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ABSTRAKT

Tato diplomové prace se zabyva problematikou budovani vztaht se zdkazniky diky imple-
mentaci prvkit CRM. NahliZi na tuto koncepci prostfednictvim analyzy firmy XY. Cilem je

diky zefektivnéni komunikace vice vyuzit obchodni vazby se zakazniky.

Diplomova prace je rozd€lena na 2, resp. 4 Casti — teoretickou a praktickou, ktera se sklada

z analytického a projektového oddilu.

Teoreticka Cast je tvotfena resersi odborné literatury na dané téma a slouzi jako informacni

zdroj pro nasledujici oddily.

StéZejnim ukolem praktické €asti je zanalyzovat soucasnou pozici firmy XY, jeji stav
v souvislosti s orientaci na zakazniky, identifikovat nedostatky a podat navrh, jak dané

problémy odstranit ¢i minimalizovat.

Kli¢ovéa slova: Customer Relationship Management, segmentace zdkaznikl, moderni mar-

keting

ABSTRACT

This master thesis is focused on customer relation issues using Customer Relationship Ma-
nagement elements. The entire concept has been analyzed within XY Company. The goal is
to enhance the quality of business relations thanks to communication improvements. The
thesis is split into 2 main parts — a theoretical and a practical one which contains an analy-

sis and a project.

The theoretical part consists of relevant literature research and simultaneously plays an
information source role for further chapters. The very purpose of the practical part is to
analyze a current position of XY Company and its level of customer oriented approach, to
identify potential discrepancies and to propose how to minimize or eventually completely

eliminate emerged issues.

Keywords: Customer Relationship Management, customers segmentation, modern marke-

ting
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UvVOD

Jedna mald prazska chocolaterie a kavarna. Zven¢i k nerozeznani od mnoha dalSich
Vv blizkém okoli. AvSak konkrétné sem mifi cilen¢ kroky fady navstévniki Prahy. Diivodem
je originalni sluzba, kterou mistni nabizeji — zakaznici si tu mohou namichat vlastni ¢oko-
ladu, vybrat si ze Sirokého spektra ingredienci a nakonec svijj originalni vyrobek zabalit do

jednoho z tematickych obali.

V tomto kratkém ptikladu je vystihnuta podstata dnesnich strategickych uvah uvédomélych
firem, které¢ jiz védi, Ze budouci konkurenceschopnost a podnikatelsky uspéch mohou za-

jistit pouze zakaznici.

Tvrzeni, ze zékaznik je sttedobodem veskerych firemnich aktivit, Ze jeho vyjednavaci sila
neustale roste, je jiz nevyvratitelnym faktem. ZvIasté¢ v dnesSni, krizi zmitané dob¢, kdy je
konec celoevropské ekonomické spiraly v nedohlednu, znamena pevna klientska zakladna
nepiekonatelnou vyhodu. Diky této naplni strategickych aktivit podniki se proto do popie-
di dostavaji ¢innosti zaméfené na zdkaznika, na upeviiovani svazku s nim a snahy prevzit
nad timto budujicim Se, vzajemné prospéSnym vztahem kontrolu a ziskat tak moznost uda-
vat smér. Moderni hojné vyuZzivanou koncepci v dané oblasti je dnes CRM neboli strate-

gické fizeni vztahi se zdkazniky.

JelikoZ se nejedna pouze o povrchni strategii, ale o komplexni novy ptistup firmy ke vni-
mani zakaznika, mnoho firem se béhem jeho implementace potyka s fadou problémil. At
uz se jedna o potize plynouci z neptesné provedenych analyz pocate¢niho Sstavu, 0 neade-
kvétne rychly pribéh a tedy nekvalitni zaclenéni této koncepce do stavajicich procesti ¢i
potize s akceptovanim nového sméru, prozékaznicky orientovaného mysleni, zaméstnanci.

Nejen diky tomu pak firmy nedokazi potencial tohoto nastroje maximalné vyuzit.

Pozitivni v8ak je, ze si potiebu dobrych vztahi a hodnotu loajality uvédomuje stale vice

spole¢nosti.

Nezbytnosti ke zdaru tedy zdstava naudit se spravné a optimalné vyuzivat nabizenych

moznosti. Uspéchu pak jiz nebude stat nic v cest.
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. TEORETICKA CAST
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1 CILE A METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

Tato diplomova prace se zabyva problematikou CRM a uplatiovanim téchto postupii

Vv ramci konkrétni firmy.

Cilem teoretické Casti je shrnout dosavadni poznatky z této oblasti a vytvofit systematicky
piehled nejzasadnéjSich informaci, ktery by poslouzil jako jasna ptirucka zakladnich piliia
pfi vyuzivani prvki CRM.

Teoretickd cast vychazi z reSerSe odbornych kniznich publikaci uzndvanych odbornika a

z Casopist, mapujicich novinky z dané oblasti. Je doplnéna o vlastni nazory a zavéry.

Cilem praktické casti je podat prostfednictvim analyz komplexni pohled na firmu XY, jeji
pozici na trhu. Na zaklad¢é rozboru dale popsat soucasny stav fizeni vztahli se zdkazniky,
identifikovat nedostatky a navrhnout mozna zlepseni vedouci k vyssimu stupni efektivity
aplikovanych nastroji CRM.
Jako zdroje analyz jsou pouzity:
- hloubkovy rozhovor s feditelem spole¢nosti XY o podnikovych procesech, chodu
firmy, celkové o problematice CRM a nasledné detailngjsi zaméfeni na vyuZivané

nastroje v rdmeci této prozékaznicky orientované koncepce
- poskytnuté interni zdroje — vlastni prizkumy firmy XY

- oficialni webové stranky Ministerstva primyslu a obchodu — informace k analyze

odvétvi
- oficialni webové stranky Ministerstva vnitra — statistiky kradezi vozidel

- oficialni webové stranky pravnich subjektti souvisejicich s analyzovanou firmou a

oblasti celkové

Analyzovana firma nechce byt jmenovana, proto je v celém textu oznacena pismeny XY.
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2 SOUCASNE POJETI MARKETINGU

Nasledujici kapitola je vénovana vyvojovym zménam ve vnimani marketingu.

2.1 Moderni marketingovy pristup

Mohlo by se zdat, ze uvadét v dnesni dob¢ definici marketingu, je naprosto zbyte¢né. Bo-

huzel tomu tak neni.

| v dnesni rozliénymi marketingovymi strategiemi ovlivnéné dobé¢ je nutné pfipominat, ze

pojmem marketing neoznacujeme pouze synonymum pro reklamu.

Problémem dnes$ni doby (i kdyz se v podstaté jedna jen o pozitivni vysledek konkurenéniho
boje a tlaku ze strany zakazniki) je, Ze existuje mnoho expertd, ktefi opravdu rozumi své

oblasti, zalozi si firmu, ale nejsou $pic¢kovymi odborniky v jinych tématech.

V dnesni dobé, kdy chtéji zédkaznici neustdle néco nového, vznikd neudrzitelny tlak na
podniky poskytovat to nejmoderné;si, rodi se neuvéfitelné rychle nespocetné mnozstvi no-
vych firem, které zakladaji odbornici dané oblasti s cilem poskytnout svym zakaznikiim ty
nejlepsi a bezkonkurenéni produkty. Jisty zadrhel je vSak v tom, Ze tito experti nemohou
byt odborniky ve vSech podnikatelskych oblastech a je zcela pfirozené, Ze nemaji ¢as na to,

aby byli zaroven vyvojafi, servismeni, ucetni, personalisté, prodejci a marketéfi.

Zde se dostavame k jadru véci — mnoho feditelti specializovanych firem, ktefi jsou vynika-
jici ve své oblasti, nemaji ¢as se zabyvat tim, co je to marketing — ptevlada u nich jesté

stale dojem, ze marketing = reklama.

Proto povazuji za nutné na uvod této diplomové prace zminit piijatelnou definici dnes$niho

marketingu.

Existuje velké mnozstvi vymezeni marketingu, napt. Philip Kotler guru této oblasti definu-
je marketing jako: ,, spolecensky a rizeny proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotovych produktii s ostatnimi “.
(Chlebovsky, 2005, s. 6)

Miroslav Foret zase popisuje marketing jako ,, souhrn postupii a nastroji, s jejichz pomoci
se snazime zvysit pravdépodobnost uspéchu a dosazeni cilit na trhu* (Foret, Prochazka,

Urbanek, 2003 cit. podle Hanzelkova et al., 2009, s. 1).
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I kdyZ kazdy marketingovy odbornik definuje nastroje a tikoly marketingu pouzitim jinych

slov, n¢kdy z jinych thla pohledu, na hlavni podstaté se vSichni shoduji.
Uvadim zde vlastni souhrnnou definici, ze které budeme vychazet v této diplomové praci:

Jedna se o celkovou obchodni, komunikacni strategii firmy uplatiovanou pro vnitini (za-
méstnanci, management) i vnéjsi (dodavatelé, zakaznici, instituce) stakeholdery. Pro ucely
této diplomové prace se vSak jedna v prvni fadé 0 pristup firmy ke klicové zajmové skupiné,

kterd rozhoduje o samotné existenci firmy. Touto skupinou jsou zdkaznici.

2.2 Vyvoj k modernimu pojeti marketingu

Zakaznik vzdy nebyl ve stiedu pozornosti firemniho snazeni.

Jesté pred nékolika lety se firmy snazily hlavné o maximalizaci okamzitych ziskl a neza-
jimaly se tolik 0 budoucnost. Bohuzel i dnes je tato prodejni filosofie ¢asto u mnohych

firem pouzivana.

Nastésti jsou ale i tyto firmy pomalu nuceny zamyslet se a zménit zakofenény piistup k

obchodnim aktivitam.

Vlivem globalizace, otevieni trhil se dneSni firmy potykaji s velkou konkurenci a souc¢asné
s nejistotou budoucnosti. Soucasna krizova situace, ktera je hlubsi a trva déle, nez se pu-
vodné piedpokladalo (informacni ¢lanky minulych let hlasaly, Ze krize bude v roce 2009 jiz

na Ustupu), zasahuje a ovliviiuje vSechny oblasti naSeho Zivota a zifejmé jen tak neskonci.
Pokud bychom méli identifikovat hlavni globalni tlaky na zménu firem, byly by to tyto:
1. soucasna krize a nejistota
2. piebytkova ekonomika — nadbyte¢nd vyroba a nedostatecna spotieba tlaci na stale
vetsi prizpisobovani produktii pranim zakaznikt
3. nové technologie = nové moznosti = nova konkurence v ramci substituti

4. zkraceny Zivotni cyklus vyrobkl — odbératelé dnes maji tendenci nakupovat v men-
Sim mnozZstvi, aby mohli operativné reagovat na pozadavky trhu. Dodavatelé¢ zase

hledaji stalé zakazniky — oboustranna potieba stabilnich vztaht

5. zvyseny dlraz na kvalitu a princip just-in-time (JIT) — vyznamny manazer Lee Ia-

cocca, znamy svou restrukturalizaci firmy Chrysler tekl: ,, Podnik, ktery ma nejlep-
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St systéem distribuce a nejlepsi sluzby, nakonec vyhraje — protoze vyhody v jinych

oblastech si nikdy neudrzite dlouho *“ (Burnett, 2002, s. 256).

V této dob¢ je proto nutné obratit vSechny své aktivity smérem k zakaznikovi, ktery mtize

pro firmu ptedstavovat alespon né€jaky zachytny bod.

V roce 1960 v marketingu proslul profesor McCarthy, ktery pojmenoval 4 vysledné slozky
marketingového mixu, tzv. 4P - Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce), Promo-
tion (propagace). Tyto 4 prvky vSak nahliZeji na marketing z pohledu firmy, coz jiz dnes

neni zcela na misté.

Ve chvili, kdy celosvétové uvolnovani trznich bariér ve spojeni s neustalym rychlym vyvo-
jem novych informacnich technologii umoznuje osloveni zakaznikli bez jakéhokoliv ome-

zeni, doslo k tzv. krizi tradi¢niho marketingového mixu. (Chlebovsky, 2005, s. 18)

- Produkt ptipraveny pro globalni trh se nemiize dostate¢né piizptsobit lokalnim po-

zadavkim
- Definovat pfesné misto ,,Place* je taktéz obtizné

- Zbyvaji jen cena (Price) a propagace (Promotion). Jedna se o spojené nadoby, které

jsou ohrani¢eny naklady a akceptaénimi moznostmi trhu.

Diive se firmy zaobiraly problémem jak prodat jiz vyrobené zbozi. Soucasny marketing
musi fesit, jaké jsou pozadavky zédkaznika na vyrobky. Zéikaznici maji totiZ ¢asto pfesnou
predstavu o tom, co mohou, co maji pozadovat, kolik to mé stat. Diky internetu maji moz-
nost ziskat veSkeré potfebné informace, srovnat si technické parametry zboZi, porovnat
ceny u rtznych prodejct. Ukolem marketingu se tak stava zjistit individualni potieby kaz-
dého zakaznika a nabidnout mu vyrobek, ¢i sluzbu, ktera bude co nejvice odpovidat jeho

predstave.

,4P* jsou tedy postupné nahrazovany zakaznikovymi ,,4C*, které 1épe vyhovuji dnesnim

potiebam trhu. (BusinessVize, ©2010)
Jedna se o:

Customer value — hodnota zbozi/sluzby pro zakaznika - odpovida slozce Product ve 4P.

vvvvvv

Costs — naklady zakaznika — odpovida polozce Price ve 4P
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Convenience — dostupnost feseni, pohodli pfi nakupu — Place ve 4P

Communication — komunikace firmy se zakaznikem, dialog — Promotion ve 4P (Manage-
mentMania, ©2012)

Pravé zminéna krize marketingového mixu a zavedeni nového konceptu je pevné spjato
s modernimi pojmy KM (Knowledge Management), TQM (Total Quality Management) a
kladnim ptfedpokladem ke vzniku CRM (Customer Relations Management), kterym se bu-

deme pozdé¢ji zabyvat vice a podrobnéji.

2.2.1 Kli¢ova vychodiska pro moderni marketing

Pouhé zaméteni podniku na zédkazniky vSak dnes jiz nestaci. Sila zdkazniki je ¢im dal tim

vEtsi, a tak je nutno vybudovat celou organizaci orientovanou na zékazniky.

Myslenka, ze podniky maji svym zakaznikim délat radost a pouze prekonavanim jejich
pfedstav lze udrZet a zajistit loajalitu, je natolik rozSifend, Ze je v soucasné dobé brana
témet jako dogma. Podle trileté vyzkumné studie na téma loajalita zakaznikd, jiz se ucast-
nilo pfes 75 000 lidi ze 4 kontinent, vSak vyplyva nasledujici: snaha udélat zakaznikum
radost skvélymi sluzbami sice vede ke spokojenosti, nedokaze v§ak zpravidla vybudo-
vat loajalitu — naopak snaha podnikii FeSit rychle a jednoduse problémy zakaznika to
dokaze. (Nahlovsky, 2011, s. 22)

Tento zavér se mizZe v dneSni dob¢ zdat téméf pievratny a jasné z néj vyplyva — pravdépo-
dobnost Uspéchu podniku bude vyrazné zvySena, budou-li mit v§echna oddéleni ve firmeé
Vv pravy Cas ty spravné informace, budou-li spole¢né kooperovat a tim budou schopni rychle

reagovat na pozadavky zakazniké. (Bure$ a Rehulka, 2001)

Na zakladé vyse uvedeného lze konstatovat, ze moderni pfistup k marketingu a celkové

komunikaéni strategii firem je tedy postaven na téchto bodech:

1) Cilem organizaci je jasn¢ identifikovat svého zakaznika a rozpoznat jeho potieby,
definovat rozdilné skupiny svych zakaznikd a zvolit pro komunikaci s nimi vhodny
pfistup

2) Pfi jednani se zakaznikem je kladen duraz na partnersky, resp. oboustranné pro-

spesny (férovy) vztah



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

3) Firmy se snazi udrzet si svého zakaznika prostiednictvim poskytovani komplexnich
sluzeb (firmy by jiz nemély nabizet pouze 1 produkt, ale mély by nabidnout celkové

feseni klientova problému)
4) Dulezita je pravidelna obousmérna komunikace

5) Chovani zaméstnancu firmy k jejim zakazniktim lze ovliviiovat a stimulovat pomo-
ci interniho marketingu (souhrn veskerych aktivit ve firm¢ vedoucich ke vzdélani a
motivaci pracovniki, ke zlepseni komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi, ¢i ke

spravné prezentaci firemnich cilt) (Chlebovsky, 2005, s. 12-13)

Interni marketing \ Externi marketing

Obr. 1 Vztahovy marketing (Chlebovsky, 2005, s. 13)

Veskeré aktivity vztahového marketingu jsou pfipravovany konkrétnimi zaméstnanci

Vv urcenych oddélenich a jsou zaméteny na konkrétni pracovniky firmy/zakazniky.

Tento model je uplatnovan piedevsim u firem plsobicich na B-2-B trzich, které 1ze charak-
terizovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem zbozi a odbératelem, ktery dané zbozi ¢i

sluzbu vyuzije déale ve svém podnikani.

222 B-2-Btrhy

Odlisovani trhu B-2-B /B2B(Business to Business) od B-2-C/B2C(Business to Customer)
se zaCalo prosazovat v dobé rozmachu marketingu, kdy se zjistilo, Ze obé dvé skupiny vy-

zaduji odlisné piistupy k obsluze svym zakazniklim.
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Zatimco na trhu B2C komunikuje obchodni spolecnost s koncovymi zékazniky, B2B cha-
rakterizuji vztahy mezi dodavateli a odbérateli zbozi ¢i sluzby, ktefi dale tento produkt
vyuziji pii svém podnikani. Zkoumana firma XY je pfikladem takového dodavatele, kon-

krétn¢ dodavatele elektronickych a telekomunikacnich zatizeni.
Trhy B2B mizeme podle Kotlera (2007) délit na 2 zakladni typy:

Vertikalni trh — dodavatel oslovuje zakaznika v Gzce specializovaném odvétvi (specifické

zafizeni pro primysl, zeméed¢lstvi)

Horizontalni trh - zikaznici tohoto dodavatele pracuji v riznych oblastech. Jedna se vét-

Sinou o poskytovani sluzeb (poradenstvi, marketing apod.)

Pravé v oblasti B2B jsou ¢im dal vice viditelna pozitiva, ktera plynou z budovani dlouho-
dobého strategického partnerstvi prodavajicich firem a jejich zdkazniki. Praxe ukazala, Ze
takovy vztah vede ke zvySeni zisku pfi niz§im obratu zékaznika, efektivnéjSimu vynalozeni

prodejnich nakladi ¢i v neposledni fadé ke kyzené vyssi spokojenosti klientt.
Dulezitost a vyznam obchodnich vztaht jsou tedy nasnadg¢.

Za prukopnika soucasného pojeti pfistupu k zakaznikim muzeme povazovat Edgar K.
Geffroye, némeckého manaZerského konzultanta a poradce, autora fady knih zamétenych
na zmeénu orientace firem smérem k zdkaznikovi. E. K. Geffroy je povazovan za vynalezce

konceptu orientace na zakazniky, tzv. ,,clientingu®.

2.2.3 Clienting

Velmi struéné feceno, clienting piinasi zakladni myslenky nového piistupu ke stavajicim
zakaznikim, které byly pozdéji vyuzity a vice rozpracovany jiz zminénym CRM (Customer

Relationship Management).

Poprvé tento pojem Geffroy definoval v 80. letech ve své knize Das einzige was stort ist
der Kunde. Clienting ersetzt Marketing und revolutioniert Verkaufen (v CR knizka vydana
pod nazvem Zakaznik nas protivnik, nebo partner?: Clienting nahrazuje marketing a radi-

kalne meéni zpusob prodeje).

Firmy, které implementovaly do své strategie filosofii cClientingu, nepouzivaly zadné
,Druckmittel neboli ,,nédsilné* neptirozené prostiedky k ziskani vérnosti a k vybudovani

vztahu se svymi zékazniky. Misto toho Casto napf. organizovaly spolecenska setkani se
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svymi klienty a debatovaly s nimi o pfanich, potiebach. Tak zjistily, kdo ptesné jsou jejich
zakaznici, co chtéji, pozaduji, definovaly faktory vlivu na nakupni rozhodovani apod.
Clienting mizeme tedy shrnout jako silné zaméfeni firem na potieby trhu, zvlasté pak za-

kaznikd, kterému se méli podridit jak vSichni zaméstnanci, tak celkova vyrobkova politika

a firemni kultura podniku. (Geffroy, 2001, s. 30-100)

Na zéklad¢ vyse uvedeného miizeme myslenky clientingu povazovat za zakladni vychodis-

ka pro soucasné fizeni vztaht se zakazniky, neboli CRM.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

3 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

Proces, kdy se firmy snazi roz¢lenit masu svych zékaznikli do logickych skupin podle pie-
dem stanovenych kritérii, se oznacuje pojmem segmentace. Cilem je vytvoreni takovych
skupin, jejichz ¢lenové vykazuji co nejpodobnéjsi logické znaky. (Marketingové noviny,

©2010)

Zakladni pozadavky na segmentaci, zajist'ujici aplikovatelnost postupu a ziskani hodnot-

nych vysledkd, jsou:
- presné stanoveni hodnoticich kritérii, postup
- rozdé¢leni trhu na méfitelné segmenty dle stanovenych znak

- ziskané segmenty musi vykazovat dostate¢nou informaéni hodnotu, velikost ¢i zis-

kovost
- zajisténi homogenity segmentt
- Srozumitelnost informaci zji§tovanych v ramci segment
- pristupnost segmentti — moznost osloveni ¢lent skupin
- akceschopnost firmy — schopnost oslovit definované segmenty vhodnym zptisobem

- zabezpeceni méfeni potieb, sledovat zmény kazdého segmentu s cilem vyuzit no-

vych ptileZitosti z n&j plynoucich

3.1 Vyznam segmentace

Vytvorit kvalitni segmenty je velmi obtizna prace. Je nutné, aby se ji vénoval dostateny
Cas a pile. Vysledky segmentace nyni tvoii zakladni kamen dalSich komunikac¢nich aktivit

(resp. vSech aktivit smétujicich k zdkaznikim).

Rozdé€leni klientd do skupin ma obrovsky vyznam, zvySuje pravdépodobnost uspéchu fi-

remnich aktivit, umoziuje firmé napt.:

- rozpoznat potieby jednotlivych skupin, identifikovat v§eobecné platné, opakujici se

vzorce
- vytvaret rizné produktové nabidky pro ruzné skupiny

- modifikovat zpisob chovani k jednotlivym skupinam
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- oslovovat skupiny efektivnim obsahem reklamni kampané, jinym komunika¢nim

kanalem
- rozpoznat rizikové zmény v chovani zakaznika
- rozpoznat nov¢ vznikajici trendy
- identifikovat zakazniky generujici firmé vysoké zisky
- vénovat se nadprimérné profitabilnim zakaznikiim individualng
- eliminovat nadbytecné aktivity
- eliminovat naklady na neefektivni ¢innosti, plynouci z neznalosti zékaznika

- vybudovani image, konkuren¢ni vyhody (Systemonline, ©2010)

3.2 Segmenta¢ni kritéria
Zakazniky mizeme roz€lenit do vice ¢i méné homogennich segmentli podle mnoha kritérii.
Pro ucely CRM lze pouzit néasledujici:

- VySe obratu generovaného zakaznikem

- Naklady vynaloZené na udrzeni/ziskani zakaznika

- VySe vysledného zisku na zikaznika — hodnoty zakaznika

- Budouci potencial zakaznika pro firmu (Ahlert et al., 2002, s. 209)

Vseobecné se vSak klienti firem seskupuji na zéklad¢ znakt, odvijejicich se z jejich kazdo-

denniho Zivota:
- Geografické — podnebi, velikost bydlisté, region
- Demografické — vék, pohlavi, velikost rodiny, zivotni cyklus rodiny
- Socialné-kulturni — vzdélani, povolani, ptijem, narodnost, vyznani
- Sociologické — zivotni styl (zajmy), socidlni tfida, spolecenské postaveni
- Psychografické — vztah k ostatnim lidem, k sob¢ samému

- Spotiebitelské — nakupni zvyklosti, mira loajality, postoje k vyrobkim, nachylnost
k trendim, ovlivnitelnost okolnimi faktory (Kozel, 2006, s. 187)
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V piipadé B2B trhii 1ze brat v potaz tato dopliujici kritéria:
- Charakter organizace — odvéti, velikost, potencial

- Provozni charakteristiky — organizace nakupu, naléhavost objednavek (princip

JIT — Just In Time) (ManagementMania, ©2011)

3.3 Trendy do budoucna

V segmentaci se zacinaji v posledni dob¢ objevovat mnohé protichtidné znaky skupin, coz
vyuzivani klasickych vySe zminénych kritérii omezuje. Spotiebitel, ktery Setfi na nakupu
potravin, mize byt naopak ochoten pii vybéru traveni dovolené zaplatit velkou castku.
Spotiebitelé vykazuji tzv. bipolarni chovéni. V praxi to pro postupy segmentovani zname-
na, ze je a bude nutné hloubé&ji a vice propojovat produktovou a situa¢ni podstatu kupniho
chovani zakaznikd, hledat hlubsi vazby mezi jednotlivymi skupinami kritérii. (Kozel, 2006,
s. 188)
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4 CRM - RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Kdyz zadame do internetového vyhledavace slovni spojeni ,,dnesni zakaznici®, zjistime, ze
90% nalezenych odkazii se tykd riznych forem budovani vztahii, zvySovani loajality a spo-

kojenosti zakaznika. To jist¢ nebude jen ndhoda.

Ptedchozi kapitoly byly vénovany zménam v piistupu firem k modernimu marketingu. St¢-
zejnim bodem se stal naro¢ny a pln¢ informovany zakaznik, ktery uz davno neni naivnim
spotfebitelem veskerého zbozi, které mu je nabidnuto. Je si dobie védom svého postaveni,
vi, Ze v dnesni dob¢ predstavuje pro firmy pfinejmensim ¢astecnou zaruku existence. Diky
internetu ma k dispozici velké mnozstvi informaci o nepifeberném mnozstvi produkti,
hlavné€ navzajem si konkurujicich. Zakaznik si béhem kratké chvile miize srovnat technické
parametry, cenu a nazory uzivateld riznych vyrobci/zprosttedkovatelti daného produktu,
nad kterym nyni pfemysli. Béhem nékolika minut si tedy mtze vybrat takovy vyrobek, kte-

ry bude nejvice odpovidat jeho predstavam, bude maximalné spliiovat jeho pozadavky.
Zde narazime na diivod vzniku CRM. Firmy cht&ji a musi znat své zakazniky.

S nasycenymi trhy samoziejmé rostou ndklady na ziskavani stale novych neznamych za-
kaznikti. Firmy jsou nuceny vynakladat stale vétsi usili na ziskani jejich zdroja. Trzni podil
podnikt byl nahrazen zakaznickym podilem, ve stiedu je tedy zékaznik, jeho loajalita a z
ekonomického pohledu (ktery firmu ve vysledku samoziejmé zajima nejvice) prirozené

jeho celkové vydaje smérované k dané spolecnosti.

r~r

Je tedy zfejmé, ze loajalni zakaznici piinasi podniku z dlouhodobého hlediska mnohem
vétsi zisky neZ novi nestali zakaznici. Kromé toho zde plati obecné Paretovo pravidlo: 20%
zakaznikl vytvari 80% zisku. Firmy proto musi mimo jiné bezpodminecné mezi svymi
klienty identifikovat ty, které jsou pro n¢ nejvyhodnéjsi a o ty se starat predev§im. CozZ sa-
moziejmé neznamena, ze piistup k ostatnim méné rentabilnim zakaznikiim bude vyrazné
odlisny. Jen spokojeny zékaznik totiz zajistuje firmé zisky (taktéz nepfimo — doporuceni
svym znamym, Sifeni dobré povésti spolecnosti). Firmy se tudiz musi zamétovat na udrzeni
svych klienti a dal$i rozvoj vzéjemnych oboustranné vyhodnych obchodnich vztahti s nimi.
Musi identifikovat jejich potieby, jaci jsou, jaka je jejich hodnota, musi vytvaiet takové

vyrobky, které budou §ité t¢éméf na miru zdkaznikiim. (CRM portal, ©2011)

Bez nadséazky feceno, spolecnosti maji o svych klientech nepteberné mnozstvi informaci,

dalsi si mohou jednoduse zjistit. Jenze vSechny tyto udaje jsou ztraceny nékde v podniku, z
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toho diivodu se nevyuzivaji do takové miry, jaky je jejich potencial a firmy tak ptichéazi o

své zisky. Ukol je tedy jasny — implementovat do podniku takové postupy, které umozni

dostatecn¢ efektivné fidit vztahy se zadkazniky.

41 Coje CRM

Existuje mnoho riznych definic CRM (Customer Relationship Management), vSechny
vSak v sob¢ zahrnuji oboustranné prospésny vztah, zalozeny na vzrustajici hodnoté a vy-

znamu diky loajalité na stran¢ zakaznikl a pfistupu ze strany firem.
Zde uvadim nékolik vybranych definic:

Cesky webovy portal (www.crmportal.cz) zabyvajici se touto tématikou na svych strankach
uvadi, Ze jde vétsSinou o sloZzené, vzajemné propojené systémy, navazané na zaznam o ob-
chodnich partnerech. Jak déle uvadi, k obecnym moduliim patii napi. evidence obchodnich
kontaktti, marketing, obchodni pfipady, komunikace, planovani ¢i analyzy. (CRM portal,
©2011)

Podle Harry Wesslinga znamend CRM aktivni budovani a péce o dlouhodobé prospésné
vztahy se zakazniky. Prostfedkem komunikace jsou vhodné zvolené technologie, které sa-

mi o sob¢ piedstavuji pfidanou hodnotu (Wessling, 2001, s. 16)

Vit Chlebovsky ve své knize CRM — Rizeni vztahii se zdkazniky uvadi tuto definici: ,, CRM
Jje interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici a

uspokojenim zakaznickych potreb. Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim zis-

kem obou stran. “ (Storback, 2002 cit. podle Chlebovsky, 2005, s. 13)

Jisté bychom méli taktéz zminit alespon jednu z mnoha definic guru svétového marketingu

Philipa Kotlera:

,»CRM manages detailed information about individual customers and carefully manages
customer touch points in order to maximize customer loyality. “ — do CeStiny voln¢ preloze-
no: CRM slouZi ke spravé detailnich informaci o jednotlivych zékaznicich a fidi okamziky,
kdy dochazi ke kontaktu zakaznika s firmou s cilem maximalizovat zékaznikovu vérnost.

(Kotler, Armstrong, 2010, s. 144)


http://www.crmportal.cz/
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Osobn¢ bych se ptiklonila nejvice k definici Vita Chlebovského, ktery hovoii o dosazeni
rovnovahy investic firmy a uspokojenim potieb zédkaznika. Nardzi zde totiz na 2 dilezité
pojmy — hodnota pro zakaznika a hodnota samotného zdkaznika (viz podkapitola 2.2.1).

Predpokladem této rovnovahy je dlouhodoby partnersky vztah.
Mezi hlavni prvky CRM patii:

1. lid¢é (zamé&stnanci, zédkaznici)

2. obchodni procesy (zaméteni, kooperace)

3. technologie (druh, rozsah, oblast pouziti)

4. obsahy (data, informace)

Vyznam téchto 4 prvka spociva v komplexnosti pohledu firem na CRM. Tento ndstroj ne-
pfedstavuje zZadnou novou prevratnou filosofii, vSe feSici IT, nevyzaduje zdsadni zmény
Vv zékladnim nasmérovani zaméstnanct. Jedna se spiSe o komplexni metodiku budovéni
ekonomicky vyhodnych vztaht se zakazniky, diraz je pfi tom kladen na kooperaci firem-
nich procest, dostate¢nou kvalifikaci personalu a na jiz zminénou oboustrannou hodnotu

(firma < zakaznik).

Uspéchu pfti implementaci CRM je mozné dosdhnout pouze piistupem k vyse zminénym
prvkim jako k jednomu celku. Mnoho podnikd ztroskotalo na jednostranném pohledu a
Zzaméteni.

Ackoliv se CRM stava stale Castéji soucasti portfolia firemnich nastrojii efektivniho fizeni
firmy, hlavnim problémem je jeho zakomponovani do firemnich procesii. Mnoho manazert
vnimd CRM pouze jako sofistikovanéjsi telefonni seznam zakaznikli. Bohuzel, velké fada
firem s moznosti vyuziti tohoto nastroje pravé zde konci. Pfitom hlavni ukol systému spo-
¢iva v pomoci zjistit, komu/kde se vyplati prodavat a kdy uz se to nevyplati. (Sprinx Blog,
©2011)

Na zavér této podkapitoly by bylo jest¢ vhodné vysvétlit 2 podobné zkratky — KCRM.
Jedna se o koncepci fizeni vztahid s klicovymi (key) zékazniky firmy. Tato strategie stavi
na segmentaci zakaznikl a identifikaci (podle stanovenych faktorti, nejcastéji finanéni pfi-
nos) nejvyznamnéjsi skupiny z nich. Systém zavadéni této koncepce do firem je ve své

podstat¢ shodna s klasickym CRM. (Burnett, 2002, s. 72).
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Druhym souvisejicim pojmem je SCRM (Social CRM), novodoby trend v této oblasti.
V soucasnosti by jiz m¢l byt standardné nabizen jako soucast klasického CRM. Hlavnim
rozdilem mezi t€émito dvéma piistupy je fakt, Ze u SCRM jsou data o zakaznicich aktuali-
zovana a dopliiovéana jimi samotnymi. SCRM méni transakéni vztah se zakazniky v jejich
piimou spolupraci, piredev§im vyuzitim komunika¢niho potencidlu socialnich siti Face-
book, Twitter. Firmy vSak musi brat v Gvahu, Ze zdkaznici berou sva osobni data velmi
citlivé a skutecné védomi toho, ze je n¢kdo sbird, mize mit negativni vliv. Proto si firmy
musi dat pozor, jakym zptisobem se zakazniky v tomto sméru komunikuji. (CRM portal,

©2011)

4.2 Prinosy CRM

Ptinos systému CRM pro firmy je zjevny, Uspé$na implementace ptisp&je ke zefektivnéni
procesu, ke stabilit¢ spoluprace mezi dodavateli a odbérateli (resp. zakazniky), poskytnuti
dialezitych informaci o zdkaznicich obchodnikim, marketingu, managementu — kooperace

vSech odd¢€leni — snizeni operativnich nakladi.
Jak je vidét, bylo by zcela scestné domnivat se, ze CRM je pouze nastrojem IT.
Definujme proto alespon nékolik kli€¢ovych ptfinosi:

a) z pohledu konkrétni firmy

- komplexni piehled o komunikaci a obchodnich aktivitach s klicovymi skupinami
(zékaznik, dodavatel)

- moznost efektivné fidit a motivovat vSechna oddéleni

- jednoducha sprava prodejnich aktivit, dat

- fizeni podpory

- Zrychleni obchodniho procesu — pfistup k informacim v redlném case

- automatizace rutinnich procest

- rychlé analyzovani — definice zakaznik, odhaleni potencialu, trendti

- rust spokojenosti zdkaznikli — zlepSeni image firmy

- odliseni se od konkurence (Corenet, ©2010)

b) z pohledu jejich zakazniki

- splnéni ptani zakaznikl, moznost nabidky na miru, individuélni pfistup

- nabidka komplexniho feSeni problémt
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dostupné feseni problému v co nejkratsi mozné dob¢

adekvatni servis

jednoduchéd komunikace s firmou

vétsi pohodli/komfort pii realizaci obchodniho kontraktu

Z pohledu jejich dodavatela

dlouhodobé planované toky ¢innosti — snizeni nakladt, zvyseni konkurenceschop-
nosti

mnozstvi produkce

spoluprace pii planovani

zlepSeni image v souvislosti s postavenim odbératelské firmy na trhu (je prestizni

byt dodavatelem napt. pro Harrods) (Burnett, 2002, s. 135-6)

4.2.1 Hodnota a zakaznik

Musime rozliSovat 2 slovni spojeni — hodnota pro zakaznika vs. hodnota zakaznika.

Nejprve se zamétime na vysvétleni prvého, nasledné pak hodnoty z pohledu firmy.

1.

Tvorba hodnoty pro zakaznika zacina jiz pfed samotnou existenci produktu. Ten-

to proces ma 3 faze:

volba hodnoty — probéhne pied vznikem vyrobku na zakladé STP (Segmentace tr-

hu, vybér vhodného cilového trhu — Tarketing, umisténi produktu — Positioning)

poskytnuti hodnoty — rozhodnuti o vlastnostech, cen¢ a distribuci vyrobku ¢i sluz-
by

sdéleni hodnoty - prostfednictvim marketingovych nastrojii (CRM portal, ©2011)

Tvorba hodnoty vyrobku vsak fazi prodeje nekon¢i. Firma musi hodnotu alespon udr-

Zovat na stejné urovni prosttednictvim kvality ptistupu pfi obchodnim jednani (kompe-

tentnost pracovniku, rychlost), nasledné poskytovanim adekvatniho servisu — pravidlo

one and done (v pfipadé problému kontaktuje zakaznik firmu jen jednou a ihned do-

stane feseni). (Wessling, 2002, s. 29)
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Obr. 2 Obecné pouzitelny hodnotovy reteézec podle M. Portera (Kotler, Keller, 2007 cit.
podle CRM portal, ©2011)

2. Hodnota zakaznika — jedna se o vyznam vyrobku ¢i sluzby. Pojmem hodnota za-
kaznikia neboli Customer Equity (CE) byva oznacovana soucasna hodnota bu-
doucich nakupt zakaznika, tj. jaky pfinos bude mit pro firmu tento zakaznik
z dlouhodobého hlediska? Tato dlouhodoba hodnota se oznacuje taktéz jako CLV -
Customer Lifetime Value. Ziskany udaj pak Casto slouzi jako nastroj k vyjadieni
hodnoty podniku. Proto se firmy snazi tuto hodnotu dlouhodobé zvySovat — akvizici
novych zdkaznikd, zvySenim prodeje stavajicim ¢i zvysit procento udrzeni si za-
kaznika (zde ale pozor na identifikaci ztratovych klienti, které neni vyhodné si udr-

zovat). (Lehtinen, 2007, s. 88)

4.3 Zavadéni CRM

Jiz fadu let je CRM systém nutnosti pro jakoukoliv firmu, ktera chce na dneSnim trhu

uspét. Od zacatku zavadéni zakladnich informaénich systémit ERP* se spoleénosti potykaji

1 . . . v s . cevs er s e PR ¥ ’
ERP — Enterprise resource Planning, informacni systém zajistujici vzajemnou kooperaci vSech oddé€leni

Vv podniku. Jednou ¢asti je CRM, orientované na komunikaci firmy a zakaznikti
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se zasadnim problémem: Firmy pfesné nevi, co potfebuji. Bez podrobnéjsich analyz si
¢asto najmou napfi. externiho odbornika na implementaci CRM a domnivaji se, ze tim je
vSe zafizeno. Zéakaznikd bude pfibyvat, zisky poroStou geometrickou fadou, firma se stane
jednic¢kou na trhu apod. Jenze to bez firmou pfedem jasné definované strategie CRM pro-

pojené s celkovou vizi podniku nejde. (Inside CRM, ©2008)

Externista odvede svou praci (z vnéjsiho pohledu), piedlozi navrh feseni, které vsak najed-
nou neni nalezité¢ vyuzivano, néklady rostou, management je nepiijemn¢ prekvapen a na-
konec cely projekt CRM zrusi. Jak je to mozné? Jak jiz bylo nékolikrat zdiraznéno, CRM
systém neni pouze informacni technologie, jedna se o strategicky proces. (Wessling, 2002,

s. 79)

Projekt CRM muze byt Gspé$ny jen a pouze tehdy, bere-li management v tivahu veskeré

souvisejici aspekty. Uspéchu lze dosédhnout:
1. po dikladné analyze potieb a situace firmy
2. po jasném definovani o¢ekavani a cilt
3. po strategickém naplanovani a v€lenéni CRM do celkové strategie firmy
4. tehdy, pokud bude patficné zajisténa Siroka firemni podpora.

Nedilnou soucasti realizace CRM je totiz nutna zména firemni kultury. Klicovymi tkoly

V této oblasti pak jsou:

- zména vnimani uzaviraného obchodu se zakaznikem — od zaméfeni na jednotli-

vé kontrakty k dlouhodobé spolupraci
- odklon od produktového vnimani k prozakaznické strategii

- prechod od nabidky jednoho produktu ke komplexnimu ieSeni (Systemonline,
©2002)

S odkazem na vySe uvedené bychom tedy mohly definovat z pohledu hodnoceni vztahi se

zakazniky tyto faze postupného zavadéni:

- Znalost zakaznika — faze analyz, shromazd’ovani informaci o zdkaznicich, trhu.
Yz, 5

Dilezitou roli zde hraji informacni technologie, IS, ktery data spravuje, tiidi
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- Hodnoceni vztahu se zakazniky — hodnoceni podle (ne)hmotnych ptinosi zakaz-

nika (viz podkapitola 2.2.1)

- Kustomizace procesi — navazujici proces na predchozi dva, na jejichz zakladé
firma pfizplsobi procesy potiebam klientd (Hodnotovy management, CRM a kon-

kurenc¢ni strategie, 2004, s. 42)

Implementace CRM z procesniho hlediska pak probiha takto:

1. Definice vize CRM — musi vychazet z vize podniku, aby se docililo jednotné stra-

tegie

2. Analyza soucasného stavu, potieb firmy a jeji situaéni analyza - analyza vniti-
niho a vnéjsiho prostiedi (SWOT, SLEPT, PEST analyzy, ekonomické analyzy
apod.)

3. Stanoveni cili CRM — vychazi z vysledkli provedenych analyz, musi byt neustale
sledovany a ptipadné realné ptizptisobovany. Mezi zékladni cile by mélo patfit zvy-

Sovani spokojenosti a loajality zakaznikd, rtst hodnoty podniku

4. Volba strategie CRM a rozpracovani taktickych a operativnich programi
k dosaZeni vytycenych cili — detailni rozpracovani strategickych tkold, segmenta-
ce zakaznikl a volba strategie pro kazdy segment (podle potencialu, stupné loajali-

ty, ziskovosti). Vse v souladu s celkovou firemni strategii.

5. Implementace programiit CRM - vlastni realizace projektu, nasazeni zvolenich
opatieni a nastroji. Neustale probihajici kontrola a verifikace zvoleného zptisobu
implementace, provadéni operativnich zmén, hodnoceni. Kooperace vSech zcast-
nénych ¢lankda.

6. Pravidelna kontrola stanovenych ukazatelii — hodnoceni uspé&Snosti, efektivity,

snaha nalézt slaba mista a zavést opatieni k jejich eliminaci. (Jelinkova, ©2006)

Pro celkovy uspéch je velmi diilezité, aby se na kazdé fazi podileli, nebo alesponi s ni byli
srozuméni vSichni budouci uzivatelé systému (jak fadovi pracovnici, tak fidici manage-
ment). Pokud ke tvorbé CRM systému budou pfispivat vSichni (samoziejm¢e koordinované

a Vv ptinosném ramci), projevi se pfinosy mnohem dfive.

V nésledujicich podkapitolach se podrobnéji zamétime na nékteré z vySe zminénych fazi.
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4.3.1 Definovani vize CRM

Staré potekadlo tika: ,, Kdo nevi, kam jde, pravdepodobné tam nikdy nedojde.“ Tato véta
shrnuje veskery smysl, pro¢ firmy vymysleni a pisemné dokladaji jejich vize, resp. smér

aktivit.

vvvvvv

ze vieho je fict si, co vlastné chceme zménit a jak. Jaky ma mit tato zména smysl? Ceho

chceme dosahnout?

Pokud si jasné nestanovime cile a jak jich dojit, K ¢emu ma jejich naplnéni slouzit, zista-
neme v té pocetné skupiné lidi, ktefi si jen neustale stéZzuji na nepiizen osudu, ale nikdy

neud¢laji nic pro zménu k lepsimu.
Stejny princip miizeme vidét a pouzit u firem.

Kdyz ma c¢lovek, at’ uz je to manazer nadnarodniho koncernu, nebo nespokojeny pan No-
vak, jasnou vizi (pfedstavu o idedlnim budoucim vyvoji), déla (pod)védomé vse proto, aby

se stala realitou.

Definice CRM vize firmy je prvotnim krokem k uspéchu, nebot’ tvofi zéklad, na kterém se
pozdéji muze stavét pévny nekolikastupiiovy multifunkéni moderni komplex obchodnich

vztahu.

Vize CRM by méla proto byt v souladu a vychazet z celkové vize spolecnosti, z charakteru
podnikani, odvétvi, ve kterém firma pisobi a z charakteristik svych stavajicich a potencial-

nich zakazniku.
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Podnikova (obchodni) strategie,
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Obr. 3 Koncepce CRM (Systemonline, ©2003)

4.3.2 Teoreticky zaklad pouzivanych analyz

Podkladem pro kazdé podnikatelské rozhodnuti musi byt podrobna analyza soucasného
stavu. MiiZe se jednat o rozhodnuti vii¢i zméné celkové strategie, nebo jen dil¢ich pracov-
nich tkont, vzdy se vSak musi vychazet z kritického a objektivniho zhodnoceni aktudlni

situace.

Existuje cela fada analyz, roz¢lenénd podle ucelu pouziti. My si zde blize vysvétlime ty,

které budou nasledné pouzity v praktické ¢asti.
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1. Analyza oborového okoli — Pét Porterovych sil

Tato analyza se uziva ke zmapovani konkuren¢ni pozice firmy. Vychazi se z predpokladu,
ze ¢innost firmy je vyznamné formovana pisobenim blizkych subjektt, se kterymi piichazi

kazdodenné do kontaktu. Jsou to:

- Zakaznici — tato skupina vyviji silny tlak na nabidku a ceny firmy. Cim snadné&;jsi by
pro n¢ byl odchod ke konkurenci, tim vétsi vliv maji. Podstata jejich postaveni jako

»Ziviteld® firmy jim jiz pfedem déva zna¢nou moc a schopnost vlivného tlaku.

- Dodavatelé — jejich sila stoupa piimo umémé na zavislosti firmy viéi nim. Cim
podstatnéjs$i a nepostradatelnéjsi sluzby/vyrobky/komponenty firmé dodavaji, tim

disponuji lepsi vyjednavaci pozici.

- Soucasni konkurenti — zde se jedna o klasicky konkuren¢ni boj dany situaci na trhu,
potencialem odvétvi a jeho podstatou.
- Novi konkurenti — tato hrozba roste na zakladé absence (nebo snadno piekonatel-

pro ptechod ke konkurenci a pokud neexistuje nakladova vyhoda v usporach z roz-

sahu pro vyrobce.

- Posledni silu pfedstavuji nové substituty — vyznacuji se niz§imi cenami ¢i v&tSim
rozsahem sluzeb. Cim mensi je zavislost zékaznikid na dosavadnich prodejcich a je-

jich nabidce, tim vétsi silou substituty disponuji. (Hanzelkova et al., 2009, s. 109)
2. SWOT analyza

Tato analyza byla diive vnimana jako protipdl pravé k Porterovym sildm, jelikoZ ji byla a
dnes jesté Casto je vytykana urCitd subjektivnost (firma je hodnocena pifedevsim na zakladé
subjektivnich nazori, na druhou stranu je aplikace této analyzy vhodnym okamzikem pro
osobni zamysleni managementu nad tim, jak sam vidi firmu), v soucasnosti se vSak pouzi-

vaji ob¢€ a utvafi spolu komplexni pohled na pozici podniku.

SWOT stoji na pomezi externich a internich analyz, protoze se zamysli nad 2 zcela odlis-
nymi oblastmi — Strenghts (silné stranky) a Weaknesses (slabé), rozebirajici vnitini, pro-
cesni a strategické ptredpoklady tuspéchu firmy a Opportunities (piilezitosti), Threats

(hrozby) hodnotici potencial rozvoje vzhledem k okolnimu prostredi.
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4.3.3 Tvorba strategie

Pokud bereme implementaci CRM jako ur€ity projekt, prvotni zakladnim predpokladem
managementu podniku musi byt dostate¢na obeznamenost s problematikou projektového
fizeni. Vytvofeni strategie mizeme totiz brat jako detailni rozpis déjstvi ve scéndfi pii
adaptaci hodnotného literarniho dila (v nasem ptipad¢ sepsané vize). Naplanuji se zde ves-
keré aktivity vedouci k dosazeni uspéchu projektu (splnéni ciltt) — at’ uz jsou hmotné ¢i

nehmotné podstaty (napt. vnimani okolim).
Zakladnimi kroky pfi fizeni projektu je:
1. stanoveni cile, obsahu projektu

2. urceni projektového manazera, tvorba tymu, rozdéleni roli, kompetenci a od-

povédnosti
3. rozpocet
4. ¢asovy harmonogram
5. uréeni komunikaénich a jinych potiebnych nastroji
6. stanoveni hodnoticich Kkritérii projektu, pravidelnosti kontroly

Naplni strategie CRM je promyslené prohlubovani vztaht s pro firmu nejvyhodnéj-
Simi zékazniky. Proto je vhodné, vypracovat napt. dil¢i podkategorie strategie pro
rizné segmenty (podle jejich hodnoty, loajality, perspektivy) zakaznikd, které by
vsak byly v souladu s hlavni linii celkové strategie. (Mandula, 2005, s. 27-29)

Pted zacatkem navrhovani rliznych typl strategie je nutné najit odpoveédi na nésledujici

zakladni otazky:

- Kdo jsou nasi zdkaznici? — vékova skupina, vzdélani, zaméestnani, bydliste

Jaci jsou nasi zakaznici? — hodnoty, navyky, potieby, pozadavky
- Jak nas vnimaji nasi zakaznici? — asociace, objektivni zhodnoceni

- Ktefi nasi zdkaznici jsou ziskovi, ktefi perspektivni a pro¢? (Chlebovsky, 2005, s.

105)

Abychom byli schopni odpovédét, musime mit k dispozici potiebna data. Zde narazime na

palcivy problém.
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V dnesni dobé ziskava firma diky modernim technologiim kazdym kontaktem s klientem
obrovské mnozstvi informaci, které jsou vSak bohuzel ,,skladovany* na riznych odd¢lenich
ve firmé, nejsou nijak roztfidéné a Casto nejsou ve své stavajici podob¢ ani vyuzitelné.
Podniky tak drzi v ruce zlaty poklad, ktery nejsou schopni zhodnotit. Casto navic ani nevi,
ktera informace o zakaznikovi je ta podstatnd, dilezitd a ktera jim naopak jen zabira

prostor v paméti PC?

Dulezitym ukolem je proto vSechny informace shromazd’ovat na jednom misté, téidit je a
spravovat ve vyuzitelné podobé. Nejvhodnéjsi formou je bezesporu CRM informacni sys-
tém (IS), ktery lze na zaklad¢ integracnich technologii propojit s ostatnimi jiz pouzivanymi
IS a vytvorit tak centralni zdroj dat pro fizeni vztaht, resp. tvorbu CRM strategie vychaze-

jici z reélnych podkladii. (CRM portél, ©2011)

Kdy vsak tento CRM IS v podniku zavést? Odbornici maji hned dvé odpovédi. Jedni za-
stdvaji nazor soucasné implementace informacéniho systému a tvorby strategie CRM. Pies-
toze neni tato skupina pfili§ pocetna, v koneéném dusledku se timto zptisobem u mnoha

firem postupuje.

Druh4 piedkladana varianta je nasnadé — nejprve je potieba detailné zpracovat strategii a az

poté lze vybrat a zavést adekvatni IS.

Pan Ing. Vit Chlebovsky, PhD., autor jiz dive citované knihy CRM Rizeni vztahii se zéikaz-
niky, kterou osobné povazuji za dilo nejlépe a piehledné vystihujici zakladni myslenky a
problémy CRM, nabizené na ¢eském trhu, se v tomto sporu ptiklani ke zlaté stiedni cesté —
nejprve je podle néj nutné definovat zékladni vizi (resp. rdmcova strategii), na jejimz za-
kladé si firma zvoli pfisluSny CRM informacni systém, ktery bude nejvice vyhovovat jejim
potiebam. Po jeho implementaci se prvotni verze strategie dopracuje, IS se bude soucasné

uvadét do provozu a ptizpiisobovat realnym pozadavkim.

Tentyz postup doporucuji i specialisté z oboru, spolupracujici s ceskym portalem, zamére-

nym na problematiku CRM. (CRM portal, ©2011)
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Strategicky Technologicky

model CRM X model CRM
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+ Vize, Strategie + Nastroje, Technologie

Moderni

model CRM

Obr. 4 Konflikt koncepci (Chlebovsky, 2005, s. 106)

4.3.4 Hodnoceni ispéchu implementace

Po zavedeni nastrojl fizeni vztahli se zdkazniky je nutné zhodnotit, zda cely projekt splnil
ocekavani. Samoziejme se takové méteni mize provadét az po néjaké dobé, kterou je po-

trebné predem stanovit.

Kazda firma ma svij divod, pro¢ CRM implementuje, tudiz je obtizné definovat konkrétni

obecné platna kritéria, ktera jsou nutna sledovat a hodnotit.

Nejlépe je zacit od uplného zacatku a ptipomenout si, Z jakého divodu se firma rozhodla
zlepsit své procesy diky CRM, zda jsou méfitelné a jak. Sledovanych kli¢ovych kritérii by
nemé¢lo byt mnoho, optimalni pocet se pohybuje okolo +/- 7. (Luneos, ©2011)

Pti stanovovani systému méfeni urovné CRM muze firma vyuzit tzv. CRACK Model (Cus-
tomer Relation Analysis Complex Kit), vychéazejici z analyzy soucasného stavu firmy. Na
jejim zakladé jsou pak vybrany konkrétni oblasti a veli¢iny vhodné ke sledovani jejich vy-
voje. Obecné Ize fici, Ze by se ve firmé mély zkoumat tyto oblasti procest:

- Marketing — povédomi o znacce, hodnota znacky, spokojenost s nabidkou firmy,

uspesnost marketingové kampané/naklady na kampan, uspé€snost prezentace na in-

ternetu
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- Obchod a prodejni aktivity — trzby a zisk na zakaznika, akvizi¢ni ndklady, pocet

zakazniki, primérnd velikost objednavky

- Zakaznicka podpora — primérna doba obsluhy, Groven servisu, vyuZzitelnost pou-
zivanych komunikaénich néstrojli, uroven spokojenosti zadkazniki, stupen integrace
dat v podniku

- Logistika — dodrzeni terminu, pocet nesplnénych objednavek, primérna doba k vy-
fizeni objednavky, kvalita

-  Komplexni vyvojové ukazatele — ROE, ROI, naklady, zisk na zaméstnance, Ba-

lance Scorecard

Navrh modelu vychézi z obecné podnikové struktury a soustfedi se na dil¢i ¢innosti.

Pro ptedstavu je vySe uvedeno nékolik ptikladi.

Systém stanoveni méfenych kritérii musi samoziejmé vychdzet z potieb jednotlivych firem,
musi se brat v uvahu, zda uplatiiuje podnik strategii diferencovaného CRM (s ohledem na

diferencované zadkazniky), nebo CRM, vyuzivajiciho obecné postupy.

Bezprostfedné po implementaci CRM by méla spolecnost zhodnotit jeji priib&h, dobu, na-
klady, ztotoznéni vSech zaméstnancti se zaméry managementu. (Chlebovsky, 2005, 136-
139)

4.4 Informacni systém CRM

Ukolem informacnich systémiti CRM je usnadnéni identifikace, analyzovani, tfidéni a inte-
grace velkého mnozstvi ziskdvanych dat, zaznamenavat kazdy kontakt se zakaznikem. Tim
se firma snazi maximalizovat zisk z kazdého jednotlivého zékaznika, zajistit si konkurenc-

ni vyhodu. (Lost’akova et al., 2009, s. 219)

Informacni systém by mél plnit tyto funkce:
- realizace kontaktu prostfednictvim vhodného komunika¢niho kanalu
- Fizeni kontakta ve smyslu zaznamenavani a analyzy
- vyména dat mezi jednotlivymi oddélenimi ve firmé

- zpracovani dat pro nasledné vyuZiti
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Témto funkcim pak odpovidaji nasledujici vrstvy IS:

- komunikac¢ni kanaly pro zékazniky — osobni kontakt, elektronicka posta, telefonicky

kontakt atd.

- Vrstva firemnich procesti — podpora marketingovych a prodejnich aktivit na zakladé

analyz dat o zakaznicich (napf. nasledna segmentace atd.)

- Integracni stupen — vrstva vzajemné komunikace — propojeni dil¢ich databazi

z ruznych firemnich usekt v jeden celek

- Systémy Back office — systémy zodpovédné za zpracovani dat, umoznujici kom-
plexni nahled na zékaznika (napf. ¢innosti souvisejici s utvarem fizeni rizik) (Chle-

bovsky, 2002 cit. podle Kasparovska, 2006, s. 269)

Prostiednictvim danych funkei jsou podniku poskytnuta kli¢ova data — komplexni idaje o
zakaznikovi (kontaktni udaje, popis nakupniho chovani, zvyklosti), popis obchodnich
vztahi (nakup/prodej, platebni moralka), zaznamy o veSkerych udalostech (co, kdy, kde,
jak, jak dlouho) a v neposledni fadé¢ taktéz odkazy na mista, kde se data nachazeji (slozky,
obrazky apod.) (Lostakova et al., 2009, s. 221)

Mezi systémy CRM nabizené na ¢eském trhu patii napt.: MS Dynamics CRM, Ezay, Orax
¢i Cesky Bluejet, pro mensi a stfedni podniky jsou pak ¢asto vyuzivané moduly Abra, Mo-

ney apod.

Informacni systém vyuzivany CRM vSak nelze chépat jen v elektronické podob&. Mnoha
menSim firmam dostacuji i jednodussi feSeni, napt. papirové kartotéky ¢i Sanony, ob-

chodni deniky, databaze vizitek. (Chlebovsky, 2005, s. 83)

4.4.1 Kritéria pro vybér vhodného IS

VétSina dodavateli systémit CRM souhlasi s tim, Ze neni vhodné do firmy nejprve vybrat
CRM IS (napf. na zakladé vyhodné ceny, reklamy) a pfi implementaci optimalizovat pod-
nikové procesy podle momentalni potieby, ale pravé naopak — po detailnim provedeni pro-
cesni analyzy vybrat systém nejvice vyhovujici konkrétnimu piipadu. Cim dikladnéji firma
zhodnoti svou sou€asnou situaci, tim jednozna¢néji a sndze posoudi, zda bude nabizeny IS

dostate¢né podporovat jeji zaméry a budouci cile. (UBK, ©2007)
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vvvvvv

firmy povéftit a utvorit konkrétni vybérovy tym, ktery bude nabizené systémy vyhodnocovat

podle pfedem definovanych kritérii.

1.

Hned prvnim dtlezitym rozhodnutim je, zda podnik zvoli vlastni (¢i On Premise)
¢i hostované softwarové feSeni (On Demand, SaaS). Pro vétsi firmy (nékolik sto-
vek zaméstnanctl) je vyhodnéjsi systém On Premise, kdy dochazi k instalaci pro-
duktu do podnikové IT struktury. (ITBIZ, ©2010)

Mensi a stfedné velké firmy, které nemaji dostatek kapitalu, potfebné mnozstvi IT
specialisti, Cast&ji voli hostovany systém SaaS, n€kdy taktéz pouzivany vyraz
Cloud Computing — poskytovani programi uloZenych na internetovych serverech.
Hlavni vyhodou téchto feSeni jsou niz§i naklady na jejich pofizeni, jednoduchost
ovladani a rychlejs$i nasazeni. Aplikace, zalohovani dat se uskuteciiuje online pro-
sttednictvim poskytovatele, firmy maji pfistup pomoci bézné pouzivanych webo-
vych prohlizec¢ti. Nevyhodou je pak zajisté¢ zavislost na tfeti osob¢, zvySené riziko
zneuziti ukladanych tdaji ¢i omezeny pocet nabizenych funkei a tim 1 nizsi stupen

variability. (InfoWorld Home, ©2010)

Jednoduchost ovladani — jednoducha prace s dokumenty, komfort pouzivani apli-

kace
Dopliiky a mozZnost integrace, kooperace s jinymi jiZ pouZivanymi systémy

Mobilita — dulezitym kritériem je dostupnost dat a informaci. Ulozené dokumenty
by mély byt nezavislé na pracovnim misté, zaméstnanec by k nim mél mit piistup

odkudkoliv

Vyhodnocovani obchodnich pripada — cilem je vétsi transparentnost a prehled-
nost ziskavanych obchodnich zkuSenosti, informaci o zédkaznicich. Firmy by mély
pozadovat strukturované uloZeni relevantnich informaci o obchodnich jednénich

podle konkrétnich potieb organizace

Rychlost implementace — vhodné pozadovat software s kratkou dobou pfijeti ze

strany koncovych uzivatela

Technologie a cena, existen¢ni potencial dodavatele — nutné posoudit, zda je do-

davatel divéryhodnou osobou, s budoucim potencialem. Dale je taktéz nutné zajis-
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tit, aby pouzité technologie byly do budoucna kompatibilni s pfipadnymi dalSimi

nastroji, aplikacemi. (Systemonline, ©2007)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Tato kapitola je vénovana podrobnému popisu ¢innosti firmy XY.

5.1 Profil spole¢nosti

Firma XY wvznikla vroce 1997 jako spolenost sruCenim omezenym se sidlem
Vv Olomouci. Svou velikosti, urenou podle poc¢tu zaméstnancu (19), se fadi mezi malé

podniky.

,»VSe pro Vas vozovy park®, tak zni heslo této firmy, odvozené od hlavniho pfedmétu ¢in-
nosti - ,,vyroba, instalace a opravy elektronickych a telekomunikacnich zarizeni a také

poskytovani technickych sluzeb k ochrané majetku a osob.*“ (Interni materialy firmy XY)

Vsechny vyse zminéné aktivity se soustfedi pfedev§im na ochranu, monitoring vozl pro-
stfednictvim elektronickych zabezpecovacich systému a jsou provozovany na zakladé ziv-

nostenského opravnéni.
- Zivnost koncesovana - Poskytovani technickych sluzeb k ochrané majetku a 0sob

- Zivnost ohlaovaci femeslnd - Vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji

a pfistroj0, elektronickych a telekomunikacnich zafizeni

- Zivnost ohlaSovaci volna - Vyroba, obchod a sluzby neuvedené u prvnich dvou

(Zivnostensky rejstiik, ©2011)

Zakladnim a hlubSim mottem spole¢nosti se vedle jiz zminéného hesla stal slogan ,,Pro
svet bez hranic, ktery charakterizuje smér, jakym se spolecnost ubira a to poskytovat za-

bezpeceni vozidel klientl v ramci celé Evropy véetné Ruska.

Firma XY je exkluzivnim dodavatelem produkti znacky COBRA AT, svou ¢innost zame-

fuje predevsim na Cesky, resp. slovensky trh.

5.2 Historie spolecnosti

Rok po svém vzniku, tj. v roce 1998 ziskala firma vyhradni zastoupeni pro CR italského
vyrobce vysoce kvalitnich autoalarmti znacky COBRA AT.
O n¢kolik let pozdéji ptisel velmi dualezity krok, ktery vyrazné napomohl rozvoji spolec-

nosti. Firma se tehdy rozhodla zah4jit vyvoj vlastniho produktu — komunika¢ni modul Glo-
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balni systém pro mobilni komunikaci (GSM) s ndzvem PATRIOT. V prvnim fazi byl tento
modul uréen k preddvani poplachovych informaci prostfednictvim GSM. Produkt zazna-
menal ze strany zakaznikt velky zajem a velice pozitivni ohlasy, které byly impulsem pro
rozsifeni stavajiciho systému o GPS, umoznujici presnou lokalizaci vozidel.

V soucasnosti poslednim nabizenym produktem je celoevropsky satelitni systém pro vy-
hledavani odcizenych motorovych vozidel s ndzvem Connex, na ¢eském trhu se objevil
v roce 2003.

Vyznamnym meznikem pro firmu se stal rok 2006, kdy doslo k vybudovani vlastniho sidla,
které odpovidajicim zplisobem reprezentuje kvalitu a hodnoty spole¢nosti. Tato udalost
prispéla k jeste vyraznéjSimu zkvalitnéni nabizenych sluzeb.

Spolecnost XY je v soucasné dob¢ drzitelem certifikatu kvality ISO 9001, coz firma vnima
jako zavazek vuci kvalité svych produktt a spokojenosti zakazniki.

Cilem firmy je poskytovani kvality ve vSech oblastech podnikani. (Interni materialy firmy

XY)

5.3 Organizacni struktura firmy XY

Firma zaméstnava k dneSnimu dni 20 pracovniki (véetné managementu). Kazdy z nich

ptislusi k ur¢itému tseku podniku a ptesné zna odpoveédnostni strukturu.

Vsechna oddéleni firmy (management, obchodni a technické oddé€leni) sidli v jedné budo-

vé, ¢imz je zajiSténa moznost okamzitych vzajemnych konzultaci.

Kazdé oddéleni ma svou vlastni kancelar, coz zajistuje veétsi klid a méné stresu nez vyuziti

typu open space, ktery byl v posledni dobé velice propagovan.
Organizacni struktura firmy (kde neni uvedeno jinak, vykonava danou pozici 1 pracovnik):
1. stupen — Jednatelé (2)

2. stupen — uroven vedoucich oddéleni - a) oddéleni administrativy, b) obchodni oddé-

leni, ¢) zakaznické centrum, d) technické oddéleni
3. stupen — vykonné slozky jednotlivych oddéleni
a) Uetni; Daiiovy poradce (externista)

b) Obchodni konzultant pro Moravu; Obchodni konzultant pro produkt Patriot; Ma-

loobchod, montaze; Recepce — expedice (neobsazeno)
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C) zakaznické centrum — Obchodni konzultanti (3)
d) Technik — servis; IT specialista (2)

Zékaznicky servis pro celou Ceskou republiku zajit'uji pouze 3 obchodni konzultanti (z4-
stupci). Zde vidi firma velky problém v disledku malého poctu pracovnikii a zaroven jejich

neefektivnim vyuziti.

5.4 Produkty

StéZejni Cinnosti firmy je poskytovani profesionalniho poradenstvi, sluZzeb a poprodejniho

servisu v oblasti zabezpeceni majetku a osob.

V soucasné dobé¢ se v jeji nabidce nachazi 3 produkty — COBRA, Connex a PATRIOT.

5.4.1 Autoalarmy COBRA

Prvnimi produkty poskytovanymi firmou XY byly autoalarmy italské spole¢nosti COBRA
AT (COBRA Automotive Technologies).

Italska spolecnost se sidlem ve Varese byla zalozena v roce 1970. Zakladni myslenkou bylo
vytvoteni nové technologie pro efektivnéjsi ochranu vozidel. Na webovych strankach cituji
svého vyrobniho feditele, ktery hlasa: , Jako prvni jsme vymysleli primitivni alarm, elek-
tronicky systém proti kradezZim, ktery jsme postupné zdokonalovali, aZ jsme se stali hlavni-
mi vyrobci ultrazvukovych senzorit pro sledovani pohybu odcizenych vozidel. “ (Cobra Au-

tomotive Technologies, ©2011)

V soucasné dobé¢ je firma COBRA AT diky vyuzivanym telekomunika¢nim technologiim

nejvetsim specialistou v oblasti monitoringu odcizenych vozidel v Evropé.

Spole¢nost COBRA AT je dnes partnerem nejvyznamnéjSich evropskych a asijskych vy-
robct automobilt (Porsche AG, Audi AG, Automobili Lamborghini S.p.A., Nissan Europe
SAS). Distribuci produktti zajistuje vice nez 40 lokalnich pobocek, piimo ptisobi
Vv Brazilii, Francii, Némecku, Japonsku, Koreji, Italii, Spanélsku, Svycarsku a ve Velké

Britanii. (Cobra Automotive Technologies, ©2011)

Firma XY je tedy jednim z opravnénych poskytovatelti autoalarmi této spole¢nosti. Kom-
pletni nabidka sluzeb mimo jiné zahrnuje zalohovanou sirénu, interni blokovani, ultrazvu-

kovou ochranu vnitiniho prostoru automobilu.
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Dalsim souvisejicim produktem znacky COBRA AT je taktéz parkovaci asistent ParkMas-

ter, ktery pomaha pii bezpe¢ném parkovani. (Interni materialy firmy XY)

5.4.2 Vyhledavaci systém Connex

Celoevropsky satelitni vyhledavaci systém odcizenych vozidel Connex umoznuje lokaliza-
ci vozidla v celé Evrop¢, taktéz na izemi Ruska, prostfednictvim nejnovéjSich GPS a GSM
technologii a pultu bezpecnostni sluzby. Bezpecnost a kvalitu celého systému zajistuje
nanejvyse zabezpe¢eny hlavni server ve Svycarsku, spolupracujici s GSM operatorem
Sunrise. Diky specialné upravené SIM karté (kompatibilni s vice nez 360 operatory) je kli-
entiim zarucen maximalné spolehlivy, rychly pfenos poplachu a okamzita reakce bezpec-
nostni sluzby. Roamingové sluzby jsou taktéz zajistény, signalni pokryti je zabezpeceno po

celé Evropé.
Podle stupné nabizeného zabezpeceni rozliSujeme 4 trovné systému Connex:

- Yellow — zakladni jednoduchy systém, zakladni vybaveni vSech navazujicich pro-
diktt — aktivni dohledavéani odcizeného vozidla (spoluprace partnerskych bezpec-
nostnich sluZzeb v zahrani¢i), automaticky ptenos poplachové zpravy, poplach pii
pokusu o poSkozeni produktu Connex, poplach pfi neopravnéném pohybu vozidla
pfi vypnutém zapalovani, moznost lokalizace vozidla pomoci mobilniho telefonu,

webu

- Orange Plus — rozsifena verze, systém s moznosti lokalizace a nastaveni poplachové

z6ny na mapé pies webovou aplikaci, blokovani motoru

- Green Plus — zajisténi maximalni ochrany prostiednictvim nezavislé blokace moto-
ru diky specialni kart€ (jsou-li odcizeny originalni klice, karta fidice je mimo dosah
vozu, motor nelze nastartovat), aktivace poplachu pti zapnutém zapalovani

- Blue Plus — verze Green Plus rozsifena o dalsi funkce (webova aplikace pro nasta-
veni rychlostniho limitu)

Vsechny 4 trovné aktivuji v pfipadé odcizeni (aktivni systém okamzité rozpozna neoprav-
nény pohyb vozidla) vyhledavaci proceduru. Je mozno taktéz nastavit transportni ¢i servis-

ni rezim.
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Vyhodou tohoto produktu je jednoducha instalace a cenova dostupnost. (Cobra Connex,
©2012)

5.4.3 Kniha jizd PATRIOT

Produkt PATRIOT je vlastnim vyrobkem spolecnosti XY. Jedna se o elektronickou knihu
jizd, umoziujici nepfetrzitou kontrolu nad pohybem vozidel v ramci celé Evropy (diky
GPRS Roamingu). PATRIOT umoznuje identifikovat efektivni provoz firemniho vozové-

ho parku:
- Aktuélni ptehled o pohybu vozidel — moznost efektivniho planovani dalsich jizd
- Vyhodnoceni zplisobu jizdy — moZnost sniZit spotfebu pohonnych hmot
- Vyhodnoceni zadanych tras — zamezeni neopravnénych jizd
- Automatické generovani knihy jizd — snizeni administrativnich nakladu
Systém lze vyuzit taktéz pro lodni dopravu s ptisobnosti po celém svéte.

Vyhodou je moznost spravy PATRIOTu z jakéhokoliv pocitace ptipojeného k internetu,
minimalni naklady na provoz, pravidelné a jednoduché zalohovani dat, export dat do vSeo-

becné pouzitelného formatu, rozsifitelné rozhrani pro instalaci dalsich sluzeb.

Instalace tohoto produktu je velmi snadna — do vozidla se zavede hardware o hmotnosti

130 — 160 gramu (podle typu).

Knihu jizd PATRIOT vyuZiva stale vice spole€nosti. Mezi nejvyznamnéjsi klienty patii
Telefonica 02, Budweiser Budvar, EMOS spol. s. r. 0., Vojenské lesy a statky CR atd. (In-
terni materialy firmy XY)

Vyhledové chce firma nabizet upgrady vyse zminéného vlastniho produktu PATRIOT.

Zcela nové aktivity v blizké budoucnosti neplanuje.

5.5 Zakaznici firmy

Jak jiz bylo feceno, spole¢nost se zaméfuje na Cesky a slovensky trh.

V souvislosti s charakterem poskytovanych sluzeb rozliSuje firma 2 typy na sob¢ zavislych

zakaznikt:
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- zakaznik — zprostiedkovatel — jednd se o autosalony, autobazary, vSeobecné o
prodejce automobilt (pfedevsim VW, Audi), tzv. montazni stfediska, ktera svym
klientim pii nakupu vozidla nabizi vyuziti sluzeb firmy XY, v ptipad¢ zajmu klien-
tovi namontuji jest¢ pfed ndkupem vybrany produkt a pro dalsi kontakt a nasledny

servis odkazuji na poskytovatele produktt, firmu XY.

- zakaznik — uzZivatel — jedna se o majitele vozidla. Bud’ jiz vlastni produkt firmy
XY (jiz si ho zakoupil soucasné s vozidlem), nebo prichazi jako zcela novy zakaz-

nik.
Vyse zminény stru¢ny systém prodeje demonstruje vzajemnou provazanost obou skupin.

Co do poctu zakazniki - uzivatelii tvoii 20% fyzické osoby, 80% jsou blize nespecifikova-

né firmy (obor podnikdni neni relevantni).

Délka obchodniho vztahu se zakazniky — uzivateli se odviji od doby uzivani a Zivotnosti
automobilu. Pohybuje se tedy primérné v fadu nckolika let (4 — 5 let). Jednd se predevsim
o draz$i vozidla s nakupni cenou nad 750 000 K¢. Z toho taktéz vyplyva zakladni vlastnost
klient - urcitd ochota zaplatit za vysokou kvalitu. Nicméné 1 u této skupiny se firma setka-

va s pozadavky na vysokou kvalitu za nizkou cenu.

Obecné lze fici, ze do této skupiny patii lidé stiedoskolského (s maturitou) a vysokoskol-
ského vzdélani, na vysokych pracovnich pozicich. Jedna se prakticky vyhradné¢ o muze
vékové skupiny 30+.

Mnoho zakaznikli — zprostiedkovateli z podstaty svého postaveni vyzaduje neustale vEtsi
zapojeni firmy XY do svych aktivit, SirSi technické zdzemi a bohuzel vykazuje pomérné
vysoké procento fluktuace. TaktéZ se snazi ptesunout velkou ¢ast prace na firmu XY.

Co se tyce vyhledu do budoucna z hlediska klientské zaklady, spole¢nost by rada svymi

produkty oslovila zajemce o vozy niz§i cenové kategorie — do 500 000 K¢.

5.6 Soucasna pozice firmy a vize do budoucna

Do dnesniho dne si firma vybudovala diky diirazu na vysoce profesionalni pfistup a kvalitu
vSech svych aktivit velice dobrou pozici. S roénim obratem 60 milionti K¢ zaujima v da-

ném oboru na ¢eském trhu 3. misto.
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V horizontu 5 let by firma radda svou pozici jesté vice upevnila, cilem je dostat se na taktic-
kou druhou nejlepsi pozici, takzvaného vyzyvatele. To umoznuje mirné ovliviiovat aktivity
jednicky na trhu, soucasné si firma ponechava motivacni divod ke svému nutnému rozvoji.
Ugelem této pozice je ponechat si volné pole plisobnosti, moZnost zvySovat svijj trzni podil
na ukor vudci spolecnosti, ¢i mens$ich firem a nenapadné vyhledavat nové trzni ptilezitosti.

(Blazkova, 2007, s. 139)
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6 ANALYZA PROSTREDI

Firma XY je zcela zavisla na automobilovém pramyslu, resp. na prodeji vozidel a dopro-

vodnych zabezpecovacich sluzeb.

Automobilové kriminalita je problémem tykajicim se viech evropskych statd. Ceska repub-
lika tudiz neni vyjimkou. Podle statistik Ministerstva vnitra bylo jen za prvnich 7 mésict
minulého roku odcizeno 6 896 automobilti. Podle celkového mnozstvi z predchozich let
muzeme predpokladat, ze se celkovy pocet v minulém roce vysplhal piiblizn€ k 13 tis. au-

tomobilu.

Dale bylo do 31. ¢ervence nahlaSenol9 224 kradezi véci z automobilti a 5 964 odcizeni

soucastek motorovych vozidel.

Vychazime-li ze zminénych statistik prvnich 7. mésict, mezi nejrizikovéjsi okresy kradezi
motorovych vozidel patii 1. Liberec (249), 2. Brno — mésto, 3. Karvina, ... 8. Olomouc

(144).

Co se tyCe kradezi véci z automobill, nejvice trestnich ¢ind bylo hlaseno v 1. Praze
(6 987), 2. Moravskoslezském kraji (2 919), 3. Jihomoravském (2 005), 4. Stiedoceském
kraji (1876). Podle izemniho ¢lenéni na okresy pak 1. misto zaujima Ostrava — mésto

(1 965), Olomouc je na 4. misté (500).

Podle vyvoje v piedchozich letech pfedpokladame, Ze v celoro¢nim métitku se poradi rizi-

kovych oblasti pili§ nezméni. (Ministerstvo vnitra CR, ©2011)

Obecné shrnuto, kazdych 40 min. je v CR odcizeno 1 vozidlo, za cely den je to pak 35 au-

tomobill, mési¢ni bilance pak ¢ini 1 050. (Rok zabezpeceni vozidel, ©2010)

Mezi nejéastéji kradené znadky patii Skoda, Volkswagen, Audi, tudiz automobily, které
jsou hojné pouzivany jako firemni vozy. V poslednich letech taktéz stoupl pocet kradezi na
zakazku. Zde se jedna hlavné o luxusnégjsi znacky (jiz zminéné Audi, dile BMW, Merce-
des, Porsche). Tyto vozy jsou pak prevazné dale urCeny pro export do zahranic¢i (10 —

20%).

60 — 70% vozi, které zistavaji v CR, je demontovano na soucastky a prodavdno na na-

hradni dily.
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V Ceské republice se neeviduje poéet nalezenych vozidel, piesto viak mizeme uréit hruby
odhad z poctu vozidel odvolanych z patrani. Vychazime-li z ptedpokladu, ze odvolani
Z patrani znamena nalezeni, pohybuje se UspéSnost hledani v rozmezi 34 — 38 % (Udaje

z let 2005 — 2010). (Ministerstvo vnitra CR, ©2011)

Vyse uvedené statistiky jen dokladaji potencial oblasti, ve které se firma XY pohybuje.
V souvislosti se souc¢asnou ekonomickou krizi 1ze navic predikovat nartst kradezi dusled-

kem $patné financ¢ni situace obyvatelstva.

Moznosti, jak chranit svlij majetek, resp. automobily, je cela fada. Firmy mohou k potie-
bam svych zakaznikl pfistupovat z riznych hledisek a tim nabizet $iroké spektrum produk-

ta a sluzeb.

V Ceské republice je ¢inna Asociace technickych bezpe¢nostnich sluzeb Grémium Alarm,
0. s., kterd sdruzuje subjekty zabyvajici se oblasti ochrany osob, majetku a informaci.
Hlavnim tkolem je garance kvalitnich sluzeb ¢lenskych firem a jejich propagace. Firma
XY dosud neni jejim ¢lenem, coz muzeme chapat jako konkuren¢ni nevyhodu. (AGA,

©2012)

6.1 Analyza odvétvi
Firma XY nabizi produkty vyuzivajici poznatki elektrotechnického pramyslu.

Po roce 1989 doslo v oblasti elektrotechnického primyslu k zdsadnim zménam, napft. byla
provedena restrukturalizace vétSiny vyrobnich zakladem, doslo ke zvySeni produktivity
prace, dnes se vyuzivaji nejmodernéjsi technologie, které ptispivaji k neustalému zvySova-
ni kvality, tim padem konkurenceschopnosti produkovanych vyrobkl. Inovacni snahy ¢es-

kych firem pfispivaji k otevirdni moznosti na novych naro¢nych odbytovych trzich.

Toto primyslové odvétvi se vyznacuje vyznamnym podilem nadnérodniho kapitalu u no-
vych investic a vyuzitim modernich technologii. Nutnosti Zivotaschopnosti firem je neusta-
1¢ sledovani novych védeckych poznatkl a jejich aplikace do pracovnich procest. K tomu

je zapotiebi vysoce kvalifikovana pracovni sila jak ve vyvoji, tak ve vyrob¢ produkti.

Vyvoj trzeb v této oblasti za poslednich 12 let zaznamenal vyrazny nartst, v Casovém use-
ku 2007 — 2009 doslo k mirnému poklesu, ktery mize byt vysvétlen probihajici ekonomic-

kou krizi. To potvrzuje silnou citlivost odvétvi na hospodarské vykyvy.
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Dynamika wvoje trzeb elektrotechniky za viastni virobky a sluzby
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zdroj: EIA
Obr. 5 Vyvoj trzeb elektrotechnického priumyslu (EIA, ©2010)

Soucasna finanéni krize se diky otevienosti ¢eské ekonomiky vyrazné projevila pravé ve
zminéné oblasti, odhalila jeho slabé stranky. Potvrdila se tedy citlivost na kryti pohledavek,
vysoce kvalifikovanou pracovni sild, technickou podporu, design, servis a v posledni fadé
se potvrdil silny ristovy potencial a jeho rozhodujici faktor - védeckotechnicky vyzkum a
vyvoj. Oddil zatim dokazal na probihajici zmény reagovat a neztratil zakladni konkuren¢ni

vyhody.

Elektrotechnicky priamysl je vyznamnym dodavatelem vyrobnich surovin pro dalsi hospo-
darska odvétvi. Na zpracovatelském primyslu ma rozhodujici podil a svou ¢innosti zauji-

ma nezastupitelné misto v hospodaistvi Ceské republiky.

Produkce elektrotechnického primyslu nabizi Siroké spektrum vyrobkid a sluzeb. Vyrobni
oddil CZ-NACE 26 zahrnuje nejen vyrobu pocitacli, komunikacnich zatizeni apod., ale
také vyrobu komponent pro tyto produkty. Mnohé firmy v této oblasti jsou pod zahrani¢ni
kontrolou, tj. jsou bud’ soucasti mezinarodnich fetézci, nebo jsou na né n¢jakym zplisobem

napojeny.
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Firma XY je vyhradn¢ ¢eskou firmou, uzce ale spolupracuje s italskym vyrobcem COBRA

AT. Svou ¢innosti spada do skupin 26.3 (Vyroba komunika¢nich zatizeni) a 26.5 (Vyroba

méficich, zkuSebnich a navigac¢nich piistroji; vyroba casomérnych piistrojit).

Na celkovych trzbach z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb oddilu CZ-NACE 26 se vyse

zminéné skupinu podileji postupné 6,1% (26.3) a 4% (26.5), viz obr. 6.
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26.1 Vyroba elektronickych soucastek a desek

26.2 Vyroba pocitacd a perifernich zafizeni

26.3 Vyroba komunikacnich zafizeni

26.4 Vyroba spotfebni elektroniky

26.5 Vyroba méficich, zkuebnich a nawigacnich pfistrojl; vyroba ¢asomémych pfistroji
26.6 Vyroba ozafovacich, elektrolééaebnych a elektroterapeutickych pfistroju

26.7 Vyroba optickych a fotografickych pfistrojd a zafizeni

26.8 Vyroba magnetickych a optickych médii

514 %

Obr. 6 Podil CZ-NACE 26 na celkovych trzbach za prodej viastnich produktit a sluzeb

(Ministerstvo priimyslu a obchodu CR, ©2011)

Nize uvedené tabulky dokresluji obraz dané¢ho odvétvi vzhledem k vyvoji poctu podnikti

v konkrétnich oddilech (Tab. 1) a k vyvoji trzeb za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb (obr.

X), vSe v ¢asovém rozmezi let 2005 — 2010.

Tab. 1 Pocet podnikii v ramci CZ-NACE 26 v letech 2005 — 2010

2005 2006 2007 2008 009" 2010
CZ-NAGE 261 808 826 B3 &21 813 796
CZHNACE 26.2 478 490 511 483 478 440
CZ-MACE 26.3 928 044 960 1 007 1 036 1028
CGZ-MACE 26.4 454 468 463 480 491 495
CZ-NACE 26.5 530 512 503 495 545 590
CZ-MACE 266 53 44 54 50 42 36
CZI-MACE 267 132 130 140 144 138 123
CGZ-NACE 268 108 103 121 128 142 211
CI-NACE 26 3 481 3 531 3 583 3 609 3 BBS 3 736

Zdroj: Ministerstvo primyslu a obchodu CR, ©2011
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Tab. 2 Trzby za prodej viastnich vyrobkii a sluzeb v letech 2005 - 2010

(tis. KE) 2005 2006 2007 2008 2008* 2010

CZ-MACE 28.1 16 215 161 17 733 932 29 371 776 31 286 202 25 175278 | 20 216 356
GZ-MACE 26.2 06 B35 338 | 122 969 228 | 122 030 632 | 121 702 619 | 193 074 031 | 146 341 848
CZ-NACE 26.3 24 151 320 21 763 304 15 264 603 13 B41 726 13 749 &51 17 500 652
CZ-MACE26.4 20175012 44 666 401 76 367 213 | BT 537 646 69 256 830 T4 547 248

CZ-NACE 26.5 19 208 724 22 823 6BE. 12 242 725 12 440 204 10111 B2 11 434 241
CZ-NACE 26.6 e 307 353 247 498 943 581 636 576 065 1 965 829
CZ-NACE 26.7 2 002 462 1977 001 2 401 662 2 220 532 1 894 724 2 600 452
CZ-NACE 26.8 406 526 451 423 534 BES 090 53 456 923 1 010 705
CZ-NACE 28 188 400 851 | 232 738 403 | 258 712 421 | 270 320 005 | 234 204 502 | 284 617 331
meziroéni index X 1235 111,2 104,5 BE.7 121,5

Zdroj: Ministerstvo priimyslu a obchodu CR, ©2011

Z vyse uvedeného jasn€ vyplyva vyznamna pozice celého zkoumaného odvétvi. Svou dile-
zitost si elektrotechnicky, resp. zpracovatelsky primysl drzi nejen v Ceské republiky, ale i
v ramci celé Evropské unie. Konkurenceschopnost je zajisténa diky kvalité produktt a vé-

deckotechnickou vyspélosti na vSech svétovych trzich.

Pozice elektrotechnického prumyslu v nasi republice pievySuje evropsky priamér. Dusled-
kem soucasné krize doSlo k dal$im restrukturalizacim a naslednému nérastu z4jmu o sku-

piny s delsi inovacni obratkou a vyssi ptidanou hodnotou.

Dnesni probihajici celosvétové trendy charakterizuji tyto znaky:

- Expanze firem vyrab¢jici kone¢né produkty

- Outsourcing aktivit

- Implementace inovativnich technologii

- Zkracovani doby vyfizeni zakazek diky pfesunuti vyroby bliZe ke spotiebitelim

- Provadéni podobnych vyrobnich procesi ,,pod jednou stiechou*
Elektrotechnicky primysl mé ze své podstaty velky potencidl do budoucna. Diky neustalé-
mu vyvoji mize vyuzivat nejmodernéjsich technologii, rychle reagovat na zmény a nabizet
stale nové sluzby a vyrobky, 1épe spliujici pozadavky zakaznikd.
Tendence do budoucnosti jen potvrzuji pokracovani soucasnych snah o automatizaci pro-
cesll, miniaturizaci zafizeni a vSeobecné maximalni vyuzivani moZnosti elektrickych pfi-

strojil ve viech oblastech lidského Zivota. (Ministerstvo primyslu a obchodu CR, ©2011)
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Ve vSech aktivitach v8ak musi jiz dnes firmy bedlivé sledovat mezinarodni normy a pied-
pisy, vyplyvajici z povinnosti ¢lenské zemé EU a pfi vyvoji, vyrob¢é produktid na né brat

zietel.

6.2 Konkurenéni prostredi firmy XY

Nepfetrzité, nebo alespon pravidelné analyzy chovani konkuren¢nich spole¢nosti jsou nut-
nym krokem k zajisténi zivotaschopného podnikani. Lze diky nim odhalit krizova mista
vlastniho pocinani, pfilezitosti pro sviij rozvoj a v neposledni fad¢ nastroje k oslabeni moci

konkurence a posileni postaveni sebe sama.

Firma XY podnika ve vysoce konkuren¢ni oblasti, kde hlavnimi rozlisovacimi kritérii jsou

garantovany stupen kvality, rozsah a komplexnost nabizenych sluzeb a cenovy faktor.
Tyto tfi body povazuje firma XY za své konkuren¢ni vyhody.
Z podstaty poskytovanych produkti plynou 2 hlavni oblasti konkuren¢niho boje:

- oblast monitoringu vozidel

- oblast elektronickych zabezpecovacich systémt pro dvoustopa vozidla

Velkou vyhodou firmy XY je celorepublikovy zabér. Prevazna ¢ast konkurenénich prodej-
cll ma pouze regionalni charakter, zamétuje své ptisobeni na konkrétni kraj. Sama spolec-
nost XY nepovazuje tyto za hrozbu, jelikoZ neposkytuji své sluzby v takové rozsahu a jiz

zminéné komplexnosti jako analyzovana firma.

Jak vSak uvedl jednatel podniku XY, urcité riziko ptedstavuje spolecnost SECAR Bohe-

mia, a.s., sidlici v Praze.

Dtivodem je fakt, Ze ndmi analyzovana firma povaZuje za stéZejni produkt svého nabidko-
vého portfolia vyhledavaci syst¢ém Connex (PATRIOT a COBRA jsou vzhledem
k dosazenym ekonomickym vysledkim pro firmu méné dilezité), stejné tak SECAR Bo-

hemia nabizi vyhledavaci systém s ndzvem SHERLOG.

6.2.1 Zakladni informace

Firma SECAR Bohemia je nejvétSim provozovatelem zabezpecCovacich a vyhledavacich
systémil na ¢eském trhu, zaujima 1. pozici na trhu. Vznikla v roce 1992, letos se tedy muze

pysnit jiz 20letou zkuSenosti. Na rozdil od spolecnosti XY jsou fadnymi ¢leny jiz zmino-
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vané asociace Gremium Alarm, coZ zdkaznikim garantuje splnéni jejich pozadavku ve

vysoké kvalité.

Klientské centrum spolecnosti zajisStuje nepietrzity dohled nad automobily vybavenymi
produkty SHERLOG, firma mé po Ceské republice fadu lokalnich poboéek. Celkem za-

méstnava 116 pracovnikd.

Diky moznosti napojeni na mezindrodni vyhledavaci sluzbu EUROWATCH, které¢ posky-

tuji jako jedini v CR, nabizi svym klientim dohled nad vozidly bez ohledu na misto a &as.

Produkty SECAR Bohemia mohou vyuzivat jak spedi¢ni firmy, tak soukromé osoby.

6.2.2 Produkty
Nabidka sestava ze 3 produkti:

- SHERLOG - zabezpecovaci systémy vozidel. Oproti firmé XY jsou cilovou skupi-
nou vSichni majitelé vozidel bez ohledu na hodnotu automobilu. Sluzbu vSak vyko-

navaji totoznou jako COBRA.

- SHERLOG Trace - monitoring vozidel, objektti a kniha jizd. Monitoring je zde roz-
Sifen 1 na objekty, tudiZ se da pfedpokladat, ze vzhledem k vétSimu zabéru nedo-

chazi k tak specializovanym fesenim jako u firmy XY.

- SHERLOG Security Pipeline - lokalizace unikti ptepravovanych médii — kapaliny,

smési. V této oblasti neni firma XY pro SECAR Bohemia konkurenci.

Co se ty€e cenového faktoru, vyhodnéjsi pozici ziskava spolecnost XY, kterd nabizi pro-
dukty za nizsi cenu, napt. zdkladni feSeni SHERLOG — 14 415 K¢, COBRA zabezpecovaci
systémy — 11 501 K¢. Ceny jsou orientacni. (Sherlog, ©2011)

Z faktu, ze firma XY zaujimé az 3. misto na trhu, logicky vyplyva, Ze existuje jesté jeden
silny konkurent. Tento je vSak pon¢kud odlisny. Jedna se totiz o samotné vyrobce automo-
bilh, kteti do svych vozidel jiz implementuji zdkladni zabezpecovaci prvky. V obchodni
terminologii, podle Browna et al. (2011, s. 76) se tento vyrobce oznacuje jako OEM (Ori-
ginal Equipment Manufacturer), do vlastnich produktii (automobill) namontovava kompo-
nenty ¢i celd zatfizeni od jinych vyrobcl (bezpecnostni softwary apod.). Kone¢ny kompletni

vyrobek (v nasem piipad€ automobil) pak prodava pod vlastni znackou.
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6.3 Porterova analyza

Pro uceleni nazoru o konkuren¢ni hrozbé provedeme analyzu podle Michaela Portera. Jak
jiz bylo uvedeno Vv teoretické ¢asti, jeho model pifedstavuje zakladni faktory, ptisobici na

firmy a majici silu ovlivnit jeji pozici a uspésnost.
Zéakladnimi sledovanymi faktory jsou:

- Rivalita mezi soucasnymi konkurenty

- Hrozba novych konkurentti

- Sila dodavateli

- Sila zékaznika

- Hrozba moZnych substituti (Blazkova, 2007, s. 53)

6.3.1 Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty

V tomto bud¢ se rozepisi jen struéné, nebot’ vice rozebran byl jiz v pfedchozi kapitole 7.2.

Shrneme si tedy jiz fecené a dodame doplnujici informace.

Mezi rozhodujici faktory ur€ujici intenzitu konkurenéniho boje mezi aktudlnimi firmami

na trhu patfi:
- Uzemni koncentrace podniki
- Aktualni situace na trhu
- Moznosti konkurenc¢nich vyhod

Spole¢nost XY operuje na trhu S pomérn€ velkym budoucim potencidlem, zamérenym na
zabezpetovaci systémy vozidel. Uzemim jeji ¢innosti je pfedeviim Ceska republika — na
pomérné malém uzemi se proto vyskytuje mnoho konkurentt, ktefi maji moznost zattocit
na pozici firmy XY predev§im niz$i nabizenou cenou, nebot’ zdkaznicky servis ma podnik
dobte pokryt svymi sluzbami. Nabizené produkty se nevyznacuji vyraznou diferenciaci —
nabizi se elektronickd zafizeni napf. autoalarmy, imobilizéry, nebo mechanické zdbranné

prostiedky (blokace tadici paky, volantu apod.)

Cena by mohla v blizké budoucnosti hrat jesté¢ vyznamnéjsi roli, soucasna krizova situace

totiz nuti k tsporam vsechny socialni vrstvy spolecnosti. V souc¢asné dob&é navic ministr
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financi navrhuje vyssi zdanéni pro ob¢any s mésicnimi ptijmy nad 104 000 K¢, ktefi tvofi

velkou c¢ast klientské zakladna firmy.

Setfeni se samoziejmé tyka i samotnych podnikil, piedstavuje tak dostateéné velky impuls
pro jesté silngjsi konkurenéni boj. Firmy se jiz nyni snazi zviditelnit své vyhody, které¢ smé-
fuji ke vSem stakeholderim — jak k dodavatelim, tak k zakaznikiim, ¢i obchodnim partne-

ram.
6.3.2 Hrozba novych konkurenti

Oblast aktivit firmy XY je pomérné siln¢ zavisla na technologickém vyvoji. Domnivam se,
ze tento fakt mé rozhodujicim slovo a ptedstavuje velkou hrozbu pro firmu XY. Na daném
trhu neexistuji zadné vnéjsi bariéry pro vstup (kromé nutnosti inovativniho produktu a vy-
borné komplexné zpracované pocatecni strategie vstupu na trhu), tudiz stézejnim faktorem

je moznost nabidnout zakaznikiim nové/efektivnéjsi/levnéjsi feseni.

Z podstaty toho, ze vyvoj v oblasti elektronickych zatizeni a vyuzivani novych technologii
pokracuje velmi rychlym tempem, z diivodu neustalé vynalézavosti at’ uz jednotlivych zlo-
¢inc, ¢i organizovanych skupin a v neposledni fad¢ diky spolec¢enskému tlaku na socialni
vrstvy a stalému predsudku ,.kdo néco znamend, je predstavitelem posledni mody*, jsou
brany pro nové konkurenty otevieny. Rozhodujici pro né€ je ziskdvani dat a dostupnost vy-

sledkti analyz trzniho prostfedi v redlném case.

6.3.3 Sila dodavatelu

WV

italské znacky COBRA AT, z ¢ehoz vyplyva neotiesitelna sila tohoto dodavatele. Spolec-
nost XY zacala spravné vyvijet 1 své vlastni produkty (PATRIOT), aby nebyla jeji existen-
ce zcela zavisld na COBRA AT, nicméné trzby produktl této firmy tvoii nadéle (a budou 1

v budoucnu) rozhodujici ¢ast zisku.

Subdodavatelem je SECURITAS CR, s.r.0., poskytovatel znalosti komeréni bezpeénosti.
Jedna se o lidra na trhu, nicméné na tomto dodavateli neni firma XY bezvyhradné zavisla.

V Ceské republice ptisobi dalii spoleénosti, zabyvajici se touto &innosti.
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Piesto by odchod od SECURITAS CR, s.r.0. znamenal pro nasi spole¢nost znaénou ztratu,
jelikoz poskytuje veskeré doprovodné sluzby v rozsahu Sitém na miru firmé XY. (Securi-

tas, ©2011)

6.3.4 Sila zakazniku

Diky znacnému poctu konkurencnich subjekti je sila zdkazniki pomérné velkd. Mohou si
vybirat z Siroké nabidky produktii a sluzeb. Jak jiz bylo feceno, zakaznici jsou vSeobecné
(zvlasté v soucasné situaci) citlivi na cenu, ktera je do zna¢né miry smérodatnym faktorem

pfi nakupnim rozhodovani.

Zakaznikova sila se u dané firmy vyskytuje dvakrat — ptimo a neptimo. Klienti mohou pfi-
mo ovlivnit svym tlakem cenu produktii (Connex, COBRA, PATRIOT), nepiimo zménou
poptavky po novych automobilech. Existence firmy je zavisld na prodejnich vysledcich

vozidel, tudiZ méné prodanych aut — mensi zajem a potieba o dané produkty.

6.3.5 Hrozba moznych substituta

Odejit od jednoho dodavatele ke druhému neptisobi zakaznikiim zadné vétsi problémy.
Cenové podminky jsou podobné, rozdil je hlavné v §ifi poskytovanych sluZzeb a pfistupu

k zakaznikam.

V kazdém ptipadé by si méla byt firma XY této hrozby védoma, miize pusobit jako moti-

vacni impuls k dal§imu rozvoji a uvédomeni si ditlezitosti budovani vztahti se zdkazniky.

6.4 SWOT analyza

ZavrSenim strategické analyzy podniku je tzv. SWOT analyza, kterd stoji na rozhrani ex-
ternich a internich analyz. Obsahuje 4 rtizné ¢asti, z ¢ehoz 2 se tykaji prave vnitinich vliva
modelujicich chovani firmy (silné a slabé stranky), které ma firma moZnost pfimo ovlivnit.
Dalsi 2 popisuji vné&jsi faktory (ptileZitosti, hrozby podniku), jejichZ priibéh a vzhled mizu
podnik pouze odhadovat, aniz by je pfimo formoval. (Mallya, 2007, s. 84)

Nize je uveden vycet identifikovanych vyznamnych faktort, nejdileZzitéjsi jsou rozebrany

V nasledném komentari.
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6.4.1 Strenghts — silné stranky

Silné stranky podniku pfispivaji k ridstu jeho hodnoty. U firmy XY byly identifikovany

tyto:

Specializace a komplexnost feSeni zabezpeceni automobilu

Nabidka specifikace produktti podle pfani zakaznika

Exkluzivni dodavatel produkti znacky COBRA AT

Certifikovana kvalita produkti

Produkty maji smluvné celoevropské pokryti (signal)

Poskytovani zakaznického servisu po celou dobu uzivani produktt

Rychlé a online feSeni zékaznikovych problémil

Smlouva s pojistovnami o vyhodnéj$im pojisténi pro klienty

Nakladova vyhoda — dobré vztahy s dodavateli, sjednany vyhodné podminky
Efektivita procesu v podniku

Jasn¢ stanovend organiza¢ni struktura podniku

Komentar:

V roce 2011 ziskala firma mezinarodni certifikat o zavedeni managementu kvality
EN ISO 9001:2008, ktery potvrzuje jeho uzivani ve vSech podnikovych oblastech.
Diuiraz je kladen na kvalitu a efektivitu procest, coz prispiva ke zvySovani hodnoty

firmy a maximalnimu vyuZiti jejich moZnosti

Dalsi silnou strankou je jist€ nabidka komplexniho feSeni zabezpe€eni vozidla za-
kaznika, které je mu nabidnuto jiz pfi nakupu automobilu. Instalace systé-
mu/produktu mu je nabidnuta jesté pred samotnou koupi, tudiz v dobé ptrevzeti vo-
zu je ten jiz plné€ vybaven. V piipadé zajmu mohou byt produkty firmy XY pfizpi-
sobeny specifickym pozadavkim klienta.

Technické ¢i jiné problémy zakaznika jsou feSeny obratem, ve vétSiné piipadi (po-
kud se nejedna o zavazny technicky problém, potiebujici osobni zasah technika) on-

line. Zékaznik ma tedy problém vyfeSen v okamziku kontaktovani firmy.
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Firma poskytuje zékaznikovy plnohodnotny servis po celou dobu uzivani produkti,
coz ze zkuSenosti prispiva ke spokojenosti zakaznikli a k naslednému doporuceni.

Tento fakt je zdkladem pro firemni propagacni brandingovou strategii.

6.4.2 Weaknesses — slabé stranky

Faktory, snizujici hodnotu podniku.

Pozice 3. firmy na trhu

Nedostate¢na diferenciace produktii od konkurence

Nedostatecny pocet zaméstnancii pro vztahy se zakazniky
Nedostatecna propagace — zejména webové prezentace firmy
Neefektivni prace obchodnich zastupct

Nedostate¢na komunikace se zdkazniky

Omezené distribu¢ni kanaly - absence lokalnich pobocek firmy
Absence vlastnich stfedisek pro kontrolu funkénosti jiz prodanych produkti
Orientace pfedevsim na zakazniky s vysokymi mési¢nimi piijmy
Absence rozdilného piistupu ke klicovym zdkaznikiim a k primérnym
Vyrazna zavislost na dodavatelich

Absence zapojeni do asociaci garantujici kvalitu a profesionalitu firmy

Komentar:

Pozice 3. firmy na trhu miZze byt chdpana dvoustranné — jako slabd, ale i1 silna
stranka. Pfi propagaci toto pusobi pozitivne, divéryhodné a v mysli zakaznikl evo-
kuje spolehlivost, kvalitni sluzby a niz8i ndklady nez u vid¢i spolecnosti. Na dru-
hou stranu je zfejmé, Ze se na trhu vyskytuji 2 firmy, které jsou z urcitého pohledu
zifejmé lepsi. Dilezité je v tento moment, cemu piiklada potencialni klient rozhodu-
jici vahu.

Zéakladni problémem firmy je nedostatecny pocet zaméstnanct, pusobicich v oblasti
kontaktu se zédkaznikem. Podnik vyuziva potencialu call centra, avSak tato sluzba

nenahradi absentujici dali komunikaéni kanaly. Rada klientd si stéZuje na nedosta-
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teény zajem ze strany firmy, malou frekvenci kontaktti. Jak jiz bylo feceno, na cely
cesky trh (pfedevsim cca. 150 zakaznikl — zprostfedkovatell) pfipadaji 3 obchodni
zastupci, ktefi jezdi pravidelné nepravideln€ po klientech bez hlubsiho roztiidéni
podle smysluplnych kritérii. Prace je takto vysoce neefektivni a spiSe vrha na firmu

negativni svétlo.

Dalsi slabou strankou je nedostate¢na propagace — zejména webové prezentace fir-
my. Z pruizkumt realizovanych firmou vyplyva, Ze vétSina zdkaznikli nikdy nena-
vstivila stranky produkti, kde by mohly ziskat uZzite¢né informace, které by snizily

pocet nepodstatnych dotazi sméfujicich na firmu.

Slabou strankou je nesobéstacnost firmy ve smyslu absolutni zavislosti na 2 doda-
vatelich a ¢aste¢né zavislosti uskutectiovani prodeje vyrobkil na zékaznicich - zpro-

stiedkovatelich.

6.4.3 Opportunities — Prilezitosti

Ptilezitosti nam odhaluji moznosti posileni pozice firmy.

Ukonceni ¢innosti konkurence

Poskozeni image konkuren¢nich firem

Zajem piibuznych podnikii, bezpecnostnich agentur o spolupraci
Zvyseni kriminality a poctu odcizenych automobilt

Sila spolecenského trendu

Vznik novych trhi

Tempo rlstu daného odvétvi

Komentar:

K rozsifeni moznosti firmy by mohl piispét zajem o spolupraci od firem ze stejné-
ho, ale 1 jiného odvétvi, ¢1 spoluprace s dal§imi bezpecnostnimi agenturami, ¢imz
by se zvétsil zabér podniku a oteviely se nové prilezitosti pro rozvoj

Pomérné redlnou piilezitosti je zvySeni poctu zcizovanych vozidel v disledku Spat-

né ekonomické situace v zemi. S tim mize souviset dal$i moznost pro firmu — fir-

ma muiZze odhalit nastup nového trendu na svém trhu a reagovat jako prvni.
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- Vybudovat si dobrou image trva velmi dlouho, ztratit ji vSak mize podnik v oka-
mziku a to z riznych divodl. Sta¢i sebemensi pochybeni, ¢i selhani techniky. Ta-
kova skutecnost se rychle rozsiii mezi zakazniky a ti mohou pfejit ke konkurenci (v

tomto pripad¢ k nami analyzované firmg¢).

6.4.4 Threats — Hrozby

Identifikace hrozeb ma preventivni charakter, napomaha pfipravit se na piipadné problé-

mov¢ a krizové situace.
- Té&zko aplikovatelné a dodrzovatelné normy v ramci legislativy EU
- Spatny vyvoj ekonomické situace na trzich
- Zvyseni DPH a dan¢ z pfijmu
- Ukonceni ¢innosti dodavatelt
- Rast vyjednavaci sily zakazniki
- Neakceptovatelné naroky distribu¢nich stredisek
- Vstup nové konkurence na trh, nabizejici inovativni, efektivnéjsi feSeni
- Nov¢ technologické feSeni, vyzadujici okamzitou reakci
Komentay:

- Vzhledem Kk tomu, Ze aktivity firmy XY jsou zcela zavislé na vyvoji automobilové-
ho trhu, povazujeme Spatny vyvoj ekonomické situace na odbytovych trzich za za-
sadni problém. Spatna finanéni situace zakazniki, vy$§i DPH, inflace, to vie znac-
n¢ ovliviluje platebni schopnost potencialnich i stavajicich klientti. V ptipadé, Ze se
snizit pocet prodanych vozl, snizi se taktéz poptdvka po zabezpecovacich systé-

mech.

- Dalsi zasadni existenc¢ni hrozbou je ukonceni ¢innosti dodavatelll — tudiz zde vidi-
me 1 zavislost na ekonomické situaci napft. v Italii.

- Distribuc¢ni stfediska, resp. zdkaznici — zprostfedkovatelé maji ¢im dal vétsi poza-
davky na technické zdzemi, snazi se piesouvat velké mnozstvi své prace na firmu

XY. Jelikoz jsou si v€domi, Ze funguji jako distributorska sit’ a vykazuji vysoké
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procento fluktuace, maji velkou vyjednavaci silu, diky které si mohou zacit diktovat

pro firmu neakceptovatelné podminky.

6.5 Analyza soucasného stavu Fizeni vztahtu se zakazniky

Firma XY jiz v soucasné dobé vyuziva ur¢ité prvky CRM, v nasledujici podkapitole se
pokusime popsat prub¢h relevantnich procestu sméfujicich k zdkaznikovi a nasledné defi-

novat nedostatky, na jejichz zéklad¢ bude navrzen projekt zlepseni.

V tvodu shrneme poznatky z rozhovoru s feditelem podniku o vztahu managementu k i-
zeni vztaht se zakazniky. Nasledné podrobné&ji rozvedeme popis klientd a zakladnich fi-
remnich aktivit k nim sméfujicich. Zamétime se taktéZ na soucasny IS (informacni systém)

a prubeh zpracovani dat.

6.5.1 Pristup managementu k CRM

V ramci analyzy stavu a vnimani CRM obecné byl proveden hloubkovy rozhovor
s feditelem spolecnosti. Zde stru¢né uvadime reakce na stézejni otdzky, tykajici se pohledu

managementu na danou problematiku:
Co Vas nejprve napadne po vysloveni pojmu CRM?

JelikoZ uz firma pouZivda nékteré ndstroje, jsem s touto problematikou jako reditel obe-
Znamen. Jedna se o strategicky pristup firmy k zakaznikium s vedomim budouciho potencia-

lu vyuziti dobrych vztahii s nimi.
Jak velky vyznam pridélujete osobné strategii CRM?

,, Osobné této mozné soucasné konkurencni vyhode, resp. prozakaznicky orientované stra-
tegii, ktera vsak bude jiz za nekolik let vzhledem ke konkurenceschopnosti nutnosti, pride-

luji velky vyznam.

Jak hodnotite urovein CRM ve Vasi firmé? VyuZivite nékteré konkrétni nastroje

CRM?

., Implementace CRM do firmy probihala postupné a probihd do dnes. Tento pristup nam

zarucuje neustalou inovativnost a moznost reakce a prizpusobeni se necekanym zméndm.
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Vnimame vsak, Ze firma pravdépodobné nevyuziva veskeré moznosti, které ji Systém nabizi,
nicméné u nas neustdale probihaji snahy o rozsirovani vyuziti prvkic CRM. Nyni vyuzivame

3 zakladni nastroje — segmentaci zakazniku, informacni databaze a IS. *
Kdo je u Vas za CRM zodpovédny?

., Zodpovédnost za vztahy se zakazniky je v podniku zanesena do jeji struktury a dbame na
presné dodrzovani povinnosti kazdého zaméstnance. Nejvyssim organem odpOvednosti za
CRM je samozriejmé vedeni, tj. management, vwkonnou moc pak drzi ve svych rukou tech-

«

nické oddélent, resp. IT specialisté.
Ve které oblasti vztahu se zakazniky vnimate svou silnou stranku/slabinu?

., Nasi silnou strankou je provdzanost systému CRM se soucasnym informacnim systémem,
ktery pouzivame, ddle otevienost obou a tedy pripravenost k moznym okamzitym zménam.
Za slabinu této oblasti povazujeme pomérné pomalé tempo reakcnich aktivit ve srovnani
S potencialem, ktery se nam nabizi a zdroven (coz s tim souvisi) nedostatecna mira zacle-

néni koncepce CRM do obchodnich aktivit. *

Rozhovor s vedenim firmy XY potvrdil vysledky prizkumu aktualniho stavu vyuzivani
pristupu fizeni vztahl se zédkazniky, realizovaného v ndhodné vybranych ¢eskych spolec-
nostech napfi¢ odvétvimi. Tento potvrdil vahu, jakou pfifazuji podnikatelé CRM koncepci,
na druhou stranu vSak doloZil spravnost domnénky o neefektivité a nedostatecnosti jejiho

uzivani. (Chlebovsky, 2005, s. 26)

6.5.2 Zakaznici

Tato podkapitola slouzZi jako informacni a graficky dopln¢k k analyze zdkaznikli v bod¢

6.5.

Klientskou zakladnu firmy XY tvofi zdkaznici - uzivatelé (asi 20%) a zakaznici — zpro-
stiedkovatelé (80%). Zakazniky jsou predev§im majitelé vozi VW a Audi, tj. luxusnéjsich
automobill, zastoupeny jsou vSak i dalsi znacky (procentudlni vyjadieni cetnosti konkrétni

znacky v celkovém objemu zakazek neni znamo).
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O zakaznik -
uzivatel

B zakaznik -
zprostiedkovatel

Graf'¢. 1 Klientska zakladna (Vlastni zpracovani)

V ramci implementace prvkit CRM jsou klienti segmentovani na zakladé relevantnich kri-

térii podle aktudlni potieby firmy.

Rozd¢leni zakaznikli probihd pfedev§im pro marketingové ucely, opét je zde nutné rozlisit

2 skupiny klientt.
Zprostiedkovatelé jsou déleni podle nasledujicich kritérii:

- znacka vozil, které prodavaji (VW, Audi, Skoda atd.)

délka vztahu (novy partner, dlouhodoby atd.)

ro¢ni obrat (hodnota pro firmu v penézich) - orientacné

geograficka poloha

Konec¢né uzivatele segmentujeme podle:
- vyuzivana sluzba/zakoupeny produkt
- znacka vozidla

Vidime, Ze vySe zminéna kritéria jsou vyuzitelna hlavné pro propagaci firmy, jinak nejsou
zcela dostacujici. Soucasné ¢lenéni dava moznost oslovit skupinu, vyuzivajici konkrétniho

produktu (nabidka slev, akci), navazat s ni kontakt a pfijit s relevantni nabidkou.

Za nedostatek taktéZ povazujeme absenci rozliSeni piistupu k zakaznikim podle cetnosti

zakazek (jednorazovy/opakovany obchodni vztah).

Chybi také dalsi znaky, podle kterych by mohli byt zékaznici rozdélovani a naslednd spo-

luprace s nimi by pak mohla byt efektivnéjsi. Jmenovité by se mohlo jednat o zjisténi pra-
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mérné hodnoty objednavky na konecného zékaznika (eviduje se jen druh produktu), pocet
zprostiedkovanych uzavienych obchodii na zprostfedkovatele za ur¢ité obdobi, pozadavky

zékaznikli obou skupin apod. Vice budou tato kritéria rozebrana v navrhu projektu.

6.5.3 Analytické aktivity firmy

Abychom mohli zhodnotit miru aktivity analytického pfistupu firmy k zakaznikiim, museli
jsme zjistit kroky, které podnik v ramci poznavani klienta a nasledného planovani svych

reak¢nich ¢innosti, realizuje.

Zde piedkladam soupis provadénych pravidelnych prizkumt zaméfenych na zakaznickou

oblast (rozd¢leni podle tematickych okruhit):
1. Trh, konkurence

- Jednou za rok se provadi komplexni analyza trhu, konkurence — jeji aktivity, ceny,

zmény velikosti podilu na trhu vi¢i firmé XY

- Pravidelné se sleduje vyvoj na trhu, aktudlni trendy - analyza pfedpokladané asové

periody trendu — s cilem nabizet sluzby, po kterych bude i v budoucnu poptavka

- Jednou za rok se kona celoevropsky mitink S cilem vymény zkusSenosti prodejct na

evropskych trzich

— Bohuzel se nesleduji probihajici trendy v USA, Cing, Japonsku — byla vieobecné
zjiSténa vysoka pravdépodobnost ndvaznosti a postupné geografické plsobnosti
trendu - co je nyni aktualni za mofem, piijde za né&jakou dobu (zavislost na fadé
specifik) k nam na evropské trhy

- Spokojenost a pozadavky zakaznikid jsou zjistovany predev§im v ramci celkovych
auditi (webovych stranek, call centra), byl proveden celkovy audit vnimani firmy
zakaznikem (zjiSténa vysokad mira spokojenosti — 90%, zakaznici v§ak vnimaji ne-
gativné nedostate¢nou komunikaci ze strany firmy) (Interni materialy firmy XY)

- Provadi se analyza seznameni zakaznikt s firmou (jak se zékaznik o firmé¢ dozvé-
dél) — opét interni zdroje potvrdily vyznam zakaznikl — zprosttedkovateli jako dis-

tributorti produktt spolecnosti XY
2. Prodejni aktivity

- Provadi se pravidelné analyzy nékladii spojenych s prodejem produktii
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- Provadi se pravidelné kontroly kompetentnosti pracovnikti call centra, neprovadi se

vSak hodnoceni ptfistupu/chovani zaméstnancii k zdkaznikiim

- Neprovadi se analyza pribéhu obsluhy zakaznika pii vyuziti call centra, efektivity a

rychlosti feSeni

- Neprovadi se analyzy prace obchodnich zastupct — efektivita, naplii, doba stravena
s klienty, tcel navstévy klienta — riziko neefektivity, nespokojenosti klientti, neo-

podstatnéné vyssich nakladi
- Neprovadi se analyzy prub&hu uzavirani obchodu, pouze se tento proces eviduje
3. Marketingové aktivity

- Provedena analyza ochoty zdkaznikl spolupracovat (podilet se na budovani image)

s firmou na zaklad¢é vybrané marketingové strategie — branding — budovani znacky.

- Provadi se celkova analyza webové prezentace - neprovadi se vSak podrobné;jsi roz-
bor, tykajici se efektivity, informativni hodnoty, ptehlednosti, doby strdvené¢ na
téchto strankach, stranka webu, ktera je nejvice navstévovana (da se pak vyvodit, o
jakou informaci maji klienti nejvétsi zajem) — webovy portal slouzi jako jediny
online zdroj informaci o firmé, existuje tedy riziko neefektivity, nedostatecnosti in-

formaci a zmatenosti zakaznika, coz mize vést k jeho nespokojenosti

- Neprovadi se celkova analyza marketingovych aktivit — napt. podil novych zakaz-

nikd oslovenych v ramci kampané v tisténych médiich

Na zaklad¢ vyse zminénych skuteCnosti 1ze konstatovat, ze firma pravidelné realizuje ana-
lyzy vybranych ¢innosti, nicméné za icelem globalniho pohledu na danou problematiku.
Podrobngjsi analyzy byly provedeny pouze v ramci auditu vnimani firmy zakaznikem, nebo
jsou provadény za pfedem stanovenym ucelem. Tyto rozbory vétSinou nemaji kontrolni

charakter.

V souvislosti s hodnocenim téchto firemnich aktivit samotnym panem feditelem, Ize usou-
dit, ze absenci n€kterych analyz nelze pokladat za nedostatek. V piipadé, Ze je firma spoko-
jena s dosahovanymi vysledky, nepovazuje za nutné analyzy provadét (napt. detailngjsi

rozbor prace call centra, nebo postupu pii uzavirani obchodu).
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6.5.4 Zakaznicky orientované procesy

Tato podkapitola ndm pfiblizi ndvaznost firemnich ¢innosti vzhledem k zivotnimu cyklu

zakaznika.
1. Seznameni s firmou

Z podstaty rozdéleni skupiny zédkazniki na zprostfedkovatele (dale distributofi) a kone¢né

uzivatele rozliujeme taktéz 2 zptuisoby osloveni obou typi klientd.

- distributori — firma oslovuje pifimo prodejce vozidel s nabidkou spoluprace, vy-
hradné prostfednictvim obchodniho zastupce; oslovovani jsou zkuSeni profesiona-

lové, ktefi ve zvoleném segmentu pisobi a znaji jeho zékonitosti
- uzivatelé — zde se pouzivaji:

a) nastroje klasického marketingu - online reklama na tématic-
kych portalech, vlastni webova prezentace; tisténa reklama — inzerce

v ramci tematickych €asopist jako napt. Volkswagen Magazin

b) direkt marketing — potencialni klienti jsou oslovovani osobné

distributory pfimo v prodejnach vozidel nabidkou produkti a sluzeb

firmy XY
2. Prodejni proces

Po prvnim osloveni potencidlniho zdkaznika distributorem v autosalonu (montaZnim ste-
disku) zac¢ina piedprodejni faze, ve které je klient seznamen s firmou XY. Tyto informace
jsou poskytnuty osobné a doplnény tist€énymi podklady. Pro jakékoliv dotazy je k dispozici

jak distributor, tak call centrum spole¢nosti XY.

Zakaznik ma z4jem koupit si novy viiz, zaméstnanec autosalonu, ktery je zaroven distribu-
torem bezpecnostnich systémil nabidne moZznost vyuziti sluzeb firmy XY. PfedloZi nabidku
zabezpeCovacich systému. V piipadé klientova zajmu jsou dohodnuty veskeré podrobnosti
o poskytnutych sluzbach — v montaznim stfedisku (autosalonu) namontuji jesté pred naku-
pem vozu vybrany produkt, zakaznik pak piebira pln¢ vybaveny automobil. O vSech aktivi-
tach je veden zapis. Pro nasledny garantovany servis odkazuje distributor na firmu XY a
zprostiedkovava prvotni vzajemnou komunikaci. Spolecnosti XY piedava elektronicky

veskerou dokumentaci o pritbéhu obchodu a pozadavcich zédkaznika.
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3. Komunikace se zakaznikem — nasledny servis
Ve firmé jsou dodand data zanesena do databaze.

V piipadé problému se klient obraci telefonicky na informacni a servisni call centrum, kte-
ré je automatizované. V rdmci tohoto komunika¢niho centra se pouziva taktéz dalsi pfistu-
povy kandl — email. Zakaznici se obraci na vysoce kvalifikovaného pracovnika. Veskeré
pozadavky jsou vyieseny z 95% online, tedy okamzité, snaha o feSeni bez nutnosti opako-
vaného volani. K tomu pfispiva obchodni a kontaktni historie kazdého zakaznika, dostupna

Vv ramci firemniho informacéniho systému.

Co se tyka komunikace firmy s distributory (zakaznici — zprostiedkovatelé), tato je zaloze-
na na praci obchodnich zastupci. Na celou Ceskou republiku je jich nedostatek, konkrétné
jsou pouze 3. Jejich ¢innost spoc¢iva v osobnich navstévach v montadznich strediscich, po-
skytovani konzultaci, zjiStovani spokojenosti, potieb. Firma se snazi zajistit pravidelné
intervaly mezi navstévami, avSak velké mnozstvi tkoll, které musi zastupce vykonavat,
brani v efektivité jejich prace. To ma za nasledek neuspokojeni potieb klienti a nedostatek

¢asu na akvizici novych.

6.5.5 Sbér a sprava dat

V ptedchozich bodech (7.4.3 - 4) byly shrnuty aktivity, jejichz pribéh a vysledky firma
eviduje. Néktera data spolecnost zjistuje za konkrétnim tcelem, jiné ze strategického di-

vodu, ¢i v ramci CRM.

Jelikoz firma jiz aplikuje CRM, je si védoma dulezitosti zaznamenavani a uchovavani in-

formacné hodnotnych a vyuzitelnych dat o zakaznicich.

Na zakladé toho, monitoruje kompletné jejich celou historii - kontakty na zakaznika, cel-
kova transak¢ni historie, druh sluzby ¢i produktu, zakoupeného zakaznikem, délka ob-
chodniho vztahu. Celkovou datovou zakladnu, diilezitou pro rozhodovani managementu,

pak dotvafi informace ze sekundarnich zdroju (statistické urady).

Veskera zjisténa data jsou ukladana v ramci informacnich systémt do podnikovych databa-
zi podle pfedem jasné stanovenych kritérii. Tyto databdze jsou pak dostupné zaméstnan-

cum v rozsahu, ktery odpovida jejich uzivatelskym praviim.
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Informacni syst¢tm CRM ABRA G3, ktery firma pouziva, pochazi od jednoho z nejvétsich
dodavatelli na Ceském trhu, od spolecnosti ABRA Software, a.s. Tento IS piredstavuje
komplexni feSeni pro fizeni, evidenci a planovani podnikovych procest. Obsahuje vice nez
30 modulti, pokryvajicich vSechny oddéleni — nakup, vyroba, prodej, logistika, finance,
lidské zdroje, business intelligence, call centrum a predevsim péci o zdkaznika. Kazdy ten-
to modul obsahuje seznam agend umoziujicich piehlednou spravu vlozenych dat. Jako

priklad uvadime agendu modulu Adresar:

Tato skupina umozituje komplexné pracovat s adresaiem jednotlivych osob a firem s moz-
nosti evidovat libovolné mnoZzstvi adres a doplnujicich informaci. Dale podporuje praci
s provozovnami; je schopna rychlého vyhledavani podle nazvu, ICO, PSC, mésta; umoziu-
je tzv. kli¢ovat, resp. tfidit podle nadefinovanych kli¢u a nasledné vytvaret skupiny firem,
osob podle spole¢nych hodnot. V ramci tohoto modulu Ize sledovat informace o splatnosti,
naroku na individudlni slevu, lze taktéZ zadavat a nasledné sledovat povolené kredity pro

pohledavky ke kazdé firmé. (Abra Software, ©2011)
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Obr. 7 Adresar firmy v ABRA G3 (Behance, ©2012)
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Obr. 8 Tvorba polozky adresare (Behance, ©2012)

V ramci maximalniho vyuziti ziskanych dat, pouziva firma metodologii zvanou data mi-
ning — na zaklad¢ urc¢itych algoritmti umoziuje z velkého mnozstvi dat ,,vydolovat™ strate-
gické informace, objevit skryté souvislosti mezi riznymi informacemi. Tato analyticka
technika se nejcastéji vyuziva pro marketingové tcely (snaha najit vzorce v ndkupnim cho-
vani a preferencich produktii). Dllezitou vlastnosti je, Zze samotné analyzy nejsou predem
specifikovany, nybrz jsou samovolné odvozeny z obsahu dat. (Pour, Gala, Sediva, 2009, s.
230)

6.5.6 Identifikace nedostatkii a potencidlnich moZnosti

Vyse uvedené analyzy nam pftinesly Sirokothly pohled na zakaznicky orientované ¢innosti.
Potvrdili jsme, Ze si firma uvédomuje vyznam a potencial piistupu CRM, ktery se snazi

uzite¢n¢ zaclenovat do svych procesu.

Shrneme-li zjisténé informace, z podrobného rozpisu aktivit a z rozhovoru s feditelem fir-
my vyplyva, Ze spolecnost pracuje s nastroji CRM celkové efektivne, ackoliv nevyuziva
vSechny jejich moZnosti. MlZzeme tedy fici, Ze mé4 nakroCeno spravnym smérem jak posilit
svilj soucasny status na trhu, nabizet rentabilni produkty a diky vysoce kvalitnimu pona-

kupnimu servisu si zajistit do budoucna vyznamnou konkurenceschopnou pozici.
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Nicméné jsme v tomto dobfe fungujicim systému identifikovali urcité nedostatky, které

jsou nebezpecné a mohly by veskeré uspesné snahy podstatné ohrozit.

Celkové muzeme rizikovou oblast generalizovat na komunikaci mezi firmou a obéma typy

zakaznik.

1. Webova prezentace firmy je zakladnim portalem firmy a zaroven urcitou kiizovat-
kou pro zakazniky. Pfesmérovava je na podrobnéjsi stranky nabizenych produkti,
kde klienti najdou dulezité a uzite¢né informace. I pies vyznamnost tohoto komuni-
kac¢niho kanalu se neprovadi podrobnéjsi analyzy, tykajici se celkové efektivity
webové prezentace (vnimani zakaznikem: dostupnost informaci, piehlednost —
spokojenost, dostatecnost; doba stravend na strankach, na které strance zlstavaji
klienti nejdéle, pocet klienthi — odvozeni zajmu o danou stranku/produkt/sluzbu,
zjisténi divodu — vyvozovani aplikovatelnych zavéru), které by napomohly

k optimalizaci.

2. Zjiz dtive provedenych prizkumt vyplyva nespokojenost zdkaznikili, pramenici

Z nedostatecné komunikace firmy smérem k nim

3. Nizky pocet obchodnich zastupci v kombinaci s velkym regionem a mnozstvim za-
kaznikli brani v efektivni praci. JelikoZ obchodni zéastupci tvoii diileZité spojeni
podniku s distributory (kteti pak dale akvizuji nové zdkazniky), tento bod ptedsta-

vuje opravdu realny problém.

Po konzultaci s managementem firmy o soucasnych nejzavaznéjSich potiebach a po zhod-
noceni situace se budeme v dalsi kapitole, tj. v ramci projektu zabyvat moznostmi zefek-

tivnéni prace obchodnich zastupci jako dilezitych pilift zajistovani obchodniho styku.
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7 VYCHODISKA PRO PROJEKT

V nédvaznosti na identifikované nedostatky v ramci hodnoceni stavu aktivit CRM podéme
V této ¢asti diplomové prace navrh postupu, jakym by mohla firma XY zefektivnit a opti-

malizovat praci obchodnich zastupct.

7.1 Vychodiska

Pti tvorbé navrhu vychdzime z potieb firmy, definovanych feditelem podniku, a ze zavéra

vlastnich analyz.
Identifikovanym problémem je neefektivni vyuziti obchodniho zastupce, plynouci z téchto
pricin:

- maly pocet obchodnich zastupcii

- chybgjici systematicky plan pravidelnych navstév

- chybgjici segmentace distributorti (dale zakaznici) podle potiebnych kritérii

- absence vykazl o navstévach u zdkaznika — dlivod, Cas, problém

Vychodiskem projektu je soucasny popis tukoltt obchodniho zastupce (dale OZ) a problému
S nimi spojenych.

Hlavni naplni jeho prace je péce o stavajici a akvizice novych klientl z fad prodejci vozi-
del. Po uspésném osloveni a eventualnim oboustranném zajmu o navazani spoluprace, Se
musi OZ postarat o profesni zauceni nejen prodejce, ale taktéZz zdejSiho mechanika. OZ je
zodpovédny za vysokou kvalifikaci obou. Nasledné funguje jako technicky a provozni po-
radce a zabezpecCuje vSestrannou péci o tyto budouci distributory produktii firmy XY.
Preventivni navstévy pak vykonava pravidelng, podle potieb vSak piijede i mimo svij har-
monogram.

V posledni dob¢ vSak musi s témito zdkazniky neustale vice a vice pracovat, konat Castejsi
navstévy, zékaznici Castéji vyzaduji jeho pritomnost, snazi se na firmu pfevést vice povin-

nosti.

Jiz vySe definované problémy tak konkretizuji dalsi:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

obchodni zastupce musi vyhleddvat nové potencialni spolehlivé distributory a sou-
Casné poskytovat servis tém stavajicim — nezbyva dostatecny ¢as na ob¢ ¢innosti
OZ nevi, ktery (ze stavajicich) je profitabilné;jsi klient — nevi, kdo a jaky je (pfilis
naro¢ny, vénuje se mu velké mnozstvi ¢asu a nepfinasi adekvatni zisky ¢i naopak)
preventivni navstévy se v disledku vySe zminéného konaji pravidelné nepravidelné

a neefektivné

7.2 Cile

Pozadavky, jichz je v ramci procesu optimalizace nutno dlouhodobé dosahnout, jsou tyto:

dostate¢na segmentace a zevidovani chovani zakaznika podle potiebnych kritérii

efektivni vytizeni obchodniho zastupce

Néplni projektové ¢asti jsou 4 navrhy dil¢ich krokli vedoucich k dosazeni stanovenych cila:

definovani segmentacnich kritérii cilové skupiny2
sestaveni dotazniku pro zaznamenavani prace obchodnich zastupct
navrh softwarové podpory dostupné na ¢eském trhu

navrh optimalizace obchodnich cest OZ

2 Cilovou skupinou zakazniki jsou v tomto ptipadd mysleni distributofi produktd firmy XY, tj. zdkaznici —

zprostiedkovatelé.
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8 NAVRH PROJEKTU

Posledni c¢ast diplomové prace nabizi konkrétni mozné ndvrhy, jak tesit identifikovany
problém. Projekt je navrhovan s ohledem na pozadavky firmy a byl vytvofen tak, aby bylo

mozné jej okamzité pouZit.

8.1 Navrh segmentacnich kritérii

Jak jiz bylo uvedeno v bod¢ 6.5.2, firma u dané cilové skupiny nékteré tidaje zaznamenava,

ty vSak maji spiSe obecn¢ informacni charakter.
Soucasna kritéria navic podnik nevyuziva pro plnohodnotnou ucelovou segmentaci. Témito
kritérii jsou:

- znacka voz{, které prodavaji

- délka vztahu

- rocni obrat - pouze orienta¢né

- geografickd poloha

Aby byla firma schopna své distributory G¢inné rozlisit, museli jsme kritéria upravit a roz-
Sifit o n€kolik dalSich, vice specifikujicich, kterd jsou odrazem hodnoty a efektivity kazdé-

ho z nich.

K urcovani kone¢ného seznamu meéftitek jsem pfistupovala z n€kolika hledisek, tj. prvni 2
Kritéria popisuji finan¢ni pfinos distributora, dalsi se tykaji osobnostni baze, ktera je nemé-
né dalezitd. VSechna kritéria jsou propojena vzajemnymi souvislostmi, ¢imz pfispivaji ke

komplexnimu pohledu.
Zde uvadime kone¢ny seznam hodnoticich méfitek a jejich vahy:
- pocet noveé uzavienych obchodi na zprosttedkovatele za mésic (0,15)
- roc¢ni obrat (0,25)
- pozadavky distributort (0,1)
- spolehlivost distributora (0,20)
- potencial do budoucna (0,25)

- pocet dosavadnich nutnych navstév za mésic (0,05)
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Klasifika¢ni métitka byla ohodnocena panem feditelem firmy XY dle vnimaného vyznamu
konkrétnimi vahami (¢im vyss§i hodnota, tim vétsi vyznam). Navic je kazdé kritérium roz-

déleno na 5 Grovni (podle dosazenych realnych hodnot).

Na zaklad¢ stanovenych hodnot dojde nasledné K vypoctu bonity distributord podle klasifi-

kaéniho vzorce:

KHZ =K1 *vi+ Ky * Vo Ks* V3 Ky * Vs + Ks* s
KHZ — Klasifika¢ni hodnota zakaznika

K — Kritérium

V — vaha kritéria

Vysledna ziskana hodnota pak slouzi pro zaélenéni jednotlivych distributorti do predem

definovanych skupin A az D.

Pocet nové uzavirenych obchodii za mésic

Toto méfitko ndm udava, kolik ptivede k firmé XY dany distributor novych zdkaznikl za
konkrétni ¢asovy usek. Charakterizuje ndm schopnost distributora oslovit zakaznika a vést
s nim Usp&sné obchodni jednani, tj. dospét ke koupi produktu. Z tohoto kritéria Ize odvodit

taktéz snahu a iniciativu prodejce.

Se zohlednénim dodatecnych informaci (napf. geograficka poloha prodejny) mize firma
ziskat piehled o vyhodnosti polohy mista prodeje (kraj, blizkost vétSich mést, konkurence,
frekvence zakaznikl + diivody pro soucasny stav, dalsi nabizené sluzby prodejny) a na za-

kladé ptipadnych dalSich analyz muaze téchto informaci vyuZzit ve svilij prospéch.

Hodnotu 1 na bodové skale ziskava distributor s nejniz§im poctem ziskanych novych zaka-
zek za mésic. Naopak hodnotou 5 jsou ohodnoceni ti, jejichz akvizi¢ni vysledky jsou nad-

primérné (podle firemnich udaji — priimérny pocet se pohybuje kolem 5 zakazek/mésic).
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Tab. 3 Bodova skdla Ky

Bodova skala | Nova zakazka/distributor
1 0
2 1
3 2-3
4 4-5
5 6 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

KHZ =K1 *vi=K;*0,15

Primérny ro¢ni obrat distributora

Hodnota tohoto kritéria nam ur¢i pramérny finan¢ni pfinos distributora pro danou firmu.
V potaz jsou brany mozné mésicni vykyvy dané riiznymi okolnimi vlivy (napf. rocni obdo-

bi). Za primérnou hodnotu, které by mélo byt dosazeno, je bran zisk 1 500 tis. K¢&.

Tab. 4 Bodova Skala K>

Bodova $kala | Obrat distributora (tis.)
1 Do 700
2 701-1000
3 1001-1299
4 1300 - 1500
5 1 501 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani

KHZ = Ky * v, = Ky * 0,25
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Spolehlivost distributora

Spolehlivost distributora se tyka nejen finan¢nich vztaht s firmou, ale taktéz bere v tvahu

osobni stranku prodejce.

V¢asnost plateb, piedavani informaci v¢as, dodrzovani smluvenych pravidel a samoziejmée
divéra - to jsou nutné podminky pro Zivotaschopny a vzajemn¢ rentabilni vztah. Podle nich
jsou distributoii hodnoceni stupni od zcela nespolehlivého po maximalné spolehlivého.
Firma miuze identifikovat nespolehlivé zakazniky, doplnit si svlij obraz o nich dal§imi in-

formacemi a zvazit smysl dalsi spoluprace.

Tab. 5 Bodova skala K3

Bodova skala Spolehlivost
1 Zcela nespolehlivy
2 Casté problémy
3 Obcasné problémy
4 Témeét bez vyhrad spolehlivy
5 Maximalné spolehlivy

Zdroj: Vlastni zpracovani

KHZ = K3*vs=K3* 0,10

Pozadavky distributoru

Tento zohlediiovany faktor se vztahuje na aktudlni neSvar distributori zvySovat pozadavky

na firmu, probiha zde nepochopitelna snaha delegovat na ni své tkoly.

Cim méné¢ ,,novych“ pozadavku distributor iniciuje, tim ptsobi na firmu spolehlivéji a fad-

n¢ji, s témi ma firma vétsi pravdépodobnost udrzeni dobrych vzajemnych vztaht.

Diky tomuto métitku mize firma identifikovat problémové prodejce, stejné tak 1ze odvodit,
zda by firma ptece jen neméla ptehodnotit skladbu povinnosti distributort, nabizi se moz-
nost zamysleni se nad pfi¢inou a vyznamem soucasného trendu zvySovani naroki a vyza-

dovani uzsi spoluprace s firmou.
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Tab. 6 Bodova skala K4

Bodova Skala PoZadavky
1 Velmi naro¢ny
2 SpiSe naro¢ny
3 Neutralni
4 SpiSe nenarocny
5 Nenaro¢ny

Zdroj: Vlastni zpracovani
KHZ = Ks* v4= K4 * 0,20
Budouci potencial distributora

Dalsim métitkem je identifikovany potencial distributora, vyuzitelny v budoucnu pro roz-
VOj spolecnosti. Zde se uvazuje vlastni iniciativa prodejce (pfedkladani inovativnich na-
vrht, obchodni schopnosti) pfedpokladany potencial a moznost rozsiteni spoluprace s jeho
prodejnou vozidel (zna¢kou vyrobce automobilt, pod kterou pusobi). Toto kritérium je
dulezité pro posouzeni, zda je budouci rozvijeni vztahu s timto distributorem mozné a vy-
hodné. Firma zjisti, jak budoucné variabilni, tvarny a piinosny je konkrétni distributor,
popi. zda je tato jeho pozice jednoznacna, nebo je potieba napf. hlubsi rozhovor na toto

téma (viz hodnoceni Neutralni — tzn. ze soucasného chovani, situace nelze urcit).

Tab. 7 Bodova Skala Ks

Bodova Skala Budouci potencial
1 Zadny potencial
2 Nizky potencial
3 Neutralni
4 Dobry potencial
5 Velky potencial

Zdroj: Vlastni zpracovani
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KHZ = Ks* vs = K5 * 0,25

Pocet dosavadnich nutnych nav§tév za mésic

Za prumérnou a vhodnou Cetnost mesi¢nich navstév jsou povazovany 2 kontroly za mésic.
Toto kritérium nam rozdéli distributory na ty, ktefi jiz nepotiebuji casté pravidelné konzul-
tace, maji zab¢hly tad a na ty, ktefi jsou vice problémovymi partnery, vyzaduji (¢i potiebu-
ji) vetsi pozornost. Firma by méla u téchto dale zkoumat pficiny, zda se jedna o problémy
Vv komunikaci, nedostate¢ném proskoleni, na ¢i stran¢ dochéazi k chybnému chovani.

Pti hodnoceni tohoto kritéria je pozitivnéji hodnocena nizsi hodnota.

Tab. 8 Bodova Skala Kg

Bodova skala | Pocet nutnych navs§tév/mésic
1 5
2 3-4
3 2
4 1
5 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

KHZ = Ks* v = Ks* 0,05

Segmentacni skupiny
Z vysledku kvalifika¢nich hodnot zékazniki vytvorime nékolik skupin:
1. Skupina A (5,00 —4,01)
Vychazime-li z toho, Ze vSechna kritéria jsou hodnocena vzestupné, nejhodnotnéjsi dis-
tributor ziska 5 bodi.
Distributofi této kategorie se vyznacuji nadprimérnymi finan¢nimi ptinosy firmé, vy-

sokou mirou samostatnosti, vybornymi obchodnimi schopnostmi, spolehlivosti. Tito
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distributofi disponuji vyuzitelnym potencidlem (z riznych divodl) schopnym pfispét

k budoucimu rozvoji firmy.

Je pravdépodobné, zZe tato skupina bude mit mén¢ ¢lenti oproti ostatnim, avsak tito pii-
nasi a budou pfinaset nejveétsi zisky. Proto by je méla firma ve vlastnim zajmu rozpo-
znat. Pristup k témto distributoraim by mél byt adekvatni jejich hodnoté (coz nezname-
na horsi pfistup k dal$im skupinam). Bylo by dobré zavést odménovaci systém (napf.
jednorazova ro¢ni odména v jakékoliv podobg€) jako vyraz toho, Ze si je firma védoma

jejich vykonané prace.
2. Skupina B (4,00 - 3,01)

Druha dulezita skupina distributortt vyznamné pfispiva K finanéni stabilité¢ firmy. Vy-
kazuje taktéz vysokou miru spolehlivosti, byly rozpoznany piinosné moznosti dalsi
hlubsi spoluprace.

Firma XY by mé¢la tyto distributory motivovat k jesté¢ vétSim vykonim, nejprve by jim
ale méla dat najevo jejich vyznam. Soucasné by se vSak mély evidovat zjisténé ,,slabsi*
stranky a piedlozit je jako mozné rtstové piilezitosti pro distributory.

3. Skupina C (3,00 — 2,01)

Urcité piinosy tato skupina pro firmu ma, nicméné se jedna o nevyhranéné partnerstvi
s obCasnymi problémy. Nelze v soucasnosti jednozna¢né rozpoznat velikost budouciho

potencidlu, stejné tak nelze urcit celkovy vyznam téchto distributori.

Tato skupina muize obsahovat skryté, dosud neprojevené moznosti. Bylo by tudiz
vhodné podrobit ji detailn€jSimu rozboru, identifikovat zasadni problémové oblasti a

pokusit se dohodnout (alespon prodiskutovat) spole¢nou strategii budouciho postupu.
4. Skupina D (2,00 - 1,00)

Distributofi spadajici do této skupiny nejsou pro firmu velkym pfinosem. SpiSe naopak.
Firma by méla zvazit jejich realny strategicky vyznam a promyslet formu budouci spo-

luprace resp. ukoncéeni partnerstvi.

8.2 Navrh dotazniku pro obchodniho zastupce

Stézejni Casti projektové casti tvofi navrh zaznamového archu, ktery bude slouzit

k detailnimu popisu kazdé navstévy u zakaznika. Doplni se tak celkovy obraz o stavu kli-
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entt a jejich rolich v obchodnim vztahu. Spojenim segmentace a vysledka, plynoucich ze

zaznamu OZ, ziska firma cenny nastroj pro fizeni efektivniho pribéhu obchodnich procesti

Cilem vypliovani kratkych hlaseni o navstévach distributorti je najit odpovédi na stanove-
né otazky, vedouci k feSeni problému pfetizenosti obchodnich zastupct. Informace budou
zaznamenavany po dobu 6 mésicl, nasledné se vyhodnoti a shrnou, stanovi zavéry, za-
pocne realizace jiz konkrétnich feSeni, tj. efektivni planovani navstév u zakaznikl podle

jejich soucasné a budouci hodnoty pro firmu.

Podle pozadavkiti managementu firmy XY by m¢l dotaznik doplnit celkovy obraz o distri-
butorech (dopln€k pro vyse navrzenou segmentaci), mél by nalézt odpovédi na zékladni

otazky — s kym distributor jedn4, jak Casto probihaji navstévy, divod navstévy.

Byl vysloven poZzadavek na formu dotazniku — mél by byt jednoduchy, kratky a formou,

kterou by nezatézoval obchodniho zéstupce.

8.2.1 Zaznamovy arch

Navrzeny dotaznik se sklada ze 3 informacnich okruht - identifika¢ni udaje, obecné infor-
mace/ priubeéh navstévy/vlastni postiechy OZ — aktualni informace (probihajici propagacni

akce v prodejné, marketingové a obchodni plany pro nasledujici obdobi apod.)

Otazky identifika¢niho a obecného charakteru

1. Distributor — znacka prodejce
a) Audi
b) Volkswagen

2. Mé&sto — vybeér z mést CR®

® Pfi planovani dalsich marketingovych aktivit se zohledni velikost m&sta, potencial zasaZeni cilové skupiny,

komunika¢ni mix vhodny pro danou oblast apod.
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3. Segmentacni skupina4
a) A
b) B
c) C
d D
4. Mgsicni potadi navstévy
a) prvni— pokracovani na dalsi sadu otazek (Zaznam pritbéhu navstévy)
b) druha
c) tieti
d) ctvrta a vice

Zde se dotaznik deli — pri odpovédich b) — d) je nutné zodpovédet na pridavnou

otazku:

5. Zmeéna od piedchozi navstévy
a) problém vyfesen
b) problém téméF vyfesen — nutnost dali specialni navitévy®
C) problém téméf vyfeSen — neni nutnost dalsi specialni navstévy
d) problém pietrvava a nelze ho vyiesit

Ziznam prubéhu navstévy
4. Datum — vybér ze dnli a mésict

5. Den — vybér ze dni v tydnu®

* Zde se jiz pracuje s vysledky segmentace, aby se mohly doplnit celkové informace o konkrétnich zikazni-

cich, ¢i uréit, zda segmentace odpovida aktualnimu stavu reality.

% Zde by byla vhodna blizi specifikace diivodu, pro& problém jeité neni vyfesen.
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6. Cas
a) rano (do 9 hodiny)
b) dopoledne (9 —12)
c) odpoledne (12 — 17)
7. Kontaktni osoba
a) vedouci pobocky
b) prodejce
¢) mechanik
d) vice osob
8. Ucel navitdvy
a) pravidelna kontrola

b) navstéva z potieby distributora

Zde se zdaznam déli podle odpovédi na predchozi otazku.

I. Odpovéd’ a) pravidelna kontrola
9. Zjisténi stavu

a) bez problému — pokracovani na otdazku ¢. 13

b) problém — pokracovani v otazkdach skupiny II. - otdzka ¢. 10

® Pii planovéni dalsich aktivit miizeme brat v potaz postfehy OZ z urgitych dni — kolik zakaznikii, chovani

distributorti, mnozstvi prace distributorii apod. Stejn€ tak ndm k celkovému obrazu pfispéje Casovy udaj

(otazka €. 6).
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1. Odpovéd’ b) navstéva z potieby distributora
9. Diivod navitévy’
a) vyskyt mechanického problému
b) komunikaéni problém
¢) informacni potieba
10. Podstata problému
a) realizace zakazky (specificka potieba koncového zakaznika)
b) informac¢ni nedostatek
C) servisni problém plynouci z nedostate¢né kvalifikace pracovniki
d) jiny
11. Slovni specifikace problému — moznost detailnéjsiho slovniho popisu8
12. VytesSeni problému
a) na misté

b) nutné dalsi kroky

’” Komunikaénim problémem je myslena nedostate¢nd komunikace ze strany firmy, riziko nedorozuméni.
Informacni potfebou je vniman zajem o diskuzi ohledné nového napadu ze strany distributora, potieba vy-

svétleni aktivit spojenych s prodejem produktti apod.

8V piipadé potieby detailngjsiho popisu podstaty véci nechdvame moznost vyjadieni se vlastnimi slovy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

13. Délka navstévy®
a) do 30 minut
b) do 1 hodiny
¢) do 2 hodin
d) vice nez 2 hodiny
14. Dalsi termin névstévy — vybér data, ¢asu
Osobni posti‘ehy obchodniho zastupce
15. Osobni dojem z navtevy™
a) piinosna
b) nepiinosna
16. Nové potieby distributora

a) ano - nutno specifikovat potreby — pridavna rozepisovaci otdazka

b) ne

% Tento udaj miiZzeme srovnat s naplni navitdvy a vyvodit, zda OZ nestravil u distributora vice asu, nez bylo

potieba.

19 Obchodni zastupce sam jako piima ucastnik mize zhodnotit piinosnost navitévy, zda byla skuteéné podle
néj potiebnd, zda byla vedena oboustranné efektivné, jakym dojmem pusobila druha strana apod. Pod po-
jmem ,,pfinosna“ mame na mysli - vyfeSeni problému, konzultace pfinosna pro budouci aktivity firmy, kont-
rola bez problému. ,,Nepfinosna“ navstéva miize mit fadu pticin, napf. komunikaéni ¢i jiné problémy s distri-
butorem, které je tieba evidovat (mohou ptispet k odhaleni pti¢in vzajemné nespokojenosti, Spatné spolupra-

ce, nespolehlivosti).
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17. Vzhled prodejny — ohodnotit na stupnici 1 — 10 (¢im vys§i hodnota, tim 1épe)**

18. Postiehy OZ — moznost popsat slovné

19. Pfipominky distributora - moznost popsat slovng™?

8.2.2 Souhrnny komentar

Informace, které firma ze zdznamového archu (dotazniku) ziska, budou vyuzity jako dopl-
nujici data, zaroven potvrzujici spravnost segmentace zakaznikl — zprostfedkovateld.
V piipadé odhaleni rozkold mezi zafazenim do segmentaéni skupiny a realitou to bude bra-
no jako podnét pro hlubsi zkoumani, které jisté¢ ptispéje ke zkvalitnéni priabéhu danych

procesu.

Z odpovédi OZ dojde k vyvozeni zavérd, tykajicich se stupné efektivity navstév u jednotli-
vych distributort, a ziskame taktéz nastin jejich (mysleno distributory) pracovniho ptistupu
— zda spolupracuji, jsou piinosni a ndpomocni v feseni problémt, zda by bylo mozné je

zamgéstnat vice, zda maji potencial apod.

V neposledni fadé firma ziska podnéty, které se budou moci v ramci marketingovych akti-

vit pouzit a podle piesné definovaného ucelu rozpracovat.

Zaveéry, plynouci ze zhodnoceni daného zaznamového archu, budou tedy slouzit jako pod-
néty k moznym dal$im hlub§im rozboriim piedevs§im pro ucely marketingu a celkové stra-

tegie firmy.

Slouc¢enim predikénich uvah (plynoucich z piedeslé segmentace) a dotaznikovych dat ziské
firma komplexni pohled na své zakazniky, zjisti pti¢iny problémi distributorii, rozpozna
ty, ktefi si zaslouZi vice pozornosti, ktefi piinasi vétsi zisky a jejich hodnota je pro firmu

stézejni, od téch, kterym je vénovano zbytetné¢ mnozstvi Casu.

1 Osobni dojem OZ z navitévy (vzhled prodejny, postiehy) uvadime z toho divodu, Ze OZ je piimym na-
v§tévnikem distribucniho mista produkt firmy XY. Muze ptinosné ohodnotit atraktivitu a potencial mista.
Dale mize evidovat dalsi probihajici aktivity (marketingové) na daném mist¢ s moznosti vyuziti téchto udaja
pro vlastni Gcely firmy (moznost rozsifeni spoluprace, vyuziti inspirace, vyuziti probihajici akce a doplnéni ji

vlastnim eventem apod.).

12 7de 1ze zaznamenavat specifické potteby distributora, stejné tak jeho iniciativni napady.
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8.3 Navrh softwarové podpory

Na zaklad€ pozadavku firmy na vlastnosti dotazniku, tj. vytvofit takovy systém vypliiovani,
aby pfili§ nezaméstnaval obchodniho zastupce a distributofi taktéz nezaznamenali pocit
omezeni, je evidentni, ze dotaznik musi byt podpoten softwarovym fesenim. Papirové for-
muléfe se jiz nyni témé&f nepouzivaji (i kdyz se s nimi mizeme setkat nejcastéji praveé pii
rozhovorech s OZ), jsou obtizné skladovatelné, neforemné.

Dnesnim trendem je pievadéni a zaznamenavani veskerych informacnich tokit mimo hma-
tatelny prostor, tj. v tzv. cloudech (mrak), coz umoznuje pfistup k datim odkudkoliv, tj.
zabezpecuje se tak vykondvani prace nezavislé na misté a platformé (PC, mobilni telefon).

Neékteré informace lze ziskat dokonce i v rezimu offline.

Velmi modernim slovnim spojenim se tak stal pojem cloud computing. Jedna se o sdileni
softwaru a hardwaru pomoci sité. Ukladani dat na internetu omezuje jejich ztratu na mini-

mum. (Dohnal et al., 2011, s. 19)

O této problematice se dnes tolik hovoii z divodu neustalého hledani moznych uspor. Diky
cloud computingu mohou firmy usetfit diky virtudlnim ekvivalentliim nahrazujicim redlné
véci (napf. virtudlni kancelafe). Nicméné hlavni vyhodou je, Ze pfistup k informacim neni

jiz zavisly na konkrétnim misté (vstupu do databédze jen z obchodni centraly apod.).

Zefektivnéni aktivit obchodnich zéastupct piimo vyzaduje takovy rychly, variabilni zptisob

prace.

V této kapitole se nejprve zaméfime na softwarové mozZnosti vytvafeni a spravovani za-
znamovych archii OZ, navrhneme optimalni feSeni nejlépe vyhovujici soucasnym poza-
davkim dané firmy. Nasledné se ale kratce zminime o aktudlnim sméru zefektiviiovani
celkové firemni komunikace. To pro pfipad, Ze by se firma rozhodla pro kompletné novy

piistup k aktivitam obchodnich zastupct.

8.3.1 Softwarova podpora dotazniku

Aby snahy zefektivnit praci obchodniho zastupce nebyly bezvysledné a on nestravil vypl-
novanim formuléit zbytecné dlouhy ¢as, musi byt zajiSténa takova forma, aby zaznamena-
vani informaci trvalo co nejkrat$i dobu, bylo jasné a konstruktivni. K tomu je zapottebi

naprogramovat dotaznik ve smysluplné formé¢ do takového pfistroje, ktery OZ miize pouzit
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kdykoliv a kdekoliv, aby ho mohl vyplnit bez vnéjsiho omezeni, aniz by ho tato prace ,,ne-

zameéstnala vice, nez by méla.*

Takovymi pfistroji mize byt notebook, iPhone, iPad ¢i rizné dals$i moderni nastroje. Pou-
zitim vhodného softwaru se zaruéi bezprostiedni odeslani zaznamenanych informaci do

centralni databaze podniku. Tento software musi byt kompatibilni s firemnim IS.

Jelikoz na trhu existuje fada podplirnych néstroji, postavenych na stejné bazi, naskyta se

moznost opravdu Sirokého vybéru.

Na zéaklad¢ ptipadovych studii o implementaci konkrétnich softwarovych feSeni a odbor-
nych komentaiti jsem se rozhodla pro pfedstaveni aplika¢niho softwaru Microsoft Office

InfoPath.

1. Microsoft Office InfoPath
Jedna se o nastroj pro vytvareni formuldit s funkei nasledného shromazd’ovani dat. Tento
software umoziuje navrhovat rizné elektronické formulafe uzptisobené Gcelu a konkrét-

nim potfebam.

Diky aplikaci InfoPath Filler 2010 je zaruceno ¢ist&jsi uzivatelské rozhrani pro toho, kdo
formulaf vyplnuje. Nevyhodou vSak je, Ze tento Filler nelze koupit samostatné, ale je po-

tieba zakoupit si i InfoPath Designer a dal$i dopliky.

+

Hlavni vyhodou je kompatibilita softwaru se standardnimi nastroji, které¢ firma vyuziva.
Jedna se o znamé uzivatelské rozhrani, jelikoz poskytovatelem je spole¢nost Microsoft.
V ptipadé, ze firma pouziva dal$i jejich sluzby (Microsoft Office Word, PowerPoint
apod.), neni nutné dlouhé zaskoleni pracovnikii. Dalsi vyhodou je taktéZ moznost vyplnéni
formuléfe v rezimu on/offline. Nabizi se taktéz schopnost propojeni formulafe s dalSimi
nastroji jako napt. webové stranky. Za vyhodu 1 ur€ité tskali 1ze povazovat nutnost potidit

veskerou aplikac¢ni podporu u spole¢nosti Microsoft.

Velkou nevyhodou je nutnost zakoupeni fady licenci a programovych balickti — SharePoint

Server (umoznuje sdileni informaci mezi lidmi), webovou aplikaci Office Web Apps
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(moznost prohlizeni pomoci mobilniho telefonu, webové stranky), coz miize piedstavovat

nadbytec¢né naklady.

V piipadé, ze firma vyuziva jiz nyni sluzby spolecnosti Microsoft a do budoucna pocita
s timtéz, povazuji tuto podplrnou nabidku za hodnou zvézeni. Nicméné je otazkou disku-

se, zda by méla firma zajem o takto rozsahly zasah a finan¢ni vydaj.

V Piiloze II jsou uvedeny technické pozadavky pro InfoPath 2010.
Celkové naklady se odvijeji od nutnosti potidit fadu licenci na produkty, které by v zavéru
kooperovaly:
- InfoPath 2010 Sngl OLP NL — 189 Eur za licenci
- SharePointSvr 2010 SNGL OLP NL — 5274 Eur za licenci
- dale nutné dokoupeni pftistupovych licenci CAL a Info rdmce pro Web Apps
(Microsoft Corporation, ©2012)

2. ReSeni pomoci aplikaci pro produkty Apple

JednodusSim a velice modernim feSenim, které se v soucasné dob¢ diky technologiim spo-
lecnosti Apple, stava trendem nejen v podpurnych nastrojich pro oblast podnikani, je vyu-

ziti mozZnosti aplikaci Sitych na miru konkrétnim poZadavkim zakaznikd.

V souvislosti s touto variantou byla oslovena za¢inajici firma, specializujici se na produkty

spole¢nosti Apple a komplexni doprovodné sluzby, konkrétné vyvoj aplikaci.

Velkou vyhodou je moznost podniku vyuZzivat v terénu takovych nastroja, které maximalné

splituji potieby firmy a zaroven zohlediiuji specifické pozadavky.

Aby mohla spole¢nost zavést do podnikového resp. obchodniho procesu vlastni aplikaci,
musi jeji vyvoj zadat specializované firmé. Po konzultacich s odbornymi vyvojafi, béhem
kterych se presné vyprofiluji technické ¢i obsluzné pozadavky, firma dostane navrh konec-

né podoby aplikace.

Stejn¢ jako u predchozi varianty jsou pofizovaci investice jednordzového charakteru. U

aplikace je nasledné mozné upgradovani (aktualizovani).
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+

Vyhodou je jednoduchost ovladani, snadna a okamzita dostupnost aplikace bez zavislosti
na ur¢itém misté, navic pomoci skladného pristroje v podob¢ iPhone, ¢i iPad. Rovnéz fak-

tor vyvoje ,,na miru“ dané firm¢ piedstavuje silnou stranku tohoto navrhu.

Oslovena firma, ktera se zabyva vyvojem firemnich aplikaci, zaroven zajisti provazanost a

kompatibilnost s podnikovym informac¢nim systémem a dal$i podpurné aktivity.

Jedna se o moderni pfistup, jez je zaloZzen na novém technologickém rozméru. Je piedpo-
kladano, ze jeho forma by mohla byt uzivatelem vnimana velmi (pouzivani nejmodernéjsi

technologie, image znacky iPhone, iPad apod.).

Nevyhodou je jednorazova vyssi investice do nakupu iPhone, iPad. Je zde jisté riziko bu-
douci nekompatibilnosti produktti Apple s jinymi znackami (neni vsak jisté).

Dalsi nevyhodou je nutnost Casté aktualizace softwaru v pfistrojich, kterd je neodbytné
vyzadovana.

TaktéZ miZe byt riziko v rozporuplném vnimani znacky Apple zamé&stnanci (pfistup k této

znacce je maximalng bipolarni — bud’ je milovana, nebo nendvidéna).

Celkové néklady by se odvijely od téchto nutnych aktivit:

- navrh a vytvofeni aplikace

- navrh struktury uloZeni dat v databazi

- navrh a implementovani, kooperace komunikace aplikace s databazi
Dalsi néklady by byly dodate¢né, podle aktualnich potieb firmy.

Cena za tyto 3 kroky se pohybuje okolo cca. 15 000 K¢. V této cené jsou zahrnuty licence

pro vyuzivani aplikace na vice zatizenich (iPhonech).

Kromé ceny je taktéZz celkové dalezitym rozhodovacim argumentem fakt, Ze jiz soucasné
technologie Apple disponuji daleko véEtsi stabilitou a zvladnou vétsi naroky 1épe nez soft-
ware spolecnosti Microsoft. V piipadé, ze by se firma XY rozhodla do budoucna pro kom-

pletni softwarové a hardwarové feSeni od Apple, disponovala by velkym technologickym
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kapitalem (momentalné nejmodernéjSim, méla by tak technologicky naskok ptred konku-

renci) s jistym potencidlem Sirokospektralniho vyuziti po mnoho nasledujicich let.

3. Vybér vhodného reSeni

Na zaklad¢ zhodnoceni pozadavki firmy XY na zaclenéni zaznamového formuléie do ¢in-
nosti obchodniho zastupce, v souvislosti s minimalnim zatiZenim dal$imi povinnostmi a
mirou operativnosti a nezavislosti pouzivani téchto dotazniki, dale z faktu, ze problém
feseni je pouze jednou z Casti prispivajici k celkové efektivni komunikaci firmy, se jako

vhodné feseni jevi moznost vyuziti mobilnich aplikaci.

Jedna se o progresivni, moderni pfistup, ktery bude dostate¢né vyhovovat narokiim firmy a
zaroven neznamend veétsi zasah do jiz zabéhnutého vnitropodnikového systémového feseni.
Néklady spojené s touto variantou jsou podrobnéji popsany v kapitole 8.4 (Nakladové ana-

1yza).

8.3.2 Trend v podpoie firemni komunikace

ProtoZe hlavni ¢innosti obchodnich zastupcii je komunikace se zakazniky a zaroven jelikoz
tito nejsou jedini zaméstnanci firmy, zminim se kratce o nynéj$i moznosti vicestranné ko-
munikace, kterou piedstavuje Salesforce Chatter.

Tento nastroj se v CR zatim nepouziva, aviak v zahrani¢i zagina byt velmi popularni. Sa-
lesforce Chatter predstavuje komplexni revoluéni feSeni firemni komunikace.

Jedna se v podstaté o kombinaci charakteristik socialni sit€ a prvkit CRM. V rozhrani sluz-
by Chatter probiha ve virtudlni podobé jak vnitropodnikova, tak vnéjSi komunikace.

V ramci jedné platformy vzdjemné komunikuji zaméstnanci, zaméstnanci a zakaznici.

Velkou vyhodou je, Ze tento zptsob kontaktu funguje na principu oblibenych socialnich
siti, ¢i ICQ, které byly diive brany ve firmach jako velké zlo. Zde se vSak jejich ,,negativa®

vyuzila pro zlepSeni a zrychleni podnikové komunikace.

KaZzdy objekt evidovany v rdmci firemniho systému CRM ma v Chatteru svou zed’. Zde se
(podobné¢ jako na Facebooku - viz Ptiloha Ill) zaznamenava veskeré déni tykajici se praveé
jeho osoby, pisi se komentare, identifikuje se aktualni stav obchodniho pfipadu (v fese-

ni/kriticky/vyteseno).
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Vyhody u uzivani tohoto nastroje SCRM (socidlni CRM) jasné pievazuji nad jeho riziky.

Jedinym podstatnym problémem je potieba zaskoleni téch zaméstnanct, ktefi nemaji se

vvvvvv

Mezi hlavni vyhody patfi:

snizeni poctu vnitropodnikovych schiizek

- zvySeni zastupitelnosti - moznost okamzitého ptevzeti obchodniho ptipadu (prodej-
ce odjel na dovolenou, ozve se zdkaznik s akutnim problémem — jiny zaméstnanec
ma moznost okamzit¢ si precist veskeré informace o daném ptipadu ze zaznami na

zdi komunikace daného zakaznika s prodejcem)
- zvySeni rychlosti komunikace
- efektivnéjsi komunikace pracovnich tymu

- aplikace na firmu XY: sniZzeni poctu nutnych osobnich névstév obchodnich zastup-

ct u distributort (e-ballance, ©2012)

8.4 Nakladova analyza

Vsechny ndvrhy, obsazené v projektové ¢asti, byly stanovovany s cilem minimélnich nut-
nych nakladi. Momentalné neni v planu zasadni zména v podnikové struktufe, ale jde o
snahu zefektivnit konkrétni firemni aktivity, které jsou vSak pro podnik, vzhledem k fizeni
budoucich vztahti k zakazniktim, vyznamné. Z tohoto diivodu nebude realizace projektu
pfilis finanéné€ narocna.

Hlavni finan¢ni polozku ptedstavuje navrh aplikace a jeji synchronizace se soucasnym IS.
V ptipadé€, Ze zaméstnanci nevlastni mobilni zafizeni iPhone ¢1 iPad, bude nutné investovat
do jejich nakupu (to v dnesni dobé¢ jiz nepiedstavuje tak vysokou ¢astku, navic firma miize

nakoupit tato zatizeni za smluvni cenu od svych obchodnich partnerti).
Mozny vydaj mize byt taktéz potieba zaSkoleni prace s aplikaci, ¢i zafizenim obecné.

Celkové se jedna o néklady jednorazového charakteru s dlouhodobym potencidlem vyuziti.
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Tab. 9 Prehled nakladu

Polozka Cena
Navrh a vytvofeni aplikace

Néavrh struktury ulozeni dat v databazi

Navrh synchronizace aplikace s firemnim IS a nasledna reali- | 15 000 K¢

Zace

Nakup zafizeni (iPhone 4) — 3 ks

11 400 * 3 = 34 200 K&*°

Alternativni feSeni: iPad — 3 ks

11 500 * 3 =34 500 K¢&

Skoleni pro 3 uZivatele

1500 K¢

Celkem

50700 K¢, resp. 51000
K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Uvedené ceny byly poskytnuty IT specialistou, zabyvajicim se vyvojem aplikaci pro Apple.

8.5 Casova analyza

V této Casti projektu si nacrtneme ¢asovou naro¢nost realizace, ktera je do jisté miry speci-

fickd. Nejednd se totiz o klasicky pfipad implementace n€jakého zcela nového feSeni do

procest, nybrz jde o podporu efektivnéjSich pracovnich vykontli. Pokud zde hovotime o

¢asovém planu, mame na mysli dobu od zaclenéni vyse uvedenych navrhii do stavajici na-

pln€ ¢innosti OZ, sledovani pribéhu a vyhodnoceni vysledki, které nasledné povedou ke

zlepseni.

13 Ceny za iPhone, iPad odpovidaji novym verzim zafizeni. Jsou odvozeny od cen na Ces-

kém trhu. Firma se ale mize rozhodnout pro nakup v zahranic¢i, kde jsou naklady na pofi-

zeni ¢asto nizsi.
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Ptedpokladand doba prvotni realizace (tj. rozdéleni zakaznikli do segmentacnich skupin,
nasledné vedeni zaznami o pribéhu schiizek a sbér dat) se odhaduje na 4 mésice. Po této
dobé¢ dojde k vyhodnoceni ziskanych informaci a poté k prezkoumani rozdéleni zakaznikt
do konkrétnich skupin (zda odpovidaji ¢i ne). Na zaklad¢ vysledkd budou definovany pii-

stupy ke konkrétnim zakaznikim.

Tab. 10 Plan c¢innosti projektu

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani | Piedchozi
(dny) ¢innost

A Definovani potieb 5 -

B Zadani projektu 1 A

C Zpracovani projektu 30 B

D Projednéani definitivni podoby 2 C
navrhii

E Zadani a vyvoj aplikace 45 A D

F Nakup zatizeni (iPhone/iPad) 3 D

G Synchronizace aplikace s 1S 2 E,F

H Segmentace distributorti 7 A

| Skoleni OZ 1 F,G

J ZkuSebni provoz 7 F, G, I

K Provoz 1 J

L Sbeér dat 120 K

M Vyhodnoceni dat 7 L

N Definovani piistupt 7 H, M

@) Zavadéni rozdilnych piistupi 1 N
do praxe

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ke zjisténi kritickych cest je pouzit nastroj} WinQSB.

Tab. 11 Tabulka casové analyzy pomoci WinQSB

Activity Activity Immediate Predecessor [list Normal
Number Name number/name, separated by °.") Time
1 A 5
2 B A 1
3 C B 30
4 D C 2
5 E AD 45
[ F D 3
7 G E.F 2
8 H A 7
9 | F.G 1
10 J F.G.l 7
11 K J 1
12 L K 120
13 M L 7
14 N H.M 7
15 0 N 1

Zdroj: Vlastni, WinQSB

Tab. 12 Tabulka casové analyzy pomoci WinQSB

04-18-2012| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
14:21:25 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)

1 A Yes 5 0 5 0 5 0

2 B Yes 1 5 6 5 6 0

3 C Yes 30 6 36 6 36 0

4 D Yes 2 36 38 36 38 0

5 E Yes 45 38 83 38 83 0

[ F no 3 38 41 80 83 42
7 G Yes 2 83 85 83 85 0

8 H no 7 5 12 214 221 209
9 | Yes 1 85 86 85 86 0
10 J Yes 7 86 93 86 93 0
11 K Yes 1 93 94 93 94 0
12 L Yes 120 94 214 94 214 0
13 M Yes 7 214 221 214 221 0
14 N Yes 7 221 228 221 228 0
15 0 Yes 1 228 229 228 229 0

Project Completion Time = 229 days
Number of  Critical Path(s) = 4

Zdroj: WinQSB
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Tab. 13 Tabulka casové analyzy pomoci WinQSB

04-18-2012 | Ciitical Path 1 | Critical Path 2 | Critical Path 3 | Critical Path 4

1 A A A A
2 B B E E
3 C C G G
4 D D I J
5 E E J K
6 G G K L
7 I J L M
8 J K M N
9 K L N 0
10 L M 0
1 M N
12 N 0
13 0

Completion Time 229 229 229 229

Tab. 14 Tabulka casové analyzy pomoci WinQSB

Zdroj: WinQSB

Project Completion Time = 220 davs

Z vysledku vidime, Ze existuji celkem 4 moznosti kritickych cest, tj. po sobé jdoucich ¢in-
nosti, béhem kterych nemuize dojit k prodleni, aniz by se posunul kone¢ny termin celkové
realizace. Casovou rezervu predstavuji jen ¢innosti F (Nakup zafizeni) a H (Segmentace

distributori), které nemuseji byt hotovy do konkrétniho terminu.

Nejkratsi mozna doba, béhem niz dojde k zaclenéni ndvrhli do bézné praxe a nasledné
k identifikaci moznosti zefektivnéni prace obchodnich zastupci diky definovani adekvat-

nich rozdilnych piistupti k jednotlivym zakaznickym skupinam, je 229 dni, tj. necelych 8

mésicu.

Zdroj: WinQSB
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8.6 Rizikova analyza

Uspéch jakéhokoliv projektu se odviji nejen od jeho koncepce, ale zaleZi taktéz na celko-
vém objektivnim pfistupu realizatort. Proto dilezitou soucasti piiprav implementace néce-
ho nového do kazdodenni praxe je identifikace moznych rizik a zamysleni se nad jejich

eliminaci, nebo jesté 1épe, jak se t€émto hrozbam vyhnout Gplné.

Abychom tedy byli schopni realné¢ hodnotit budouci mozné situace a mohli pfedem pftipra-
vit opatfeni snizujici pravdépodobnost jejich vyskytu, pokusime se je nyni definovat, ob-
jektivné zhodnotit jejich vyznamnost a nastinit moznosti eliminace.

Vyznamnost rizika hodnotime podle 2 kritérii — pravdépodobnost vzniku/zavaznost rizika

(viz Tab. 15)

Tab. 15 Klasifikace rizika

Pravdépodobnost vzniku rizika

Zavaznost rizika Vysoka Nizka
Vysoka A B
Nizka C D

Zdroj: Vlastni zpracovani
V ramci analyzy byly stanoveny tyto rizikové faktory:
1. chybna identifikace potieb — hodnoceni rizika: B
— eliminace: detailni porada zainteresovanych osob
2. chybna segmentace — hodnoceni rizika: B
— eliminace: opakované porady s managementem a obchodnimi zastupci
3. nefungujici aplikace — hodnoceni rizika: B

— eliminace: zodpoveédny vybér firmy pro vyvoj aplikace, testovaci provoz pred

uvedenim do ¢innosti
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10.

Spatna synchronizace aplikace a IS — hodnoceni rizika: B

— eliminace: testovaci provoz pied uvedenim do ¢innosti, konzultace firemnich IT

specialist s vyvojafi aplikace

moznost ztraty ziskanych dat — hodnoceni rizika: D

— eliminace: pravidelné zalohovani dat na vice mistech

zavedeni nutnych novych poplatkt spole¢nosti Apple — hodnoceni rizika: D

— eliminace: moznost pouzivat aplikaci i u jinych pfistroju, jiné znacky
nedostatecna znalost zaméstnancti — hodnoceni rizika: D

— eliminace: Skoleni zaméstnanci

neochotny pfistup zaméstnancti — hodnoceni rizika: B

— eliminace: podrobné vysvétleni zaméru a jeho vyznamu pro OZ, budoucnost

nezodpovédny ptistup (nekvalitni evidence prubéhu navstév OZ) — hodnoceni rizi-

ka: A

— eliminace: podrobné vysvétleni zaméru a jeho vyznamu pro OZ, budoucnost;

motivacni prostiedky popf. sankce; pravidelné informacni porady

Spatna interpretace ziskanych vysledkt a nasledné chybné nastaveni piistupd - hod-

noceni rizika: A

— eliminace: podrobna analyza a nasledny rozbor vysledkd z vice hledisek, vice-

¢lenny tym hodnotitelt

Z vyse uvedeného vyplyva, ze pravdépodobnost vyskytu identifikovanych rizik je vSeobec-

né nizka a dostatecnou prevenci, tj. zodpovédnym pfistupem, se velké casti hrozeb mize

firma vyhnout.
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8.7 Navrh optimalizace obchodnich cest

Posledni ¢ast projektu chce firmé ptinést praktickou ukézku toho, jak by mohla (podle vy-
braného kritéria, napt. podle hodnoty distributora, na zakladé segmentace) v budoucnu

efektivné planovat optimalni trasy navstév OZ.

V naSem pfipad¢ jsme vychazeli ze vzdalenostniho méfitka mezi jednotlivymi prodejnami

Audi, Volkswagenu, tj. hledali jsme takovou variantu, ktera by byla co nejkratsi.

Pro demonstraci bylo po¢itano se 2 obchodnimi zastupci, region CR byl rozdélen na 2 geo-

grafické ¢asti — Cechy (s vychozim mistem Praha) a Moravu (vychozi bod Olomouc).

Pro stanoveni kone¢ného néavrhu cest byl pouzit optimaliza¢ni nastroj TSP (Traveling Sa-
lesman Problem), vysledky byly nasledné vyneseny na interaktivni mapu v programu Goo-
gle Earth.

Postup hledani optimalniho cestovniho planu:
1) Za zaklad pro hledani optimalni cesty bylo brano 27 mést:

Kladno, UH, Slavkov u Brna, Liberec, Ostrava, Opava, Praha, Strakonice, Jihlava,
Pardubice, Teplice, Olomouc, Podébrady, Svitavy, Tabor, Zlin, gumperk, Litomé&fi-
ce, Znojmo, Cheb, Trutnov, HK, CB, Plzei, KV, Hodonin, Kyjov.

2) Tato mésta byla nasledné rozdélena podle geografické ptislusnosti:

éechy — Praha, Cheb, Ceské Bud¢jovice, Hradec Kralové, Karlovy Vary, Kladno,
Liberec, Litoméftice, Pardubice, Plzen, Podébrady, Strakonice, Tabor, Teplice,
Trutnov

Morava — Olomouc, Slavkov u Brna, Svitavy, gumperk, Uherské Hradiste, Zlin,

Znojmo, Jihlava, Hodonin, Kyjov, Opava, Ostrava.

Do regionu Morava byla nasledné pfifazena i Jihlava (z divodu velkého poctu dis-

tributorskych mist v Cechach a soucasné ze vzdalenostniho hlediska).
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3) Tvorba matic — pomoci aplikace Wolfram Alpha byly zjistény vzdalenosti mezi

mésty.
Tab. 16 Matice pro oblast Cechy
Praha Cheb Ceské Budgjovice Hradec Krilové Karlovy Vary Kladno Liberec LitoméFice Pardubice  Plzed Podébracly Strakonice Tabor  Teplice Trutnov
Praha 0 149 122 101 113 26 80 56 98 85 50 99 17 77 118
Cheb 149 0 196 249 a4 125 208 136 245 82 198 145 182 vyl 259
Coske Budgjovic 122 136 0 169 181 13 205 175 150 117 133 il il 191 205
Hradec Kralove 101 249 169 0 210 124 82 126 21 183 51 174 122 150 39
Karlovy Vary 113 41 181 210 0 88 166 95 209 85 161 132 158 a1 218
Kladno 26 125 133 12 88 0 98 43 m 68 7 100 91 59 137
Liberec 90 208 205 82 166 98 0 72 98 166 7 158 134 89 64
Litoméfice 56 136 175 126 95 43 72 0 131 103 83 143 130 25 126
Pardubice 96 245 150 21 209 11 98 131 0 175 48 160 105 155 6l
Plzed 5] 82 117 183 65 68 166 03 175 0 133 67 100 105 202
Podéhrady 30 198 133 il 161 I 70 83 43 133 0 132 88 108 73
Strakonice 99 1435 51 174 132 100 188 143 160 87 132 0 57 155 204
Tabor 17 182 51 122 158 81 14 130 105 100 88 57 0 150 156
Teplice 77 122 191 130 81 38 89 25 153 105 108 153 150 0 148
Trutnav 118 239 205 39 218 137 64 126 6l 202 73 204 136 143 0
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 17 Matice pro oblast Morava

Olomouc  Slavkov u Brna Svitavy  Sumperk Uherské Hradisté Zlin Znojmo  Jihlava Hodonin Kyjov Opava  Ostrava
Olomouc 0 58 59 45 6l 5l 120 123 83 101 59 78
Slavkov uBrna 38 0 74 92 43 38 67 97 37 79 115 127
Svitavy 38 74 0 43 103 104 104 76 110 33 104 130
Sumperk 45 92 43 0 105 96 140 119 123 98 66 95
Uherské Hradisté 6l 43 103 105 0 23 104 140 33 121 101 103
Zlin 5l 58 104 96 23 0 123 152 35 131 81 80
Znojmo 120 67 104 140 104 123 0 70 79 67 179 193
Jihlava 123 97 76 119 140 152 70 0 128 22 177 200
Hodonin a3 a7 110 123 a3 33 79 128 0 112 131 135
Kyjov 101 73 55 98 121 131 67 22 112 0 155 178
Opava 53 115 104 66 101 81 179 177 131 155 0 30
Ostrava 78 127 130 95 103 80 193 200 135 178 30 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

4) Nasledné byla pouzita metoda TSP pro nalezeni nejkratsi cesty. Zjistili jsme vsak,
7e pti neomezeném vyhledavani existuje jen pro oblast Cech vice nez 87 miliard fe-
Seni. TudiZ byla vyuZita moZnost Improvements (ZlepSeni). Parametr zlepSeni byl
stanoven na n-zmén = 2. Toto vypocetni upiesnéni vybird v kazdém sloupci a fadku
vzdy nejmensi vzdalenost a hleda vhodné feseni. Neni zde sice zaruka nalezeni nej-

lepsiho vysledku, ale dostate¢né vyhodného.
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Ukazka feSeni pro oblast Morava:

Optimize Objective Feasible
Name|opt_1 pir] Min | stae
Search Method|Greedy Value Value
Problem|TSP Algorithm
FromNode 1 2 3 a 5 G 7 8 9 10 1 12 13
Name x1 %2 %3 xd x5 %6 x7 *8 x9 x10 x11 x12 x1-ret.

To Noda| 4] Bl 10] 3 | 12 2 7] s| g 13 1] 1]

Sequence| 1 4| 3 10| 8 7| 2 9 G 12l 1] 13

Ohj. Terms| 45| 37 55] 43] 23] 80] 57| 70] 33] 29 sa] 3] 0
C{Tofrom) 1 2 3 4 5 5 7 8 3 10 1 12 13

a o] o] o o a a o o of a 0 g

1 0 58 59 45 61 51 120 123 83 101 59 78 0

2 58 0 74 92 43 58 57 97 37 79 1s 127 2

3 59 74 0 43 103 104 104 76 10 55 104 130 2

a 45 92 a3 0 105 96 140 119 123 98 66 95 27

5 61 43 103 105 0 23 104 140 33 121 101 103 27

6 51 58 104 96 73 0 123 152 55 131 81 80 27

7 120 67 104 140 104 123 0 70 78 67 179 193 *2x

8 123 97 76 119 140 152 70 0 128 2 177 200 *2x

3 83 37 110 123 33 55 73 128 0 112 131 135 =4

10 101 79 55 98 121 131 67 2 12 0 155 178 =7

1 59 115 104 66 101 81 179 177 131 155 0 30 =7

12 78 127 130 95 103 80 193 200 135 178 30 0 =7

13 5] 55 59] as] 51] 51 120] 123] s3] 101 s3] s 5

Obr. 9 Optimdlni Feseni pro Moravu pomoci Optimize (Vlastni zpracovani, TSP)

Best Obj.: 364 Greedy Sol. with Improvements
Search time: 41,77 seconds
Runs: 3482 num.: 68 Imp.: 3414
Complete: 100%
Stop Interval: 100

Feasible Solutions

Run  Obj. x1 x2 %3 %4 %3 X6 w7 %E %3 ¥10 | x11 | x12 xl-ret.
67 564 4 9 10 3 B 12 2 7 5 8 13 11 1

3432 | 564 4 9 10 3 B 12 2 7 5 3 13 11 1

Obr. 10 Optimalni reSeni pro Moravu pomoci Improvements (Vlastni zpracovani,

TSP)

TotéZ bylo provedeno pro oblast Cechy.

5) Nalezena feseni byla nasledn€ vynesena do mapy v programu Google Earth.

Cechy: Praha — Tabor — Ceské Bud&jovice — Strakonice — Plzeit — Cheb — Karlovy
Vary- Kladno — Podébrady — Pardubice — Hradec Kralové — Trutnov — Liberec - Li-
tométice — Teplice — Praha (751 km)

Morava: Olomouc — Sumperk — Svitavy — Jihlava — Znojmo — Slavkov u Brna —

Hodonin — Uherské Hradisté — Zlin — Ostrava — Opava — Olomouc (564 km)
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Obr. 11 Navrh obchodnich tras pomoci Google Earth (Mapy Google, ©2012)

8.8 Shrnuti projektové ¢asti

Cilem projektové Casti bylo na zaklad¢ analyz soucasného stavu a definovanych potieb
firmy navrhnout nastroje pro zefektivnéni prace obchodnich zéastupcti. Konkrétnim vystu-
pem je urceni vhodnych segmentacnich kritérii pro roztiidéni zakaznikl a vytvoreni za-
znamového formulafe pro evidenci prib&éhu navstév obchodniho zastupce u distributora
(firma ziska predstavu o vytizeni OZ a ucelnosti navstév). Aby byla zajisténa jednoduchost
a nenarocnost plnéni této nadramcové ¢innosti, byla navrzena moznost vyplnéni formuléie
prostiednictvim mobilniho zatizeni Iphone, ¢i iPad. Tato varianta se jevi i z pohledu fi-

nan¢ni ndro¢nosti jako piivétiva.

Zékladnim problémem OZ je nedostate¢na informovanost o zakaznicich (distributorech).
Dusledkem je nevhodné a neucelné vyuziti Casu a sil OZ. Segmentaci zakazniki a nasled-
nym doplnénim informaci, ziskanych z formulaft, dostane firma komplexni ptedstavu o
povaze a hodnoté svych klientii. Na zakladé tohoto zjisténi budou OZ moci definovat roz-
dilné pfistupy (Cetnost a forma navstév) k odlisnym skupinam zakazniku (podle jejich kon-
krétnich potieb), ¢imz dojde ke zvySeni ucelnosti navstév a maximalizaci vyuziti ¢asu (¢a-

sové rozvrzeni prace) a schopnosti obchodnich zastupcti.
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Jisté vSak je, Ze by bylo pro firmu vhodné posilit tym OZ alesponi o 1 ¢lena (tj. 4 OZ - 2 pro
dany region). Kazdy by mohl mit na starosti jinou kategorii zakaznikt, popt. by se snizila
naro¢nost této prace pripadajici na jednoho zastupce, OZ by mohl byt povéfen jesté jinou

praci, ¢i by mohl vénovat vice ¢asu napt. akvizici novych zakazniku.

V posledni ¢asti projektu byla demonstrovana moznost planovani a optimalizace okruznich
cest zastupct. Smérodatnym kritériem zde byla vzdalenost (km) mezi jednotlivymi mésty.
Po zavedeni pfedchozich navrhii do bézné praxe by bylo vhodné, na zaklad¢é provedené

segmentace distributort, vytvofit mozné trasy navstév pro konkrétni skupiny.

ZvySenim efektivity pradce obchodnich zastupcii na zakladé ptesného popisu zakaznika

dojde taktéz ke zvySeni spokojenosti a zlepseni vztahi klientt a firmy XY.
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ZAVER
Hodnota zakaznika a hodnota pro zékaznika, to jsou dva diilezité prvky ovliviiujici uspéch

firmy. Kazdy podnik by mél jejich vyznam znat a snazit se jej usmériiovat ke svému pro-

spéchu.

Vzajemna propojenost a zavislost firem na zakaznicich je neochvéjnym dogmatem, jehoZz
dilezitost si mnohé spolecnosti uvédomuji az v poslednich letech, zvlasté v souvislosti

s dopady probihajici krize.

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat firemni procesy zamétené na zakaznickou
urovenl. Podle pozadavki firmy byl vystup prvni €asti prace vytvoren tak, aby poslouzil

jako staly zakladni teoreticky zdroj informaci pro orientaci v dané problematice.

Hlavnim praktickym vystupem bylo odhaleni nedostatkovych mist v pracovni naplni klico-
vych zaméstnanci. Nasledné byly navrzeny postupy, jak jejich praci zefektivnit a tim za-
bezpecit stabilitu a konkurenceschopnost firmy v dlouhodobém horizontu. VSechny uvede-

né kroky byly konzultovany s managementem spole¢nosti.

Véfim, ze tato diplomova prace bude pro spolecnost XY piinosnd a pomize k dosaZeni

stanovenych cilti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM  Customer Relationship Management

ERP Enterprise Resource Planning

IS Informacni systém

ISO International Standard Organisation

KCRM Key Customer Realionship Management
MPO Ministerstvo pramyslu a obchodu CR

MV Ministerstvo vnitra CR

0z Obchodni zastupce

SCRM  Social Customer Relationship Management
TSP Traveling Salesman Problem

TOM  Total Quality Management
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PRILOHA P I: OPTIMALNI RESENI PRO CECHY

Optimize Objective Feasible
Name[Opt_1 Dir. Min State
Search Method|Greedy Value Value
Problem|TSP  |Algorithm Nane
FromNode 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Name  x1 %2 X3 x4 5] X6 %7 X8 %9 x10 %11 %12 x13 x14 x15
To Node
Sequence 1 13 3 12 10 2 5 (i 11 9 4 15 7 3 14
obj. Terms|_ 17] 41 51 3] IR 2| 2] 8] 4] 6711 51 u @
C{To,From) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
of 1] 0] ] of o 0] 1] ] 1] | o o
1 0 149 122 101 113 26 £ 36 96 85 50 99 17 77 118
2 149 0 196 249 41 125 208 136 243 82 198 145 182 122 239
3 122 196 0 169 181 133 205 175 150 117 139 51 51 191 205
4 101 249 169 0 210 124 82 126 21 183 51 174 122 150 39
5 113 41 181 210 0 38 166 93 209 [i5] 161 132 158 a1 218
6 26 125 133 124 83 0 98 43 121 63 74 100 91 59 137
7 90 208 205 82 166 98 0 72 98 166 70 188 154 89 64
8 56 136 173 126 95 43 72 0 131 103 83 143 130 25 126
9 96 243 150 21 209 121 98 131 0 175 48 160 105 155 61
10 85 82 117 183 65 68 166 103 175 0 133 67 100 105 202]
11 50 198 139 51 161 74 70 83 48 133 0 132 88 108 73
12 99 145 3l 174 132 100 183 143 160 67 132 0 57 155 204
13 17 182 51 122 158 91 154 130 105 100 88 57 0 150 136
14 77 122 191 150 81 59 89 25 153 105 108 155 150 0 148
15 118 239 205 39 218 137 64 126 61 202 73 204 156 148 0
1] =] i 122] 101 ml o] o 56] 3] 53] 50] w1 ul 18
Zdroj: Viastni zpracovani, TSP
Best Obj.: 751 Greedy Sol. with Improvements
Search time: 304,125 seconds
Runs: 28226 num.: 107 Imp.: 28119
Complete: 100%
Stop Interval: 3600
Sorted Feasible Solutions
Run Obj. 1 x2 %3 x4 %3 X6 X7 %8 ¥9  x10  x11  x12  x13  x14  x15 xl-ref
28112 751 13 5 12 15 6 11 8 14 4 2 9 10 3 16 7 1
28226 751 13 5 12 15 6 11 8 14 4 2 9 10 3 16 7 1
28089 739 13 3 12 3 14 16 15 7 11 2 5] 10 3 8 4 1
17348 783 13 14 12 9 2 16 15 7 11 5 G 10 3 8 4 1
9948 784 13 5 12 11 14 16 15 7 4 2 G 10 El 8 9 1
154 794 | 13 5 12 15 14 11 16 6 4 2 9 10 3 8 7 1
106 818 13 14 12 15 2 11 16 6 4 5 9 10 3 8 7 1

Zdroj: Viastni zpracovani, TSP



PRILOHA P II: TECHNICKE PARAMETRY INFOPATH 2010

SOUCAST  POZADAVEK

Pocitadc a 200 MHz nebo rychlejs
procesor

Pamét 256 MB RAM & vice
Pevny disk 2 GB wolného mizta na disku
Fobrazeni  Monitor s rozlidenim 1 024 x FES nebo wyESin

Cperacni Windowes XP notné = sktualizach 5P (32 ki), Windows 7, windows

ayatém Wista = aktuslizaci Service Pack (SP1 1, Windows Server 2003 = aktualizaci
SP2 & =2 zluZhou MSXML 6.0 (pouze 32kitowy systém Office], Windows
Server 2008 nebo novEjE 32hitowy & G4bitoyy operacni ystém

DialEi Funkce sprawy pristupoyvych préy kinformacim wwyZaduie pFiztup k systému
poZadavky  Windows 2003 Server = aktualizaci SP1 nebo novéjEimu, na némz je
nainstalovana slufha Spréva pistupoyych pray ve wWindosws .

rékteré rozdifens funkoe spoluprace ywEaduii pripojeni k systému Windows
Server 2003 = aktualizaci SP1 nebo novéjEinug, na némz je nainstalovana
ziuzha Windows SharePoint Services.

Spoluprace zaloZena na e-mailu wwiaduje aplikaci Microsoft Sutlook 2010,

Formulare aplikace InfoPath = podporou prohlizece a dalsl funkee
spoluprace vy Zaduji Microsoft SharePoint Server 2010,

hicrozoft Internet Explorer 6.0 nebo novéjsi, pouze 32bitoyy problizes. Pro
Wy LIETR funkci Internetu je wyZadovano piipojeni k Internetu.

Pevod dokumentd aplikace Word vyZaduje aplikaci Microsoft Word 2010,
Fiewvod dokumentd aplikace Excel vwiaduje aplikaci Microzsoft Excel 2010,

Funkce internetového faxu neni k dispozic v systémech Windows Vista
Starter, Windows Yista Home Bazic aWindowws Yista Home Premium.

plékteré online funkce wyIaduji Gcet Windows Live D

Jiné Funkce produktu & grafika s mohou (3t v zavisiosti na konfiourac
ayatému. kékteré funkce mohou wyZadovat dalii nebo rozEifeny hardware
a pripojeni k serveru. Dalil informace wiz weass office comfroducts.

Zdroj: MICROSOFT CORPORATION. Systémové pozadavky [online].

2012-01-29 [cit. 2012-20-03]. Obrazek ve formatu GIF. Dostupné z:
http://office.microsoft.com/cs-cz/products/systemove-pozadavky-pro-system-microsoft-
office-2010-HA101810407.aspx


http://office.microsoft.com/cs-cz/products/systemove-pozadavky-pro-system-microsoft-office-2010-HA101810407.aspx
http://office.microsoft.com/cs-cz/products/systemove-pozadavky-pro-system-microsoft-office-2010-HA101810407.aspx

PRILOHA P II1: SALESFORCE PLATFORMA

Home m Colleagues Groups Accourts Contacis  Opportunities  Reports Dashboards

Jim Halpertquresonm‘onmwown.hooinghodoumedeq ¥ Noveerber 11 f 0808 AM R W R
' b r Followers | Ses AJ [4]
Attach  wes Link Fim m z
Yesterday November 11, 2008 Contact ink ton 7
1 Jin Halpert Big pruserraton 10momow  haging (0 cose ™e deal Comosny Ssiesforce
. e Account Exocutve

NVanage l\
v Anged Dardar

l Jien Hatpert Workng on 8 deal wih Green Dot Meda Erat PainesBsesons com

- P s Phoce  (415) 5551212
Jow Halownt & @ Sales ' ot
yoallegontpdedsaniea-iag Clars Pater Good k! Let mne know if you seed sny help Adrens soc-mg
oling Products And o iy 1
tooused cn tre meda incustry :‘2 4
Jim Steols Are we stil on for the meeting you have scheduled with oA
Green Dot on Tuescay? .

!. Jien Halpert 100KNg for @ 9ANCE CLSIMer 10 T Madia STy ArOne

Zdroj: SOCIAL MEDIA EXAMINER. New Social Network for Businesses from Salesfor-
ce.com [online]. 2010-08-09 [cit. 2012-20-03]. Obrazek ve formatu GIF. Dostupné z:

http://www.socialmediaexaminer.com/salesforce-chatter-social-network
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