSnému zavedeni CRM ve fisnDOR, s.r.0.

Za vyplnenie Vam vopredakujem.

Stratégia firmy

Al 1T

Boli stanovené jasné celofiremné Standardy stiarosti o zakaznika’
Boli stanovené jasné Standardy starostlivostal@znika pre kazdé pracovné

miesto? [

3. Skontrolovalo sa¢i kazdy pracovnik skutme rozumie tomugo sa od neho
ocakava? AL
4. Trénuje firma pracovnikov pravidelne v pristligeikaznikom? AN
Al M

5. Maju vsetci zazity kddex spravania sa k VIP zalkieom?

Image firmy

6. Reprezentuje v¥ad propagénych materialov kvalitu produktov a sluzieb, ktoré

firma poskytuje? AN
o, . . : Al M
7. Obliekaju sa pracovnici tak, aby tento imagepoodi?
8. Pduje zakaznik pri zatelefonovani do firmy prijemnprafesionalne privitanie?




9. Boli stanovené jasné pravidla pri pouziti teteféa ostatnych komunikaych

technoldgii? AN
. . i , Al W

10. Su automobily, dielne a kancelatisté a upravené?

Produkty firmy
e .. ; g Allw
11. Zodpoveda kvalita vyrobkov a sluzieb cenamréksa Gtuju?

e . o Al w

12. Chapu vsetci, aké istoty su ponukané zakazrifkom

13. H'adaju sa neustale spbsoby, ako zrychlkaznikovi vybavenie objednavky?

Al W
e ] , Al W
14. Dodrzuju salsibené terminy a stanovené ro&y@
B R S ot Al W
15. Vymy¢¥aju sa spbdsoby, ako minimalizavaozitog’ vyrobkov?
Informacné systémy vo firme
. . , . . AW
16. Bolo zriadené pre firmu internetové pripojenie?
: . A ] Al W
17. Vedia pracovnici internetové nastroje dobrédat?
: _y . ] Allw
18. Vedie sa podrobne digitadlna databaza zakazfikov
19. Poskytuje sa zadkaznikom, ktori si zakupili ok firmy, podpora prostrednictvom
telefébnu, e-mailugi internetu? AN

20. Bol zalozeny systém pre pripad, Zze by sac#tg@ stratili data o zdkaznikoch?

Zakaznici firmy

21. Kontroluje sa pravidelne, ako su zakaznici spuks produktmi a sluzbami firmy?
Al W

Al W

22. Umokuje sa zakaznikom prezentévaazory anonymne?




23. Zig'uje sa, ako su zakaznici spokojni s infotnyani a propaganymi materialmi?
Al W

24. Ukazalo sa zéakaznikom ako maju postupokad nie sU s ni&m spokojni?
Al W

25. Boli pracovnici poteny ako vies komunikéciu pri reklamécii profesionélne
Al w

a ochotne?

Zamestnanci v prvej linii

26. Hadaju sa do firmy taky pracovnici, ktori chapu \gmn starostlivosti
Al W

o0 zakaznika?

27. Podporuju sa pracovnici vo vyrigdi novych spésobov, ako zékaznikom
Al

zjednodu&i nakupovanie?

28. Zig'uju sa informacie o aktivitdch a kvalitach konkumeého personalu prvej linie?

All W
29. Postihuje sa slaba starostlitzaszakaznika a neochota? AN
AN

30. Odmeuja sa vynikajuce priklady starostlivosti o zak&am




PRILOHA P II: VYHODNOTENIE DOTAZNIKA

V nasledujucej taldike uvadzamgisla otdzok a pay kladne a zaporne odpovedajucich

respondentov, ktori sa &istnili vyplnenia dotaznika.

Otazka Ano Nie
1 5 0
2 1 4
3 1 4
4 2 3
5 4 1
13 12

6. 5 0
7. 5 0
8. 5 0
9. 2 3
10. 5 0
22 3

11. 5 0
12. 4 1
13. 4 1
14. 4 1
15. 5 0
22 3

16. 5 0
17. 5 0
18. 1 4
19. 4 1
20. 0 5
15 10

21. 5 0
22. 0 5
23. 0 5
24. 4 1
25. 2 3
11 14

26. 5 0
27. 1 4
28. 0 5
29. 0 5
30. 0 5
6 19




