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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na vyznam definovani a sledovani klicovych ukazatelt
vykonnosti (KPI) pro obchodni zastupce a na implementaci nového CRM systému v ramci
spolecnosti za ti¢elem podpory strategického rozhodovani a posileni zékaznickych vztaht.
Cilem prace je vytvofit efektivni systém KPI, odvozeny z benchmarkingu, ktery porovnava
vykon s nejlepSimi standardy v daném odvétvi. Tento systém byl aplikovdn na konkrétni
piipad vybrané spoleCnosti, a prostfednictvim analyzy soucasného stavu a integrace
teoretickych poznatki byla vypracovana doporuceni pro zlepSeni vykonnosti obchodniho
tymu. Vysledkem prace bylo zavedeni systému klicovych ukazateli vykonnosti (KPI),
které jsou nyni systematicky monitorovany a integrovany do CRM systému, coz umoziiuje

efektivnéjsi kontrolu a fizeni obchodnich procesi.

Klic¢ova slova: vykonovy management, vykonnost podniku, kli¢ové ukazatele vykonnosti,

efektivita

ABSTRACT

The thesis focuses on the importance of defining and monitoring Key Performance
Indicators (KPIs) for sales representatives and on implementing a new CRM system within
the company to support strategic decision-making and strengthen customer relationships.
The aim of the thesis is to create an efficient KPI system, derived from benchmarking,
which compares performance with the best standards in the industry. This system was
applied to a specific case of a selected company, and through the analysis of the current
situation and the integration of theoretical knowledge, recommendations for improving the
performance of the sales team were formulated. The result of the work was the
establishment of a KPI system, which is now systematically monitored and integrated into

the CRM system, enabling more effective control and management of business processes

Keywords: performance management, business performance, key performance indicators,

efficiency
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UVOD

V dnes$nim dynamickém obchodnim prostfedi je zasadni, aby spolecnosti definovaly
a sledovaly kli¢ové ukazatele vykonnosti (KPIs) pro své obchodni zastupce, aby
zajistily neustaly rlst a zlepSeni své konkurenceschopnosti. Tato diplomova prace se
zabyva projektem nastaveni efektivnich KPI pro obchodni tym a implementaci
nového CRM systému, ktery ma za cil nejen sledovat tyto KPIs, ale také podpofit

strategické rozhodovani a posilit vztahy se zakazniky.

Teoreticka Cast prace poskytuje pevny zéklad pro pochopeni principti a metodiky
nastaveni KPI, zkouma jejich roli jako ndastroje pro hodnoceni a zvySovani
vykonnosti obchodnich zastupcii a detailné se vénuje roli CRM systémtl v procesu
fizeni vykonnosti. Analyzuje jejich vliv na spravu zdkaznickych vztahli a zkouma
moznosti, jak mohou CRM systémy poskytovat cenné informace pro dalsi rozvoj
spolecnosti. Diiraz je kladen na systémy fizeni a proces tvorby efektivniho systému,
ktery podporuje stanoveni a sledovani KPI, a na fizeni lidskych zdroji jako
klicového prvku ovliviiujictho vykon obchodniho tymu. Déle teoretickd cCést
obsahuje charakteristiku KPI, metody a strategie méteni vykonnosti a nastaveni cild,
vcetné popisu metodologie SMART pro formulaci jasnych a dosazitelnych cila.
Zabyva se fizenim vykonnosti ve vztahu ke strategickému managementu, reportingu
a motivaci tymu, které jsou identifikovany jako klicové faktory pro dosahovani
vynikajici vykonnosti. Zavérem teoretické Casti je zaméfeni na fizeni vztahl se
zakazniky a vyznam CRM systému pro monitoring a kontrolu KPI, v¢etné prizkumu
jejich ptfinosu k budovani vztahti se zdkazniky a vyuziti zékaznickych dat pro lepsi

porozumeéni potiebam trhu.

Tato teoreticka cast predstavuje zdklad pro praktickou ¢ast projektu, ve které bude
nastaveni KPI a implementace CRM systému aplikovano na konkrétni ptipad
vybrané spolecnosti. Cilem je poskytnout piehled o teoretickych konceptech
a pripravit pidu pro jejich aplikaci v redlném obchodnim prosttedi, s finalnim cilem

zvysit vykonnost spolecnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je zlepSeni vykonnosti firmy zavedenim relevantnich kli¢ovych
ukazateli vykonnosti (KPI), které podporuji efektivitu obchodnich procest a zlepsuji
vysledky prace obchodnich tymi. Soucasti cile je také ptizptisobeni nového CRM

systému pro jednoduché sledovani a kontrolu navrzenych KPI.

V ramci metodologie prace bude vyuzito dotaznikového Setteni, jehoz cilem je ziskat
kvantitativni data o postojich a zkuSenostech obchodnich zastupcli a vedeni s
aktualnimi procesy. Tato metoda umozni identifikaci oblasti, které vyzaduji zlepSeni,
a poskytne diilezit¢ vstupy pro formulaci novych KPI. Vzhledem k pozici autora
prace jako zaméstnance spolecnosti a Team Leadera back office bude vyzkum
doplnén o pozorovani, které umozni hlub§i porozumeéni internim procesiim a nabidne

kontextové informace, jezZ nemusi byt ziejmé pouze z dotaznikového Setieni.

Ptistup prace dale kombinuje praktickou analyzu v redlném podnikatelském prostiedi
s benchmarkingem, coz umozni srovnani s nejlepSimi postupy v oboru. To zahrnuje
shromazd’ovani dat pfimo ve spole¢nosti, rozhovory s klicovymi osobami a analyzu
existujicich procest a nastrojli pro fizeni vykonnosti. Na zdklad¢ shromazdénych dat
a pozorovani bude mozné identifikovat klicové oblasti pro zlepSeni a navrhnout

odpovidajici, méfitelné a akéni KPI.

Vysledny navrh KPI bude integrovan do nové ptizpisobeného CRM systému, aby
bylo mozné KPI efektivné sledovat a vyhodnocovat. Béhem implementace bude
kladen diraz na uzivatelskou piivétivost a funkcionalitu CRM, coz zabezpeci, ze

systém bude podporovat obchodni tym a nebude vniman jako piekéazka.

Vystupem prace bude sada doporucenych KPI a navrh na jejich implementaci do
CRM systému, kterd umozni spolecnosti 1épe fidit a hodnotit vykonnost obchodnich

zastupcl a tim podpofit dosahovani obchodnich cili.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

I. TEORETICKA CAST
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1 SYSTEMY RIZENIi

Systém fizeni Ize popsat jako soubor zakladnich krokt, které jsou nevyhnutné pro
dosazeni cilii v organizaci. Henri Fayol definoval fizeni jako proces, ktery se zacina
stanovenim cilli, pokracuje jejich implementaci a vrcholi hodnocenim do jaké miry
se podafilo tyto cile naplnit. Tento proces zahrnuje Sest klicovych funkci: pfedvidani
budoucich trenda a udalosti, peclivé planovani, zorganizovani zdroju a lidi, vydavani
piikazi pro dosazeni cilti, koordinaci Gsili a na zavér kontrolu, kteréd zajistuje, Ze cile

byly dosazeny dle planu. (Porvaznik et al., 2016)

Hlavnim cilem fizeni dle Taylora (2016) je zajisténi maximalniho uspéchu pro ob¢
strany — zaméstnavatele 1 zaméstnance. To neznamena jen zisk pro firmu, ale i1 rozvoj
a efektivitu prace kazdého pracovnika. V praxi se sice Casto setkdvame s konflikty
mezi zaméstnavateli a zaméstnanci, ale védecké fizeni vychdzi z presvédéeni, Ze
jejich zajmy jsou vlastné shodné a vzajemné propojené. Cilem je dosdhnout situace,
kde zaméstnanci ziskaji spravedlivé mzdy a zaméstnavatelé efektivni pracovni silu

za piijatelné naklady.

V organizacich existuji tfi zakladni typy fizeni, vSechny tyto Urovné fizeni jsou
spojené a nezbytné pro uspésné fungovani firmy v souladu s jeji misi a vn&jSim

prostiedim.

Strategické fizeni Halzelkovd et al. (2017) popisuji jako klicovou dovednosti
vrcholového managementu, jehoz tikolem je udrzovat dlouhodobou shodu mezi misi
a cili firmy, jejimi schopnostmi a vnéjSim prosttedim. V ramci podniku se odviji od
strategického fizeni, které je nejvyssi rovni a urcuje smér pro taktické a operativni

fizeni, s rozhodnutimi majicimi rzny dopad a Casovy horizont.

Hanzelkové et al. (2017) definuje taktické fizeni, které podléha strategickému planu
a prevadi celkové cile do konkrétnich tkold. Tyto tkoly jsou pak piidéleny
specifickym oddélenim a déle roz€lenény na operativni tkoly s odpovédnosti na

urovni jednotlivcli nebo tymu v organizaci.
Dle Fotra et al. (2012) se operativni fizeni zamétfuje na okamzité problémy
vyzadujici rychlé feSeni, obvykle bc¢hem nékolika dni, a je rovnéZz spojovano

s organizaci a planovanim kazdodennich provoznich aktivit podniku.

11
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Plaminek a FiSer (2005) popisuji teorii vitality, kterd posouva perspektivu podnikani
od jednoduchého poskytovani hodnoty smérem k optimalizaci efektivity. V této
teorii se zdUraziiuje vyznam porozumeéni potfebam zainteresovanych stran jak v
ramci spolecnosti, tak mimo ni, a na zaklad¢ toho se pak vytvareji produkty, které
tyto potfeby uspokojuji. Autofi také zduraziuji dalezitost spravy a optimalizace
internich procest a efektivniho vyuzivani zdrojii, zejména clovéka, coz je nezbytné
pro zlepSeni celkové efektivity. Tyto ivahy nam pomahaji vytvofit obecny model

struktury podniku, ktery Ize aplikovat v praxi pro efektivni systém fizeni.

Role manazera v systému fizeni neboli definice, kdo je manazer se nachdzi taky
v zékon¢ €. 262/2006 Sb., zakonik prace § 11, ktery tika, ze vedouci pracovnik, je
ten, kdo ma v ramci hierarchie firmy opravnéni navrhovat a pfifazovat ukoly svym
podiizenym, stejné¢ tak jako smérovat a dohlizet na jejich vykonnost a vydavat

zavazné instrukce. (Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace)

Podle Sulefe (2008) se od manaZera olekava rozvoj kliGovych kompetenci pro
zvySovani konkurenceschopnosti firmy, které jsou zaloZzeny na jeho osobnich
schopnostech, jako jsou pracovni znalosti, socialni dovednosti a seberegulace.
Uspé&sni manazZefi se neustale vzdélavaji, adaptuji na pozadavky svych roli a udrzuji
schopnost nezavislé prace. Analyza pracovnich roli a porovnani aktudlni trovné
dovednosti s pozadovanymi standardy je kliCova pro stanoveni a rozvoj téchto
kompetenci. Jadro manaZzerské kompetence tkvi ve schopnosti dosahnout a uspésné
zastavat vedouci pozici, s niZ je spojena zna¢na odpovédnost za fizeni firmy.
Manazeti s touto kompetenci véfi ve své schopnosti a maji predpoklady pro vedent,
diky ¢emuz jsou schopni kombinovat analytick¢é dovednosti pro feSeni slozitych
problémti, interpersonalni schopnosti pro efektivni komunikaci a vedeni tymu,
a emoc¢ni inteligenci pro zvladani krizi a vyzev s klidem a autoritou. Tato kombinace
je nezbytnd pro Uspésné fizeni firmy a manazefi s témito dovednostmi jsou piirozené

pritahovani k dynamice a vyzvam organiza¢niho vedeni a managementu.

S organizacni strukturou piimo souvisi manaZerova role, protoze ji manazefi v praxi
utvafeji a definuji, coz nds pfivadi k samotné podstaté organizacni struktury.
Diagram muze ukézat, jak jsou lidé a ulohy rozd€leny do jednotlivych boxii a kdo
komu ve struktute podléha, ale nezachycuje to, jaké jsou mezi nimi vztahy, jak lidé

mezi sebou spolupracuji a jakd je skuteCna podstata jejich prace. Organizacni
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struktura je tedy vice nez jen schéma s boxy a spojovacimi liniemi; je to zivy
organismus, ktery funguje na zéklad¢ interakci a vztahti jeho Clent. (Mintzberg,

2023)

1.1 Tvorba systému Fizeni

Tato kapitola bude zaméfend na tvorbu systému fizeni. Promyslend organizacni
struktura je jeho zdkladnim kamenem, kterd by méla byt v souladu s jeji strategii
a usmérnovat sméfovani firmy. Pfi rozvoji takového systému je tieba peclivé zvazit
rizné organizacni struktury, pro efektivni rozhodovani a koordinaci ¢innosti jsou tyto

struktury nezbytné.

Kazda organizace by si méla vybrat organizacni strukturu, ktera nejvic odpovida jeji
strategii. Univerzalni feSeni v tomto pfipadé neexistuje, ale je mozné se orientovat na
n¢kolik zakladnich modeli, které usnadni pochopeni klicovych prvkl potiebnych
k rozhodovani o strukturdlnich zménach. S ristem organizace se jeji Cinnosti
komplikuji a ma tendenci piechazet zjednoduché struktury k vicevrstvym, které
Casto kombinuji vice dimenzi jako jsou produkty, zdkaznicky segment apod.
V zaatecnich fazich vyvoje spolecnosti je bézné, ze jsou aktivity rozdélovany
funkcionalisticky, coz napoméha budovani specializovanych schopnosti a udrzeni
piehledu pro vedeni spolecnosti. Pro organizace s jednoduchou a stabilni
produktovou linii s dlouhym vyvojem a zivotnim cyklem produktti je vhodna a
nejucinnéjsi struktura zalozena na funkcich. V takové situaci funkéni struktura
nejlépe umoznuje standardizaci, specializaci a dosahovani uspor z rozsahu. Nicméng,
s rastem spolecnosti, oddéleni zaméfena na konkrétni funkce se mohou zacit uzavirat
do sebe a zapominat na hlavni cile firmy, coz mtize vést k nedorozuménim mezi nimi
a potrebé lepsi spoluprace a koordinace. Organizace by méla zvazit ptrechod na
produktovou nebo trzni strukturu, ktera umozituje rychlejsi vyvoj produkti, udrzeni

v inovacich a zjednodusSuje koordinaci mezi oddélenimi. (Gutterman, 2019)
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“Tap”
Management

"Middle”
Management

“Bottom (?]"
Management

Obrazek 1 Struktura organizace (Minztberg, 2023)

Dle Druckera (2009) je funkéni struktura jasnd a stabilni, odolavd zméndm, ale mize
byt nepruzna. Lidé dobfe rozumi svym tkoltim, ale miize jim chybét pochopeni pro
celkové fungovani firmy a tendence adaptovat se na nové myslenky. V optimalnim
pfipadé je funkéni struktura efektivni s minimalni potfebou koordinace ze strany
vrcholového managementu. V hor§im pfipad¢ vSak miize vést k neefektivité,
nedorozuménim a internim konfliktim, vyZzZadujicim komplikované a drahé
manazerské procesy. Funk¢ni struktura klade nizké psychologické naroky na
zaméstnance, ktefi se citi v praci bezpecné, ale v piipad¢ vétsi slozitosti muze
vyvolavat nejistotu a emociondlni napéti. Kazdy manazer mlize povazovat svou
celé firmy. Funkéni struktura mé tendenci k vytvafeni uzkoprsého piistupu
a nedostatku odpovédnosti za celkovy uspéch firmy. Ve funkéni organizaci
je komunikace dobra pouze do urcité miry. S ristem velikosti a slozitosti se ztézuje
a specialisté se soustiedi na své uzce zaméfené oblasti. Rozhodovani byva
neefektivni, nebot’ rozhodnuti padaji na nejvys$i urovni a casto jsou Spatné
pochopena nebo implementovana. Organizace je stabilni, ale malo pfizplisobiva, coz
potlacuje adaptaci na nové myslenky a inovace. Tato struktura také neni vhodna pro
rozvoj manazerskych dovednosti, protoze klade diiraz na specializaci na ukor vykonu

a Sirsich perspektiv.

Jak Gutterman (2019) poznamenava, ze s rostoucim poctem a druhem produktd se
organizace Casto pieorientovavaji od funkéni struktury k produktové struktute, kde

jsou aktivity uspotadany podle produkti. V takové struktuie jsou vytvareny
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samostatné divize pro kazdou skupinu podobnych produktt, piicemz kazda divize je

relativné nezavisla a fizena vys$Sim manazerem s rozsahlymi pravomocemi.

Vyhodou produktové struktury je, ze umoznuje skupindm zcela se soustfedit na
uspéch svych produkti a rozvijet specifické znalosti a dovednosti v oblastech jako
vyvoj, vyroba a distribuce, coz napomahd efektivité a rychlé inovaci. AvSak
produktova struktura mize piinést i problémy s redundanci funkci a zdroja, jelikoz
kazda produktova divize obsahuje vlastni soubor odborniki. To muze vést
k situacim, kdy odbornici nejsou plné vytizeni v jednotlivych divizich a neni
jednoduché je pfesunout tam, kde by byla jejich expertiza momentalné zapotiebi.

(Gutterman, 2019)

1.2 Rizeni lidskych zdroji

Lidské zdroje (HR) jsou klicové pro utvareni jak persondlni struktury, tak celkové
kultury spolecnosti. V riznych c¢astech svéta se mohou HR praktiky lisit, avSak
spolecnym cilem je najit, motivovat a udrzet schopné zaméstnance a umistit je do
vhodnych roli tak, aby podporovaly firemni strategii. Diive byla role HR vice
zaméfend na administrativu, dnes HR manazefi vyvijeji nové metody a iniciativy,
které pomahaji firmé udrzet konkurenéni vyhodu tim, Ze zajiStuji potiebné pracovni

sily v kazdé zemi, kde podnikaji. (Gutterman, 2019)

Pfeména pozice HR manazera na roli lidra, jak poznamenévaji Muhlfreit a Pumprla
(2022), znamena posun od administrativnich povinnosti k proaktivnimu vedeni

a rozvoji talentu v souladu s dlouhodobou vizi a cili organizace.
Ctyf¥i hlavni role lidra
e Identifikace a vybér talenti — zamétfeni na vyhleddvani lidi s nejlepSimi
predpoklady pro dosahovani vyjime¢nych vykonti a moznosti dalSiho
rozvoje.
e Angazovanost zaméstnancii — vytvaret pracovni prostfedi, které podnécuje

zaméstnance k aktivnéjsi ucasti, nadSeni pro praci a budovani silného vztahu

k firmé.

e Management vykonnosti — pomahat zaméstnancim dosahovat operativni

a strategické cile spolecnosti
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e Osobni rozvoj zaméstnancii — podporovat zaméstnance v uceni, rozvijeni
schopnosti a talentli, které jsou dulezité pro posileni jejich silnych stranek,

aby dosahovali vynikajicich vysledka.

Sinek (2017) uvadi, ze efektivni lidii Casto nepouzivaji slovo "ja". To neni proto, ze
by se umysIné¢ vyhybali tomuto osobnimu ziajmenu, ale protoze jejich mysleni
je automaticky nastaveno na "my". Pfemysleji v kontextu tymu a jsou si védomi, Ze
jejich tkolem je zajistit jeho soudrznou a efektivni praci. Odpovédnost piijimaji bez
obav a uspéchy piisuzuji celé¢ skupin€. To vytvaii zaklad pro diveéru a umoziuje

tymu uspésné plnit zadané tkoly.

Strategie pro zvySeni angazovanosti zaméstnanci zahrnuji dle Meserve (2023)
nasledujici tii pristupy:
1. Inspirativni fecnik muze poskytnout kratkodobou motivaci, ale nemé¢l by byt

jedinym zdrojem motivace, nebot’ jeho efekt je Casto doCasny a nemusi

oslovit v§echny.

2. Finan¢ni odmény za dosazeni cili mohou fungovat pro nckteré pracovniky,
ale mohou mit i negativni dopad, obzvlast pokud jsou spojeny s

dlouhodobymi cili nebo se stanou piili§ o¢ekavanou soucasti platu.

3. Vytvafeni piilezitosti pro rist je dlouhodobé udrzitelna strategie, ktera
vyuziva vnitini motivaci zaméstnanct tim, Ze jim umozZiluje rozvijet své
dovednosti a poskytuje uznani za jejich praci.

Vsechny tyto strategie by mély byt peclivé zvazeny a piizpisobeny specifickym
potiebam organizace a jejich zaméstnanci. (Meserve, 2023)

Vyvoj v oblasti fizeni lidskych zdrojii od administrativnich tkold k strategickému
fizeni talenti ma zésadni vyznam pro budovani angazovanych a vykonnych tymd,

které jsou kli¢em k dosahovéani cilti modernich organizaci.
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2 KLICOVE UKAZATELE VYKONNOSTI

Klicové indikatory vykonnosti, jak uvadi Parmenter (2020), umoziuji manazeriim
sledovat denni tydenni nebo nepfetrzity vykon organizace v oblastech, které jsou
zasadni pro jeji uspéch. Pfijetim vhodnych krokli miize vedeni podstatné zlepSit

celkové vysledky firmy.

Pro spravné urceni metrik je klicovd dohoda na tématu, zainteresovanych stranach
a ucelu méfeni, coz usnadiuje zpfesnéni a méteni obecnych pojmi jako "hodnota"
a "vykon" rozdélenim na konkrétni ¢asti. Pfinos méfeni spociva nejen v ziskavani
dat, ale predevSim ve vziajemném pochopeni vyznamu a cilii organizace. Nejlepsi
KPI vychazeji z dialogu a vynechani této faze muze vést k problémim s motivaci.

(Savkin, 2017)

Je tfeba analyzovat systém k nalezeni omezeni jako potencialnich indikatord.
Klicové je vSak rozliSeni mezi kliCovymi faktory uspéchu a o¢ekavanymi vysledky.
Indikatory by meély odrazet strategické cile a zahrnovat hodnotu, kvalitu

a spokojenost zdkaznikl. (Savkin, 2017)

2.1 Charakteristika KRIs, RI, PIs a KPIs

V této podkapitole bude poskytnuty piehled riznych typt ukazateli od Parmentera
(2018), které organizace pouzivaji k monitorovani a fizeni svého vykonu, vcetné
(KPIs), klicovych vysledkovych ukazatelii (KRIs), vykonnostnich ukazateli (PIs)
a vysledkovych ukazatelti (RIs).

Parmenter (2018) definuje KRIs, neboli klicové vysledkové ukazatele, jako vysledek
cetnych akci provadénych rliznymi tymy a jsou zpétnymi métitky aspéchu, kterd by
méla byt pfezkoumavana v pravidelnych intervalech, typicky na dvoumési¢nich nebo
Ctvrtletnich zasedanich pfedstavenstva, aby se posoudil pokrok organizace ve vztahu
k jeji strategii. Tyto ukazatele jsou historickymi daty, coz znamena, ze ukazuji vykon
v minulosti a nejsou tak uzite¢né pro management v piipadé, kdy je potieba rychle
reagovat nebo ménit smér. Presto jsou dulezité, protoze poskytuji informace o tom,
jak si organizace vede v oblastech jako Cisty zisk pred zdanénim, spokojenost
zakaznikli a zaméstnanctli, nebo navratnost investované¢ho kapitalu, coz jsou typické

ptiklady KRIs v soukromém sektoru.
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Vysledkové ukazatele (RIs) shrnuji ¢innost vice tymi a jsou vhodné k piehlednému

hodnoceni spoluprace tymii. Na rozdil od nich klicové vysledkové ukazatele (KRIs)

vvvvvv

Ukazatele vykonnosti (PIs) jsou nefinan¢ni ukazatele spojené s tymy, které¢ jsou
dilezité, ale ne klicové pro celkovou prosperitu organizace na rozdil od kli¢ovych
vykonnostnich ukazateld (KPIs). Ukazatele vykonnosti poméhaji tymim sladit
se s firemni strategii a objevuji se v hodnoticich kartach riiznych trovni organizace.
PIs pomahaji tymim orientovat se podle strategie organizace a jsou zahrnuty do
hodnoceni organizace, divizi, oddéleni a tymu, pfic¢emz v soukromém sektoru mohou
zahrnovat ukazatele jako, pocet pozdnich dodavek, pocet implementovanych inovaci

nebo naplanovanych skolicich hodin. (Parmenter, 2018)

KPIs jsou vétSinou stanovovany top managementem spolecnosti, co odrazi ptistup
top-down, pfi némz vedeni prosazuje svoji predstavu o tom, jak by méla spolecnost

fungovat a jaké cile by méla sledovat. (Parmenter, 2018)

2.2 Dulezitost méreni vykonnosti

Me¢teni vykonu je zésadni pro fizeni organizace a smerovani jejich zaméstnanct. Jak
piipominaji Kaplan a Norton, "bez moznosti méfeni nelze fidit," coz zdiraznuje
dalezitost sledovani vykonnosti pro efektivni management. M¢ifeni poskytuje
hodnoty pro urcité vlastnosti objektu a umoznuje tak urcit jeho vykonnostni
ukazatele. Wagner uvadi nékolik klicovych benefiti méteni (Vodakova a kolektiv,

2016):

e Pomoc s uchovanim informaci: Méfeni zaznamenava informace o objektu pro

budouci referenci.

e Umoznéni srovnani: Méfeni umoznuje porovnavat objekty mezi sebou nebo

sledovat vyvoj jednoho objektu v Case.

e Objektivizace vnimani: Pomaha pievést subjektivni vnimani na objektivni

data.

e Rozsifeni poznani: Umoziiuje identifikaci vlastnosti, které nejsou piimo

pozorovatelné.
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e Komunikace informaci: M¢éfeni umoziuje sdileni informaci o objektu

s ostatnimi, ktefi ho nemohou pozorovat.

e Funkce dikazu: V pfipadé sporu miize méfeni slouzit jako dikazovy

material.

Klicové vykonnostni ukazatele by mély byt monitorovany pravidelné, aby
poskytovaly aktudlni piehled o vykonu podniku a umoznovaly rychlou reakci na
zmény. Casté méfeni KPI je nezbytné pro identifikaci trendfi a hodnoceni uéinnosti
provadénych akci, coz pfispivda k lepSimu rozhodovani a zvySuje
konkurenceschopnost firmy. I kdyz mize byt mési¢ni vykazovani KPI pfijatelné,
denni nebo tydenni sledovani téchto ukazatel je obvykle efektivnéjsi pro zajisténi

optimalnich vysledkti a dosahovéani strategickych cili. (Adams, 2015)

2.3 Strategie nastaveni klicovych ukazatelii vykonnosti

Zéasadnim prvkem v hodnoceni vykonnosti organizace je Balanced Scorecard (BSC),
ktery se zaméfuje nejen na financni ukazatele, ale i na zékazniky, interni procesy
a ufeni se a rast. Tento systém pomahd organizacim lépe porozumét jejich
strategickym cilim a pfeménit je na konkrétni a méfitelné akce. Diky BSC mohou
firmy 1épe sledovat, jak se jim dafi a napliiovat svou vizi a strategii ve vSech
klicovych oblastech svého podnikéni. Zavadéni BSC casto vede k zefektivnéni
procesti, zvySeni motivace zaméstnancu a zlepSeni spokojenosti zdkazniki, coz jsou
kritické faktory pro uspéch a konkurenceschopnost na trhu. Aktivni zpétna vazba od
zaméstnancu a jejich zapojeni do procesu je nezbytna pro uspéSnou implementaci
BSC. Umoznuje také identifikovat a feSit vzniklé piekazky. Prestoze odpor pfi
zavadéni novych systémil je obvykly, 1ze zaméstnance s pomoci adekvatniho Skoleni
a podpory motivovat k adaptaci a prfijeti novych procesi. Dulezitou soucasti
udrzitelnosti BSC je jeho pribéznd udrzba a aktualizace, které zajisti, ze systém
zustane relevantni a efektivni 1 v proménlivém podnikovém prostiedi. Nakonec je
klicem k uspéchu BSC jeho plna integrace do kazdodennich operaci a rozhodovacich
procestt na vSech urovnich organizace, coz umoziuje dosahovat stanovenych
strategickych cili a neustale zlepSovat celkovy vykon firmy. (Introbooks Team,

2019)

19



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Tabulka 1 Balanced Scorecard (Makhijani, Creelman, 2011)

Finance Rizeni nékladii na financovani Primérné naklady na
pujcky
Zakaznik Minimalizace zavislosti na Procento celkovych
hlavnich zakaznicich pirijmii od top 5 %
zakaznikd
Interni Zajisténi nepretrzitého financovani  Procento klicovych
surovin komponent ziskanych
pouze od jediného
dodavatele
Udeni se a rist Ochrana klicovych ucti Mira obratu mezi

manazery kli¢ovych
uctl

V ramci financni slozky Balanced Scorecard je kliCovym zamérem rozvoj

a zachovani hodnoty pro investory. Klasicky se zaméifujeme na dva pfistupy k

posileni hodnoty pro akcionare, a to zvySovani piijmi a efektivnéj$i vyuzivani

zdrojli. Avsak treti prvek, ktery by mél byt soucésti strategie podniku pro podporu

hodnoty akcionafti a je Casto prehlizen, je fizeni rizik. Pro zavedeni metody Balanced

Scorecard (BSC) v podniku je tfeba postupovat v téchto krocich (Makhijani;
Creelman, 2011):

1.

Sestavit tym, ktery se skldda se z vedoucich pracovnikli a zastupct

jednotlivych oddéleni, ktefi se budou podilet na zavedeni a spravé BSC.

Vytvoftit hodnotici systém pro vedouci pracovniky, ktery zajisti souhlas jejich
¢innosti s hlavnimi cili firmy a poskytne prostiedky pro posouzeni

a ocenovani jejich strategického pifinosu k podniku.

Zajistit shody financnich pohledii tak, aby financ¢ni ukazatele pouzivané ve
vysledkovych kartach jak spravni rady, tak celého podniku byly sjednocené a

odrazely spole¢nou strategii vytvareni hodnot pro akcionéie.

Na zéklad¢ strategie nastavit cile pro vSechny Ctyfi perspektivy BSC —

finan¢ni, zakaznickou, internich procesu a vzdélavani a ristu.

Stanovit klicové ukazatele vykonnosti (KPIs), které budou slouzit jako
metriky pro vyhodnoceni dosazeni téchto cilli. Dobie naplanovany proces
vyvoje a pfezkumu BSC také Casto vede k identifikaci novych iniciativ nebo
projektii, které jsou navrhovany s cilem zavést nové procesy a aktivity

vV ramci organizace.
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6. Pravideln¢ hodnotit a pribézné komunikovat o dosazeni cili. Pfizpiisobit

strategii podle vysledkt pro zajisténi neustalé zlepSovani a uspech firmy.

V oblasti podnikového fizeni je vybér a implementace strategie kliCova pro stanoveni
a dosazeni kli¢ovych vykonnostnich ukazateld. KPI jsou nezbytné pro meéteni
pokroku vu¢i strategickym cilim a mohou byt pfizplisobeny riznym strategiim,
vcetné top-down, bottom-up a cross-functional piistupii (Jackson, 2020); (Parmenter,

2020):

e Aplikace strategie Top-down z hlediska nastaveni KPI muze zahrnovat
celkové financni cile, jako jsou trzby Ci trzni podil, které odrazeji hlavni
sméfovani vedeni firmy a jeji strategické rozhodnuti. Tyto ukazatele jsou
Casto vyuzivany pro nastaveni obecnych cilli a poskytuji rdmec pro dalsi

planovani a kontrolu.

e Bottom-up KPI se zamétuji na vykon a produktivitu na urovni jednotlivych
tymu nebo zaméstnancti. Mohou naptiklad sledovat pocet inovaci navrzenych
zamgéstnanci, spokojenost zakaznik nebo kvalitu produktd. Tyto ukazatele
pomahaji podporovat zapojeni zaméstnancu a jejich pfispévek k celkovému

uspéchu firmy.

e Cross-functional KPI hodnoti, jak efektivné riznad odd¢€leni spolupracuji na
dosazeni spolecnych cili. Mohou zahrnovat miru dokonceni projektii nacas,
uspeésnost komunikace mezi oddélenimi nebo integraci riiznych systémt

a procest.

Spravna aplikace téchto KPI je kliCova pro zajiSténi, Ze strategie firmy jsou
v souladu s jejimi cili a Ze manazefi mohou flexibilné pfizpisobovat své plany v
reakci na meénici se podnikatelské prostiedi a specifické potieby organizace.

(Jackson, 2020); (Parmenter, 2020)

Kerzner (2017) popisuje dal§im nastroj v procesu nastaveni KPI, kterym je
benchmarking, ktery umoziuje organizacim stanovit méfitka uspéchu tim, ze
porovnavaji své procesy a vykonnost s nejlepSimi v oboru nebo s osvédcenymi
postupy z jinych odvétvi, zamétujice se na kvalitu, ¢as a ndklady. Manazeti hledaji
nejlepsi firmy, analyzuji jejich uspéSné procesy a snazi se ziskané poznatky

adaptovat ve své spolecnosti.
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ZjednodusSeny postup benchmarkingu mize zahrnovat:

Identifikace problematickych oblasti pomoci riiznych vyzkumnych metod.
Hledéani podobnych procesti mimo vlastni odvétvi.

Vyhledéni lidri v danych oblastech, vetné vyuziti konferenci a odbornych

setkani.
Studium a pfejimani nejlepsich praxi od vedoucich spole¢nosti.

Zavedeni novych postupl, vetné planovani, financovani a ptresvédcovani

vlastni organizace o piinosech zmén.

2.4 Metoda SMART

Doran (1981) poprvé predstavil metodu S.M.A.R.T., kterd uznavany ramec pro

definovani cilti tak, aby byly jasné a dosazitelné. Je to akronym, ktery zahrnuje pét

klicovych atributi efektivnich cilti: Specifické (Specific), M¢étitelné (Measurable),

Dosahnutelné (Achievable), Relevantni (Relevant) a Casové ohrani¢ené (Time-

bound). Tento pfistup pomdha jednotlivcim 1 organizacim stanovit konkrétni

a kvantifikovatelné cile s jasnymi lhitami, coz vede k lepSimu planovani a vyssi

pravdépodobnosti uspéchu.

Hyatt (2018) zminuje rozsifenou verzi metody S.M.A.R.T.E.R, kter4 definuje téchto

7 kliCovych atributi:

Specifické (Specific) - cil by mél byt jasné a konkrétné formulovan.

Meéritelné (Measurable) - Cil by mél byt kvantifikovatelny, aby bylo mozné
sledovat pokrok.

Ak¢ni (Actionable)- cil by mél byt dosazitelny a méla by byt zfejma cesta,
jak ho dosahnout.

Rizikové (Risky): Cil by m¢l zahrnovat urcitou vyzvu a vystup z komfortni

zOny.

Casové vazané (Time-keyed): Cil by mél mit stanoveny casovy ramec nebo

deadline, aby bylo mozn¢é sledovat pokrok a udrzet motivaci.
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e VzruSujici (Exciting): Cil by mél byt atraktivni a motivujici, coz znamena, ze

by mél byt nécim, co osobu opravu zajima.

e Relevantni (Relevant): Cile by mély byt dilezité a mit vyznam pro aktualni

situaci nebo osobni rozvoj.

SMART

SPECIFICKE
(SPECIFIC)

MERITELNE
(MEASURABLE)

AKCENI(ACHIEVABLE)

RELEVANTNI
(RELEVANT)

CASOVE VAZANE
(TIME-BASED)

Obrazek 2 Akronym SMART (vlastni zpracovani na zéklad¢ Hvatta, 2018)
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3 RIZENIi VYKONNOSTI

Organizace disponuji systémem, ktery se nazyva "systém fizeni vykonnosti". Je
potieba vSak rozliSovat mezi hodnocenim vykonu a fizenim vykonu. Pokud systém
zahrnuje pouze ro¢ni hodnoceni zaméstnanci bez stalého procesu poskytovani
zpétné vazby a mentorovani za ucelem zlepSovani vykonu, nejde o skutecny systém
fizeni vykonnosti. V takovém pfipad¢ se jednd pouze o systém hodnoceni vykonu.
Hodnoceni vykonnosti pfedstavuje analyzu a charakteristiku silnych a slabych
stranek pracovnika. Jeden z klicovych prvkl systému fizeni vykonnosti je hodnoceni
vykonu, ale piedstavuje pouze jednu ¢ast SirSiho konceptu, protoze fizeni vykonu je

komplexnéjsi nez pouhé hodnoceni vykonu. (Aguinis, 2019)

Rizeni vykonu dle Aguinise (2019) je nepfetrzity proces identifikace, méfeni
a rozvoje vykonu jednotlivei i tymi, ktery kooperuje se strategickymi cili

organizace. Jsou dva pohledy na definici fizeni vykonnosti:

- Rizeni vykonnosti je proces, ktery nema konec, zahrnuje neustale
stanovovani cilii a ukolt, sledovani vykont, diskuse o vykonech a pribézné

poskytovani i pfijimani kouCovani a zpétné vazby.

- Rizeni vykonnosti vyzaduje, aby manaZefi zaji§tovali, Ze ¢innosti a vystupy
zaméstnanci  odpovidaji ciliim organizace a piispivaji tak k ziskani
konkurenéni vyhody. Tim padem fizeni vykonnosti stanovuje jasnou
souvislost mezi Gspéchem zaméstnancii a tymu a spolecnosti jako celku, coz

vymezuje, jakym zpusobem pfiispivaji k cilim firmy.

Uspéch podniku je vysledkem harmonického propojeni rtiznych aspektd jeho
¢innosti, které spolecné smétuji k udrzitelné prosperité a zajisténi jeho dlouhodobé
stability. Hodnoceni vykonnosti by proto mélo reflektovat nejen finan¢ni ukazatele,
ale 1 $irsi spektrum faktorti, v€etné té€ch nefinancnich, které spolu ovliviiuji celkovou

strategii a sméfovani spolecnosti. (Knapkova et al., 2017)
Nejrozsifenéjsi modely financni fizeni vykonnosti uvadi Knapkova et al. (2017):

e ROI (Return on Investment) — Vypocet ukazatele rentability investovaného
kapitdlu méfi vynosnost dlouhodobého kapitalu, ktery byl vlozeny do

majetku spole¢nosti.
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e ROE (Return on Equity) — Vypocet rentability vlastniho kapitdlu slouzi pro

vyjadieni vynosnosti kapitalu vlozeného vlastniky spolec¢nosti.

e ROA (Return on Assets) - Ukazatel méfi vykonnost podniku, vypocita se
jako pomér zisku a aktiv, kde do citatele je mozné dosadit rizné druh zisku,
vSak pro vypocet vykonnosti podniku bez vlivu zadluzeni a danového

zatizeni se dosazuje do Citatele EBIT, tj. HV pied uroky a zdanénim.

e EBITDA (Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization) —
Predstavuje vysledek hospodareni pfed zdanénim vcetné nékladovych urokt

a upravy hodnot dlouhodobého hmotné¢ho majetku.

e Cash Flow Management — Podstatou CF je sledovani zmén stavu penéznich

prostiedki. Cleni se na provozni, investi¢ni a finan¢ni oblast.

e EVA méfi ekonomickou ptidanou hodnotu, kterou firma vytvafi nad ramec

nakladi na kapital, ktery pouziva.

e  WACKC jsou prumérné vazené naklady na kapital, coz piedstavuje primérnou
sazba, kterou musi firma platit svym véfitelim a akcionaifim za vyuZzivani
jejich kapitalu.

e NOPAT (Net Operating Profit After Taxes) je ukazatel Cistého provozniho
zisku po zdanéni. Tento financni ukazatel méfi efektivitu spolecnosti

v generovani provozniho zisku z jejich béznych obchodnich aktivit po

odedteni dani.

Nejrozsitengjsi modely nefinanéni fizeni vykonnosti (Knapkova et al., 2017),

(Hakes, 2007), (Parmenter, 2018):

e Balanced Scorecard — Je strategicky fidici nastroj, ktery rozsifuje tradicni
finanni ukazatele o méfitka zaméfend na zakazniky, interni procesy
a schopnost uceni se a ristu organizace, aby poskytl komplexni pohled na

vykonnost podniku.

e KPI (Key Performance Indicators) — indikatory, které odrazeji uspéch
organizace na zakladé historickych dat a jsou pravideln¢ vyhodnocovany pro
strategické fizeni a posouzeni pokroku, avSak neposkytuji informace pro

okam?zité rozhodovani.
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e EFQM Excellence Model — Jedna se o systém urceny pro podniky, ktery je
napomocny pii zdokonalovani jejich fungovani a napomaha jim udrzet
vysokou uroven kvality pomoci procesu sebehodnoceni, které je zalozeno na

urcitych zdsadach a hodnoticich kritériich.

e Benchmarking — Metoda slouzi na porovnani vlastni pozice s ostatnimi
organizacemi, kterd podporuje posileni pozice na trhu. Napomaha ve

stanovani cilii a dil¢ich ukolu spolecnosti pro dosazeni lepSich vysledkii.

3.1 Strategicky management vykonnosti

Systémy fizeni vykonu maji dva klicova strategické ukazatele. Prvnim je podpora
nejvyssSiho vedeni v dosahovani strategickych obchodnich cild spojenim
individudlnich a tymovych cild s cili organizace. Timto spojenim nejen se nejen
podporuje chovani, které je v souladu s cili organizace. Rovnéz taky funguji jako
komunikac¢ni nastroj pro strategické iniciativy firmy i v ptipad¢, ze osobni cile nejsou
zcela dosazeny. Druhym ukazatelem je proces zacleniovani novych zaméstnanc, tzv.
onboarding. Tento proces umoziiuje novym zaméstnanciim, nebo obchodnim
zastupcim se lepe orientovat v organizaci, porozumét jejim hodnotadm a kultufe,
rovnéz pochopit chovani, jaké chovani a vysledky jsou ofekavany a odméenovany.
Proces usnadnuje pfechod novackt na plnohodnotné Cleny organizace. (Horvéth,

2021)

Dle Horvatha (2021) k dosazeni dlouhodobych cili slouzi sttednédobé planovani,
které rozklada strategické plany na konkrétni provozni kroky a ukazatele, umoznujici

sledovat postup smérem k jejich splnéni.

V navrzich strategického managementu, jak je popisuje autor Oberholzer (2021),
stoji organizace pfed vyzvou vyrovnat se s modernim dynamickym podnikatelskym
prostiedim plnym technologickych zmén a globaliza¢nich tlakd. Upozornuje, ze
piestoze firmy implementuji sofistikované strategie, Casto se nedafi dosdhnout
ocekavanych finan¢nich vysledkl, coz vyvolava otdzky o efektivit¢ soucasnych
pfistupt. Jednim z hlavnich problémt, kterému organizace celi, je nadmérné
mnozstvi strategickych iniciativ, které mohou vést k ztraté celkového sméfovani
a prehledu. Tato hyperaktivita a komplexnost strategii zt¢zuji efektivni rozhodovani

a Casto omezuje schopnost strategie slouzit jako privodce k dosazeni dlouhodobého
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uspéchu. Proto je nutné zaméfit se na zjednoduSeni strategie a navrat k zakladnim
principiim, coz mize zvysit jeji silu a sméfovani. Koncepce hodnotové strategie se
soustiedi na tvorbu hodnoty pro zakazniky, zaméstnance a dodavatele, coz je
zakladem pro dosazeni finan¢niho uspéchu. Existuji dvé hlavni cesty k vytvafeni
hodnoty: zvyseni ochoty zakaznik platit za produkt nebo sluzbu a snizeni minimalni
kompenzace, kterou zaméstnanci nebo dodavatelé pozaduji. Strategicky management
by m¢él zajistit nejen kratkodobé cile, ale 1 dlouhodoby finan¢ni tspéch. Klicem je
zjednodusit planovani, soustfedit se na vytvaieni hodnoty a zajistit, aby vSechny
aktivity byly navzdjem konzistentni a podporovaly se. Spojujici hodnotova strategie
umoznuje propojit rozlicné aspekty podnikani, podporuje jasné rozhodovéani a
zvySuje konkurencni silu. Jednoduchost v strategickém mysleni vede k lepSim

vysledkiim pro firmu 1 jeji partnery. (Oberholzer-Gee, 2021)

3.2 Reporting

Cilem reportingu je zajistit dostupnost informaci, které jsou potifebné pro efektivni
fizeni. Velky dotaz klade na vhodné (opravdu potiebné) informace, ve spravnou
dobu a na pfislusném misté. Aby se mohlo efektivné nastavit reportovaci systém, je
nutné podrobné zkoumat, jaké informace jsou potiebné. Tyto potteby se odvijeji od
ukoli, které ma piijemce informaci na starosti. Tyto tkoly a jejich narocnost se lisi v
zavislosti na postaveni pfijemce ve firm¢é a na konkrétnich charakteristikdch dané

spole¢nosti. (Horvath, 2021)

Pfi urCovani potfeby informaci pro efektivni reporting se vyuzivaji dle Horvatha

(2021) riizné analyzy a metody a to:
- Analyza ukola, ktera se zamétuje na objektivni identifikaci potieby informaci

- Analyza dokumentl, kterd ptfezkouméva dostupné dokumenty osoby

odpovédné za dany kol

- Metoda zavéru analogii, kterd vyvozuje potfebu informaci uzivatele na

zaklad¢ potieb jiného uzivatele.

- Pozorovani, kterd se soustfedi na analyzovani toho, jak jsou ukoly

vykonéavany.

- Metoda rozhoru, kterd spocivd v organizovaném nebo volném pokladani

otazek uzivateli.
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- Dotaznikova metoda klade otdzky pisemné.

- Metoda zprav, ve které uzivatel vytvari zpravu o svych ukolech a potiebnych

informacich.

Reporting se dle MarSikové (2019) déli na interni pro manazery, ktery pomahd s
rozhodovanim a fizenim podniku, a externi pro rizné subjekty mimo firmu, ktery je
zalozen na finan¢nim Gcetnictvi a ¢asto vyuziva IFRS pro sjednoceni a lepsi orientaci
na trzich. Interni reporting vychézi z finan¢niho ucetnictvi a slouzi k vécnému fizeni
firmy, zatimco externi je wuren externim wuzivatelim a je zavisly na
standardizovanych ucetnich vykazech podle IFRS, zejména pro firmy obchodujici na

burze.

V rémci fizeni spolecnosti bude detailnéji popséan interni reporting, ktery poskytuje
kli¢ové informace pro manazerské rozhodovani a efektivni vedeni firmy. Také vSak
poskytuje dulezité informace pro fizeni spolecnosti, jako jsou planované a skutecné
naklady ¢i vynosy, a umoziuje analyzu odchylek a jejich népravu. Reporty jsou
prizptisobeny specifickym potfebam podniku a mohou byt periodicky predkladany
predstavenstvu nebo dozor¢i rad¢ tak, aby ilustrovaly vysledky a pomahaly
v rozhodovani. Interni reporting se vedle finan¢nich vysledkli vénuje i persondlnim
datim a analyzam efektivity. Dilezitou soucésti jsou i forecasty, které umoziuji
prognézovat budouci vyvoj spolecnosti a jsou pravidelné¢ aktualizovany pro

strategické planovani. (Marsikova, 2019)

Pro efektivni reporting je vhodné pfejit na business intelligence, coz pomiize 1épe
analyzovat data a rozhodovat se. Business intelligence (BI) dle Lettona (2017)
zahrnuje analyzu dat za ucCelem ziskdni uzitecnych informaci pro podnikéni.
Kombinuje riizné procesy jako dotazovéni, reportovani, a analyzu k vytvoireni
ucelen¢ho prehledu pomoci statistik, pfedpovédi a optimalizace. Rovnéz tak
umoziiuje proaktivni fizeni firmy diky upozornéni na splnéni nebo nesplnéni
klicovych podminek. BI se uplatnuje v péti kliCovych oblastech, které zvysuji

hodnotu firmy:
1. Analytika: UmoZziuje rozhodovani na zéklad¢ analyzy dat.

2. Spoluprace: Podporuje sdileni dat mezi riiznymi ¢astmi firmy i s externimi

partnery.
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3. Rizeni znalosti: Napomaha vytvafet strategie zalozené na datech pro piesny

pohled na vykonnost firmy.
4. Meéfeni: Poskytuje metriky a srovnani pro sledovani pokroku firmy.

5. Reportovani: Vytvaii reporty pro strategické fizeni nad ramec bézného

operativniho reportingu.

Dal8im efektivnim nastrojem reportingu dle Yunga (2024) jsou dashboardy, nebot’
umoziuji promenit slozité¢ datové sady v Citelné vizudlni formaty, jako jsou grafy a
diagramy, coz vyrazn¢ usnadnuje analyzu a interpretaci dat. Diky tomu, Ze nabizeji
pfistup k datim v realném case, uzivatelé mohou rychle reagovat na nejnovéjsi
zmény a trendy. Diilezita je také centralizace dat, jelikoz shromazd’ovani informaci z
riznych zdroji na jedno misto zjednodusuje jejich spravu a zvySuje piesnost a
konzistenci dat. Timto zpUsobem zlepSuji spolupraci mezi Cleny tymu, protoze
usnadiiuji sdileni informaci a pomahaji budovat transparentni prostfedi pro
rozhodovéani. Nakonec, moznost pfizpisobeni dashboardi specifickym potfebam
uzivatelll zvySuje jejich prakti¢nost a piispiva k lepsi uzivatelské zkuSenosti, nebot’

kazdy muze sledovat pro sebe relevantni metriky a udaje.

Steinberg (2013) uvadi, ze dashboardy poskytuji klicové ukazatele vykonu
ve vizualni formé, které ukazuji na Gspéch, rizika nebo selhani podnikovych procesi.
Umoznuji rychlou diagnostiku a opravy chyb v operacich a jsou zalozeny na
klicovych faktorech uspéchu (CSF). Manazeii je pouzivaji pro snadné¢ odhaleni
problému bez nutnosti procitat detailni reporty a ¢asto nabizi moznost prohloubeni

do podrobnéjsich dat.

V modernim svété fizeni, kde rozhodnuti musi byt zalozena na presnych a aktualnich
informacich, je nezbytné, aby reportingové nastroje nejen shromazdovaly
a prezentovaly data efektivné, ale také aby zajistovaly informace, které jsou

relevantni a snadno interpretovatelné pro rtizné urovné managementu.

3.3 Motivace tymu a vliv lidra

Ulohou lidra neni jenom vedeni tymu, ale také poskytovani smyslu, motivace a ucelu
zaméstnanciim, coz je klicové pro udrzeni jejich angaZovanosti a zajisténi setrvani
kvalifikovanych a zkuSenych pracovniki. Chovani lidra ma pfimy dopad na tym.

Spravné jednani mize vést k uspéchu tymu, zatimco nespravna rozhodnuti mohou
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rozpoznavat limity a vyuZzit dovednosti svych ¢lenii tymu. Nemusi znat vSechny
odpovédi, mél by vSak byt schopen povzbudit své lidi k rozvoji v nejlepsi verzi sebe
sama a k vyuzivani jejich silnych stranek. U¢inné vedeni vyzaduje pochopeni toho,
co je mozné kontrolovat, a schopnost inspirovat tym, aby nasledoval i bez vnéjSich
motivatort. Inspirace a motivace jsou klicové pro skvélé vedeni, také vznik kultury

podporuje smysl a angazovanost. (Donaleski, 2022)

Dle Vernera (2022) by mél byt lidr vzorem pozitivniho pfistupu, coz miize vyrazné
motivovat tym a prispét k lepsi spolupraci. Autenticnost a pravost jsou klicové pro
budovani divéry a otevienosti v ramci tymu. Pfi ¢eleni vyzvam je dilezité, aby lidr
povzbuzoval otevienou diskusi a spolecné hledani feSeni. Neustaly osobni rozvoj
a schopnost adaptace jsou pro lidra nezbytné, aby mohl tym efektivné vést

a motivovat.
Johnson (2022) uvadi tyto tipy pro manazery:
e Oslavujte ispéchy a milniky, je dilezité uznavat pokrok.

e Provéfujte ocekavani zaméstnancii ohledné jejich rastu ve spolecnosti

a udrzujte o tomto dialog.

e Budte si védomi vlastnich pfedsudkii a snazte se byt spravedlivym

manazerem.
e Nenechte osobni ego branit rozvoji zaméstnancti a jejich internimu postupu.

e Podporujte zaméstnance v hledani novych vyzev, at’ uz uvnitt nebo vné

organizace, a respektujte jejich rozhodnuti.
e Motivace posiluje sebevédomi a umoznuje jednotliveiim prekondvat vyzvy.

Organizace se soustfedi na kvalitu a pohodu zaméstnanci, kteti o¢ekavaji podporu a
ocenéni od vedeni. Pti jasn¢ definovanych rolich a odpovédnostech se zaméstnanci
stavaji samostatn¢ motivovanymi, coz snizuje potiebu neustalé kontroly. Tato vnitini
motivace je zdkladem pro udrzeni kvality a konkurenceschopnosti, protoze
motivovani pracovnici piispivaji ndpady ke zlepSeni pracovisté a ke spokojenosti
zakaznikli. Motivace v organizacich je klicova pro zapojeni zaméstnanct, ktefi maji

ukoly vedouci k trznimu tuspéchu. Zapojeni do rozhodovani vede k lepSim
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vysledkim a zvySuje jejich oddanost a samostatnou motivaci k plnéni cili

organizace. (Hiriyappa, 2017)

Cummings (2016) popisuje externi motivaci, ktera je bézn¢ pouzivana k rychlému

zvySeni vykonu zaméstnancii, napiiklad finanénimi odménami nebo tresty. Tyto

metody mohou byt efektivni, ale Casto piisobi pouze kratkodobé¢:

Finanéni odmény: Poskytnuti penéznich bonusii nebo zvySeni plati je

popularni a mize rychle motivovat, avSak neni to dlouhodobé¢ feseni.

Trest: Pouziti tresth muize vést k dodrzovani pravidel, ale muze také

negativné ovlivnit firemni atmosféru.

Uznani: Vyjadfeni ocenéni miize zlepSit moralku, a to i mimo formalni

ocenéni, coz prispiva k lepsi pracovni atmosfére.

Socialni tlak: Soutézivost vyvoland srovnavacimi metrikami muze vést

k vyssi produktivité, ale mize také zptsobovat stres.

Vnitini motivace vSak vede k hlubsi pracovni spokojenosti a loajalité, a to

prostiednictvim respektu, zlepSeni pracovnich podminek, tolerance, smysluplnych

ukoll, inspirace a posileni pravomoci. Mezi vnitini motivaci Cummings (2016)

zafazuje tyto interni motivatory, které nejenze podporuji trvalou zaméstnaneckou

spokojenost a snizuji fluktuaci, ale také pomahaji budovat silnéjs$i a udrzitelnéjsi

vykonnost ve firm¢:

Respekt: Projevit jako lidr zaméstnancim, Zze jsou cenni, vedouci

k loajalnimu a produktivnimu chovani.

Pracovni podminky: VylepSeni pracovniho prostfedi a poskytnuti benefitl,

jako je zdarma kava nebo fitness pro zvySeni spokojenosti.

Tolerance: Otevienost a pfistupnost viici zaméstnancim mtize podpofit jejich

angazovanost a ochotu fesit problémy.

Smysl ucelu: Poskytnuti jasného cile a smyslu price zaméstnanciim

podporuje jejich zapojeni a chut’ ptispivat ke spole¢nému cili.

Inspirace: Lidr mé& byt inspirujici, sdilet vizi a oslavovat uspéchy, aby

povzbudil zaméstnance k vykonu.
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e Firemni kultura: Kultivovat pozitivni firemni kulturu, kde se odrazeji hodnoty

a chovani zaméstnanci v jejich pocitech a jednanich.

e Posileni pravomoci: Delegovat zodpovédnost a diveéfovat zaméestnancim v
jejich schopnost zvladnout préaci je klicové pro zvySeni jejich motivace

a spokojenosti.

Efektivni vedeni a motivace tymu zahrnuji kombinaci faktord, jako jsou smysluplna
prace, kariérni rozvoj, zodpovédnost a financni odmény, které v rukou schopného
lidra pfedstavuji kli¢ k posileni angazovanosti a dosahovani vysokého vykonu

zaméstnancu.
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4 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

V dynamickém podnikatelském prostfedi, kde inovace soupefi s konkurenci, je
klicovym faktorem pro Uspéch podnikt schopnost pfesvédcovani. V digitalnim véku
se spojeni této schopnosti s Rizenim vztahti se zakazniky (CRM) jevi jako klicova
strategii pro ziskani loajality a rozvoj ziskovych vztahti. Pfesvédcovani jako klicovy
nastroj pro pieménu zadméri na Ciny, proménuje CRM ze statického procesu
v dynamickou vazbu, kde podniky ladi harmonii interakci odpovidajicich potfebam
a pranim zdkaznikti. V CRM dochézi k prolinani hranic mezi marketingem, prodejem
a zadkaznickym servisem, coz vede k nové éfe zaloZzené na umeéni piesvédCovani.
Kombinace strategie, psychologie a technologie v  CRM vytvaii silné vztahy
se zakazniky, které jsou zaloZeny na personalizaci, storytellingu, budovani daveéry

a multikandlovych strategiich. (Thilakan, 2023)

Dle Helgesona (2017) se CRM opiré o fadu odbornych pojmt a trendovych vyrazii,
které je nutné znat a umeét je spravné pouzit, zejména pii komunikaci vasi vize a
béhem schiizek. Implementace CRM vyzaduje vedeni, soustfedéni a oddanost k
dosazeni stanovené vize. CRM neni jenom software, je to zplsob mysleni v
organizaci, ktery pomaha zvladnout informacni pfetiZzeni, které nemohou byt drzeny
pouze v hlavach lidi. Pro kazdou firmu, bez ohledu na to, zda nabizi zbozi ¢i
poskytuje sluzby, jsou mezilidské vazby klicové. Schopnost organizace hloub¢ji
proniknout do povahy téchto vztaht a Cerpat z nich pouceni vede k jejimu zvySeni
hodnoty a zlepSeni operativni efektivity, coZ ma pozitivni dopad jak na jednotlivé
zameéstnance, obchodni zastupce, tak na firmu jako celek.

Reynolds (2014) uvadi, ze uré¢eni CRM cilu je kritickym krokem, pii kterém firma
stavajicim zakazniklim, rozSifeni zdkaznické zdkladny nebo udrZeni stavajicich
zakaznikli prostfednictvim lepSiho servisu a loajalnich programit. Toto rozhodnuti
ovlivni vSechny dalsi kroky v rdmci CRM strategie a pomuze urCit smér pro vybér
vhodnych nastrojii a funkci. Je dulezité, aby cile byly realistické a v souladu

s celkovymi obchodnimi cili spole¢nosti.

Pro analyzu a vybér funkci CRM je vyzadované dukladné pochopeni trhu, potieb
zakaznikli a technologickych moznosti, které firma ma k dispozici. Spolecnost by

méla zvazit, jaké konkrétni funkce CRM jsou pro jeji specificky typ podnikani
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nezbytné, a vyhnout se nastrojim, které nejsou relevantni pro jeji obor nebo provoz.
Timto zplisobem je mozné optimalizovat investice do CRM a zajistit, Ze
implementované feSeni bude mit skute¢ny dopad na zlepSeni vztahti se zakazniky

a na zvySovani efektivity obchodnich procest. (Reynolds, 2014)

Reynolds (2014) uvadi, Ze implementace CRM strategie je kliCovym momentem,
kdy se teorie transformuje v praxi. Software a technologie CRM by mély byt
integrovany tak, aby podporovaly stanovené obchodni cile a zaroven byly schopny
piizptsobit se ménicim se pozadavkam firmy. Uspé$nd CRM strategie vyzaduje
nejen vhodny vybér technologii, ale také zapojeni zaméstnanci a jejich Skoleni, aby
mohli tyto néstroje efektivné vyuzivat. Zapojeni vSech ¢asti podniku a jeho procest
je nezbytné pro dosazeni synergie, kterd vede k posileni vztahii se zdkazniky a k

dosaZeni obchodnich tspéchi.

4.1 Budovani vztahi se zakazniky a zakaznicky servis

Hilton et al. (2020) popisuji, ze Customer Success Management (CSM) piedstavuje
komplexni pfistup, ktery se snazi piekonat tradi¢ni zdkaznicky servis a fizeni vztahii
se zékazniky. Cilem je proaktivni a celostni podpora uspéchu zdkaznika. CSM je
vniman jako evoluce Customer Relationship Managementu (CRM), névrhu
zakaznické zkuSenosti (Customer Experience) a zdkaznického zapojeni (Customer

Engagement).

Klic¢ové aspekty CSM na budovani vztahu se zakazniky (Hilton et al., 2020):

vznikaji jako odpovéd’ na zménu trhu smérem k digitdlnim a pfedplatnym

sluzbam, které méni oCekavani a interakce se zékazniky.

- se zam¢iuji na analyzu rozmanitych dat o zadkaznicich, k pochopeni, jak
zakaznici vyuzivaji produkty a sluzby, a tim byla poskytnuta vétsi hodnota.

- Soustfed’uji se na podporu zakaznikt v dosahovani jejich SirSich cili, a nejen
na poskytovani produktli nebo sluzeb.

- Predstavuji aktivni ptistup k zajisténi maximalni hodnoty z produktu a sluzeb

pro zékazniky.

Zapojeni zékazniki je klicové pro budovani loajality a udrzeni konkurenceschopnosti

firem. Zakaznici dnes ocekdvaji personalizované sluzby a chtéji byt vnimani jako
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jedine¢ni jedinci, pficemz klicova je také divéra a transparentnost. Digitdlni
branding a interakce na socialnich médiich jsou dilezit¢ pro vytvareni pevnych
vztahl se zadkazniky. Sebepojeti a komunitni hodnoty zdkaznikii mohou vyznamné
ovlivnit jejich zapojeni do znacky a rozvoj socialnich znackovych komunit. VétSina
zakaznikll se pii online komunikaci chova spiSe pasivné, coz firmam signalizuje
potiebu 1épe se propojit se sebepojetim cilovych zakaznikii. Divéra je zdkladni
slozkou pro UspéSné zapojeni zakaznikli, pfevazné ve financnich a rizikovych
transakcich. Spokojenost zakaznikli vede k siln€jsSim vztahim a loajalité. Vyzkum
chovani zékaznikli a jejich vztaht k znackam je stile relevantni a pomdha firmadm
1épe rozumét dynamice zakaznického chovani a efektivnéji navrhovat marketingové
strategie. Zapojeni zakaznikli zahrnuje 1Gzné interakce mezi organizaci
a zakaznikem, zaroven je povazovano za zasadni pro dlouhodobé udrzeni zakaznikt

a posileni jejich vztahu k znacce. (Nayak Kini, 2024)

Udrzeni zékaznika je proces zajist'ujici, Ze zédkaznici nadale vyuzivaji vaSe produkty
a sluzby, coz je financné vyhodnéjsi nez ziskdvani novych. Mira udrzeni zakaznikt
(CRR) odhaluje, kolik zakaznikl zGstava loajalnich, a je klic¢ova pro posouzeni jejich
vérnosti. K udrzeni zékaznikli pfispiva vynikajici zdkaznicka zkuSenost, pfekonani
o¢ekavani, odménovani vérnosti, personalizace pomoci dat, rychla reakce na dotazy,
sbér zpétné vazby, aktivni online komunikace, sledovani relevantnich KPI, pozornost
k mife odchodu zakaznikti, transparentnost, pouzivani CRM systému a automatizace
procesti. Tyto kroky poméhaji zvySovat spokojenost zdkaznikli a snizovat jejich

odchod ke konkurenci. (Malik, 2022)

Proaktivni role tymu a jeho pfistup k plnéni tikoll a iniciativé jsou klicové v oblasti
zakaznického servisu. Proaktivni tymy jsou dynamické, hledaji nové piilezitosti pro
zlepSeni sluzeb, zatimco konzervativni tymy mohou preferovat stabilitu a vyhybaji se
rizikim. Lidf1, ktefi podporuji proaktivni piistup, mohou posilit kvalitu zdkaznického
servisu. Pro firmy je zdsadni rozvijet proaktivitu v tymech, aby se odliSily od

konkurence a poskytovaly vynikajici servis. (Cao et al., 2023)

Customer Success Management a zapojeni zakaznikll predstavuji dvé pilife
moderniho zadkaznického servisu, které nejenze zvySuji spokojenost a loajalitu
zakaznikti, ale také posiluji konkurenceschopnost a celkovy uspéch firmy

v dynamickém a stéle se vyvijejicim trznim prostiedi.
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4.2 Vyhody a nevyhody CRM

Salamino (2015) zminuje, Ze pfi pohledu na rozvoj a efektivitu podnikani se CRM

ukazuje jako nezbytny nastroj pro podporu strategickych planii organizace. CRM

neni jen o technologii, ale také o strategii a lidech, o tom, jak mlze technologie

posilit vztahy mezi zaméstnanci, zdkazniky a samotnou organizaci. Implementace

CRM je zéasadni investici, kterd vyzaduje promysleny piistup a peclivé planovani,

aby bylo mozno dosdhnout dlouhodobého uspéchu a podpofit dlouhodoby plan

organizace. Klicové vyhody CRM, kter¢é mohou organizace ziskat, pokud ho

vyuzivaji efektivné

Strategické planovani — CRM je zakotveno ve strategickém planovani
a pomaha definovat dlouhodobé cile organizace. Diky tomu je mozné pouzit

CRM k dosazeni cilti organizace.

Specifické feSeni v oboru — moznost pfizptisobeni CRM systému na miru pro

kazdé podnikani, dilezité je vybrat vhodného dodavatele.

Optimalni vyuziti — je potfeba se zamé&fit na optiméalni vyuziti CRM, nikoli na
maximalni vyuziti vSech jeho funkci, vyuzivat funkci, které podporuji
konkrétni cile organizace a postupné pridavat dalsi.

Spravny proces — ptistup k implementaci by mél byt systematicky.

Zapojeni zaméstnancli — aktivni UCast zaméstnanci v riznych urovni
a funkcénich oblasti v procesu pfizpisobeni CRM podporuje plynuly tok
prace.

Meéieni vysledkti — stanoveni kli¢ovych metrik umoziuje pravidelné sledovat

uspechy a zlepSeni, které sytém ptinasi.

Kromné pocatecni investice Salamino (2015) uvadi nevyhody a rizika implementace

CRM:

Jasné nedefinovany plan — pied zavedenim CRM je dulezit¢ mit jasnou

pfedstavu o vyhodach, které organizace chce ziskat.

Chybgéjici podpora vedeni — bez podpory vyssiho managementu miize byt

CRM vniméano jako bezcenné.
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e Piehnané ambiciozni zacatek — dialog s organizacemi, které CRM uspésné

vyuzivaji, naznacuje, ze je klicové zacinat postupné a s jednoduchymi kroky.

e Nedostatecné pokracovani v planu — CRM vyzaduje dlouhodobé¢ usili, nikoli
jednorazové zavedeni. Je potieba ho prubézné aktualizovat a upravovat dle

potieby organizace.

e Odpor zaméstnancii — pii zavedeni CRM je potieba ptipadny odpor fidit

a motivovat zaméstnance.

e Mc¢teni dopadu CRM — je potieba stanovit ukazatele, které umozni organizaci

méfit pfinos CRM a dokazat jeho efektivitu.

4.3 Zakaznicka data

Hlavni data, kterd jsou povazovéana za zakladni prvky podnikové terminologie, se
rozc¢lenuji do ¢tyt hlavnich kategorii: osobnosti, objekty, lokality a pojmy. V rdmci
doménové oblasti nebo typy entit. K osobnostem se zatazuji skupiny jako jsou
zameéstnanci, zadkaznici a obchodni zéastupci. Mezi objekty spadaji polozky jako
produkty, soucastky, obchody a majetek. V kategorii pojmli je mozné nalézt
naptiklad smlouvy, zaruky a licence, zatimco lokality zahrnuji pracovni prostory a
geografické rozdéleni. Tyto domény mohou byt dale specifikovany, napiiklad
zakaznici se mohou rozliSovat na zaklad€ vérnostnich programi a minulych transakci
na standardni, prémiové a VIP. Produkty lze kategorizovat podle odvétvi, jako je
spotfebni zbozi ¢i odévni pramysl. Specifika pozadavkl, zivotniho cyklu a procest
spravy dat se 1i8i v zavislosti na odvétvi. Jak detailné jsou domény vyclenény, zavisi

na mife rozdili mezi charakteristikami entit, které obsahuji. (Mishra, 2017)

Mishra (2017) poukazuje na to, Ze zajiSténi kvality zdkaznickych dat je zasadni pro
uspesné podnikdni. Musi byt kompletni, tedy vSechny klicové informace jsou k
dispozici a nic dilezitého nechybi. Kazdy zdkaznik by mél mit v databdzi jedinecny
zdznam, ¢imz se zabrani duplicité. Dale je dulezitd validita, kdy data musi byt
spravna a odpovidat skuteCnosti. Zaroven je nutné udrzovat integritu dat tim, ze se
zachovaji spravné vztahy mezi riznymi datovymi prvky. Aktudlnost zajisti, Ze mame
informace kdykoliv potfebujeme, a konzistence zaruci, Ze informace o zakaznikovi

jsou stejné ve vSech systémech. Poslednim faktorem je reprezentativnost, ktera
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zajiStuje, ze data jsou formatovana a prezentovdna uzivatelsky piivétivé a jsou
snadno pouzitelna pro zamyslené ucely. VSechny tyto aspekty kvality dat ptispivaji k
tomu, aby byla zakaznickd data spolehlivym zdrojem pro pfijimani informovanych

rozhodnuti a pro posileni vztaht se zakazniky.

Sfetcu (2019) objasiiuje zpracovani osobnich udaji jako proces zapojeny do prace
s informacemi spojenymi s osobou, ktery byla ¢i miize byt identifikovana. Tato
identifikace miize probehnout pifimo ¢i nepfimo a mulze se opirat o rizné
identifikatory, od jména a identifika¢niho Cisla po tdaje o poloze, online ptezdivky,
nebo jedinecné charakteristiky fyzické, biologické, psychologické, ekonomické,
kulturni nebo socidlni povahy osoby. OdliSuje se nékolik etap pfi zpracovani
osobnich udajl, z nichz kazda etapa ma vlastni predpisy a pravidla: shromazd’ ovani
dat, uchovavani dat, seskupovani dat, a nakonec analyza a vyuziti zjiSténych

poznatki z této analyzy.

Short (2016) popisuje analyzu dat jako proces zkoumani informaci, ktery je klicovy
pro ziskdvani dilezitych poznatkli, dosahovani zavéri a podporu budouciho
rozhodovani. Mnoho spolecnosti a podnikovych organizaci si vylepsilo své obchodni
rozhodovéani diky vyuzivani datové analytiky. I ve védé se analyza dat stala
nastrojem pro oveéfovani nebo vyvraceni teorii a modell. Datova analytika se rovnéz
pouziva k zajisténi ochrany dat systémy, ke kontrole efektivity provozu systémt a

k posouzeni, zda organizace dosahuje svych cili.
Dle Shorta (2016) existuji tfi hlavni techniky analyzy dat, které véda vyuziva:
1) Explorativni analyza dat (EDA): Tato metoda odhaluje nové rysy v datech.

2) Konfirma¢ni analyza dat (CDA): Pomoci této metody se ovétuje, zda jsou

hypotézy teorii a modelti pravdivé.

3) Kuvalitativni analyza dat (QDA): Tato technika vyuziva nenumericka data, jako

jsou texty, videa a fotografie, k vyvozeni zavéru.

Se sbérem zékaznickych dat se vazi zasadni pravidla dle natizeni GDPR, jez se tykaji
nejen firem v EU, ale 1 téch, které poskytuji sluzby ob¢aniim EU nebo sleduji jejich
chovéni, a to bez ohledu na svou geografickou polohu. Tato regulace klade diiraz na
transparentnost, minimalni nutny rozsah zpracovani a poskytovani informaci o ucelu

a zpusobu zpracovani osobnich dat. Spolecnosti musi zajistit, ze maji k zpracovani
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osobnich dat vcetné citlivych udajii, jako jsou zdravotni informace, opravnéni, a
v piipadé prenosu dat mimo EU dodrzet ptisné podminky ochrany. PoruSeni GDPR
muze mit za nasledek vysoké pokuty, coz zduraznuje dalezitost dodrzovani pravidel

ochrany osobnich udaji. (europa.eu, 2024)

Zakladnim pilitem pro dlouhodoby tuspéch a rist kazdého podniku je spravné

vyuzivani datové analyzy a eticka sprava zakaznickych dat.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd Cast této diplomové prace poskytuje komplexni piehled o systémech
fizeni vykonnosti, klicovych ukazatelich vykonnosti a roli CRM systémi
v modernich organizacich. Byly prozkoumany koncepty a metody, které jsou
nezbytné pro rozvoj efektivniho systému fizeni a pro stanoveni sméfovani

obchodnich zastupcii prostfednictvim méfitelnych a relevantnich KPI.

Vyznam a zpisob nastaveni KPI byli podrobné popsany s diirazem na to, jak tyto
ukazatele piispivaji k lepsi orientaci obchodnich procest, zvySovani efektivity prace
obchodnich zastupcii a konecné k celkovému zlepSeni vykonnosti spolecnosti.
Diskutovali jsme o tom, jak metodologie SMART napomaha k vytvaieni
specifickych a méfitelnych cild, které jsou zdkladem pro sledovani a hodnoceni

vysledkd.

Byla popsana také implementace CRM systémi jako klicové soucasti pro spravu
vztahli se zékazniky a jejich integraci do systému fizeni vykonnosti. Bylo
pfedstaveno, jak CRM muze poskytnout diilezité informace a zaroven slouzit jako
nastroj pro sledovani KPI, ¢imZz umoziiuje rychlou reakci na meénici se trzni

podminky a zdkaznické pozadavky.

Toto shrnuti teoretické ¢asti poskytuje pevny zaklad pro praktickou cast projektu,
kde budou tyto teoretické koncepty aplikovany na konkrétni ptipad. Bude poukazano
na to, jak spravné definované KPI a efektivné implementovany CRM systém mohou
vést ke zlepSeni vykonnosti ve vybrané spolecnosti. Prakticka aplikace teoretickych
znalosti umozni hlubsi pochopeni vlivu téchto nastrojii v redlném obchodnim

prostiedi a odhali ptilezitosti pro dalsi rozvoj a zlepSovani procesti ve spolecnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Pro tucely zachovani divérnosti a anonymizace jsou veskeré konkrétni informace

o spole¢nosti, produktech, a internich systémech v této praci modifikovany.

Vybrana spole¢nost byla zaloZena v poloviné roku 2019 a je zapsana u krajského
soudu v Brn¢. Tato spolecnost s ru¢enim omezenym ma sidlo ve Zlin¢ a plisobi v
pravni formé s.r.o. Jeji hlavni oblasti podnikdni je pteprodej telekomunikacnich
sluzeb, kde se specializuje na zprostfedkovani obchodnich vztahti formou neptimého
prodeje mezi mobilnim operdtorem a konecnymi zakazniky. Konkrétn¢ firemnimi
zakazniky, jak s fyzickymi osobami podnikajicim (FO) tak pravnickymi osobami
(PO), v segmentech malych a stiednich podniki (SMB - Small and Medium-sized
Business a (SME - Small and Medium-sized Enterprises), a velmi malych firem
(Micro SOHO). Vyjime¢né pak spolupracuje i s organizacemi ve statni spravé. Timto
zpusobem firma vytvaii hodnotu tim, Ze funguje jako prostiednik a umoziuje

zakazniktim piistup ke sluzbam, ke kterym by jinak neméla ptistup.
Sidlo spole¢nosti:  Zlin, Ceska republika

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Statutarni organ:  Jednatel (Jedné za spolecnost samostatng.)
Pocet zaméstnanci: 1-5 zaméstnancii

Pifedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

V tabulce 2 jsou shrnuta finan¢ni data za posledni Ctyii roky. Podnik konzistentné
zaméstnaval 1-5 lidi v letech 2021 az 2023 s obratem mezi 5-10 miliony K¢. V roce
2023 se ocekava ztrata ve vysi 24 tisic K& V predchozich dvou letech vSak podnik
vykazoval zisk — 145 tisic K¢ v roce 2022 a 399 tisic K¢ v roce 2021. Data za rok

2020 ukazuji nizs8i obrat v rozmezi 1-3 miliony K¢ a zisk 293 tisic K¢.
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Tabulka 2 Meziro¢ni vyvoj — zaméstnanci, obrat a HV (vlastni zpracovani na zéklad¢
internich dat spolec¢nosti)

Rok Velikost Obrat HV

2023 1-5 zaméstnanct 5-10 mil. K¢ Predpokladana
ztrata 24 tisic K¢

2022 1-5 zaméstnancu 5-10 mil. K¢ 145 tis. K¢
2021 1-5 zaméstnancu 5-10 mil. K¢ 399 tis. K¢
2020 = 1-3 mil. K¢ 293 tis. K¢

6.1 Zakladni charakteristika firmy

Vybrand spoletnost pisobi vramci celé Ceské republiky, viak provozuje dvé
kancelare, jednu ve Zlin¢ a druhou ve ValaSském Mezific¢i, coz ji umoziuje udrzovat
osobni kontakt se zdkazniky a podporovat obchodni aktivity v danych regionech.
Rovnéz diky digitalizaci a online svétu, mize efektivné bez ohledu na geografickou
polohu zakazniki, rozsifit obchodni p¥ileZitosti a uzavirat obchody po celé CR. Svoji
operativu zajistuje s malym tymem tii zaméstnancii a spolupracuje s externimi
obchodnimi zastupci, ktefi jsou odménovani na zakladé provizniho systému. Tento
model price znamend, ze firma mize flexibilné reagovat na trzni vykyvy

a optimalizovat své naklady.

Jako statutarni orgéan vystupuje jednatel, ktery jedna za spolecnost samostatné. Tento
jednatel je také jedinym spole¢nikem a vlastnikem firmy, coz zajistuje jednoduchou
a efektivni strukturu rozhodovani. Vklad do spolecnosti byl pln¢ splaceny, ¢imz byla

potvrzena finan¢ni zakladna podniku.
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Jednatel

\. Team Leader
ah Back-office

Obchodni

|
Back-offi . .
® ackeottice zastupci

Obrazek 3 Organizacéni struktura (vlastni zpracovani)
Z ekonomického hlediska vybrand spolecnost dosahla rocné obrat v fadu milioni
korun a tadi se mezi malé podniky. Od svého zalozeni se firma etablovala na trhu,
kde pusobi jiz n¢kolik let a prokazala svoji solventnost. Firma nebyla v minulosti
subjektem insolvencniho ani likvida¢niho fizeni, coz potvrzuje jeji stabilni financni

pozici.

6.1.1 Provizni systém obchodnich zastupcii

Provize obchodniho zastupce je vypocitdna na zdéklad¢ nékolika faktorid, které
odrazeji hodnotu uzavienych smluv se zakazniky. Zékladni struktura provizniho
systému je postavena na objemu aktivovanych sluzeb, délce trvani smlouvy a vysi

bonusu na nakup zatizeni, ktery obchodni zastupce nabidne zdkaznikovi.

Provize je vypocitana nasledujicim zpisobem:
e Zakladni mési¢ni plnéni (ZMP) - minimalni hodnota sluzeb, které zédkaznik
odebira kazdy mésic.
e Koeficient délky smlouvy (KDS) - tento koeficient odrazi délku trvani

smlouvy, pfi¢emz pro smlouvy na 24 mésicu je stanoven jako 1.

e Koeficient bonusu (KB) - tento koeficient je ur¢en na zaklad¢ vySe bonusu na
nakup zafizeni, ktery obchodni zastupce poskytl zakaznikovi. Pro zakladni

bonus je stanoven koeficient 1.
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e Koeficient spolecnosti (KS) - tento koeficient urCuje spolec¢nost a v tomto

ptipadé je stanoven jako 4.

Pro vypocet celkové provize pro obchodniho zastupce se nésledné vynasobi ZMP,

KDS a KB koeficientem spolecnosti (KS).

Priklad vypoctu:
Pokud obchodni zastupce (OZ) uzavie smlouvu a zaroven aktivuje sluzby
s minimalnim meési¢nim plnénim 1000 K¢, na dobu 24 meésici, s poskytnutim

zakladniho bonusu na ndkup zafizeni, jeho provize bude:

Rovnice 1 Vypocet provize pro OZ
1000 (ZMP) x 1 (KDS) x 1 (KB) x 4 (KS) = 4000 K¢

Motivacni koeficient pro strategické sluzby
Kromé¢ zdkladni provize spolecnost motivuje obchodni zastupce k prodeji
strategickych sluzeb, jako je napfiklad internet, a to dvojnasobnym koeficientem

hodnoty aktivované sluzby.

Priklad motivacniho koeficientu:

Pokud OZ aktivuje sluzbu internet v hodnoté 300 K¢, obdrzi odménu navic: 300
(hodnota sluzby) x 2 (motivacni koeficient) = 600 K¢

Celkova provize za tento obchod tedy bude 4000 K¢ (zakladni provize) + 600 K¢
(motivacni koeficient) = 4600 K¢.

Tento provizni model je navrzen tak, aby odménoval obchodni zéstupce nejen za
uzavieni smlouvy, ale také za strategicky vybér sluzeb, které nabizeji zakaznikim.
Motivace k prodeji sluzeb s vyssi pridanou hodnotou a podpora dlouhodobych smluv
jsou klicové aspekty tohoto systému. Provize jsou transparentné¢ stanoveny
a umoznuji obchodnikiim ptedvidat svlij pfijem v zavislosti na jejich prodejnich

uspésich.
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6.1.2 SWOT analyza

Silné stranky (Strengths):

1. Regionalni dosah: Dvé kancelafe v raznych lokalitach umoznuji silnou lokalni pfitomnost.
S 2.0sobni kontakt: Zvysuje daveéru a podporuje dlouhodobé vztahy.

3. Digitalni kapacita: Schopnost uzavirat obchody na déalku diky digitalizovanym procestm.

4. Flexibilni tymova struktura - Z hlediska regulace nakladd.

5.U¢inné rozhodovani: Jednatel jako jediny viastnik zaruéuje rychla a efektivni rozhodnuti.

Slabé stranky (Weaknesses):
1.Limit po¢tu obchodnich pfipada: Maly obchodni tym mize byt omezen v poctu uzavieni OP.
W 2.74vislost na klicovych osobach: Firma je zavisla na jednateli a malém tymu, coz mize byt
rizikem.
3.Konkurence: Firma neni jedina na trhu a existuje mnoho podobnych obchodnich subjektt
4.0mezeni na firemni zakazniky: Moznost uzavirat obchody s uréitym segmentem trhu.

Prilezitosti (Opportunities):
1.Rozsifeni trhu: Digitalizace umoznuje expanzi na nové trhy po celé CR.
0 2.Inovace: Investice do novych technologii maze zvysit efektivitu procesu.
3. Partnerstvi: Moznost spoluprace s dalsimi firmami pro rozsifeni sluzeb a zakaznickée
zéakladny.

Obrazek 4 SWOT analyza (vlastni zpracovani)
6.2 Produktové portfolio

Spolecnost se specializuje na pieprodej komplexnich telekomunikacnich sluzeb
a feSeni, které uspokojuji Siroké spektrum potieb firemnich zakazniki. Nabizi
rozsahlou Skalu mobilnich tarifii, které zahrnuji rozmanité balicky volani a datové
programy, a to jak pro pouziti v domacich podminkach, tak pro roaming
a mezinarodni komunikaci. Déle poskytuje specializované datové tarify a SIM karty

urcené pro zatizeni monitorujici majetek nebo pro spravu vozovych park.

Kromé mobilnich sluzeb je v nabidce pevny internet a internetova televize, které
pfinaseji stabilni a kvalitni pfipojeni spolu s bohatym vybérem televizniho obsahu.
Zahrnut je také balik Microsoft Office 365, ktery je nezbytny pro efektivni

kancelarskou praci a podnikovou komunikaci. Bezpecnost klientii je pro spolecnost
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prioritou, a proto nabizi feSeni pro mobilni zabezpeceni, které chrani pied

kybernetickymi hrozbami.

Pro firmy, které vyzaduji pevnou telefonni linku, nabizi moznost jeji instalace nebo

sluzbu pfesmérovani hovorti na jiné ¢islo podle potieb klienta.

Individualni nabidka na miru pro zdkaznika pifinds$i o bonus v podobé slev na
zafizeni. Zakaznici mohou vyuzit bonusy a ziskat nejen modemy, telefony,
notebooky a dalsi zafizeni nezbytna pro podnikani, ale také dalsi produkty jako jsou
vysavace, elektrick¢é kolobézky, reproduktory a Siroky vybér ptisluSenstvi

z dostupného katalogu.

Toto produktové portfolio je vysledkem peclivého vybéru a zaméfeni na inovace
a kvalitu sluzeb, které¢ zakaznikim poskytuje s cilem usnadnit a zefektivnit jejich

kazdodenni praci i zivot.

V nasledujicich podkapitolach budou predstaveny klicové sluzby produktového

portfolia, zejména hlasové a datové tarify, pevny internet a televize.

6.2.1 Piehled mobilnich sluzeb

Hlavnimi a neprodavanéjSimi sluzbami, které¢ jsou nezbytné pro kazdého clovéka
jsou mobilni a datové tarify. VSechny tarify jsou vybaveny mobilnim zabezpecenim,
aby byli klienti chrdnéni pted kybernetickymi hrozbami. Vyssi tarifové kategorie
nabizeji nejen neomezené volani, SMS a data, ale pfichdzeji i s dalsimi vyhodami,
jako je bezplatna SIM karta do hodinek, tableti nebo dokonce do automobilu. Kromé
toho, tyto tarify mohou zahrnovat predplatné sluzeb typu Netflix nebo balicky pro
efektivni fungovani kanceldre, vcetné¢ Microsoft Office a dalSich podnikovych
nastroju.

Kazdy z neomezenych tarifi obsahuje také balicek volnych minut pro volani do
zahrani¢i, coz je idedlni pro klienty, ktefi casto komunikuji s partnery nebo

zékazniky mimo Ceskou republiku.

Pokud jde o data, v nabidce jsou datové SIM karty s objemy 5 GB a 20 GB pro
mensi spotfebu, ale také dvé moznosti neomezenych datovych tarifii, které¢ umoziuji
zistat neustale online, at uZ je zékaznik kdekoliv v Ceské republice. Tyto
neomezené datové tarify jsou idedlni pro zakazniky, ktefi potfebuji byt stale v

kontaktu s praci a nechtéji pfijit o zddné obchodni pftilezitosti. V ramci Evropské
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unie jsou data sice omezena, ale s limitem pfiblizné¢ 60 GB, coz by mélo byt vice nez

dostate¢né pro vEétSinu business potieb.

Nakonec, v nabidce se nachazeji také specidlni datové SIM karty urcené pro
monitorovaci ucely, které lze vyuzit v bezpecnostnich kamerach, branach a dalSich

zafizenich, kterd vyzaduji pfipojeni k siti pro sledovani majetku nebo provoznich

procesii.
SLUZBA HLASOVE VOLANI SMs DATA CENA BEZ DPH
Basic Connect 50 50 Minut +v ramcnlskuplny 50 SMS + vramci fkupmy ) 50 K&
neomezené neomezené
Basic Connect 200 200 Mlnut +V ramc'l ' Do.sne o.peratora av ) 1GB 150 K&
skupiny neomezené ramci skupiny neomezené
Basic Connect 300 300 Mlnut +V ramc'l , Do.51te o.peratora av ) 168 200 K&
skupiny neomezené ramci skupiny neomezené
Business Connect 1 GB Neomezené Neomezené 1GB 240 K&
Business Connect 6 GB Neomezené Neomezené 6 GB 288 K&
Business Connect 16 GB Neomezené Neomezené 16 GB 380 K&
Business Connect 26 GB Neomezené Neomezené 26 GB 420 K&
NEO Basic 10 Mbps Neomezené Neomezené Neomezené 500 Ké
NEO 30 + Watch SIM Neomezené Neomezené Neomezené 600 K&
NEO 5G + Watch SIM Neomezené Neomezené Neomezené 800 K&
NEO 5G + Netflix Neomezené Neomezené Neomezené 950 Ké
NEO 5G Ultimate Neomezené Neomezené Neomezené 2 500 K&
Data Basic 5 GB - - 5GB 200 Ké
Data Basic 20 GB - - 20 GB 300 K&
Data Business 20 Mbps - - Neomezené 500 Ké
Data Business 5G - - Neomezené 560 K&
Monitoring Majetku
Guardian Basic - - 10 MB 40 Ké
Guardian Plus - - 200 MB 50 Ké
Guardian Advanced - - 400 MB 60 K&
Guardian Premium - - 2GB 120 K&

Obrazek 5 Produktové portfolio — ptehled hlasovych a datovych tarifti (vlastni
zpracovani na zaklad¢ podnikové nabidky sluzeb)

6.2.2 Prehled digitalni TV

V nabidce je také moznost vyuziti internetové televize s riznymi balicky, které jsou
Sité na miru zakaznickym potiebam. Zde jsou z dostupné balicky k zékladni licenci

TV, ktera obsahuje 150+ kanalt:

e Sportovni balicek — Obsahuje Sirokou skalu sportovnich kanalti v HD kvalit¢,
vcetné sportovnich stanic jako NOVA sport, Eurosport, Sport 1, Sport 2,
Premier Sport, Arena Sport a dalSich. Tento balicek je idedlni pro fanousky

sportu.

e Rodinny bali¢ek — Zahrnuje kanaly pro celou rodinu s riiznymi zanry, jako je
AMC, AXN, National Geographic, Disney Channel, Cartoon Network

a dalsi. Tento balicek je vhodny pro vSechny v€kové skupiny
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e Filmovy bali¢ek — Poskytuje ptistup k nejnovej$im filmim a seridltim, véetné
kanalt HBO, Cinemax, Filmbox a dalSich. Tento balicek je idealni pro

milovniky filmt a serialt.

e Privatni balicek — Obsahuje specializované kanaly pro dospélé, vcetné
programt jako Hustler HD, Private HD a dalsi. Tento bali¢ek je vhodny

pouze pro dospélé.

Kromé téchto balickti mtize zdkaznik vyuzit také zakladni sluzby, jako je nahravani
a zpétné piehravani az 7 dni zpatky, a ptistup k videotéce s Sirokym vybérem obsahu.
Jednu licenci televize je mozné vyuzit az na 4 zafizenich. TV je mozno prohlizet pies
aplikaci, na webovém prohlize¢i nebo pomoci pfipojenim set-top boxtl, nabidka

zahrnuje zakladni verzi a prémiovou verzi s hlasovym ovladanim.

6.2.3 Prehled pevnych sluzeb

Spolecnost nabizi Sirokou Skalu moznosti internetového pfipojeni pro zdkazniky. Je
mozné si vybrat mezi ptipojenim pies kabel, optické pripojeni a ptipojeni VDSL viz
obrazek ¢. 6. Krom¢ samotného piipojeni k internetu je mozné zakoupit modem za
velmi pfiznivou cenu v rdmci individudlni nabidky. Modem je mozné pofidit jiz
od 1 K¢, nebo jej pronajmout za m&sicni poplatek. Pro zakazniky je k dispozici také
moznost ziidit nové internetové pripojeni. Tento proces je zdarma a technici
se postaraji o kompletni instalaci a nastaveni. V rdmci komplexniho zapojeni

je moznost také zfidit statickou IP adresu.

Pokud jiz zdkaznik mé internet od jiného operatora a rozhodne se piejit
k partnerskému operatorovi této spolecnosti, obchodni zastupci nabidnou pomoc

s pfenosem pfipojeni. Tato sluzba je také poskytovana bez jakychkoli poplatkd.
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SLUZBA TECHNOLOGIE |RYCHLOST PRIPOIJENI DATA CENA BEZ
Cable Basic KOAX aZ 100/20 Mbps Neomezeng 250 K&

Zfizeni pfipajky technikem Bezplatné
Cable Express | KOAX | aZ 400/50 Mbps | Neomezeng 290 K&

Zfizeni pfipojky technikem Bezplatné
Cable Turbo + | KOAX | a7 800/100 Mbps | Neomezené 340 K&

ZFzeni pfipajky technikem Bezplatné
Cable Turbo | KOAX | a7800/60 Mbps | Neomezené 330 K&

Zfizeni pfipajky technikem Bezplatné
Cable Ultimate + | KOAX | aZ 1000/100 Mbps | Neomezené 380 K&

Zfizeni pfipajky technikem Bezplatné
Cable Ultimate | KOAX | a7 1000/60 Mbps | Neomezené 370 K&

Zfizeni pfipojky technikem Bezplatné
Optical Basic | Optical | a7 100/20 Mbps | Neomezengé 260 K&

Zrizeni pfipajky technikem, anebo pfenos stdvajic’ pfipajky Bezplatné
Optical Express | Optical | az 250/250 Mbps | Neomezengé 300 Ké

Zfizeni ptipojky technikem, anebo pfenos stavajici pfipojky Bezplatné
Optical Turbo | Optical | aZ 500/500 Mbps | Neomezeng 350 K&

Zrizeni pfipajky technikem, anebo pfenos stavajici pfipojky Bezplatné
Optical Utimate | Optical | a7 1000/500 Mbps | Neomezeng 400 K&

Zfizeni pfipajky technikem, anebo pfenos stavajic pfipojky Bezplatné
DSL Basic | VDSL |  a720/2Mbps | Neomezené 270 K&

Zrizeni ptipajky technikem, anebo pfenos stavajic pfipojky Bezplatné
DSL Express | VDSL | a?z 50/5 Mbps | Neomezengé 300 Ké

Zrizeni pfipajky technikem, aneba pfenos stdvajici pfipojky Bezplatné
DSL Turbo | VDSL | a7100/20Mbps | Neomezené 350 K&

Zrizeni pfipajky technikem, anebo pfenos stavajici pfipojky Bezplatné
DSL Ultimate | VDSL | a#250/25Mbps | Neomezend 400 K&

Zfizeni pfipajky technikem, anebo pfenos stavajic pfipojky Bezplatné

Obrazek 6 Produktové portfolio — piehled pevnych internetti (vlastni zpracovani na

zaklad€ podnikové nabidky sluzeb)

6.3 Cile spole¢nosti

V ramci svého dlouhodobého rozvoje a strategie se spolecnost zavazuje

k nasledujicim kli¢ovym ciltim:

1. Zajisténi spokojenosti zakaznika — Organizace si klade za cil dosdhnout a udrzet
vysokou miru spokojenosti zakaznikt, kterd je zdkladem uspé$ného podnikani. Tento
cil je realizovan prostfednictvim poskytovani prvotfidnich produktli a sluzeb,
vynikajici a osobni zdkaznické podpory a promysleného pfistupu k feSeni jakychkoli

dotazii ¢i problému zakazniki.

2. Vytvoreni spokojeného a motivovaného tymu — Spolecnost si uvédomuje, Ze
spokojeni zaméstnanci jsou rovnéz kliCovi pro dosazeni vysoké efektivity
a udrzitelnosti podnikdni. Proto je jednim z cilli vytvofit prostiedi, kde panuje

pratelska a rodinna atmosféra.
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3. Poskytovani nepretrzité podpory obchodnim zastupciim — Pro spolecnost je
zavazujici poskytovani témét neptetrzité podpory svym obchodnim zastupciim, ktera
se rozprostira 1 mimo standartni pracovni dobu, coz je zasadni pro udrzeni vysoké
urovné sluzeb a okamzité reakce na pozadavky zékaznikl. Tato podpora zahrnuje
dostupnost jak telefonicky, tak osobné, aby obchodni zastupci mohli efektivné

pracovat a dosahovat pozadovanych vysledk.

4. Dosahovani dlouhodobého riistu a zlepSeni vykonu — Vybrana spolecnost je
odhodlana k dosazeni pozice pro svoje OZ mezi TOP 10 obchodniky roku
a k udrZeni této pozice prostfednictvim neustalého zlepSovani vykonnosti na vSech
urovnich. Realizace tohoto cile spociva ve vyvoji a implementaci efektivniho
systému KPI, ktery bude slouzit jako nastroj pro monitorovani a zlepSovani vykonu

kazdého obchodniho zastupce.

5. Efektivni provozni procesy — Spolecnost si je védoma diilezitosti efektivity ve
vSech aspektech svého podnikdni, a proto se usiluje o inovaci a implementovali
systémt, které zrychluji pracovni procesy a zvySuji efektivitu. Pouzivanim
modernich technologii a optimalizaci pracovnich postupti spole¢nost sméfuje
k maximalni efektivit¢ operaci a zvySovani produktivity prace. Kazdy pfinos
zameéstnance nebo obchodniho zastupce, ktery zefektivni jakykoliv pracovni postup

je vitdn a odménén.

6.4 Struktura mési¢nich vydaji a zdroju prijmu

Ptijmy spolecnosti, ktera se specializuje na zprostfedkovani telekomunikacnich
sluzeb, jsou primarn¢ generovany prostiednictvim provizniho systému od
partnerského dodavatele téchto sluzeb. Tyto provize jsou vyplaceny jako odména za
kazdou aktivovanou sluzbu zdkaznikem, kterou spolecnost uspésné zprostiedkovala.
Pro kazdou aktivovanou telekomunikacni sluzbu spole¢nost obdrzi provizi ve vysi
desetindsobku hodnoty aktivovanych sluzeb s ohledem na koeficienty KDS a KB.
Také véetné odmén za strategické sluzby, ty vSak jdou kompletné pro obchodni

zastupce, aby se podpofil prodej téchto sluzeb.

Nasledujici sekce poskytuje prehled mésicnich vydajt, ktery je zobrazen v ptiloZzené

tabulce (anonymizované).
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Tabulka 3 Prehled vydaju spolecnosti (vlastni zpracovani na zaklade vypisu z Gcti

spolecnosti)

Polozky vydaji Hodnota
Provize pro obchodni zastupce 45-50 % z celkovych pfijmu spolecnosti
Mzdy zaméstnanci 95 000 - 100 000 K¢ dle naro¢nosti

pozadavki OZ

Dané a poplatky 30 000 — 50 000 K¢
CRM systém 10 000 K¢
Telekomunikaéni sluzby/internet 6 500 K¢
Ostatni systémy podporujici prodej 20 000 K¢
Najem kancelari véetné energii 60 000 K¢
Uhrada zivazku k uvérovym institucim 8 500 K¢
Ostatni drobné nakupy (kava, 5000 K¢

kancelai'ské pomiucky apod.)

Celkové vydaje, ktera musi spolecnost kazdy mésic uhradit se pohybuji kolem
250 000 K¢ (bez provizi OZ), tudiz musi zajistit dostateCny vykon obchodnich

zastupct, aby uhradila vSechny své naklady.
Cash Flow analyza:

K zajisténi pozitivniho cash flow je tfeba, aby mésicni pfijmy piekracovaly celkové
vydaje ve vysi ptiblizné 250 000 K¢. Jelikoz jsou provize pro obchodni zastupce
proménlivou polozkou zéavislou na celkovych piijmech, klicovym faktorem pro

udrzeni finan¢niho zdravi je efektivita a uspésnost prodejniho tymu.
Priklad vypoctu vyrovnaného cash flow:
Prijmy: Celkovy mési¢ni ptijem z prodejti: 500 000 K¢
Vydaje: Provize obchodnich zastupcii (50 % z ptijmit): 250 000 K¢
Ostatni provozni vydaje (mzdy, ndjem, material atd.): 250 000 K¢
Rovnice 2 Cisty mési¢ni cash flow
500 000 K¢ — 250 000 K¢ (provize) — 250 000 K¢ (ostatni vydaje) = 0 K¢

V tomto scénafi je cash flow vyrovnané, coz znamend, Ze piijmy piesné pokryvaji

vydaje.
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7 ANALYZA SOUCANEHO STAVU

Tato kapitola se zamétuje na klicovy aspekt podnikani — méfeni a spravu vykonnosti.
Pro efektivni fizeni je nezbytné vymezit jasné a kvantifikovatelné cile, které jsou
v souladu s podnikovou strategii a umoziiuji sledovat pokrok a reagovat na zmény na
trhu ¢i vnitini vyzvy. Pravidelny monitoring a evaluace téchto cilii jsou zakladnimi

pilifi pro zajiSténi tispéchu a adaptability spolecnosti.

Na zéklad¢ shromazdénych informaci a dikladné analyzy stdvajiciho stavu byla
vypracovana Balanced Scorecard (BSC), néstroj, ktery pfedstavuje novy piistup k
hodnoceni vykonnosti ve vybrané spolecnosti. Ackoliv spole¢nost dosud BSC
aktivné nevyuzivala, byl tento nastroj zaclenén do analytické ¢asti prace, aby bylo
mozné poskytnout komplexni pohled na klicové oblasti podniku a hodnotit
vykonnost z vice perspektiv. BSC umoziuje zahrnout nejen tradi¢ni financni
ukazatele, ale také zakaznickou perspektivu, efektivitu internich procesu a potencial

pro rozvoj a vzdélavani zaméstnancu.
Tabulka 4 Klicové perspektivy — BSC (vlastni zpracovani)

Finanéni Zakaznicka Interni procesy Ucdeni se a riist

perspektiva perspektiva

Soucasny finanéni Spokojenost/loajalita Analyza stavajicich ~ Skoleni a vzdé&lavani

stav zakazniki proces
Historicka data Trzni podil a pozice na Megfteni vykonu Spokojenost/
o vykonnosti trhu fluktuace
zaméstnancl
Finan¢ni cile Kli¢ové zakaznicke Inovace Hodnoceni
a ocekavani segmenty a potfeby technologickych dovednosti
procesi
Marketingové

a prodejni strategie
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1.

2.

Finanéni perspektiva

Soucasny financ¢ni stav: Pro rok 2024 se ocekava prvni ztrata od zaloZeni
spolecnosti, a to ve vysi 24 tisic K¢. Tento vyvoj pfedstavuje novou vyzvu

pro finan¢ni stabilitu firmy.

Historickd data o vykonnosti: Rok 2021-2023- obrat 5-10 mil. K¢, rok 2020
obrat 1-3 mi. K¢, rok 2019 - obrat 0-200 tis. K¢

Financni cile a ocekavani — ZvySovani vykonu obchodnich zéstupcl pro

celkové zlepSeni vykonnosti spole¢nosti.

Zakaznicka perspektiva

Spokojenost a loajalita zdkaznikli — individudlni pfistup obchodnich

zastupcti. Nizkd mira zruSeni smluv (3 %).

Trzni podil a pozice na trhu — Spolecnost je v TOP 15 partnert s jednim ze

tfi hlavnich operatort v CR.

Klicové zadkaznické segmenty a potieby — Firemni zakaznici (SMB, micro

soho, vyjime¢né SME nebo statni sprava).

Marketingové a prodejni strategie — Pristup pies obchodni zéastupce a call
centrum, individudlni nabidky, CasteCnd prezentace na socidlnich sitich.

Konverze studenych kontaktti okolo 10 %, konverze leadi 50-60 %.
Interni procesy

Analyza stavajicich proces — pouzivani obecného CRM a nabidkového
programu. backoffice zpracovava administrativu a podavd informace o

zmeénach.

M¢éieni vykonu — na zadklad¢ tydennich reportu partnerské spolecnosti.
Sleduje se objem uzavienych smluv, konverze nabidek, stavy pipeline u

zakaznikli. Ru¢né zpracovani reportti.

Inovace a technologické procesy — Zajem o inovaci CRM a zefektivnéni

kontrol
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4.

Ucdeni se a rast

Skoleni a vzdé€lavani: Zameéstnanci prochazeji samostudiem, tydennim
Skolenim a prubéznymi aktualizaénimi kurzy. Mési¢ni workshopy pro sdileni

obchodnich dovednosti a zkuSenosti.

Spokojenost a fluktuace zaméstnancti: Stabilni backoffice, fluktuace primarné
u obchodnich zastupcii. Zaméstnanci jsou odménovani mzdou, bonusy za

efektivitu a obchodni zastupci provize z uzavienych smluv.

Hodnoceni dovednosti: zamé&stnanci jsou odménovani za kazdy ptinos, ktery

pomuze zefektivnit pracovni procesy.

Zavér z analyzy BSC spole¢nosti poukazuje na nékolik klicovych oblasti, ve kterych

je mozné i zadouci provést zmeny.

1.

Zakaznicka perspektiva

Marketingové a prodejni strategie — zvazit digitalizaci marketingu pro

zvyseni viditelnosti spole¢nosti a ptilakéni novych zakaznikd.
Interni procesy:

Prizpisobeni CRM - nepouzivat pouze obecné CRM ale pfizplsobit na

praci v konkrétnim odvétvi.

Méreni vykonu: Vykon by mél byt mozny méfit v aktualnim Case z vlastnich
reportll. Zamezit ruénimu zpracovani reportl a poskytnout rychlejsi
a presngjsi prehled o stavech pipeline. ZjiSténi a kontrola 1 jinych ukazateli
vykonnosti nez jen hodnota uzavienych smluv.

ZvySeni frekvence workshopi: Poradani pravidelnéjsich, napiiklad

tydennich az dvoutydennich workshopti pro obchodni zéstupce, aby doslo ke

snizeni reak¢ni doby na zmény v trhu a potieby zakaznik.
Uceni se rist:

Zaméreni na fluktuaci obchodnich zastupcii: Zajisténi podpory prodejnich
dovednosti a stalého pfijmu obchodniho zastupce pro zvySeni loajality

a spokojenosti OZ.
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Po pouziti metody Balanced Scorecard pro hodnoceni S$irSiho spektra aspektt
podnikani bude nyni zaméfeno na ekonomickou pfidanou hodnotu (EVA), coz je
finan¢ni ukazatel meéfici schopnost firmy generovat zisk nad ramec jejich

kapitalovych nakladu.

Tabulka 5 Vstupni data pro vypocet EVA (vlastni zpracovani)

Vstupni data 2022

Bezrizikova sazba 3,43 %
Trzni prémiové riziko 6,36 %
B (Beta) 1
CAPM 9,80 %
EBIT 186 000 K¢
danova sazba 19 %
NOPAT 150 660 K¢
Vlastni kapital 968 000 K¢
Zavazky k uvérovym 632 000 K¢
institucim

Niaklady na cizi kapital 9,70 %
WACC 8,72 %

Po sesbirani vstupnich dat a dopoctu hodnot CAPM, NOPAT a WACC je mozné
vypocitat. CAPM je model ur€ujici ocekavanou névratnost investice na zakladé
neménného rizikového uroku, systémového rizika aktiva a ocekavaného trzniho
piebytku nad rizikovou urokovou sazbou. Vypocet CAPM byl za ptedpokladu, ze

B =1, coz znamen4, Ze spole¢nost ma stejnou miru rizika jako cely trh.
EVA vypocet: EVA = NOPAT - (Vlastni kapital + Cizi kapital * WACC)

Rovnice 3 Vypocet ekonomické piidané hodnoty
EVA = 150660 K¢ — (1600000 K¢ = 0,0872328) = 11 087,52 K¢

V tomto ptipadé¢ je EVA 11 087,52 K¢ pozitivni, coz znamend, ze spolecnost
vytvofila v roce 2022 hodnotu nad naklady spojené s kapitdlem, ktery pouzila.
Vysledek EVA 11 087,52 K¢ ukazuje, Ze po zaplaceni vSech provoznich nakladt

a zohlednéni ndkladi na kapital, spolecnost stale generovala pfidanou hodnotu.

7.1 Koncepty méreni KPI

Momentalné spole¢nost nema nastavené zadné konkrétni KPI pro obchodni zastupce.

Obchodnici jsou odméinovani na zakladé objemu uzavienych smluv, coz vede
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k pfimé motivaci vydélat si vice s ohledem na vyssi objem uzavienych obchodd.
Ptestoze tento pfistup muze byt efektivni pro urcité obdobi, v situaci, kdy vykon
zaCina klesat, se ukazuje potfeba zavedeni klicovych ukazateli pro lepsi fizeni
a motivaci obchodnich zéstupct. Aktualné Celi vyzvé, jak udrzet vysoky vykon
obchodnich zéstupcti, ktery dosahl v bieznu 2023 historicky nejlepsiho vysledku, a to
aktivaci sluZzeb v hodnoté 73 252 K¢.

Vzhledem k tomuto historickému uspeéchu je jasné, ze vysoka uroven vykonnosti
obchodnich zastupci muze byt dosazena. Cilem je zajistit, Ze tato vysoka uroven
vykonu bude udrzitelnd a pravidelnd. Zavedeni a spravné vyuzivani KPI, KRI a PI
umozni spolecnosti 1épe porozumét a tidit vykonnost, identifikovat oblasti pro dalsi

zlepSeni, a tak podpofit stabilni riist nasi spole¢nosti bez vétSich vykyvi.

78 252 KE

65 956 Ki
58 187 K&
55 604 Ki
61326 Kt

40 528 Kg
38 196 K&
42 288 K&
43183 K&
46 182 KE
44915 K&
42 BB2 Kt

Obrazek 7 Vykon obchodnich zéastupct za rok 2023 (vlastni zpracovani tidajii na
zaklad¢ internich reportii a funkcionality CRM)

Pro piehled velkého rozdilu vykonti mezi obchodnimi zéstupci, je pfiloZen i rozpad

vykonu za mésic biezen 2023 viz obrazek 8.
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SROVNANI VYSLEDKU

Obrazek 8 Piehled vykont jednotlivych OZ v bieznu 2023 (vlastni zpracovani tdaji
na zaklad¢ internich reportii a funkcionality CRM)

Konkrétni ukazatele, které mohou byt vyuzity pro méfeni vykonnosti obchodnich
zastupcli ve vybrané spolecnosti by mély byt vybrany tak, aby odrazely klicové
aspekty vykonnosti, které jsou pro organizaci nejvice kritick¢é. Mohou zahrnovat
ukazatele jako je konverzni pomeér, prumérnd hodnota smlouvy, pocet nové

ziskanych klientli, udrzeni stavajicich klientt, a dalsi.

KRIs by mély byt zavedeny s cilem proaktivné identifikovat potencialni rizika, ktera
by mohla ovlivnit vykonnost obchodnich zastupct. Ptikladem mtize byt sledovani
stiznosti klienti nebo mira odlivu klienti, coZz mlze naznacovat problémy ve

spokojenosti klienti nebo konkurenceschopnosti produktii.

PIs poskytuji SirSi pohled na obchodni procesy a operace. Mohou zahrnovat
naptiklad dobu potiebnou k uzavieni obchodt, efektivitu komunikace s klienty, nebo

miru vyuZiti internich néastroju a zdroju.

Ackoliv spolecnost dosud nemd pro tym OZ stanovené konkrétni KPI, vyuziva
urcitych méfitek pro predpokladani vykonu na zakladé poctu a objemu predlozenych
nabidek. Toto meétitko funguje jako indikator ocekdvaného obratu — z 15-20 %
objemu ptedlozenych nabidek se ocekéva uzavieni obchodu. S ohledem na nedavny
rekordni vykon je nyni vhodny ¢as pro zavedeni formalnéjsiho systému KPI, ktery
by podpofil strategické fizeni vykonu a piispel k udrzeni vysoké urovné uspésnosti

obchodnich zastupci.
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Obchodni zastupce vSak neni odménén pouze za uzavieni obchodu ale za
implementaci sluzeb, které se zakaznikem uzavtel. Tento proces trva 5-20 dni, zalezi

na narocnost i rozsahu smlouvy.

Pocet ptedlozenych nabidek se pohybuje od 9-56 nabidek za mésic a pocet novych
ptedlozenych nabidek od 8-40. Pod pojmem nova nabidka se rozumi, nabidka pro
nového potencidlniho zékaznika. Primérna smlouva, kterd je uzaviena se
zakaznikem mé hodnotu 1500 a primérny pocet uzavienych smluv je individualni
u kazdého OZ. Pricemz nejvykonnéjsi OZ muze mit uzavienych 8-15 smluv, nejmin
vykonny OZ mizu mit pouze 2-5. Z divodu velkého rozdil mezi minimalnim
a maximalnim dosaZenym poctem nabidek ¢i smluv, ma spolecnost potiebu zavést

relevantni KPL.

7.2 Analyza Fizeni vztahi se zakazniky (CRM)

V ramci zvySovani kvality sluzeb a efektivity obchodnich procesti se spolecnost
usilovné vénuje maximalni podpofe a odbornému zauceni obchodnich zastupci (OZ)
ve vSech sluzbach a prodejnich dovednostech. To zahrnuje poskytovani pribézného
Skoleni a aktualizace znalosti v souladu s nejnovéjsimi zménami od dodavatelt
sluzeb. Cilem je, aby OZ mohli poskytovat zdkaznikiim co nejrelevantnéjsi a nejvice
prizptsobené sluzby, které odpovidaji jejich specifickym potiebam. Kazdy zakaznik

obdrzi nabidku na miru, vytvofenou s ohledem na jeho individualni pozadavky.

Obchodni zastupci jsou pro zékazniky k dispozici po celou dobu trvani smlouvy,
piicemz jsou zejména aktivni v prvnich Sesti mésicich, kdy se predpoklada, ze
zakaznik bude vyzadovat intenzivnéjSi podporu pii nastavovani sluzeb. Po tomto
obdobi se predpokladad, ze zdkaznik bude mit vSe nastaveno dle svych pozadavk, at’
jiz se jedna o mensi kontrakty nebo o smlouvy s rozsahlymi sluzbami. Smlouvy jsou
obvykle uzavirany na 36 mésicl, s moznosti zvolit také kratSi nebo delsi dobu trvani
— 12, 24 nebo 48 mésicl. Délka smlouvy ma piimy vliv na provizi obchodnika, coz

je zohlednéno v proviznim systému.

Pro zékazniky, ktefi nemaji pfidéleného svého OZ, je moznost obratit se na zastupce
stanoven¢ho jednatelem spolecnosti, nebo se mohou obratit pfimo na jednatele. Tato
flexibilita poskytuje dodatecnou podporu a zajistuje, ze potieby zédkaznika jsou vzdy

radné adresovany.
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Schuzky s klienty OZ domlouvaji podle potieb zakaznika online nebo osobné, a to
bud v prostorach vybrané organizace nebo na sidle zdkaznika. Tento pfistup
umoziiuje OZ lépe porozumét potfebam zakazniku a poskytovat personalizovanou

sluzbu na vysoké tirovni.

Pouzivani obecného CRM systému, piinasi fadu vyhod, ale také omezeni ve
specializaci na specifika telekomunikacniho sektoru. Pro zajisténi stabilniho vykonu
a rastu spoleCnosti je dulezité, aby CRM systém byl co nejlépe piizplisoben
potiebam obchodnich zastupcii a aby podporoval efektivni ftizeni vztahi se
zékazniky. Vzhledem k nedostatklim v aktualni konfiguraci CRM by bylo vhodné
zvazit jeho vylepSeni nebo implementaci nového feseni, které by 1épe reflektovalo

naroky a dynamiku telekomunika¢niho priamyslu.

7.3 Dalsi systémy k méreni vykonnosti obchodnikt

V soucasné¢ dobé probihd méfeni vykonnosti obchodnich zastupcl pirevazné
manualné, coz je nejen Casoveé narocné, ale také méné piesné a efektivni. V ramci
dalSich systémt méfeni je dalezité zminit, Ze dodavatel sluzeb pro organizaci tydné
zasila reporty o aktivovanych a deaktivovanych sluzbach, podepsanych smlouvach ¢i
vypovédich od zdkaznikl. Soufasné obdrzi informace o poctu nabidek, které byly
schvaleny prostfednictvim jejiho interniho systému Tydenni porady a analyza reporta
jsou kli¢ové pro podporu obchodnich zastupcli, avSak pro udrzeni rekordnich
vysledkli a minimalizaci vykyvl by spole¢nost méla zvazit vyvoj a implementaci
sofistikovangjSich nastroji pro sledovani a analyzu vykonu. Ty by pomohly
identifikovat klicové faktory tspéchu a poskytly by obchodnim zéastupctim lepsi
piehled o jejich vykonnosti a cilech. Ambici spolecnosti je zavést klicové ukazatele
vykonnosti (KPI), které bude mozné sledovat v redlném case, nejen z hlediska
kontroly, ale i pro motivaci obchodnich zéastupcti (OZ). Obchodni zastupci by tak
méli moznost okamzité¢ vidét, jak si vedou, a zaroven se porovndvat s ostatnimi

kolegy v tymu.

7.4 Onboarding

Spolecnost kontinualné rozsifuje svlij tym obchodnich zastupcl, nebot” vykonnost
jednotlivych obchodnikli pfimo pfispivd k celkovému vykonu organizace. Nabor

obchodnich zastupct probihd na zaklad€ peclivé ptfipraveného inzeratu, ktery presné
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specifikuje oc¢ekavani a nabizené podminky. Tento inzerat hraje klicovou roli v
prildkani kvalifikovanych kandidatt, ktefi jsou motivovani a maji potencial stat se

uspesSnymi zastupci firmy.

Pro obchodni zéstupce spolecnost nabizi Komplexni manual prodeje, transparentni
provizni systém, incentivni kampané a soutéze, pravidelné leady od call centra,
produktové a obchodni vzdélavani, pratelské tymové prostredi a dalsi benefity. Dalsi

detaily inzeratu viz ptiloha ¢. 1.

Po pfijeti do firmy prochdzi kazdy obchodnik tydennim Skolenim, které zajiStuje
naSe partnerska spole¢nost. Béhem tohoto obdobi se novi obchodnici seznamuji s
portfoliem sluzeb a produktl. Kazdému obchodnikovi je pfidélena databaze
potencialnich firemnich zakaznikt, kterd tvoti jeho pocatecni portfolio a zaklad pro
budouci obchodni uspéch. Novi obchodnici se dale uci pracovat s internimi systémy,
mezi které patii: CRM systém, program pro piipravu cenovych kalkulaci a v systému
MERK, ktery slouzi pro vyhledavani potencidlnich zdkaznikli, poskytuje detaily
informace a kontaktni tidaje, které OZ mohou vyuzit pro oslavovani a navazovani
obchodnich vztahi. MERK mutze byt také zdrojem pro zjisténi vazeb mezi
zakazniky, coz mlze napomoci pii strategickém planovani prodeje a akvizici novych
klientti. Skoleni probiha bud’ online nebo osobné a vétiinou jej provadi jednatel

spolecnosti spolecné s team leadrem back office.

Obchodni zastupci maji k dispozici back office, ktery jim poskytuje administrativni
podporu, poméha s procesem schvalovani nabidek, ptipravou smluvnich dokumenti,
implementaci sluzeb a vyfizovanim pozadavkt zdkaznikli. Cilem onboardingu
obchodnich zastupct je poskytnout jim vSechny potfebné néstroje a podporu pro

uspesné zaclenéni do spolec¢nosti a dosahovani vynikajicich obchodnich vysledkii.

ww~vr 7

7.5 Dotaznikové Setieni mérici spokojenost OZ

Cilem dotaznikového Setfeni bylo posoudit tiroven spokojenosti obchodnich zastupct
a identifikovat faktory ovliviiujici jejich vykon a efektivitu prace. Dotaznik byl
navrzen tak, aby shromazdil kvalitativni data, kterd by pomohla pochopit soucasné
pracovni podminky, nastroje, procesy a motivace, které hraji roli v kazdodennim

zivoté obchodnich zastupct.
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Dotaznik byl distribuovan mezi vSechny obchodni zastupce spolecnosti. Velikost
vzorku pro tento prizkum byla stanovena na Sest obchodnich zastupct, pficemz
vSech Sest oslovenych respondentli poskytlo své odpovédi. Byl vytvoren tak, aby
zahrnoval oteviené otazky pro podrobnéj$i nazory a komentafe ale také uzaviené
otazky. Odpovédi byly anonymni, aby se zvysila pravdépodobnost upiimnych

a nezkreslenych odpovédi, predané a piijeté byly v papirové podob¢ viz ptiloha 2.
Data ziskand z dotazniku byla analyzovéna s cilem identifikovat vzorce a trendy,
kter¢é mohou poukazovat na oblasti pro zlepSeni. Odpovédi byly analyzovany
metodou obsahové analyzy pro identifikaci opakujicich se témat a navrhti

7.5.1 Stanovené cile dotaznikové Setieni a hypotézy

Stanovené cile:
e Zjistit uroven spokojenosti obchodnich zastupcli s jejich soucasnym

pracovnim prostfedim a dostupnymi zdroji.

e Identifikovat faktory, které motivuji obchodni zéstupce, aby bylo mozné

pfijmout cilena opatieni pro zvySeni jejich vykonu

e Zjistit, zda obchodnim zéastupcim chybi urcitd Skoleni nebo podplrné
materidly, které by mohly pfispét k rozvoji jejich dovednosti a zlepSeni jejich

prodejnich vysledkd.

e Zhodnotit soucasné pracovni procesy a systémy obchodnich zastupcti a zjistit,
zda existuji oblasti, které vyzaduji zlepSeni, aby se optimalizovala jejich

efektivita.
Oblasti vyzkumu:
O1: ZlepSeni CRM systému zvysi efektivitu obchodnik.
02: Pristup ke kvalitn€jsim leadlim zlepsi prodejni vysledky obchodnikii.

O3 ZvySeni provizniho koeficientu bude pro obchodni zéstupce silnéjSim

motivacnim faktorem nez pouzivani standardnich motivac¢nich strategii.

0O4: Dodatecné skoleni a tréninky posili prodejni vykon obchodnikd.
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7.5.2 Obsahova analyza otazek a interpretace hypotéz

Obsahova analvza odpovédi

Systémy a zlepSeni pracovniho prostiredi pro podporu efektivity prace:

CRM systém vyzaduje vylepSeni, aby byl intuitivni a aby obchodni zastupci

nevnimali jeho pouzivani jako zbyte¢nou komplikaci.

ZlepSeni osvétleni v kancelafich a efektivnéj$i software pro zpracovani
pozadavki byly zminény jako konkrétni potfeby ve véci pracovniho

prostiedi.

Rychlejsi VPN pfipojeni by umoznilo obchodnim zéastupcim efektivngjsi

praci.

Zdroje a pristup k informacim:

OZ pocit'uji nedostatek kvalitnich leadti a uvitali by zlepSeni v této oblasti.

Existuje poptavka po lepsi dostupnosti informaci, navrzeno bylo vytvoieni
manudlu pro nestandardni situace a zjednoduSeni infoservisu s akcemi

a slevami.

Motivace a vykon:

Zvyseni motivace a zlepSeni vykonu by mohlo byt dosazeno prosttednictvim

Skoleni prodejnich technik a vétsi tymové motivace.

Bylo zminéno, Ze nastaveni minimdlnich poctli nabidek a hovorl pisobi

motivujici na nékteré OZ, zatimco jini davaji pfednost osobnim ciltim.
Navyseni koeficientu po splnéni pozadavku je motivacni pro vétSinu OZ.

VSichni obchodni zéastupci vyjadfili souhlas se zavedenim zmén, které
podpofi jejich vykon, vSak néktefi ji podminili dostatecnym Skolenim

a podporou pfi zavedeni ur€itych zmén.

Procesy a implementace smluv:

Vétsina OZ je spokojena s Casovou efektivitou a kvalitou implementace
smluv, avSak bylo vyjadfeno pifani rychlejsiho procesu, zejména

v nestandardnich situacich.
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Dalsi navrhy na zlepSeni:

e Navrhovéano bylo zavedeni elektronického podpisového systému a zrusSeni

vlastnictvi zdkaznickych karet pro flexibilngjsi praci.

e Srovnani s kolegy a informace o jejich vykonu jsou pro nékteré OZ

motivujici, zatimco jiné motivuje spise osobni cile.

Vvhodnoceni oblasti vvzkumu:

O1 (CRM a efektivita): Odpovédi naznacuji, Ze obchodni zastupci povazuji
stavajici CRM systém za komplikovany a vyzaduji jeho vylepSeni pro zvyseni

efektivity.

02 (Leady a prodejni vysledky): Obchodni zastupci uvadéji nedostatek kvalitnich
leadti a chtéji zlepSeni v této oblasti. Toto naznacuje, ze by pristup ke kvalitnéjSim

leadiim mohl zlepsit jejich prodejni vysledky.

O3 (Motivace a provizni koeficient): Odpovédi ukazuji, Ze motivace a vykon by
mohly byt zvySeny Skolenim a tymovou motivaci. Také je mozné konstatovat, ze
zvyseni provizniho koeficientu ma pozitivni dopad na motivaci obchodnich zastupct.
To by mohlo naznacovat, Ze finan¢ni pobidky jsou ucinné s doprovodem

dostatecného Skoleni a vzdélavani a dobrého pracovniho prostiedi.

04 (Skoleni a vykon): Byli zjistény pozadavky na $koleni prodejnich technik jako

nastroj pro zvyseni motivace a vykonu.

7.5.3 Doporucdeni pro zlepSeni

1. VylepSeni CRM systému: Zjednodusit a zoptimalizovat CRM systém tak,
aby byl uzivatelsky piivétivéjsi a efektivnéjsi, coz zvysi pohodli
a produktivitu obchodnich zéstupct.

2. ZvySeni kvality leadii: Vypracovat a zavést postupy, které zlepsi generovani
kvalitnéjSich leaddi, ¢imZ umoznite obchodnim zastupcim efektivnéjsi
a cilené&jsi prodejni aktivity.

3. ZlepSeni pracovniho prostiedi: Investovat do vylepSeni prostiedi prace,
jako je kvalitni osvétleni, vykonny software a spolehlivé VPN pfipojeni, které
podporuje flexibilitu a efektivitu prace, mohlo by byt podporené kvalitnim

internetovym piipojenim.
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4. Finan¢ni motivace a rozvoj kompetenci: Zavedeni finan¢nich pobidek, jako
jsou bonusy nebo zvySeni proviznich koeficientli po dosazeni stanovenych
cilii, ve spojeni s pravidelnym vzdélavanim a coachingem. Toto by m¢lo
zahrnovat Skoleni zaméfend na rozvoj prodejnich dovednosti, produktové

znalosti.

5. Rozvoj Skolicich programii: Posilit stavajici Skolici programy s diirazem na
praktické prodejni techniky, efektivni komunika¢ni dovednosti a produktovou

znalost, aby byli obchodni zastupci Iépe pfipraveni na splnéni vyzev trhu.

Implementaci téchto doporuceni miiZze organizace nejen zlepSit motivaci a vykon
svych obchodnich zastupct, ale také posilit celkové prodejni vysledky. Finan¢ni
motivace, kdyz jsou spravné strukturovany a spojeny s kontinualnim profesnim
rozvojem, mohou vytvofit silny podnét pro dosahovani a ptrekracovani prodejnich

cilu.
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8 BENCHMARKING

Benchmarking je proces systematického porovnavani produkti, sluzeb a procest
sledované spolecnosti s t¢mi, které¢ jsou povazovany za nejlepsi ve vasem odvétvi,
s cilem identifikovat oblasti, kde je mozné dosahnout zlepSeni. Vzhledem k tomu, Ze
sledovana spoleCnost spolupracuje se stejnym operatorem a podili se na totoznych
¢innostech jako 50 jinych firem v tomto odvétvi, je zapojeni péti z deseti
vykonnéjSich konkurenti do benchmarkingové analyzy povazovéno za relevantni

vybér pro analyzu.

V této kapitole bude zkoumano, jak operace a strategie spolecnosti stoji proti témto
péti konkurentim, kazdym z rizné lokality v Ceské republice. Toto zastoupeni
nejlepSich v oboru umozni ziskat diikladny ptehled o nejlepSich postupech, inovacich
a strategiich, které vedou k tspéchu na riznych trzich. Timto zptisobem se nejen uci
od téch nejlepSich, ale také nastavuje cestu pro vlastni inovace a vynikajici

vykonnost.

8.1.1 Rozbor Fizeni vykonnosti konkuren¢nich subjekti

Tato ¢ast studie se zaméfuje na benchmarking béznych obchodnich procest a KPI
mezi vybranymi partnery. Cilem je poskytnout porovnani a analyzu obchodnich
metod, s cilem identifikovat nejlepsi postupy a oblasti mozného zlepseni. Dotaz byl
kladen na denni/tydenni nebo mé&si¢ni limity:

1. Jaké KPIs jsou nastavené pro cold calls (prvy hovor na potencialniho

zakaznika) a jaka je jejich vykonnost?

2. Jaky je pocet leadli (navolené¢ho kontaktu) ptidélenych z call centra na

jednoho OZ?
3. Jaky je pomér zakaznikl ziskanych na doporuceni nebo skrze osobni vazby?

4. Jaky je pocet predlozenych nabidek a jaka je uspéSnost jejich konverze na

uzaviené smlouvy?
5. Jaky je pocet nebo hodnota uzavienych smluv na jednoho OZ?

6. Jaky je celkovy pocet obchodnich aktivit, v€etné komunikace prosttednictvim

emaild a hovora?
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K dotaziim na zavedeni klicovych vykonnostnich ukazateli (KPI) byly pfidany
doplilujici otdzky, které nam umoznily ziskat ucelené informace pro hlubsi
pochopeni méfeni a hodnoceni vykonnosti v dotazovanych spolecnostech.

Data byla ziskana prostfednictvim osobnich rozhovori, telefonickych hovori
a e-mailové komunikace s péti riznymi obchodnimi partnery. Tento smiSeny piistup
umoznil shromazdit Sirokou Skalu odpovédi a poskytl hlubsi vhled do obchodnich
praxi jednotlivych partnert. Kazdy partner byl dotdzadn na specifické oblasti svych
obchodnich procesi a KPI, aby bylo mozné sestavit komplexni obraz o jejich
vykonnosti.

Otazky sméfuji na oblasti, které jsou potfebné pro zajiSténi vykonu spolecnosti.
Dotaz byl na minimalni pocet riznych oblasti, co jejich obchodni zastupci musi,
nebo by méli za dany mésic splnit. Procento uspéSnosti uzavieni nabidky

se pohybuje od 10-22 %. Vysledky zkoumani jsou v tabulkach nize.

Tabulka 6 — Minimalni naroky kladené na obchodni zastupce (vlastni zpracovani)

Jaké mate nastavené Partner Partner Partner Partner Partner
KPI/targety? 1 2 3 4 5
Cold call — navolany ne 100 ne ne ne
Sl G 100 100 60 20 ne
leady/mésic
Ziakazniky na

. o, ne ne ne ne ano
doporuceni?
Poccft predloZzenych 40 50 75 75 20
nabidek
13 (O TP T 12000 12000 10000 12000 10000
smluv
Pocet aktivit (maily,

hovory apod. celkem)
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Tabulka 7 Doplnujici otazky — benchmarking (vlastni zpracovani)

Partner Partner Partner Partner Partner

Dopliujici otazky 1 ) 3 4 5
Mite vSechny informace

Y i1 , ano ano ano ano ano
potfebné k vykonu prace?
Ctete pravidelné novinky? ano ano ne ano ne
Preyazujl (o)sobm .schuzky nad 50/50 ano ano ano e
online schiizkami?
Primérna délka smlouvy - 48 236 36 36 36 36

12,24,36,48 mésiciu

Prumérna hodnota

predloZené nabidky 2200 1600 1800 2500 1500

Prumérna hodnota

. 2200 1600 1800 2300 1500
uzaviené smlouvy

Rikéte si o doporuceni u s o ano
, , ne cilené ne cilené ano ano oy
zakazniku? cilené
Obsahuje vétsina smluv
J 50/50 50/50 ano ano ano

strategické sluzby?

Doplitujici informace od partnerii:

Partner ¢islo 3 pfistupuje k obchodnim aktivitdim s dirazem na kvalitu kontakti
misto kvantitativniho méfeni hovorti. Kazdy ¢len tymu je povinen stravit minimalné
dvé hodiny denné¢ telefonickou komunikaci s potencialnimi klienty. Vykon se
hodnoti kazdy tyden s cilem zajistit, Ze pocet nabidek a uzavienych smluv je na
dostatecné trovni pro splnéni mésicnich cilt.

Na druhé¢ stran¢ Partner Cislo 5 se rozhodl nezavadét KPI pro telefonické hovory,
jelikoz to nevedlo k oc¢ekdvanym vysledkim. Misto toho se zamétuji vyhradné na
pocet predlozenych nabidek, pticemz celkovy pocet aktivit se jiz nadéle nefesi. Tento
piistup je podpofen i jejich strategii zaméfenou na ziskdvani obchodii skrze
doporuceni. Novi obchodni zastupci neobdrzi databazi potencidlnich zékaznikd,
dokud si nevytvoii vlastni zdroj doporuceni od stavajicich zakazniki.

I kdyZ oba partnefi nemaji ve zvyku pravideln¢ sledovat oborové novinky, dilezité
informace si vyménuji béhem pravidelnych tymovych porad. Tento zplsob sdileni
informaci pomahé udrzovat tym informovany a soustiedény na spole¢né¢ obchodni

cile.
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8.1.2 Analyza vstupnich dat

KPI tykajici se cold callingu:

Pouze Partner 2 vyuziva cold calling (100 volani), coZz naznacuje, ze cold
calling mize byt efektivni pro generovani leadli, pokud je spravné

implementovan.

Leady z call centra:

Partnefi 1 a 2 generuji nejvice leadli (100 mési¢n¢€), coz naznacuje, ze call
centra jsou efektivnim nastrojem pro generovani leadl, kdyz jsou spravné

fizena.

Pocet prredloZenych nabidek a hodnota uzavirenych smluv:

Vysledky naznacuji, Ze partnefi s nizSim poc¢tem nabidek mohou mit vyssi
uspesnost uzavirani smluv a naopak ti, ktefi pfedlozi vice nabidek, nemusi
nutn¢ dosahovat stejné¢ vysoké hodnoty uzavienych smluv. Toto mtze byt
vysledkem mnoha faktorii, v€etné kvality nabidek, schopnosti obchodnich

zastupcd, trznich podminek nebo specifické cileni zakaznika.

Partnefi s mensim poctem nabidek (25) mohou mit lepsi proces kvalifikace
prilezitosti a mohou se soustfedit na vysoce kvalitni potencidlni zakazniky,

coz vede k vyssi konverzi nabidek na smlouvy.

Partnefi s vy$§im poctem nabidek (az 80) mohou generovat vice nabidek, ale
jejich niz§i konverzni pomér muze byt disledkem Sirsiho, ale méné
zaméfeného piistupu k vyhledavani potencialnich klienti nebo slabsi kvality

nabidek. Divodem muze byt i pfevaha online schiizek nad osobnimi.

Tento pohled na data ukazuje, Ze pii optimalizaci KPI pro obchodni tymy je
dilezité zvazit nejen kvantitu (pocet nabidek), ale také kvalitu procesii
vedoucich k uzavirani smluv. KPI, jako je GspéSnost uzavirdni smluv, mtize

byt tedy uzitecnéjsi pro mefeni skutecné vykonnosti obchodnich zastupci.

Primérna hodnota nabidky a smlouvy:

Partner 4 mé nejvyss$i primérnou hodnotu nabidky i smlouvy, coz muze
znamenat efektivni cileni na zdkazniky nebo nabidku hodnotové vysSich

sluzeb.
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Doporuceni jako zdroj novych zakaznik:
e Partner 5, ktery se specializuje na ziskavani zakazniki vyhradné
prostiednictvim doporuceni, mé niz8i primérnou hodnotu uzavienych smluv,
ale tato strategie muze vést k niz§im nékladim na akvizici a vyssi loajalité

zakaznik.

Online vs. osobni schiizky a délka smlouvy:
e V¢tSina partnerti preferuje osobni schlizky, coz mize zvySovat ndklady, ale
také posilovat vztahy se zdkazniky. Primérnd délka smlouvy se pohybuje

kolem 36 mésicti, coz je sttednédoby zavazek.

Strategické sluzby v smlouvach:
e Partneti, ktefi nabizeji strategické sluzby v smlouvach, maji tendenci
ke zvySovani hodnoty smluv a mozna i ke zlepSeni dlouhodobych vztaht

se zakazniky.

V kontextu konkurence a osvédcéenych postupii v oboru by mélo byt ziejmé, ze
stanoveni KPI zahrnujicich minimalni pocet ptfedloZenych nabidek a minimalni
hodnotu uzavienych smluv je standardni a efektivni praxi pro hodnoceni vykonnosti
obchodnich tymi. Z tohoto divodu je dulezité nastavit cilené¢ KPI, které podporuji
nejen kvantitu, ale také kvalitu nabidek, s dirazem na konverzni pomér a celkovou

hodnotu uzavienych smluv.

8.1.3 Definice a zavéry spoleénych kritérii

Pro srovnavaci analyzu a vyhodnoceni byla navrzena nasledujici kritéria a hodnotové
funkce:

e K1 (Rozsah KPI/targetll): Toto kritérium hodnoti, zda jsou KPIl/targety

definovany v Sirokém rozsahu oblasti (napf. pocet volani, hodnota smluv,

pocet aktivit). Hodnotova funkce muze mit skdlu od 1 (tzky rozsah) do 3

(Siroky rozsah), kde vys$i hodnota znaci, Ze firma ma komplexnéjsi

a vicestranné KPI. Pro tento ucel byla vytvotrena Skala, ktera zohledni pocet

a typy KPI, které kazdy partner pouziva.
o 1 bod: Pouziva pouze 1-2 druhy KPI
o 2 body: Pouziva 3-4 druhy KPI

o 3 body: Pouziva 5 a vice druhti KPI
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e K2 (Usp&snost konverze nabidek): Toto kritérium hodnoti usp&snost pievodu
pfedlozenych nabidek na uzaviené smlouvy. Predstavuje procentudlni

uspesnost konverze nabidek.

e K3 (Primérna hodnota uzavienych smluv): Toto kritérium zjiStuje
primérnou hodnotu uzavienych smluv. Pfedstavuje primérnou hodnotu

uzaviené smlouvy.

e K4 (Dostupnost a pouzivani informaci): Toto kritérium hodnoti, jak dobie
jsou obchodni zéstupci informovéani a jak cCasto aktualizuji své znalosti

prostiednictvim odbornych novinek. Pro tento ucel byla také vytvorena skéla:

o 1 (nizka): Obchodni zdstupci maji omezeny pfistup k potfebnym

informacim a neaktualizuji si pravideln¢ znalosti.

o 2 (stfedni): Obchodni zastupci maji dostateCny pristup k informacim,
ale mohou se zlepsit v pravidelnosti sledovani odbornych novinek

a trendd.
o 3 (vysokd): Obchodni zastupci maji vynikajici pfistup k aktudlnim
informacim a pravidelné¢ sleduji a aplikuji odborné novinky

a poznatky ve své praci.

e K5 (Preferovany zptsob schiizek): Toto kritérium zjist'uje, zda jsou osobni
schiizky preferovany pted online schiizkami. Je uréen poméry, které vyjadiuji

preferenci mezi online a osobnimi schizkami.
o 1:0 - Obchodni zéastupce preferuje vyhradné online schiizky.
o 0:1 - Obchodni zastupce preferuje vyhradné osobni schiizky.

o 1:1 - Obchodni zastupce pouzivd vyvazeny pomér mezi online
a osobnimi schiizkami.
e K6 (Doporuceni jako zdroj novych zékaznikii): Toto kritérium posuzuje, jaky
vyznam maji doporuceni od stavajicich zakaznikG pro ziskédvani novych
klientd.

o 1 (nizka): Obchodni zastupci nekladou diraz na ziskavani doporuceni

a spoléhaji se pfevazné na jiné metody akvizice zakaznikd.
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o 2 (stfedni): Obchodni zastupci obcas vyuzivaji doporuceni, ale nemaji
pro to stanoveny systém nebo proces.

o 3 (vysokd): Obchodni zastupci aktivné zadaji o doporuceni a maji
zavedeny systém pro jejich ziskdvani a sledovéni, coz znamena,
ze doporuceni jsou klicovou soucasti jejich obchodni strategie.

e K7 (Minimdlni pocet predlozenych nabidek): Toto kritérium zjist'uje, kolik
je potfeba minimalné mésicné predlozit nabidek, aby byl dosazen

pozadovany vysledek.

Tabulka 8 Priimérné hodnoty spole¢nych kritérii (vlastni zpracovani)

K1 Rozsah KPI/targeti 2
K2 I'Jspéénost konverze nabidek 16,4 %
K3 Primérna hodnota uzavicenych smluv 1940
K4 Dostupnost a pouzivani informaci 2,6
KS Preferovany zpusob schiizek (pievazujici hodnota) 0:1
K6 Doporuceni jako zdroj novych zakazniku 1,8
K7 Minimalni pocet piredloZenych nabidek 44

Primér je primérna hodnota pro vSechny partnery v daném kritériu. Déle v tabulce

nize jsou hodnoty téchto kritérii u jednotlivych partnerd.

Tabulka 9 Hodnoty spolecnych kritérii u jednotlivych partnerti (vlastni zpracovani)

K1 2 2 2 2 2
K2 14 % 15 % 22 % 21 % 10 %
K3 2200 1600 1900 2500 1500
K4 3 3 2 3 2
KS 1:1 0:1 0:1 0:1 1:0
K6 1 1 2 2 3

K7 40 50 25 25 80
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Zavéry vyplyvajici z navrZzenych hodnoticich kritérii

1.

Rozsah KPI/targett (K1): VSichni partnefi maji primérnou hodnotu 2, coz
znamend, ze obecn¢ pouzivaji 3-4 druhy KPI. Toto naznacuje, ze vétSina

partnerti ma relativné rozsifeny seznam KPI.

Uspé&snost konverze nabidek (K2): Pramémé usp&snost konverze nabidek je
16,4 %. Partner 3 a Partner 4 maji nadprimérnou uspésSnost konverze (22 %
a 21 %), zatimco Partner 5 mé nejniZsi Gspésnost (10 %). Na to mlize mit vliv

1 osobni zplisob uzavirani nabidek nebo kvality nabidek.

Primérnd hodnota uzavienych smluv (K3): Priméré hodnota uzavienych
smluv je 1940. Partner 4 ma nejvyssi primérnou hodnotu smluv (2500), coz
naznacuje, Ze se mozna zaméiuje na vyssi segment trhu nebo jsou opét osobni
schiizky vhodnéjsi a vyplati se. Na druhé stran¢ Partner 5 ma nejnizsi

pramérnou hodnotu smluv (1500).

Dostupnost a pouzivani informaci (K4): Primérnd hodnota pro dostupnost
a pouzivani informaci je 2,6. Partnefi 1, 2 a 4 maji nejvyssi hodnoty (3), coz
ukazuje na to, ze maji vynikajici pfistup k informacim a pravidelné
aktualizuji své znalosti. Partner 3 a Partner 5 maji prostor pro zlepSeni v této

oblasti.

Preferovany zplsob schiizek (K5): Partner 1 mé vyvéazeny piistup (1:1),
Partner 5 preferuje uzavirani obchodu online, zatimco ostatni partnefi
preferuji osobni schizky (0:1). Toto muize odrazet rozdily v obchodnich

strategiich nebo v osobnich preferencich obchodnich zastupci.

Doporuceni jako zdroj novych zdkaznika (K6): Primérna hodnota vyznamu
doporuceni je 1,8. Partner 5 ma nejvetsi diraz na doporuceni (3), coz
naznacuje, Ze ma dobfe zavedeny systém pro jejich ziskdvani. Partnefi 1 a 2

[ RA4

zdrojem novych zakaznikd.

Minimalni pocet pfedloZzenych nabidek (K7): Primémy pocet predlozenych
nabidek mezi partnery je 44. Partner 2 a Partner 5 vyrazné€ piekonavaji tento
primér s 50, respektive 80 nabidkami, coz mize svédc¢it o jejich vyssi
obchodni aktivité nebo lepsi schopnosti generovat potencialni ptilezitosti. Na

druhé strané Partner 1 je tésné pod primérem se 40 nabidkami, zatimco
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Partner 3 a Partner 4 jsou vyrazn€ pod primérem s 25 nabidkami. To muze
byt zplisobeno nékolika faktory, v€etné mozného zaméfeni na kvalitu pred
kvantitou nebo méné efektivnich prodejnich procesti. Vzhledem k tomu, ze
Partner 3 a Partner 4 maji nadprimérnou uspésnost konverze nabidek, zda se,
Ze se mozna soustfedi vice na uzavirani obchodii nez na samotné mnozstvi
ptedkladanych nabidek. Partner 5, pfestoze ma nejnizsi UspéSnost konverze,
kompenzuje to vysokym poctem predkladanych nabidek, coz miize

naznacovat strategii zaméienou spiSe na kvantitu.

8.1.4 Doporuceni vychazejici z benchmarkingu

Z analyzy vyplyva, Ze stanoveni cilenych KPI, které podporuji nejen kvantitu, ale

také kvalitu nabidek a zdaraznuji konverzni pomér a celkovou hodnotu uzavienych

smluv, je klic¢ové pro efektivni hodnoceni vykonnosti obchodnich tyma.

Proces vyhodnoceni byl rozdélen do n¢kolika etap, pocinaje pocatecnim sbérem dat

a konc¢e podrobnou analyzou a interpretaci vysledkii. Cilem bylo nejen identifikovat

oblasti pro zlepSeni, ale také poskytnout partneriim uzite¢né informace, kter¢ mohou

vyuzit k optimalizaci svych obchodnich procest a nastaveni t¢innych KPI.

Doporuceni pro zavedeni KPI:

Celkova hodnota uzavienych smluv za mésic: Tento KPI méfi financni
vysledky obchodniho tymu a umoziuje sledovat celkovy ptispevek k zisku

spolecnosti.

Pocet predloZenych nabidek za mésic: Sleduje aktivitu obchodnich
zastupct a jejich schopnost generovat potencialni obchody, coz je klicové pro

naplnéni prodejniho planu.

Usp&nost konverze leadd z call centra: Zjistuje efektivitu call centra
a schopnosti obchodnich zastupcti prevadét ziskané leady na redlné obchodni
ptilezitosti.

Konverzni pomér nabidek na uzaviené smlouvy: Poskytuje informaci
o tom, jaky podil pfedloZenych nabidek se proméni na skute¢né smlouvy, coz

je dulezité pro hodnoceni efektivity prodejniho procesu.
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e Primérna doba uzavieni smlouvy: M¢Efi Casovy interval od prvniho
kontaktu s potencialnim zakaznikem po finalni podpis smlouvy, coz pomuze

identifikovat a zlepsit potencialni zdrzeni v prodejnim procesu.

e Podil smluv ziskanych na doporuceni: Tento ukazatel vykonnosti hodnoti
ucinnost obchodnich zastupcli v budovani silnych vztahli se zakazniky, coz
vede k ziskani novych klientl na zdklad¢ doporuceni, a tim snizuje naklady

na akvizici novych klienti.
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9 CHARAKTERISKA PROJEKTU

Ve vybrané spoleCnosti, zalozené¢ v roce 2019 a specializujici se na pieprodej
telekomunikacnich sluzeb, je neustalym cilem zlepSovani obchodnich procesii
a efektivity. Vedeni organizace, s ohledem na vyzvy spojené s konkuren¢nim trhem,
uznalo potiebu implementace nového systému KPI. Tento krok byl identifikovan
jako klicovy pro posileni pozice na trhu, zvySovéani produktivity a zpiesnovani
rozhodovacich procesi.

Tato potieba vyplyvala ze dvou hlavnich nedostatkt: absence specifickych KPI,
které¢ by reflektovaly klicové aspekty obchodni Cinnosti, a nutnosti zlepSeni
stavajiciho CRM systému, aby odpovidal pozadavkim spolecnosti a snizil potiebu
ruéniho vkladani reporti pro zjiSténi vysledkl. Tento krok byl identifikovan jako
klicovy pro posileni pozice na trhu, zvySovani produktivity a zpfesiiovani
rozhodovacich procesti.

Jako vedouci projektu a team leader ve spolecnosti jsem zastavala roli hlavniho
koordinatora a vedouciho tohoto projektu. Mé odpovédnosti zahrnovaly koordinaci
vSech aspektl projektu od jeho planovani az po konecnou realizaci. Ve spolupraci
s jednatelem spolecnosti, ktery schvaloval vSechna klicova rozhodnuti a ptipadné
upravy, jsem zajistila, Ze projekt postupuje podle planu. Soucasné jsem udrzovala
kontakt s konkuren¢nimi spolecnostmi v ramci benchmarkingu, dale s obchodnimi
zastupci vybrané spolecnosti a dodavatelem CRM systému, coz bylo klicové pro

hladké zavedeni a integraci novych KPI do nasich obchodnich procesti.

9.1 Navrh a cile projektu

Hlavnim cilem projektu je poskytnout piesnéjsi a relevantnéj$i metriky pro dosazeni
vys$i efektivity a lepSiho vykonu obchodniho tymu. Nové navrzena KPI jsou
zaméfena na méfeni jak kvantity, tak kvality obchodnich aktivit s dirazem na
konverzi nabidek a hodnotu uzavienych smluv. Ocekava se, Zze integrace KPI do
CRM systému umozni okamzité sledovani vysledki a udrzeni piehledu o vykonnosti
obchodniho tymu.

Rozsah projektu zahrnuje vyvoj a implementaci nového systému KPI a integraci
tohoto systému do nového upraveného CRM. Projekt je specificky zaméten na oblast
méfeni vykonnosti a nezabyva se zménami v produktové nabidce ani celkovou

restrukturalizaci organizace.
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Béhem projektu je diraz kladen na vylepSeni uzivatelského prostfedi CRM tak, aby

byl co nejintuitivnéjsi a pratelské k uzivatelim, coz pomuze zvysit adopci systému

obchodnimi zastupci a zlepsi celkovou spravu zakaznickych vztahli. Soucasti

implementace nového CRM je 1 zajisténi, Ze systém bude schopen efektivné

zachytavat a zpracovavat data potiebnd pro vypocet KPI, a to jak automaticky, tak

prostiednictvim manuélniho zadévani.

Vedlejsi cile projektu:

Identifikace klicovych ukazatelti vykonnosti (KPI) pro obchodni tym, které

budou reflektovat jak kvantitativni, tak kvalitativni aspekty vykonu.

Nastaveni procesi pro sbér dat a analyzu informaci potfebnych pro

monitorovani KPI.

Vybér a nastaveni nového CRM systému, ktery bude plné kompatibilni

s pozadavky na sledovani KPI a bude podporovat efektivni spravu zakaznik.

Integrace KPI do CRM systému tak, aby byly klicové informace snadno

dostupné a vizualizované pro obchodni zastupce i management.

Skoleni obchodnich zastupcli a jednatele o novém CRM systému na nové

implementované procesy a nastroje.

Kontinualni hodnoceni a optimalizace CRM systému a KPI s ohledem na

ziskané zkuSenosti a zpétnou vazbu od uzivatelt.

Ocekavané vystupy:

Zavedeni KPI, ktera pfimo odrazeji cile spoleCnosti a podporuji rast
a efektivitu.

Novy CRM systém plné€ provozni a integrovany s procesy spolecnosti.
Zvysena efektivita a produktivita obchodnich zastupct.

Lepsi porozuméni a sprava zdkaznickych vztaht.

Zlepseni schopnosti spolecnosti rychle reagovat na ménici se trzni podminky

a potteby zékaznikli doprovéazeno pravidelnymi workshopy.

9.2 Projektovy navrh I: Implementace konceptu KPI

Analyza stavajiciho systému KPI ve spolupraci s partnery odhalila prostor pro

zlepSeni, zejména v rozsahu KPI, poctu predlozenych nabidek, tspésnosti konverze
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nabidek a primérné hodnoté uzavienych smluv. Bylo stanoveno, Ze nové KPI by
méli byt kvantitativné 1 kvalitativné zaméfend a podporovat vykonnost obchodniho

tymu.

Bude popsan strategicky ptistup k definovani a implementaci systému klicovych
vykonnostnich ukazatel (KPI), ktery vychazi z predchoziho benchmarkingu
a internich konzultaci s vedenim spole¢nosti. Cilem je vytvofit efektivni ndstroje pro
hodnoceni a podporu vykonnosti obchodnich zastupct (OZ) tak, aby byly splnény a

piekonany stanovené obchodni cile.

Dutkladna analyza benchmarku naznacila, Ze pro maximalizaci vykonnosti
a konkurenceschopnosti je zapottebi zvysit pravidelny objem uzaviranych smluv. Po
konzultaci s jednatelem byly vybrany specifické KPI, jez reflektuji tyto potieby
a jsou zarovein v souladu s nejlepSimi postupy v odvétvi. V ramci stanovenych KPI
se oCekava, ze kazdy OZ bude pravidelné uzavirat smlouvy v minimélni hodnoté

10 000, pfi¢emz jedna OZ byla stanovena vyjimka s cilem 15 000.

V souladu s pfedpokladanou konverzi nabidek na arovni 20 % bylo rozhodnuto, Ze
minimalni pocet piedlozenych novych nabidek bude 30. Tento pocet nabidek
nasledné odpovida ocfekavanému piinosu alesponn 10 200, ptedpoklada se totiz,
ze prumérna hodnota jedné nabidky je 1700. K dosazeni a piekro¢eni minimalniho
objemu smluv vyrazn¢ prispéje 1 podpora ze strany call centra, kde je konverze leadu
na nabidku ptiblizné 50 %. S poctem 20 piidélenych leadii mési¢né tak OZ zbyva
ziskat pouze 20 novych IC, aby splnil stanovené KPI — viz prodejni trychtyi.

Meésiéné [Denné |Hodnota/mésic
50% Leac?y - call 20 1
Nabidka 10 0.5 17 000 Ke¢
10% Cold call 200 10
Nabidka 20 2 34 000 K¢
Hodnota nabidek celkem 51 000 K¢ 20%
]
Hodnota uzavienych smluv 10 200 K¢

Obrazek 9 Prodejni trychtyt (vlastni zpracovani)
Zvlastni motivaci pro obchodni tym je zavedeni motivacniho koeficientu, ktery se

navysi o jednu jednotku po piedlozeni 40 novych nabidek. Tento prvek je dilezity
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pro podporu nadstandardniho vykonu a odrdzi se v systému odménovani, kde
vypocet provize zaznamena pozitivni impuls v piipadé, Ze je tento cil dosazen.
Naopak, abychom podpofili vysokou miru zivazku a zodpovédnosti mezi
obchodnimi zéstupci, byl zaveden také systém, ktery reaguje na nesplnéni
stanovenych KPI. V pfipadé, Ze obchodni zastupce nesplni stanovené cile, dojde k
penalizaci ve formé sniZeni koeficientu o 0,5. Tato redukce motivuje obchodni
zastupce k vysSSimu vykonu a zaroven =zajiStuje, ze systém odmeénovani je

spravedlivy a odrazuje od podvykonu. — viz tabulka ,,Stanovené KPI pro OZ*

Kromé toho, nové potencidlni zdkazniky mohou obchodni zastupci ziskavat
1 prostfednictvim doporuceni, coz jim vyznamné¢ usnadni praci a podpoii celkovou
obchodni aktivitu. Tento proces bude dale podpofen pravidelnymi tydennimi
workshopy, které budou slouzit nejen jako platforma pro sdileni obchodnich
dovednosti mezi zkuSenéjSimi a nové pfichozimi cleny tymu, ale také jako

prostiedek pro sdileni problémul a novych pozadavkl zakaznikl a spolecné hledani

feSeni.
Obchodnik 1 30 51000 40 68 000
Obchodnik 2 30 51000 40 68 000
Obchodnik 3 30 51000 40 68 000
Obchodnik 4 30 51000 40 68 000
Obchodnik 5 30 51000 40 68 000
Obehodnik § 30 51000 40 68 000

-V PRIPADE NESPLNENT OSOBNIHO TARGETU NA MINIMALNI POCET PRVNICH NABIDEK (30) BUDE UPRAVEN KOEFICIENT © HODNOTL: 0,5 (3,5)

-V PRIPADE SPLNEN OSOBNIHO TARGETU NA MINIMALNI POCET PRVNICH NABIDEK (30) BUDE STAVAJICI KOEFICIENT ZACHOVAN NA STEINE UROVNI (4)
-V PRIPADE SPLNEN] OSOBNIHO TARGETU NA POCET 40 PRVNICH NABIDEK BUDE STAVAJICI KOEFICIENT NAVYSEN O HODNOTU- 1 (5)

Obrazek 10 Minimalni pocet nabidek pro OZ (vlastni zpracovani)
V ramci systtmu KPI je stanoveno, Ze pokud obchodni zastupce splni pocet
ptedlozenych nabidek, av§ak nedosdhne na minimalni pfinos hodnoty uzavienych
smluv ve vysi 10 000 K¢, bude jeho situace posouzena individudlné. K zajisténi
dosazeni pozadovaného finan¢niho objemu dojde k navySeni minimalniho poctu jeho
nabidek a nésledné probéhne dikladné analyza jeho prodejnich schopnosti. Piipadné
nedostatky budou feSeny prostiednictvim Skoleni, jez se zaméfi na zdokonaleni
technik uzavirani smluv a na zvySeni schopnosti identifikovat potieby zdkaznikt

rwr

s cilem nabizet feSeni, ktera zvysi hodnotu kazdé smlouvy.
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Nize uvedena tabulka poskytuje ptehled stanovenych KPI a KRI, které slouzi jako
méfitko pro sledovani a hodnoceni uspéSnosti obchodnich procesii ve spolecnosti.
Hodnoty téchto ukazatell jsou vyjadieny ve finan¢nich ¢astkach, poctech kust nebo

procentech a odrazeji vysledky za stanovené obdobi.

Tabulka 10 Stanovené KPI a KRI (vlastni zpracovani)

Stanovené KPI Hodnota

Celkova hodnota uzavienych smluv za mésic 10 000
K¢

Pocet ptedloZzenych nabidek za mésic min. 30
ks

Za predpokladu (KRI)

Konverzni pomé&r nabidek na uzaviené smlouvy 20 %

Uspé&snost konverze leadii z call centra na nabidku 50 %

Konverze zakaznika z cold call 10 %

Primérna hodnota nabidky 1700 K¢&

Po peclivém vybéru a definovani klicovych vykonnostnich ukazatelti byly tyto KPI
prezentovany na firemni porad¢, které se zucastnili vSichni obchodni zastupci, vedeni
spolecnosti a team leader back office, ktery zaroven zastava roli vedouciho projektu.
Béhem porady byly ptedstaveny metody denni kontroly vykonu, kdy kazdy obchodni
zastupce je povinen piedlozit minimalné dvé nabidky denné. Tyto nabidky budou
nasledné pravidelné prezkoumévany ve 15minutovych online schiizkach, vzdy za
ptedchozi pracovni den. Obchodni tym zmény pfijal pozitivn€ a je pfipraven se podle
novych KPI fidit. Tento systém efektivni kontroly bude integrovan do nového
syst¢tmu CRM, ktery poskytne podrobnéjsi piehled o vykonu a usnadni sledovani
stanovenych cili. Vice o tomto systému a jeho implementaci je popsano v nésledujici
kapitole, kterd se detailné v€nuje novym procesim a technologickym feSenim

navrzena k posileni obchodni vykonnosti.

9.3 Projektovy navrh II: Implementace KPI do systému CRM

Proces vybéru vhodného CRM systému byl iniciovan na zékladé zjisténym potieb
spolecnosti a doporuceni od naseho partnerského operatora byl doporucen vhodny
dodavatel. Pro zavedeni zmén bylo nutné zvolit nového dodavatele, ktery by dokazal
poskytnout CRM feseni odpovidajici vizi obchodni efektivnosti a flexibilni podpote
pracovnich procesl, protoze stavajici dodavatel neumoziioval takovou upravu

systému. Po Uvodni prezentaci moznosti CRM systému, kterd byla predvedena
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vedeni spolecnosti, doslo k rozhodnuti o jeho adaptaci a naslednému ptizptisobeni
specifickym pozadavkiim spoleCnosti. Cilem bylo zajistit, aby novy systém
zahrnoval nastroje pro sledovani a hodnoceni vybranych KPI a soucasné¢ efektivnéjsi

praci se zdkaznickymi daty.

V nasledujicich oddilech bude podrobnéji popsano, jaké funkce systému CRM byly
vylepSeny, zejména s ohledem na efektivni spravu zakaznickych interakci,
monitoring prodejniho procesu, progndézovani a zaznamenavani dulezitych udalosti.
Zavedeni piehledného dashboardu, ktery umoziuje kontinualni kontrolu KPI, je také

klicovou soucasti projektu.
Pozadované a implementované funkcionality:
- ZlepSeni spravy zakaznikt

o Piehlednéjsi zakaznickd karta obsahujici kliCové informace pro
efektivni spravu zakazniki: Zakladni udaje, IC/DIC, kontaktni idaje,
pocet SIM, piedpokladana/vysledna hodnota, konec smlouvy.

o Piehled sluzeb, které jsou uzaviené ve smlouve.

o Moznost vedeni obchodnich ptipadl s pravdépodobnosti uzavieni 25

%, 50 %, 75 %, 99 % a 100 %.
o Moznost planovani aktivit pomoci stavl pipeline.
- Efektivni kontrola plnéni KPI a piehled KRI
o Reportovani prvnich nabidek — pocet i hodnota.
o Reportovani hodnot uzavienych smluv.
o Reportovani stavu leadil a nabidek — vyhra/prohra.
o Piehled primérnych délek smluv.

Zavedeni zmén vyzadovalo sérii setkani, jak s poskytovatelem CRM systému, tak s
vedenim spolecnosti, aby bylo zajisténo, Ze systém bude odpovidat potfebam firmy a
neobsahoval nadbyte¢né informace. Komunikace také probihala prostfednictvim e-
maild, kde byly formulovéany specifick¢é pozadavky na Upravy systému, a jako

odpovéd’ byly zasilany aktualizace a navody k nové implementovanym funkcim.

81



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

V dalSich castech této kapitoly budou detailné rozebrany nejdiive zmény, které
nastali v oblasti spravy zakaznika a prace se zdkaznickym uctem a ndasledné
poukdzano na to jak tyto zmény piezpivaji jako vstupni data pro tvorbu grafu ¢i
tabulek a jak tyto funkcionality jednotlivé faze projektu od jeho zahajeni, ptes
implementaci, az po vyhodnoceni maji dopad na efektivni kontrolu KPI a na

uspésnost obchodnich procest.

Na obrazku nize je zékaznicka karta v pivodnim CRM systému. Jak je vidét je to
obecna karta, ktera obsahuje zakladni udaje o zékaznikovi jako adresa, kontakt a
operator, ptipadné zdroj kontaktu, dale je mozné uvadét poznamky k zakaznikovi.
V dalsich udajich se nachéazi informace o IC a DIC. V zéloZce historie je mozné vidét
piehled ukoll, které obchodni zastupce naplanuje pro back office ale také

naplanované hovory, ¢i schlizky, které se promitaji do kalendaie v systému.

Bc. Monika Gachova —
Zikladniidaje ErCiercH B Historie
hoRes AkowTACTY P
) . - Sidlo klienta
Nazev: Bc. Monika Gachova Fyzicka osoba
Ukazat na mapé Ukazat trasu
Stav: Aktualni v Vztah: Partner v
Ulice: Vavreckova 7074
Viastnik: Monika Gachova e+«  Operator: v
Mésto: Zlin
Rating: A Zdroj kontaktu v
Kraj Zlinsky kraj PSC: 76001
Obor: v
Zemé Ceska republika vybrat
Upravit i
Obchodni teritorium: v
GPS: upravit
KONTAKTNi OSOBY Pfidat kontaktni osobu
Zakladni kontakty
Tel1: 774774197 Typ:  mobil v
Pridat kontaktni osobu Tel 2: Typ e

Email:

Email 2

PROPOJENI NA JINE KLIENTY
WWW:

(© Nejblizsi naplanovana aktivita
Propojit na jiného klienta
 Posledni zrealizovana aktivita

B 9.1.2024 nastaveni inkaso

POZNAMKA KE KLIENTOVI Monika Gachova > Dominik Kral

Obrazek 11 pivodni CRM systém — zdkaznicka karta (vlastni zpracovani na zéklad¢
interniho systému spolec¢nosti)
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Nize je mozné vidét 2 zdkaznické karty v novém CRM systému, kde je mozné vidét
IC, DIC (pokud zikaznik ma), adresu, kontakt, pfipadné si miize OZ doplnit TAG
spolecnosti. Do tagu muze dat jestli se jedna o vétSiho zdkaznika (vysSi hodnota
smlouvy), oznaceni pro nutnou pomoc asistentky (pro vykonngjSich OZ) nebo
oznacit zdkaznika, Ze byl ziskdm na zakladé¢ doporuceni. V zalozkéch nahote,
se mize OZ ptekliknout na provizi, kterou za zédkaznika ziskal a na dokumenty

spolecnosti.

Bc. Monika Gachova - IC 17461812

@Bc’iny' rezim QDokumcnty spolecnosti VeProvizc
Identifikaéni Gdaje E
1Ico 17461812 2| ®| € CA Zadejte CAz
Nazev Bc. Monika Gachova Datt 2% ‘
PsC 76001 Mésto Zlin
Ulice Vavregkova 7074 w ®
Okres Zlin
Typ FO - Pocet ZAME Pocet ZAME
WWW https://www.strankafirmy.cz =]
Tag Vyberte TAG spolecnost v
Kontakty =
Bc. Monika Gachova - +420 774 774 197 monika.gachova@gmail.com =

Obrazek 12 Zakaznicka karta novy systém CRM 1/2 (vlastni zpracovani na
zéakladé¢ interniho systému spolecnosti)

Pravd strana zakaznické karty je dulezitd a pfedmétnd pro zaznamendvani
konkrétnich dat o zdkaznikovi, které podporuji kontrolni funkcionality. Je mozné
zaznacit pocet SIM, predpokladané Revenue zakaznika (aktualni ttrata), operatora,
OZ vlastnik (oznacuje jméno obchodnika, ktery ma zakaznika ve vlastnictvi). Po
podepsani smlouvy mize OZ vidét hned na tvodni karté¢, do kdy ma zdkaznik
smlouvu. Vpravo si OZ zalozi forecast (obchodni piipad), kde zaznaci
predpokladany mésic uzavieni, pravdépodobnost uzavieni a piedpokladanou

hodnotu. Dole si zaznamendva stavy pipeline (1. hovor, volat pozd¢ji, schiizka,
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tvofim nabidku, jednam o smlouvé, implementace, nema zajem, jedna s jinym OZ,
blacklist). Stavy pipeline si naplanuje na urcité datum, piipadné Cas, pokud chce stav
zobrazit v kalendari. Nahofe nad zékaznickou kartou ma =zalozky — péce
a pozadavky, ptehled sluzeb a celkovou historii zdkaznika. V zilozce péce
a pozadavky ptedavéa obchodnik ukoly na back office. Dale v ptehledu sluzeb muize
vidét vSechny aktivni nebo planované sluzby, které zakaznik podepsal v Ramcové
smlouvé viz obrazek ,,Prehled sluzeb*. Také vidi skutecné minimalni mési¢ni plnéni

zakaznika, tj. hodnota smlouvy.

- PéCe a pozadavky (PP) Sprehled sluzeb (& Historie
TELCO Forecast =
$ =
SiM 2 Revenue 1000 K&
Operator Vodafone v
Konec RS 01.03.2025 [= )
0Z Viastnik Monika Gachové v| @ VF Viastnik MANAGET
SFA prilezitost YT
Poznamka
%
Pipeline
Stav Vyberte N0 dd.mm.rrrr 0 -- ® 15min v
Poznamka Q) zdroj & P ] B @ E BIUSX X LE=2=E LWM=0O Q=

Obrazek 13 Zékaznicka karta novy systém CRM 2/2 (vlastni zpracovani na zakladé
interniho systému spolecnosti)

Konkrétni polozky smlouvy, jako jsou mobilni sluzby, pevné sluzby, TV a ostatni,
zadava do forecastu back office spolu s datumy aktivaci. Obchodni zastupce, tak
muze efektivné na par klika vidét vSe, co zédkaznik vyuziva. Nemusi tyto informace
dohledavat ve smluvnich dokumentech, v online ¢i papirové podobé, nebo slozité
dohledavat v historii ukold, kdy a jestli jsou sluzby aktivni. Co je vyznamné zlepSeni

oproti puvodnimu systému CRM.
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®B&ing rezim
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Obrazek 14 Prehled sluzeb (vlastni zpracovani na zaklad¢ interniho systému

spolecnosti)

Prehled aktivaci jednotlivych sluzeb si obchodni zdstupce muze také hromadné

oteviit u vSech svych zakaznikl, kde jsou kromé aktivnich/neaktivnich sluzeb

1 podrobnéjsi informace o smlouvé — skutecna hodnota smlouvy, vyska bonusu na

nakup zafizeni, kdy byla smlouva pfipravena, pfedana na BO a také od jakého data je

ucinna. Tato kontrola slouzi jak pro obchodni zastupce, tak i pro vedeni spolecnosti

a back office ke kontrola, zda byly vSechny sluzby aktivovany, nebo je potieba

pfipomenout, Ze je nutnd akce ze strany OZ aby doslo k naplnéni podepsané smlouvy

se zakaznikem.
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Obrazek 15 Prehled aktivaci (vlastni zpracovani na zéklad¢ interniho systému

spolecnosti)
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Obchodni zastupce si mize zobrazit piehled svych forecastu, tj. piehled obchodnich
piipadii, které ma rozjednané. Vidi nejen celkovou hodnotu rozjednanych nabidek
nebo smluv, ale také jim je zfejma piifazena pravdépodobnost Uspéchu v daném
obchodnim ptipadu diky sloupci ,,status®. Systém jim také poskytuje informace o
stadiu v ramci pipeline, oekdvaném mésici uzavieni obchodu a potencialni délce
smlouvy. Tento nastroj nabizi obchodnikiim kvalitni ptehled o vlastnich aktivitach a
umoziiuje jim aktualné hodnotit svlij piinos pro spolecnost. Zaroven vedeni
spolecnosti muze diky tomuto systému snadno ziskat pifehled o vykonnosti
jednotlivych obchodnikii a ocekéavatelném piinosu jejich prace pro dosazeni
obchodnich cilt spolecnosti, coz jim umoziuje Iépe planovat a piijimat strategicka
rozhodnuti. o zajiSténi spravného a bezchybného piehledu je nezbytné, aby obchodni
zastupci peclivé vedli a pravideln¢ aktualizovali forecasty na kart¢ zakaznika
a dusledn¢ pracovali se stavem pipeline, coz je klicem k udrzeni piesnosti
a relevantnosti obchodnich dat. Z téchto dat vychéazi vSechny statistiky a vystupy
ke kontrole nastanych KPI, proto obchodni zastupci piesli nékolika Skolenimi pro

sprvane zadavani.

Predpokliddany datum a WP a Oekdvané !  Deélka ~ A Pieddno , Ufinnost  Skuteény mésic o~
Obehodnik podpisu bl e ¥ smiouvy ¥ Skutetné ¥ smiouwy ¥ Status ¥ naBO Y RS uzavieni ¥ Status Pipeline b
Zkus <d Zkus Z Z Zkus *= Zhue Zkus [20[*0]\d) Zkus B* or alex|bric
Jmeno 0Z 202404 1€ zkz ACQ 1300KE  Nezaddno 99% Nezadéno Volat pozddji 5]
202404 ACQ 300KE  Nezaddno 99% Nezadéno Nedovoléno 5]
202404 ACQ 1200KE  Nezaddno 99% Nezaddno Nemd zdjem @
202404 ACQ 5300KE  Mezadano 99% Nezaddno Tvofim nabidku 5]
202404 ACQ 4100KE  Nezaddno 99% Nezaddno Volat pozdéji @
202404 ACQ 60DKE  Mezadano 99% Nezaddno Volat pozdéji 5]
202404 ACQ 100KE  Nezaddno 99% Nezaddno Nové pfidéleno 5]
202404 ACQ 1100KE 36 99% 202401 B]
202404 Upsel 100KE  Nezaddno 99% Nezadéno Volat pozdéji 5]
202404 ACQ 400KE  Nezadano 99% Nezaddno Osobni sehtizka 5]
202404 ACQ 800KE  Nezaddno 99% Nezadéno Osobni schizka 5]
202404 ACQ 60DKE  Mezadano 99% Nezaddno Osobni sehtizka 5]
202404 ACQ 1900KE  Mezadano 99% Nezaddno Volat pozdéji 5]
202404 ACQ 1800KE  Nezaddno 99% Nezaddno Jednani o smlouvé/Smiouva plediozena @
202404 ACQ S00KE  Mezadano 99% Nezaddno Jednani o smlouvé/Smiouva prediozena 5]
202404 Upsl 100KE  Nezaddno 99% Nezaddno Volat pozdéji 5]
202404 ACQ 400KE  Nezaddno 99% Nezaddno Volat pozdéji @

Obrazek 16 Prehled Forecastl (vlastni zpracovani na zéklad¢ interniho systému
spolecnosti)

Co se tyCe hlavni a efektivni kontroly plnéni KPI, bude ptedstaven dashborad
v novém systému CRM. Hlavni funkcionalitou je piehled poctu nabidek a hodnoty

predloZzenych nabidek — vychdzi se snovych piedlozenych nabidek, tj. novy
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potencialni zékaznik, niZze jsou pro piehled vloZeny vystiizky za obdobi 04/2024

k datu 7.4.2024, tj. kratce po zavedeni targetd.

Potty predlozenych novych nabidek v jednotlivych tydnech

Tyden 1 Tyden 2 Tyden 3 Tyden 4 Tyden 5
Obchodnik
01.-07.04.2024 08. - 14.04.2024 15. - 21.04.2024 22. - 28.04.2024 29.- 05.05.2024

Obchodnik 15 0 0 0 0
Obchodnik b 0 0 0 0
Obchodnik 5 0 0 0 0
Obchodnik I 0 0 0 o
Obchodnik 6 0 0 0 0
Celkem 43 0 0 0 0

Obrazek 17 Pocty predlozenych nabidek (vlastni zpracovani na zaklad¢ interniho
systému spolecnosti)

Objem nové pfedloZenych nabidek v jednotlivych tydnech

Tyden 1 Tyden 2 Tyden 3 Tyden 4 Tyden 5
Obehodnik
01.-07.04.2024 08.-14.04.2024 15.-21.04.2024 22.-28.04.2024 29.-05.05.2024
Obchodnik 14400 K 0ke OKE 0ke 0KE
7100 KE OKE OKE OKE 0KE
Obchodnik
Obchodnik 4100 KE 0KE OKE 0KE OKE
Obchodnik 15 600 KE OKE OKe 0KE 0ke
Obchodnik 14100 KE oKe 0KE 0K 0KE
Celkem 55300 Ke 0 Ké 0 Ké 0 Ké O0KE

Obrazek 18 Objem nové piedlozenych nabidek (vlastni zpracovani na zakladé
interniho systému spolec¢nosti)

Obrazek nize poskytuje graficky piehled o stadiu hlavnich obchodnich ptipadi
v ramci obchodniho procesu. Vizualizace zahrnuje nésledujici kategorie: 75 %
piipadii, kde zakaznik projevil zajem o nabidku a probiha detailni diskuse ohledné
smlouvy; 99 % ptipadi, kde byla smlouva piedlozena zakaznikovi a ocekava se jeji
podpis; a 100 % piipadd, kde je smlouva jiz uzaviena a podepsana. Tento graf
umoziiuje analyzu aktualniho stavu obchodnich aktivit obchodnich zastupci,
hodnoty nabidek, které se nachdzeji v pokroc¢ilém stadiu jednani, a také nabidek,

které byly uspéSn¢ zakonceny uzavienim smlouvy. Graf vidi vSichni obchodna
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zastupci, tudiz je jim umoznéno se navzajem srovnavat, co je pro veétSinu motivujici.

Data jsou aktudlni k 7.4.2024.

Vysledky OZ za 2024/04

Obchoanlk G |

Obchodnik | EEEG—— I

Obchodnik I

Obchodnix I

Obchodnik

Obchodnik I

0 5k 10k 15k 20k 25k 30k 35k 40k 45k 50k

® 100% 09% @ 75%
Celkovy vysledek: 79 200

Obrazek 19 Vysledky OZ — graf (vlastni zpracovani na zaklad¢ interniho systému
spolecnosti)

NiZe na obrazku jsou vidét nastaveni targetli a pritbézna plnéni obchodnich zastupci,

tuhle funkcionalitu ma pouze vedeni. Nastaveni provadi team leader nebo jednatel

v .
spole¢nosti.
oz Target Pfepsani vysledku Firemni target
Obchodnik 10000 [0  Mechte prazdné pro vypocet 1700 65000
Obehodnik 10000 [0  Nechte prazdné pro vypocet (1]
Obchodnik 15000 [0  Nechte prazdné pro vypoet 6 600
Obchodnik 10000 [0  Nechte prézdné pro wypocet 1900
Obehodnik 10000 O Nechte prazdné pro vipodet 4900
Obchodnik 10000 O Nechte prazdné pro vipoet 0

Obrazek 20 Nastaveni targetii pro obchodni zastupce (vlastni zpracovani na zékladé
interniho systému spolec¢nosti)

Na dashboardii se rovnéz nachéazi top 3 OZ v kategorii primérnd délka smluv za
poslednich 6 mésicti. Novy systétm CRM ma firma pouze mésic, tudiz se zatim

vychézi s téchto mésicnich dat.
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Priimérna délka smluv za 6 més. =

Obchodnik

Obchodnik

Obchodnik gj

Obrazek 21 Priimérné délka smlouvy (vlastni zpracovani na zéklad¢ interniho
systému spolecnosti)

Kazdy obchodni zastupce si miize v hlavicce systému zapnout nebo vypnout pfijeti
leadt, tj. navolanich kontakti z call centra, zalezi na tom, kolik maji rozjednanych
obchodnich pfipadii a jaky maji prostor pro leady. Prozatim prejeti leadti, pfijali
pouze 4 OZ. Na obrazku nizZe systém pocitd uspésnost t\techto leadli u kazdého OZ
a taky primérnou uspésnost celkem. Analyticka data nabizeji vedeni komplexni
vhled do efektivity konverze leadli, coz umoziuje cilené zlepSovat obchodni procesy
a zvySovat miru uzavienych obchodi. Zarovenl poskytuji zaklad pro strategické
rozhodovéani o alokaci zdrojii a Skoleni obchodniho tymu, coz muze vést k vyssi

celkové produktivité a ziskovosti.

Obchodnik A [ ]
Obchodnik I

Obchodnik I
® Uspéch [ ] Netdspéch
Primérna uspésnost: 67%

Obrazek 22 Uspé&snost leadtl z call centra (vlastni zpracovéani na zékladé interniho
systému spolecnosti)

Pro shrnuti, kontrola plnéni nastavenych KPI probiha nasledovné: V novém systému

CRM jsou k dispozici specifické zalozky, které spolecnosti umoznuji efektivné
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monitorovat vykon obchodnich zastupcii. Na dashboardu jsou tyto informace

piehledné zobrazeny a jsou snadno ptistupné béhem nékolika kliknuti:

e Piimo Dashboard — poskytuje piehled o poctu a celkové hodnoté nabidek,
které obchodni zastupci vytvorili, ptehled o rozjednanych nebo uzavienych
smlouvach, hodnoceni TOP 3 OZ v primérné délce smlouvy a celkového

pfinosu za posledni 3 mésice, dale procenta uspésnosti prace s leady.

e Zalozka "Forecasty" — ukazuje ocekdvané obchody a umoziuje sledovat

potencialni trzby.

o Zalozka "Piehled Lead" — zobrazuje aktivity obchodnich zastupct spojené

s kontakty pfidelenémi call centrem a stavem pipeline.

Tento piistup eliminuje potfebu prochdzet rozsahlé reporty a rucné vyhledavat
relevantni informace, coz vyrazné zjednodusuje kontrolu plnéni a umoziuje rychlou
reakci na zmény a prilezitosti.

Systém také déla osobni statistiky obchonich zastupct viz pfilozeny vystiizek.
Zasnamenava kliové metriky, jako je pocet nové ziskanych IC, mnoZstvi
odeslanych nabidek, tspéSnost prvnich hovorti, procento podepsanych a prohranych
nabidek, stejn¢ jako stddia rozpracovanosti aktudlnich obchodnich ptipadt. Je
dilezité poznamenat, ze Udajé na obrazku nize jsou podéavaji prozatim zkreleny
obraz, kvili relativné kratke dobé pouZzivani nového systému CRM. Starsi data, ktera
jsou vidét jsou z diisedku migrace dat mezi stavajicim anovym CRM systémem. Pro
ziskani spolehlivych a relevantnich tdaji a obchodni uspesSnosti bude nezbytné
systém vyuzivat déle a to nejméné jeden cely uzavieny mésic, vSak pro stailnejsi
informace alesponi pul roku. Tyto statistiky firmé umozni 1épe hodnoti a
optimalizovat obchodni strategie, mit individualni pfistup k obchodnim zastupciim a

piehledné vidét oblasti, kterym je nutné vénovat pozornost.

90



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Habidky, obchodni ispésnost Celkem  2023- 2023- 2024- 2024- 20:24- 2024-  Celkem za Prumér
" 12 [1]] o2 03 2] obdobi za mesic

192 23

Kolik jsi odeslal nabidek

Podepsanych nabidek (100%)

e u --

Nabidek v bihu {25, 50, 75, 99%)

Podil prohranych nabidek

Rozpracovanych firem (jiny stav
meZ Howy, Odeslano do ziizeni,
Hema zajem)

Prim&mé staii nabidky

E‘.‘m“’u""'“'“ k| 260 000 000 352 694 1086 975 A

Kolik potfabujes kontaktii na 1 102,11 X
: b= e 786 000 000 367 5550 7600 2000 '

Kolik potfebujes nabidek na 1
smiouvu

292 0,00 0,00 2,00 2,00 700 400 e :

Obrazek 23 Osobni statistika (vlastni zpracovani na zékladé interniho systému
spole€nosti)

Implementace nového CRM systému predstavuje pro spole¢nost vyznamny krok
k efektivnéjsi spraveé zakaznickych interakei a prohloubeni kontrolnich mechanismd.
Diky ptizptsobeni systému specifickym potiebam firmy a zavedeni piehlednych
dashboardi pro sledovani KPI se zna¢né¢ zjednodusil monitoring prodejniho procesu
a posilila se schopnost vedeni rychle reagovat na dynamické trzni podminky, coz
vede k lepSimu rozhodovani a zvySovani Gspésnosti obchodnich procest.

Nezbytnou soucasti Uspésné implementace nového CRM systému je spravné
a peclivé zadavani informaci do systému obchodnimi zastupci, jelikoz veSkeré
vypocty a analyzy vychazeji z aktualizovanych dat v pipeline a forecastech. Aby
bylo toto riziko minimalizovano, byla provedena dvé Skoleni a vytvoreny jednoduché

navody s nazornymi vystiizky pro snadné pochopeni procest. V ptipad¢ nejasnosti
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nebo potieby asistence mohou obchodni zastupci kdykoliv kontaktovat svého team
leadera, ktery je ochotné provede systémem a poskytne potfebné rady a navody. Tato
podpora je klicova pro zajisténi spravného fungovani systému a zachovani kvality

a spolehlivosti dat pro efektivni fizeni a hodnoceni KPI.

9.4 Casovy plan projektu

Projekt byl naplanovan na obdobi 3 az 4 mésicl, s predpokladanym startem
v 01/2024 a ukonCenim v 04/2024. Faze projektu byly rozdéleny do nékolika
klicovych etap:

e Analyza potfeb: Projekt zacal fazi zjiStovani potieb, ktera zahrnovala
identifikaci klicovych oblasti pro monitorovani a hodnoceni vykonu

obchodnich procesi.

e Dotazovani na spokojenost obchodnich zastupct (OZ): Behem této etapy
bylo provedeno dotazovani zaméfené na zjiSténi urovné spokojenosti

obchodnich zéstupcti, aktudlnimi procesy a systémy.

e Prizkum v ramci benchmarkingu: Nésledoval prizkum, ktery zjiStoval, jaké
metriky pouzivaji konkuren¢ni organizace, aby byly ziskdny cenné informace

pro navrh nového systému KPI.

e Navrh KPI: Po shroméazdéni a analyze dat byly navrzeny oblasti KPI, které
reflektovaly zjisténé potieby a zaroven byly v souladu s nejlepSimi postupy

zjisténymi béhem benchmarkingu.

e Spoluprace na implementaci a upravé CRM: Projekt pokracoval etapou
spoluprace s dodavatelem CRM systému, kde bylo systémové upraveno
a nastaveno tak, aby umoziovalo kontrolovat nové navrzené¢ KPI v redlném

case.

e Piedstaveni upraveného CRM obchodnim zastupcim: CRM systém byl
nasledné prezentovan obchodnim zéastupctim, kde doslo k dalSimu doladéni
detailli na zéklad¢ zpétné vazby. V této etap¢ probihali i soubézné Skoleni na

praci v novém CRM.

e Zavedeni KPI a skoleni obchodnich zastupcii: V zdvérecné fazi byly nove

zavedené KPI prezentovany obchodnim zéstupclim spolu s metodami jejich
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sledovéani a hodnoceni. Tato faze také zahrnovala Skoleni, aby byli obchodni

zastupci obeznameni s novymi procesy a systémem.

Celkové byl projekt fizen s dlirazem na detailni planovani, komunikaci s klicovymi
ziCastnénymi stranami a prubézné hodnoceni, coz pfispélo k tspéSnému dosazeni
cili projektu v stanoveném casovém ramci. Implementace nového systému KPI
a upravy CRM systému umoznily organizaci efektivnéj$i monitorovani a fizeni

obchodnich aktivit, coz bylo klicové pro podporu rastu a konkurenceschopnosti

spolecnosti.
Prace na Skoleni —

5 g Analyza | Dotaznik | Bench- | Navrh | impleme | Predstav CRM Zavedeni
2| @ potieb 0oz marking KPI ntaci | eni CRM ’ KPI

B KPI

CRM

1
= 2
el 3
=1 4

5

1
<
2 3

4

5

1
w| 2
S| 3
[¢]
B 4

5

Tabulka 11 Casové osa projektu (vlastni zpracovéni)
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20 17 16
21 18 17
2 Schizkas partnere‘m 2 v ramci 19 PFijimani navrhu na dpravu CRM 18 WORKSHOP TEAMU/ KO KP!
benchmarkingu od teamu
Hovor s partnerem 3 a 5 v rdmci T — ”
P h CRM
23 |benchmarkingu a odeslan emailna 20 rimant navrni ha tpravil 19 KO KPI
od teamu
partnera 4
24 Vyhodnoceni dgt zZjisténé 51 PFijimani navrhu na Upravu CRM 20 KO KPI
benchmarkingem od teamu
25 ) 121 SJEC!H?:EEEEIT‘I na predam. 22 Prijimani navrhu na dpravu CRM 21 KO KPI
informaci zjisténé od partnert od teamu
26 .121 s jednatelem na} navrh 23 PFljimani ndvrhu na dpravu CRM 2 121 s jednatelem/KO KPI
implementace novych KPI od teamu
27 24 23
28 25 24
29 121 sjednani dodavatele na nove 26 PFijimani navrhu na dpravu CRM 25 WORKSHOP TEAMU/ KO KPI
CRM od teamu
30 ~ 27 Prijimani navrhu na apravu CRM 26 KO KPI
od teamu
31 | SkoleniTL-préce v novém CRM | 28 4 schuz:ka s 27 KO KPI
pfizplisobeni CRM
PORADA TEAMU - predani
29 |informaci o zménach a planované| 28 121 s jednatelem/KO KPI
nové Skoleni
29 -
30 =

Obrazek 24 Kalendar akci (vlastni zpracovani)
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9.5 Ekonomické/nakladové zhodnoceni projektu

Tabulka 12 Néklady projektu (vlastni zpracovani)

Odména za provedeni projektu - 30 000 K¢
Vstupni platba za pfizpisobeni CRM - 10 000 K¢
Mésicni poplatek nového systému CRM 700 K¢/osobu 6 300 K¢
Mési¢ni naklady na call centrum 230 K¢/lead 27 600 K¢

Zéavérem lze konstatovat, ze 1 kdyZ pocatecni investice do projektu implementace
nového CRM systému piedstavuje znacny jednorazovy vydaj 40 000 K¢ (30 000 K¢
odmeéna za provedeni projektu a 10 000 K¢ vstupni platba za ptizptisobeni CRM), je
dilezité zdiraznit, ze v ramci odmény za provedeni projektu jsou zahrnuty veskeré
naklady na benchmarking, ndvrh a implementaci klicovych ukazateli vykonnosti
(KPI), a také souvisejici Skoleni obchodnich zéastupcti. Také je nutno poznamenat, ze
zna¢na Cast projektu byla provedena v rdmci standartni pracovni doby. Toto zahrnuti
dodatecnych sluzeb v ramci odmény znamend, Ze nebudou vznikat dalsi skryté nebo

neptfedvidané naklady spojené s témito ¢innostmi.

M¢si¢éni thrada za novy CRM systém ve vysi 6 300 K¢ predstavuje jen mirné
navySeni oproti predchazejicimu systému, které cini celkové 700 K¢ mésicné.
Ptestoze se jednd o zvySeni, je tfeba vzit v uvahu, ze zefektivnéni prace diky novému
systému uvoliluje az 20 hodin mési¢né team leadera back office, coz je ekvivalent
2,5 dne ¢isté prace. Tento ¢as miZze byt nyni vyuzit k jinym vyznamnym aktivitam,
jako je rozvoj a podpora obchodnich zastupct (OZ), coz mlize v dlouhodobém

horizontu piinést vyznamné piijmové a produktivni zisky.

Celkové mési¢ni naklady na sluzby call centra, které poskytuje podporu Sesti
obchodnim zéastupclim ve spolecnosti, dosahuji sumy 27 600 K¢. Tato cCastka
zahrnuje poskytovani 20 leadii pro kazdého obchodniho zastupce, coz piedstavuje
kli¢ovou podporu pro dosazeni stanovenych minimélnich KPI v poctu predlozenych
nabidek. Investice do sluzeb call centra je tak strategickym krokem, ktery napomaha
obchodnim zéstupcim v efektivnéj$im plnéni jejich prodejnich cili a pfispiva

k celkovému zvySeni obchodni vykonnosti spole¢nosti.
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Vzhledem k témto skutecnostem je mozné ocekavat, ze celkové naklady na projekt
budou vyvéazeny ziskanymi piinosy a zvysSenou efektivitou. Dlouhodobé by mél byt
kladny dopad na navratnost investice (ROI) jesté¢ posilen vylepSenym vykonem
firmy, lepsi kvalitou zakaznického servisu a zvySenou schopnosti rychle reagovat na
ménici se trzni podminky diky efektivnéjSimu vyuzivani KPI ve vylepSeném CRM
systému.

Doba navratnosti investice do nového CRM systému a souvisejicich nakladti na
benchmarking, navrh a implementaci KPI je velmi kratka, ocekava se, ze bude kratsi
nez 3 mésice. Tento odhad je podpofeny zvySenim produktivity mezi obchodniky,
které bylo zaznamendno po zavedeni KPI a podplirnych programt. Pfed zavedenim
téchto opatieni méli obchodni zastupci nepravidelny piinos v objemu smluv
v rozmezi 3 000 az 7 000 K¢ na osobu. Po zavedeni zmén se ocekéava, ze kazdy z
Sesti obchodniki bude pravidelné ptispivat ¢astkou 10 000 K&, coz znamené zvyseni
celkového objemu smluv z ptivodnich 39 00045 000 K¢ na pravidelnych 60 000 K¢,

tj. pfijem vyssi nez 600 000 K¢ pro spolecnost mésicné viz provizni systém.

Je dilezité¢ také poznamenat, Ze vzhledem k dynamickému ristu nasi spole¢nosti
a neustalému nabéru novych obchodnich zastupci (OZ) lze ocekavat dalsi zvySeni
predpokladanych vynost. V soucasnosti mame dalsi tfi obchodni zastupce ve fazi
zauCovani, jejichz plny piispeévek k objemu smluv a tim i k celkovym pfijmim
spoleCnosti se ocekdva po jejich UspéSném zauceni a zaclenéni do provizniho
systému. Tento proces zauceni obvykle trva 3 az 6 mésicii, po kterém lze ocekavat,
ze nov¢ piijjati obchodni zastupci budou plné produktivni a schopni efektivné
prispivat k celkovému vykonu spolecnosti. Tato skutecnost predstavuje dalsi
potencial pro rist piijmi a zlepSeni financniho vysledku projektu implementace
nového systému KPI a efektivni implementace kontroly do CRM, ktery nyni misto
nekolik hodin zabere par vtefin. S pfibyvajicimi obchodnimi zastupci a optimalizaci
jejich ¢innosti pomoci vylepSeného CRM a KPI se tak otevira cesta k dalSimu
zvySovani efektivity a maximalizaci vynosl, coz je§t¢ vice podtrhuje financni
pfinosy investice do projektu a posiluje argument pro jeji opodstatnénost

a dlouhodobou udrzitelnost
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Tento narGst predstavuje vyznamné zlepSeni stability a predvidatelnosti pifijmut
spolecnosti, coz mize mit pozitivni dopad na finan¢ni planovani a snizeni rizika
vykyva v pfijmech. Stabilni a zvySené piijmy nejenze rychle pokryji pocatecni
naklady na projekt, ale také pfinesou spolecnosti dalsi finan¢ni prostfedky, které je

mozné reinvestovat do dal$iho rozvoje nebo inovaci.

Vzhledem k t€émto faktorim Ize konstatovat, Ze investice do nového CRM systému a
souvisejicich procestt je financné opodstatnéna a pifinese spolecnosti vyznamné
dlouhodobé vyhody. Zvysena efektivita a produktivita obchodnich zastupcti, spolu s
lep$imi nastroji pro sledovani a hodnoceni vykonu, poskytuji silny zéklad pro trvaly

rust a konkurenceschopnost na trhu.

9.6 Rizikové zhodnoceni projektu

Tabulka 13 Matice rizik projektu (vlastni zpracovani)

Al: Neptesnosti v A2: Nedostatecna ~ A3: Odpor

manualné podpora uzivatelt  obchodnich

vkladanych datech v prvnich fazich zastupcu ke
zménam

B1: Mirné B2: Ptechodné B3: Zasadni chyby

zpozdéni v
aktualizaci systému

C1: Drobné
technické
problémy s novym
softwarem

D1: Zména
pozadavkl na KPI
po spusténi
systému

snizeni
produktivity béhem
piechodu na novy
systém

C2: zpozdéni
projektu kviili
technickym
prekazkam

D2: Pokles kvality
zakaznického
servisu béhem
migrace dat

v nastaveni KPI

C3: Nedostate¢na
Skoleni

D3: Zasadni zmény
vedeni nebo
strategie
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Identifikace a popis hlavnich rizik:
Velmi pravdépodobné (A)

e Al: Data vklddana ru¢né¢ miizou obsahovat chyby kvili lidské chybé.

o Prevence: Automatizace datového vstupu, kde je to mozné, zavedeni

kontrol kvality a revize dat.

e A2: Uzivatelé nemusi mit dostate¢né informace nebo pomoc pfii prechodu na

novy systém, coz muze vést k frustraci a neefektivnimu vyuzivani systému.

o Prevence: Zajisténi dostatecné podpory, poskytovani pribézného

Skoleni a vytvatfeni navodu.

e A3: Obchodni zéstupci se mohou citit ohrozeni zménami a novymi

technologiemi, coz mize vést k odporu pii adopci nového systému.

o Prevence: vcasnd komunikace o pfinosech systému, zapojeni
zaméstnanc do procesu implementace, zajisténi Skoleni a podpory.
Zjisténi ochoty pfistoupit na zmény, které podpofi jejich prodejni

dovednost a zvysi jejich vykon.
Pravdépodobné (B)

e BI1: Aktualizace syst¢tmu mohou byt dodany pozdéji, nez bylo planovano, coz

muze mit dopad na planované operace.

o Prevence: Vytvofeni rezervy Casu v projektovém planu a piedem

domluvené smluvni podminky s dodavatelem.

e B2: Obchodni zéstupci musi travit ¢as seznamenim se s novymi funkcemi,
uzivatelskym rozhranim a pracovnimi postupy, coz mulze docasné snizit

produktivitu prace.

o Prevence: Planovani pfechodu na obdobi s niz$i pracovni zatézi,
poskytovani Skoleni a docasnych zdroji na podporu béhem piechodu,
ponechat jako back-up na urcité obdobi stavajici CRM pro dohledani

informaci.

e B3: Chyby v definici nebo nastaveni KPI mohou vést k nespravnému méieni

vykonnosti a rozhodovani.
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o Prevence: Dostatecny prizkum vramci benchmarkingu, zjisténi

metrik, které¢ zvysuji vykonnost organizace.

9.7 Vysledky projektu

Projektovy névrh a implementace KPI se soustfedil na zdokonaleni sledovéani
a hodnoceni obchodniho vykonu prostiednictvim nové definovanych klicovych
vykonnostnich ukazateli. Po peclivé analyze a konzultacich byl vyvinut a nasazen
systtm KPI, ktery lépe odrazi cile spolecnosti a podporuje obchodni tym
v dosahovani lepSich vysledkd.

V ramci projektu byl implementovan novy CRM systém, ktery byl specificky
upraven pro potieby firmy. Diky novym funkcionalitim a piehlednym dashboardim
se zefektivnilo sledovani prodejniho procesu a zvysila se schopnost rychle reagovat
na vyvoj na trhu.

Pro dalsi rozvoj obchodniho tymu byly zavedeny pravidelné workshopy kazdé
pondéli v 9:00, které maji motivovat k efektivnimu startu do nového tydne,
poskytovat prostor pro konzultace a diskusi o nestandardnich pozadavcich zakazniki
a vyménu prodejnich zkuSenosti. Mésicni tymové porady pak slouzi k rekapitulaci
vykonu, vyhodnoceni mésice a hledani moznosti pro zlepseni.

Denni kontrola plnéni KPI je zavedena jako néstroj pro udrzeni vysokého vykonu
a zodpovédnosti mezi obchodnimi zéstupci. Systém penalizace i odmén byl navrzen

tak, aby stimuloval vykonnost a zaroven zajistoval spravedlivé hodnoceni.

V soucasné¢ dobé probiha hledani nového call centra s cilem zlepsSit konverzi
a hodnotu uzaviranych smluv. Zvazuje se moznost vytvoreni interniho call centra pro
zvySeni efektivity. Pro nové zaméstnance bude vypracovan manual, ktery usnadni

zauc¢ovaci proces, a planuji se prubézna skoleni dle potfeb obchodnich zastupci.

Projekt tedy piinesl vyznamna vylepSeni v méteni a fizeni vykonnosti. KPI nyni 1épe
koresponduji s firemnimi cili a poskytuji efektivni nastroje pro fizeni, motivaci
a podporu obchodniho tymu, coz pfispiva k lepSimu vykonu a konkurenceschopnosti

spolecnosti.
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Tabulka 14 Vysledky projektu (vlastni zpracovani)

Ptijaté Zavedeno V feseni

doporuceni

Systém KPI o

Podpora OZ — call centrum

Pfijeti nastaveného systému KPI

obchodnimi zastupci

Navrh a pfijeti nového CRM

systému

Skoleni nového CRM systému

Zavedeni kontroly KPI

Zavedeni workshopt

QO 0 0 O 0 o O

Dodate¢né Skoleni obchodnich

dovednosti — manual pro novacky

Najiti vhodnéjsiho dodavatele call

QO O 0 0 0 O 0 O

centra




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

ZAVER

Diplomova prace byla zaméiena na klicovy aspekt vykonnosti podniku — definovani
a sledovani klicovych ukazateli vykonnosti (KPI) a na implementaci nového CRM
systému. Cilem prace bylo navrhnout a zavést efektivni systém KPI, ktery by byl
odvozen z benchmarkingu a reflektoval by potieby a cile konkrétni spolecnosti.
Diraz byl kladen na praktickou aplikovatelnost teoretickych poznatkl

a na integraci KPI do kazdodenniho fungovani obchodniho tymu prostfednictvim

CRM systému.

Pted samotnym projektem byl analyzovan souCasny stav vybrané spolecnosti, které
identifikovali oblasti pro zlepSeni na zéklad¢ ceho byli vytvotfené doporuceni pro
zlepSeni, navrhnuté klicové ukazatele vykonnosti a vysledkové ukazatele pro
efektivni fizeni vykonu. Byl proveden becnhmarking a analyza CRM systému, které

vyustili k integraci systému KPI do tohoto systému.

Vytvoteny systém KPI umoznil lepsi sledovani, hodnoceni a fizeni vykonnosti
obchodnich zéstupcti, coz vedlo ke zvySeni produktivity a efektivity prace. CRM
systtm se stal cennym nastrojem pro strategické rozhodovani a posileni
zakaznickych vztahti, a tim podpofil celkovy riist a zlepSeni konkurenceschopnosti

spolecnosti.

Diplomové prace tak pfinasi cenny piispévek k pochopeni vyznamu KPI a CRM
systémli v modernim obchodnim prostfedi a nabizi konkrétni feSeni pro zlepSeni
vykonnosti firmy. Budouci vyzkum by se mél zamétit na dlouhodobé sledovani
dopadu implementovanych KPI na vykonnost spoleCnosti a na prabézné

prizptisobovani KPI v reakci na ménici se trzni podminky a interni cile podniku.
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PRILOHA P I: ZAKLADNI INFORMACE INTERNATU
—

>

OBCHODNI
ZASTUPCE PRO
FIREMNI,
r4.\,0.v4,11,4 4

NA CEM BUDES U NAS DELAT

Zpracovani pridéleneho klienta ktery projevil zajem o
nabidku a zpracovani potencialnich klientd.

Analyza potreb zakaznika

Priprava nabidky

Prezentace fedeni na online anebo osobni schizce
Vyjednavani podminek a nasledna akvizice

Péce o klienta (pouze predavani pozadavku na
asistentku anebo oddé&lni péé&e) a budovani
obchodnich vztahi i za uéelem ziskani doporuéeni
na jing zakazniky

DO TYMU HLEDAME PRIROZENE
AMBICIOZNIi KOLEGYNE A KOLEGY

*» Prijemné a profesionalni vystupovani

» Orientaci na zakaznika a jeho potieby (Win - Win)
* Spolehlivost, tymovost a flexibilita

*+ Ochota se neustale vzdélavat

* Zivnostensky list nebo ochota si jej zfidit
PROC HLEDAME NOVEHO
HKOLEGU/HOLEGYNI?

Lide jsou zakladem uspéchu kaZzdé spoleénosti. My
jisme si toho plné wvédomi, a proto je naSim
dlouhodobym cilem zajisténi prvotfidnich podminek
podporujicich rist naSich kolegd a pomoc v
dosahovani cild. Cilem nasSich firemnich procestd je
zajistit nadstandardni podminky pro praci, motivovat
a nasledné odménit za vyjimeéné obchodni vysledky.
Madstandardni kancelare s technickym zazemim

nicmené,

obchodovat je mozné na dzemi celé Ceské republiky.




PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI NA OBCHODNI
ZASTUPCE

Vazené kolegyné a kolegoveé,

dovolte mi oslovit vas s prosbou o spolupraci na kratkém dotazniku, ktery by mél pomoc zjistit,
jak mizeme spolecné vylepsit naSe pracovni prostfedi a procesy. Cilem tohoto dotazniku je
shromazdit vase nazory a pohledy na rlizné aspekty nasi spoleéné prace, véetné komunikace,
§koleni a piistupu k informacim. VaSe anonymni odpovédi nam poskytnou cennou zpétnou
vazbu, kterou vyuzijeme k dal$im zlepsovanim a k tomu, abychom vytvorili lepsi pracovni

prostiedi pro nas viechny.

Dotaznik by vam mél zabrat piiblizné 20 minut a velice s1 vazim kazdé minuty, kterou jeho

vyplnéni vénujete. Dékuji vam pfedem za vas ¢as a za vase cenné pfipominky.

1. Jakeé konkrétni faktory by podle tebe ptispély k efektivnéjgimu uzavirani smluv se
zakazniky?

2. Jsou v ramci tvého pracovniho prostiedi néjaké nedostatky, které bys identifikoval/a
jako prekazku ve vykonu tvé prace? Zejména systémové nastroje, kvalita prostredi

apod.

3. Mas piistup ke viem nezbytnym informacim potiebnym k vykonu tvé prace?
a) Ano
b) Ne

Pokud ne, jsou informace snadno dostupné pfi jejich vyhledavani?

4. Jsou tvé pracovni procesy a zplsob implementace smluv v dle tvé asové preference,

nebo vidis prostor pro zlepseni?

5. Mas dostate¢né mnozstvi kontaktti nebo kvalitnich leadii, které miize$ vyuzit pro

navazani obchodnich piilezitosti?



Jaké podminky a zdroje by ti pomohly pracovat efektivnéji, véetné lepsi komunikace,

pfistupu k informacim, navrh skoleni nebo workshopti?

Je pro tebe motivujici vidét, jak si vede cely tym? Napiiklad védomi, Ze kolegyné ma

lepsi vysledky nez ty, t&€ motivuje k vétsimu asili?

Jaké dalsi navrhy na zlepSeni bys chtél/a predlozit, které by mohly vést k optimalizaci

pracovniho procesu nebo zlepSeni prostiedi?

Jsi ochotny/a ptijmout zmény, které podpofi tvoje obchodni dovednosti a pomiize

zvysit tvoji vykonnost?

a. Ano
b. Ne

¢. Jind odpoved™:

. Povazujes za motivujici, Ze po dosaZeni stanovenych klicovych vykonnostnich

ukazateli bude navySen provizni koeficient?
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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na vyznam definovani a sledovani klicovych ukazatelt
vykonnosti (KPI) pro obchodni zastupce a na implementaci nového CRM systému v ramci
spolecnosti za ti¢elem podpory strategického rozhodovani a posileni zékaznickych vztaht.
Cilem prace je vytvofit efektivni systém KPI, odvozeny z benchmarkingu, ktery porovnava
vykon s nejlepSimi standardy v daném odvétvi. Tento systém byl aplikovdn na konkrétni
piipad vybrané spoleCnosti, a prostfednictvim analyzy soucasného stavu a integrace
teoretickych poznatki byla vypracovana doporuceni pro zlepSeni vykonnosti obchodniho
tymu. Vysledkem prace bylo zavedeni systému klicovych ukazateli vykonnosti (KPI),
které jsou nyni systematicky monitorovany a integrovany do CRM systému, coz umoziiuje

efektivnéjsi kontrolu a fizeni obchodnich procesi.

Klic¢ova slova: vykonovy management, vykonnost podniku, kli¢ové ukazatele vykonnosti,

efektivita

ABSTRACT

The thesis focuses on the importance of defining and monitoring Key Performance
Indicators (KPIs) for sales representatives and on implementing a new CRM system within
the company to support strategic decision-making and strengthen customer relationships.
The aim of the thesis is to create an efficient KPI system, derived from benchmarking,
which compares performance with the best standards in the industry. This system was
applied to a specific case of a selected company, and through the analysis of the current
situation and the integration of theoretical knowledge, recommendations for improving the
performance of the sales team were formulated. The result of the work was the
establishment of a KPI system, which is now systematically monitored and integrated into

the CRM system, enabling more effective control and management of business processes

Keywords: performance management, business performance, key performance indicators,

efficiency
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UVOD

V dnes$nim dynamickém obchodnim prostfedi je zasadni, aby spolecnosti definovaly
a sledovaly kli¢ové ukazatele vykonnosti (KPIs) pro své obchodni zastupce, aby
zajistily neustaly rlst a zlepSeni své konkurenceschopnosti. Tato diplomova prace se
zabyva projektem nastaveni efektivnich KPI pro obchodni tym a implementaci
nového CRM systému, ktery ma za cil nejen sledovat tyto KPIs, ale také podpofit

strategické rozhodovani a posilit vztahy se zakazniky.

Teoreticka Cast prace poskytuje pevny zéklad pro pochopeni principti a metodiky
nastaveni KPI, zkouma jejich roli jako ndastroje pro hodnoceni a zvySovani
vykonnosti obchodnich zastupcii a detailné se vénuje roli CRM systémtl v procesu
fizeni vykonnosti. Analyzuje jejich vliv na spravu zdkaznickych vztahli a zkouma
moznosti, jak mohou CRM systémy poskytovat cenné informace pro dalsi rozvoj
spolecnosti. Diiraz je kladen na systémy fizeni a proces tvorby efektivniho systému,
ktery podporuje stanoveni a sledovani KPI, a na fizeni lidskych zdroji jako
klicového prvku ovliviiujictho vykon obchodniho tymu. Déle teoretickd cCést
obsahuje charakteristiku KPI, metody a strategie méteni vykonnosti a nastaveni cild,
vcetné popisu metodologie SMART pro formulaci jasnych a dosazitelnych cila.
Zabyva se fizenim vykonnosti ve vztahu ke strategickému managementu, reportingu
a motivaci tymu, které jsou identifikovany jako klicové faktory pro dosahovani
vynikajici vykonnosti. Zavérem teoretické Casti je zaméfeni na fizeni vztahl se
zakazniky a vyznam CRM systému pro monitoring a kontrolu KPI, v¢etné prizkumu
jejich ptfinosu k budovani vztahti se zdkazniky a vyuziti zékaznickych dat pro lepsi

porozumeéni potiebam trhu.

Tato teoreticka cast predstavuje zdklad pro praktickou ¢ast projektu, ve které bude
nastaveni KPI a implementace CRM systému aplikovano na konkrétni ptipad
vybrané spolecnosti. Cilem je poskytnout piehled o teoretickych konceptech
a pripravit pidu pro jejich aplikaci v redlném obchodnim prosttedi, s finalnim cilem

zvysit vykonnost spolecnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je zlepSeni vykonnosti firmy zavedenim relevantnich kli¢ovych
ukazateli vykonnosti (KPI), které podporuji efektivitu obchodnich procest a zlepsuji
vysledky prace obchodnich tymi. Soucasti cile je také ptizptisobeni nového CRM

systému pro jednoduché sledovani a kontrolu navrzenych KPI.

V ramci metodologie prace bude vyuzito dotaznikového Setteni, jehoz cilem je ziskat
kvantitativni data o postojich a zkuSenostech obchodnich zastupcli a vedeni s
aktualnimi procesy. Tato metoda umozni identifikaci oblasti, které vyzaduji zlepSeni,
a poskytne diilezit¢ vstupy pro formulaci novych KPI. Vzhledem k pozici autora
prace jako zaméstnance spolecnosti a Team Leadera back office bude vyzkum
doplnén o pozorovani, které umozni hlub§i porozumeéni internim procesiim a nabidne

kontextové informace, jezZ nemusi byt ziejmé pouze z dotaznikového Setieni.

Ptistup prace dale kombinuje praktickou analyzu v redlném podnikatelském prostiedi
s benchmarkingem, coz umozni srovnani s nejlepSimi postupy v oboru. To zahrnuje
shromazd’ovani dat pfimo ve spole¢nosti, rozhovory s klicovymi osobami a analyzu
existujicich procest a nastrojli pro fizeni vykonnosti. Na zdklad¢ shromazdénych dat
a pozorovani bude mozné identifikovat klicové oblasti pro zlepSeni a navrhnout

odpovidajici, méfitelné a akéni KPI.

Vysledny navrh KPI bude integrovan do nové ptizpisobeného CRM systému, aby
bylo mozné KPI efektivné sledovat a vyhodnocovat. Béhem implementace bude
kladen diraz na uzivatelskou piivétivost a funkcionalitu CRM, coz zabezpeci, ze

systém bude podporovat obchodni tym a nebude vniman jako piekéazka.

Vystupem prace bude sada doporucenych KPI a navrh na jejich implementaci do
CRM systému, kterd umozni spolecnosti 1épe fidit a hodnotit vykonnost obchodnich

zastupcl a tim podpofit dosahovani obchodnich cili.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SYSTEMY RIZENIi

Systém fizeni Ize popsat jako soubor zakladnich krokt, které jsou nevyhnutné pro
dosazeni cilii v organizaci. Henri Fayol definoval fizeni jako proces, ktery se zacina
stanovenim cilli, pokracuje jejich implementaci a vrcholi hodnocenim do jaké miry
se podafilo tyto cile naplnit. Tento proces zahrnuje Sest klicovych funkci: pfedvidani
budoucich trenda a udalosti, peclivé planovani, zorganizovani zdroju a lidi, vydavani
piikazi pro dosazeni cilti, koordinaci Gsili a na zavér kontrolu, kteréd zajistuje, Ze cile

byly dosazeny dle planu. (Porvaznik et al., 2016)

Hlavnim cilem fizeni dle Taylora (2016) je zajisténi maximalniho uspéchu pro ob¢
strany — zaméstnavatele 1 zaméstnance. To neznamena jen zisk pro firmu, ale i1 rozvoj
a efektivitu prace kazdého pracovnika. V praxi se sice Casto setkdvame s konflikty
mezi zaméstnavateli a zaméstnanci, ale védecké fizeni vychdzi z presvédéeni, Ze
jejich zajmy jsou vlastné shodné a vzajemné propojené. Cilem je dosdhnout situace,
kde zaméstnanci ziskaji spravedlivé mzdy a zaméstnavatelé efektivni pracovni silu

za piijatelné naklady.

V organizacich existuji tfi zakladni typy fizeni, vSechny tyto Urovné fizeni jsou
spojené a nezbytné pro uspésné fungovani firmy v souladu s jeji misi a vn&jSim

prostiedim.

Strategické fizeni Halzelkovd et al. (2017) popisuji jako klicovou dovednosti
vrcholového managementu, jehoz tikolem je udrzovat dlouhodobou shodu mezi misi
a cili firmy, jejimi schopnostmi a vnéjSim prosttedim. V ramci podniku se odviji od
strategického fizeni, které je nejvyssi rovni a urcuje smér pro taktické a operativni

fizeni, s rozhodnutimi majicimi rzny dopad a Casovy horizont.

Hanzelkové et al. (2017) definuje taktické fizeni, které podléha strategickému planu
a prevadi celkové cile do konkrétnich tkold. Tyto tkoly jsou pak piidéleny
specifickym oddélenim a déle roz€lenény na operativni tkoly s odpovédnosti na

urovni jednotlivcli nebo tymu v organizaci.
Dle Fotra et al. (2012) se operativni fizeni zamétfuje na okamzité problémy
vyzadujici rychlé feSeni, obvykle bc¢hem nékolika dni, a je rovnéZz spojovano

s organizaci a planovanim kazdodennich provoznich aktivit podniku.
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Plaminek a FiSer (2005) popisuji teorii vitality, kterd posouva perspektivu podnikani
od jednoduchého poskytovani hodnoty smérem k optimalizaci efektivity. V této
teorii se zdUraziiuje vyznam porozumeéni potfebam zainteresovanych stran jak v
ramci spolecnosti, tak mimo ni, a na zaklad¢ toho se pak vytvareji produkty, které
tyto potfeby uspokojuji. Autofi také zduraziuji dalezitost spravy a optimalizace
internich procest a efektivniho vyuzivani zdrojii, zejména clovéka, coz je nezbytné
pro zlepSeni celkové efektivity. Tyto ivahy nam pomahaji vytvofit obecny model

struktury podniku, ktery Ize aplikovat v praxi pro efektivni systém fizeni.

Role manazera v systému fizeni neboli definice, kdo je manazer se nachdzi taky
v zékon¢ €. 262/2006 Sb., zakonik prace § 11, ktery tika, ze vedouci pracovnik, je
ten, kdo ma v ramci hierarchie firmy opravnéni navrhovat a pfifazovat ukoly svym
podiizenym, stejné¢ tak jako smérovat a dohlizet na jejich vykonnost a vydavat

zavazné instrukce. (Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace)

Podle Sulefe (2008) se od manaZera olekava rozvoj kliGovych kompetenci pro
zvySovani konkurenceschopnosti firmy, které jsou zaloZzeny na jeho osobnich
schopnostech, jako jsou pracovni znalosti, socialni dovednosti a seberegulace.
Uspé&sni manazZefi se neustale vzdélavaji, adaptuji na pozadavky svych roli a udrzuji
schopnost nezavislé prace. Analyza pracovnich roli a porovnani aktudlni trovné
dovednosti s pozadovanymi standardy je kliCova pro stanoveni a rozvoj téchto
kompetenci. Jadro manaZzerské kompetence tkvi ve schopnosti dosahnout a uspésné
zastavat vedouci pozici, s niZ je spojena zna¢na odpovédnost za fizeni firmy.
Manazeti s touto kompetenci véfi ve své schopnosti a maji predpoklady pro vedent,
diky ¢emuz jsou schopni kombinovat analytick¢é dovednosti pro feSeni slozitych
problémti, interpersonalni schopnosti pro efektivni komunikaci a vedeni tymu,
a emoc¢ni inteligenci pro zvladani krizi a vyzev s klidem a autoritou. Tato kombinace
je nezbytnd pro Uspésné fizeni firmy a manazefi s témito dovednostmi jsou piirozené

pritahovani k dynamice a vyzvam organiza¢niho vedeni a managementu.

S organizacni strukturou piimo souvisi manaZerova role, protoze ji manazefi v praxi
utvafeji a definuji, coz nds pfivadi k samotné podstaté organizacni struktury.
Diagram muze ukézat, jak jsou lidé a ulohy rozd€leny do jednotlivych boxii a kdo
komu ve struktute podléha, ale nezachycuje to, jaké jsou mezi nimi vztahy, jak lidé

mezi sebou spolupracuji a jakd je skuteCna podstata jejich prace. Organizacni
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struktura je tedy vice nez jen schéma s boxy a spojovacimi liniemi; je to zivy
organismus, ktery funguje na zéklad¢ interakci a vztahti jeho Clent. (Mintzberg,

2023)

1.1 Tvorba systému Fizeni

Tato kapitola bude zaméfend na tvorbu systému fizeni. Promyslend organizacni
struktura je jeho zdkladnim kamenem, kterd by méla byt v souladu s jeji strategii
a usmérnovat sméfovani firmy. Pfi rozvoji takového systému je tieba peclivé zvazit
rizné organizacni struktury, pro efektivni rozhodovani a koordinaci ¢innosti jsou tyto

struktury nezbytné.

Kazda organizace by si méla vybrat organizacni strukturu, ktera nejvic odpovida jeji
strategii. Univerzalni feSeni v tomto pfipadé neexistuje, ale je mozné se orientovat na
n¢kolik zakladnich modeli, které usnadni pochopeni klicovych prvkl potiebnych
k rozhodovani o strukturdlnich zménach. S ristem organizace se jeji Cinnosti
komplikuji a ma tendenci piechazet zjednoduché struktury k vicevrstvym, které
Casto kombinuji vice dimenzi jako jsou produkty, zdkaznicky segment apod.
V zaatecnich fazich vyvoje spolecnosti je bézné, ze jsou aktivity rozdélovany
funkcionalisticky, coz napoméha budovani specializovanych schopnosti a udrzeni
piehledu pro vedeni spolecnosti. Pro organizace s jednoduchou a stabilni
produktovou linii s dlouhym vyvojem a zivotnim cyklem produktti je vhodna a
nejucinnéjsi struktura zalozena na funkcich. V takové situaci funkéni struktura
nejlépe umoznuje standardizaci, specializaci a dosahovani uspor z rozsahu. Nicméng,
s rastem spolecnosti, oddéleni zaméfena na konkrétni funkce se mohou zacit uzavirat
do sebe a zapominat na hlavni cile firmy, coz mtize vést k nedorozuménim mezi nimi
a potrebé lepsi spoluprace a koordinace. Organizace by méla zvazit ptrechod na
produktovou nebo trzni strukturu, ktera umozituje rychlejsi vyvoj produkti, udrzeni

v inovacich a zjednodusSuje koordinaci mezi oddélenimi. (Gutterman, 2019)
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“Tap”
Management

"Middle”
Management

“Bottom (?]"
Management

Obrazek 1 Struktura organizace (Minztberg, 2023)

Dle Druckera (2009) je funkéni struktura jasnd a stabilni, odolavd zméndm, ale mize
byt nepruzna. Lidé dobfe rozumi svym tkoltim, ale miize jim chybét pochopeni pro
celkové fungovani firmy a tendence adaptovat se na nové myslenky. V optimalnim
pfipadé je funkéni struktura efektivni s minimalni potfebou koordinace ze strany
vrcholového managementu. V hor§im pfipad¢ vSak miize vést k neefektivité,
nedorozuménim a internim konfliktim, vyZzZadujicim komplikované a drahé
manazerské procesy. Funk¢ni struktura klade nizké psychologické naroky na
zaméstnance, ktefi se citi v praci bezpecné, ale v piipad¢ vétsi slozitosti muze
vyvolavat nejistotu a emociondlni napéti. Kazdy manazer mlize povazovat svou
celé firmy. Funkéni struktura mé tendenci k vytvafeni uzkoprsého piistupu
a nedostatku odpovédnosti za celkovy uspéch firmy. Ve funkéni organizaci
je komunikace dobra pouze do urcité miry. S ristem velikosti a slozitosti se ztézuje
a specialisté se soustiedi na své uzce zaméfené oblasti. Rozhodovani byva
neefektivni, nebot’ rozhodnuti padaji na nejvys$i urovni a casto jsou Spatné
pochopena nebo implementovana. Organizace je stabilni, ale malo pfizplisobiva, coz
potlacuje adaptaci na nové myslenky a inovace. Tato struktura také neni vhodna pro
rozvoj manazerskych dovednosti, protoze klade diiraz na specializaci na ukor vykonu

a Sirsich perspektiv.

Jak Gutterman (2019) poznamenava, ze s rostoucim poctem a druhem produktd se
organizace Casto pieorientovavaji od funkéni struktury k produktové struktute, kde

jsou aktivity uspotadany podle produkti. V takové struktuie jsou vytvareny
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samostatné divize pro kazdou skupinu podobnych produktt, piicemz kazda divize je

relativné nezavisla a fizena vys$Sim manazerem s rozsahlymi pravomocemi.

Vyhodou produktové struktury je, ze umoznuje skupindm zcela se soustfedit na
uspéch svych produkti a rozvijet specifické znalosti a dovednosti v oblastech jako
vyvoj, vyroba a distribuce, coz napomahd efektivité a rychlé inovaci. AvSak
produktova struktura mize piinést i problémy s redundanci funkci a zdroja, jelikoz
kazda produktova divize obsahuje vlastni soubor odborniki. To muze vést
k situacim, kdy odbornici nejsou plné vytizeni v jednotlivych divizich a neni
jednoduché je pfesunout tam, kde by byla jejich expertiza momentalné zapotiebi.

(Gutterman, 2019)

1.2 Rizeni lidskych zdroji

Lidské zdroje (HR) jsou klicové pro utvareni jak persondlni struktury, tak celkové
kultury spolecnosti. V riznych c¢astech svéta se mohou HR praktiky lisit, avSak
spolecnym cilem je najit, motivovat a udrzet schopné zaméstnance a umistit je do
vhodnych roli tak, aby podporovaly firemni strategii. Diive byla role HR vice
zaméfend na administrativu, dnes HR manazefi vyvijeji nové metody a iniciativy,
které pomahaji firmé udrzet konkurenéni vyhodu tim, Ze zajiStuji potiebné pracovni

sily v kazdé zemi, kde podnikaji. (Gutterman, 2019)

Pfeména pozice HR manazera na roli lidra, jak poznamenévaji Muhlfreit a Pumprla
(2022), znamena posun od administrativnich povinnosti k proaktivnimu vedeni

a rozvoji talentu v souladu s dlouhodobou vizi a cili organizace.
Ctyf¥i hlavni role lidra
e Identifikace a vybér talenti — zamétfeni na vyhleddvani lidi s nejlepSimi
predpoklady pro dosahovani vyjime¢nych vykonti a moznosti dalSiho
rozvoje.
e Angazovanost zaméstnancii — vytvaret pracovni prostfedi, které podnécuje

zaméstnance k aktivnéjsi ucasti, nadSeni pro praci a budovani silného vztahu

k firmé.

e Management vykonnosti — pomahat zaméstnancim dosahovat operativni

a strategické cile spolecnosti
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e Osobni rozvoj zaméstnancii — podporovat zaméstnance v uceni, rozvijeni
schopnosti a talentli, které jsou dulezité pro posileni jejich silnych stranek,

aby dosahovali vynikajicich vysledka.

Sinek (2017) uvadi, ze efektivni lidii Casto nepouzivaji slovo "ja". To neni proto, ze
by se umysIné¢ vyhybali tomuto osobnimu ziajmenu, ale protoze jejich mysleni
je automaticky nastaveno na "my". Pfemysleji v kontextu tymu a jsou si védomi, Ze
jejich tkolem je zajistit jeho soudrznou a efektivni praci. Odpovédnost piijimaji bez
obav a uspéchy piisuzuji celé¢ skupin€. To vytvaii zaklad pro diveéru a umoziuje

tymu uspésné plnit zadané tkoly.

Strategie pro zvySeni angazovanosti zaméstnanci zahrnuji dle Meserve (2023)
nasledujici tii pristupy:
1. Inspirativni fecnik muze poskytnout kratkodobou motivaci, ale nemé¢l by byt

jedinym zdrojem motivace, nebot’ jeho efekt je Casto doCasny a nemusi

oslovit v§echny.

2. Finan¢ni odmény za dosazeni cili mohou fungovat pro nckteré pracovniky,
ale mohou mit i negativni dopad, obzvlast pokud jsou spojeny s

dlouhodobymi cili nebo se stanou piili§ o¢ekavanou soucasti platu.

3. Vytvafeni piilezitosti pro rist je dlouhodobé udrzitelna strategie, ktera
vyuziva vnitini motivaci zaméstnanct tim, Ze jim umozZiluje rozvijet své
dovednosti a poskytuje uznani za jejich praci.

Vsechny tyto strategie by mély byt peclivé zvazeny a piizpisobeny specifickym
potiebam organizace a jejich zaméstnanci. (Meserve, 2023)

Vyvoj v oblasti fizeni lidskych zdrojii od administrativnich tkold k strategickému
fizeni talenti ma zésadni vyznam pro budovani angazovanych a vykonnych tymd,

které jsou kli¢em k dosahovéani cilti modernich organizaci.
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2 KLICOVE UKAZATELE VYKONNOSTI

Klicové indikatory vykonnosti, jak uvadi Parmenter (2020), umoziuji manazeriim
sledovat denni tydenni nebo nepfetrzity vykon organizace v oblastech, které jsou
zasadni pro jeji uspéch. Pfijetim vhodnych krokli miize vedeni podstatné zlepSit

celkové vysledky firmy.

Pro spravné urceni metrik je klicovd dohoda na tématu, zainteresovanych stranach
a ucelu méfeni, coz usnadiuje zpfesnéni a méteni obecnych pojmi jako "hodnota"
a "vykon" rozdélenim na konkrétni ¢asti. Pfinos méfeni spociva nejen v ziskavani
dat, ale predevSim ve vziajemném pochopeni vyznamu a cilii organizace. Nejlepsi
KPI vychazeji z dialogu a vynechani této faze muze vést k problémim s motivaci.

(Savkin, 2017)

Je tfeba analyzovat systém k nalezeni omezeni jako potencialnich indikatord.
Klicové je vSak rozliSeni mezi kliCovymi faktory uspéchu a o¢ekavanymi vysledky.
Indikatory by meély odrazet strategické cile a zahrnovat hodnotu, kvalitu

a spokojenost zdkaznikl. (Savkin, 2017)

2.1 Charakteristika KRIs, RI, PIs a KPIs

V této podkapitole bude poskytnuty piehled riznych typt ukazateli od Parmentera
(2018), které organizace pouzivaji k monitorovani a fizeni svého vykonu, vcetné
(KPIs), klicovych vysledkovych ukazatelii (KRIs), vykonnostnich ukazateli (PIs)
a vysledkovych ukazatelti (RIs).

Parmenter (2018) definuje KRIs, neboli klicové vysledkové ukazatele, jako vysledek
cetnych akci provadénych rliznymi tymy a jsou zpétnymi métitky aspéchu, kterd by
méla byt pfezkoumavana v pravidelnych intervalech, typicky na dvoumési¢nich nebo
Ctvrtletnich zasedanich pfedstavenstva, aby se posoudil pokrok organizace ve vztahu
k jeji strategii. Tyto ukazatele jsou historickymi daty, coz znamena, ze ukazuji vykon
v minulosti a nejsou tak uzite¢né pro management v piipadé, kdy je potieba rychle
reagovat nebo ménit smér. Presto jsou dulezité, protoze poskytuji informace o tom,
jak si organizace vede v oblastech jako Cisty zisk pred zdanénim, spokojenost
zakaznikli a zaméstnanctli, nebo navratnost investované¢ho kapitalu, coz jsou typické

ptiklady KRIs v soukromém sektoru.
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Vysledkové ukazatele (RIs) shrnuji ¢innost vice tymi a jsou vhodné k piehlednému

hodnoceni spoluprace tymii. Na rozdil od nich klicové vysledkové ukazatele (KRIs)

vvvvvv

Ukazatele vykonnosti (PIs) jsou nefinan¢ni ukazatele spojené s tymy, které¢ jsou
dilezité, ale ne klicové pro celkovou prosperitu organizace na rozdil od kli¢ovych
vykonnostnich ukazateld (KPIs). Ukazatele vykonnosti poméhaji tymim sladit
se s firemni strategii a objevuji se v hodnoticich kartach riiznych trovni organizace.
PIs pomahaji tymim orientovat se podle strategie organizace a jsou zahrnuty do
hodnoceni organizace, divizi, oddéleni a tymu, pfic¢emz v soukromém sektoru mohou
zahrnovat ukazatele jako, pocet pozdnich dodavek, pocet implementovanych inovaci

nebo naplanovanych skolicich hodin. (Parmenter, 2018)

KPIs jsou vétSinou stanovovany top managementem spolecnosti, co odrazi ptistup
top-down, pfi némz vedeni prosazuje svoji predstavu o tom, jak by méla spolecnost

fungovat a jaké cile by méla sledovat. (Parmenter, 2018)

2.2 Dulezitost méreni vykonnosti

Me¢teni vykonu je zésadni pro fizeni organizace a smerovani jejich zaméstnanct. Jak
piipominaji Kaplan a Norton, "bez moznosti méfeni nelze fidit," coz zdiraznuje
dalezitost sledovani vykonnosti pro efektivni management. M¢ifeni poskytuje
hodnoty pro urcité vlastnosti objektu a umoznuje tak urcit jeho vykonnostni
ukazatele. Wagner uvadi nékolik klicovych benefiti méteni (Vodakova a kolektiv,

2016):

e Pomoc s uchovanim informaci: Méfeni zaznamenava informace o objektu pro

budouci referenci.

e Umoznéni srovnani: Méfeni umoznuje porovnavat objekty mezi sebou nebo

sledovat vyvoj jednoho objektu v Case.

e Objektivizace vnimani: Pomaha pievést subjektivni vnimani na objektivni

data.

e Rozsifeni poznani: Umoziiuje identifikaci vlastnosti, které nejsou piimo

pozorovatelné.
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e Komunikace informaci: M¢éfeni umoziuje sdileni informaci o objektu

s ostatnimi, ktefi ho nemohou pozorovat.

e Funkce dikazu: V pfipadé sporu miize méfeni slouzit jako dikazovy

material.

Klicové vykonnostni ukazatele by mély byt monitorovany pravidelné, aby
poskytovaly aktudlni piehled o vykonu podniku a umoznovaly rychlou reakci na
zmény. Casté méfeni KPI je nezbytné pro identifikaci trendfi a hodnoceni uéinnosti
provadénych akci, coz pfispivda k lepSimu rozhodovani a zvySuje
konkurenceschopnost firmy. I kdyz mize byt mési¢ni vykazovani KPI pfijatelné,
denni nebo tydenni sledovani téchto ukazatel je obvykle efektivnéjsi pro zajisténi

optimalnich vysledkti a dosahovéani strategickych cili. (Adams, 2015)

2.3 Strategie nastaveni klicovych ukazatelii vykonnosti

Zéasadnim prvkem v hodnoceni vykonnosti organizace je Balanced Scorecard (BSC),
ktery se zaméfuje nejen na financni ukazatele, ale i na zékazniky, interni procesy
a ufeni se a rast. Tento systém pomahd organizacim lépe porozumét jejich
strategickym cilim a pfeménit je na konkrétni a méfitelné akce. Diky BSC mohou
firmy 1épe sledovat, jak se jim dafi a napliiovat svou vizi a strategii ve vSech
klicovych oblastech svého podnikéni. Zavadéni BSC casto vede k zefektivnéni
procesti, zvySeni motivace zaméstnancu a zlepSeni spokojenosti zdkazniki, coz jsou
kritické faktory pro uspéch a konkurenceschopnost na trhu. Aktivni zpétna vazba od
zaméstnancu a jejich zapojeni do procesu je nezbytna pro uspéSnou implementaci
BSC. Umoznuje také identifikovat a feSit vzniklé piekazky. Prestoze odpor pfi
zavadéni novych systémil je obvykly, 1ze zaméstnance s pomoci adekvatniho Skoleni
a podpory motivovat k adaptaci a prfijeti novych procesi. Dulezitou soucasti
udrzitelnosti BSC je jeho pribéznd udrzba a aktualizace, které zajisti, ze systém
zustane relevantni a efektivni 1 v proménlivém podnikovém prostiedi. Nakonec je
klicem k uspéchu BSC jeho plna integrace do kazdodennich operaci a rozhodovacich
procestt na vSech urovnich organizace, coz umoziuje dosahovat stanovenych
strategickych cili a neustale zlepSovat celkovy vykon firmy. (Introbooks Team,

2019)
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Tabulka 1 Balanced Scorecard (Makhijani, Creelman, 2011)

Finance Rizeni nékladii na financovani Primérné naklady na
pujcky
Zakaznik Minimalizace zavislosti na Procento celkovych
hlavnich zakaznicich pirijmii od top 5 %
zakaznikd
Interni Zajisténi nepretrzitého financovani  Procento klicovych
surovin komponent ziskanych
pouze od jediného
dodavatele
Udeni se a rist Ochrana klicovych ucti Mira obratu mezi

manazery kli¢ovych
uctl

V ramci financni slozky Balanced Scorecard je kliCovym zamérem rozvoj

a zachovani hodnoty pro investory. Klasicky se zaméifujeme na dva pfistupy k

posileni hodnoty pro akcionare, a to zvySovani piijmi a efektivnéj$i vyuzivani

zdrojli. Avsak treti prvek, ktery by mél byt soucésti strategie podniku pro podporu

hodnoty akcionafti a je Casto prehlizen, je fizeni rizik. Pro zavedeni metody Balanced

Scorecard (BSC) v podniku je tfeba postupovat v téchto krocich (Makhijani;
Creelman, 2011):

1.

Sestavit tym, ktery se skldda se z vedoucich pracovnikli a zastupct

jednotlivych oddéleni, ktefi se budou podilet na zavedeni a spravé BSC.

Vytvoftit hodnotici systém pro vedouci pracovniky, ktery zajisti souhlas jejich
¢innosti s hlavnimi cili firmy a poskytne prostiedky pro posouzeni

a ocenovani jejich strategického pifinosu k podniku.

Zajistit shody financnich pohledii tak, aby financ¢ni ukazatele pouzivané ve
vysledkovych kartach jak spravni rady, tak celého podniku byly sjednocené a

odrazely spole¢nou strategii vytvareni hodnot pro akcionéie.

Na zéklad¢ strategie nastavit cile pro vSechny Ctyfi perspektivy BSC —

finan¢ni, zakaznickou, internich procesu a vzdélavani a ristu.

Stanovit klicové ukazatele vykonnosti (KPIs), které budou slouzit jako
metriky pro vyhodnoceni dosazeni téchto cilli. Dobie naplanovany proces
vyvoje a pfezkumu BSC také Casto vede k identifikaci novych iniciativ nebo
projektii, které jsou navrhovany s cilem zavést nové procesy a aktivity

vV ramci organizace.
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6. Pravideln¢ hodnotit a pribézné komunikovat o dosazeni cili. Pfizpiisobit

strategii podle vysledkt pro zajisténi neustalé zlepSovani a uspech firmy.

V oblasti podnikového fizeni je vybér a implementace strategie kliCova pro stanoveni
a dosazeni kli¢ovych vykonnostnich ukazateld. KPI jsou nezbytné pro meéteni
pokroku vu¢i strategickym cilim a mohou byt pfizplisobeny riznym strategiim,
vcetné top-down, bottom-up a cross-functional piistupii (Jackson, 2020); (Parmenter,

2020):

e Aplikace strategie Top-down z hlediska nastaveni KPI muze zahrnovat
celkové financni cile, jako jsou trzby Ci trzni podil, které odrazeji hlavni
sméfovani vedeni firmy a jeji strategické rozhodnuti. Tyto ukazatele jsou
Casto vyuzivany pro nastaveni obecnych cilli a poskytuji rdmec pro dalsi

planovani a kontrolu.

e Bottom-up KPI se zamétuji na vykon a produktivitu na urovni jednotlivych
tymu nebo zaméstnancti. Mohou naptiklad sledovat pocet inovaci navrzenych
zamgéstnanci, spokojenost zakaznik nebo kvalitu produktd. Tyto ukazatele
pomahaji podporovat zapojeni zaméstnancu a jejich pfispévek k celkovému

uspéchu firmy.

e Cross-functional KPI hodnoti, jak efektivné riznad odd¢€leni spolupracuji na
dosazeni spolecnych cili. Mohou zahrnovat miru dokonceni projektii nacas,
uspeésnost komunikace mezi oddélenimi nebo integraci riiznych systémt

a procest.

Spravna aplikace téchto KPI je kliCova pro zajiSténi, Ze strategie firmy jsou
v souladu s jejimi cili a Ze manazefi mohou flexibilné pfizpisobovat své plany v
reakci na meénici se podnikatelské prostiedi a specifické potieby organizace.

(Jackson, 2020); (Parmenter, 2020)

Kerzner (2017) popisuje dal§im nastroj v procesu nastaveni KPI, kterym je
benchmarking, ktery umoziuje organizacim stanovit méfitka uspéchu tim, ze
porovnavaji své procesy a vykonnost s nejlepSimi v oboru nebo s osvédcenymi
postupy z jinych odvétvi, zamétujice se na kvalitu, ¢as a ndklady. Manazeti hledaji
nejlepsi firmy, analyzuji jejich uspéSné procesy a snazi se ziskané poznatky

adaptovat ve své spolecnosti.
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ZjednodusSeny postup benchmarkingu mize zahrnovat:

Identifikace problematickych oblasti pomoci riiznych vyzkumnych metod.
Hledéani podobnych procesti mimo vlastni odvétvi.

Vyhledéni lidri v danych oblastech, vetné vyuziti konferenci a odbornych

setkani.
Studium a pfejimani nejlepsich praxi od vedoucich spole¢nosti.

Zavedeni novych postupl, vetné planovani, financovani a ptresvédcovani

vlastni organizace o piinosech zmén.

2.4 Metoda SMART

Doran (1981) poprvé predstavil metodu S.M.A.R.T., kterd uznavany ramec pro

definovani cilti tak, aby byly jasné a dosazitelné. Je to akronym, ktery zahrnuje pét

klicovych atributi efektivnich cilti: Specifické (Specific), M¢étitelné (Measurable),

Dosahnutelné (Achievable), Relevantni (Relevant) a Casové ohrani¢ené (Time-

bound). Tento pfistup pomdha jednotlivcim 1 organizacim stanovit konkrétni

a kvantifikovatelné cile s jasnymi lhitami, coz vede k lepSimu planovani a vyssi

pravdépodobnosti uspéchu.

Hyatt (2018) zminuje rozsifenou verzi metody S.M.A.R.T.E.R, kter4 definuje téchto

7 kliCovych atributi:

Specifické (Specific) - cil by mél byt jasné a konkrétné formulovan.

Meéritelné (Measurable) - Cil by mél byt kvantifikovatelny, aby bylo mozné
sledovat pokrok.

Ak¢ni (Actionable)- cil by mél byt dosazitelny a méla by byt zfejma cesta,
jak ho dosahnout.

Rizikové (Risky): Cil by m¢l zahrnovat urcitou vyzvu a vystup z komfortni

zOny.

Casové vazané (Time-keyed): Cil by mél mit stanoveny casovy ramec nebo

deadline, aby bylo mozn¢é sledovat pokrok a udrzet motivaci.
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e VzruSujici (Exciting): Cil by mél byt atraktivni a motivujici, coz znamena, ze

by mél byt nécim, co osobu opravu zajima.

e Relevantni (Relevant): Cile by mély byt dilezité a mit vyznam pro aktualni

situaci nebo osobni rozvoj.

SMART

SPECIFICKE
(SPECIFIC)

MERITELNE
(MEASURABLE)

AKCENI(ACHIEVABLE)

RELEVANTNI
(RELEVANT)

CASOVE VAZANE
(TIME-BASED)

Obrazek 2 Akronym SMART (vlastni zpracovani na zéklad¢ Hvatta, 2018)
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3 RIZENIi VYKONNOSTI

Organizace disponuji systémem, ktery se nazyva "systém fizeni vykonnosti". Je
potieba vSak rozliSovat mezi hodnocenim vykonu a fizenim vykonu. Pokud systém
zahrnuje pouze ro¢ni hodnoceni zaméstnanci bez stalého procesu poskytovani
zpétné vazby a mentorovani za ucelem zlepSovani vykonu, nejde o skutecny systém
fizeni vykonnosti. V takovém pfipad¢ se jednd pouze o systém hodnoceni vykonu.
Hodnoceni vykonnosti pfedstavuje analyzu a charakteristiku silnych a slabych
stranek pracovnika. Jeden z klicovych prvkl systému fizeni vykonnosti je hodnoceni
vykonu, ale piedstavuje pouze jednu ¢ast SirSiho konceptu, protoze fizeni vykonu je

komplexnéjsi nez pouhé hodnoceni vykonu. (Aguinis, 2019)

Rizeni vykonu dle Aguinise (2019) je nepfetrzity proces identifikace, méfeni
a rozvoje vykonu jednotlivei i tymi, ktery kooperuje se strategickymi cili

organizace. Jsou dva pohledy na definici fizeni vykonnosti:

- Rizeni vykonnosti je proces, ktery nema konec, zahrnuje neustale
stanovovani cilii a ukolt, sledovani vykont, diskuse o vykonech a pribézné

poskytovani i pfijimani kouCovani a zpétné vazby.

- Rizeni vykonnosti vyzaduje, aby manaZefi zaji§tovali, Ze ¢innosti a vystupy
zaméstnanci  odpovidaji ciliim organizace a piispivaji tak k ziskani
konkurenéni vyhody. Tim padem fizeni vykonnosti stanovuje jasnou
souvislost mezi Gspéchem zaméstnancii a tymu a spolecnosti jako celku, coz

vymezuje, jakym zpusobem pfiispivaji k cilim firmy.

Uspéch podniku je vysledkem harmonického propojeni rtiznych aspektd jeho
¢innosti, které spolecné smétuji k udrzitelné prosperité a zajisténi jeho dlouhodobé
stability. Hodnoceni vykonnosti by proto mélo reflektovat nejen finan¢ni ukazatele,
ale 1 $irsi spektrum faktorti, v€etné té€ch nefinancnich, které spolu ovliviiuji celkovou

strategii a sméfovani spolecnosti. (Knapkova et al., 2017)
Nejrozsifenéjsi modely financni fizeni vykonnosti uvadi Knapkova et al. (2017):

e ROI (Return on Investment) — Vypocet ukazatele rentability investovaného
kapitdlu méfi vynosnost dlouhodobého kapitalu, ktery byl vlozeny do

majetku spole¢nosti.
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e ROE (Return on Equity) — Vypocet rentability vlastniho kapitdlu slouzi pro

vyjadieni vynosnosti kapitalu vlozeného vlastniky spolec¢nosti.

e ROA (Return on Assets) - Ukazatel méfi vykonnost podniku, vypocita se
jako pomér zisku a aktiv, kde do citatele je mozné dosadit rizné druh zisku,
vSak pro vypocet vykonnosti podniku bez vlivu zadluzeni a danového

zatizeni se dosazuje do Citatele EBIT, tj. HV pied uroky a zdanénim.

e EBITDA (Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization) —
Predstavuje vysledek hospodareni pfed zdanénim vcetné nékladovych urokt

a upravy hodnot dlouhodobého hmotné¢ho majetku.

e Cash Flow Management — Podstatou CF je sledovani zmén stavu penéznich

prostiedki. Cleni se na provozni, investi¢ni a finan¢ni oblast.

e EVA méfi ekonomickou ptidanou hodnotu, kterou firma vytvafi nad ramec

nakladi na kapital, ktery pouziva.

e  WACKC jsou prumérné vazené naklady na kapital, coz piedstavuje primérnou
sazba, kterou musi firma platit svym véfitelim a akcionaifim za vyuZzivani
jejich kapitalu.

e NOPAT (Net Operating Profit After Taxes) je ukazatel Cistého provozniho
zisku po zdanéni. Tento financni ukazatel méfi efektivitu spolecnosti

v generovani provozniho zisku z jejich béznych obchodnich aktivit po

odedteni dani.

Nejrozsitengjsi modely nefinanéni fizeni vykonnosti (Knapkova et al., 2017),

(Hakes, 2007), (Parmenter, 2018):

e Balanced Scorecard — Je strategicky fidici nastroj, ktery rozsifuje tradicni
finanni ukazatele o méfitka zaméfend na zakazniky, interni procesy
a schopnost uceni se a ristu organizace, aby poskytl komplexni pohled na

vykonnost podniku.

e KPI (Key Performance Indicators) — indikatory, které odrazeji uspéch
organizace na zakladé historickych dat a jsou pravideln¢ vyhodnocovany pro
strategické fizeni a posouzeni pokroku, avSak neposkytuji informace pro

okam?zité rozhodovani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

e EFQM Excellence Model — Jedna se o systém urceny pro podniky, ktery je
napomocny pii zdokonalovani jejich fungovani a napomaha jim udrzet
vysokou uroven kvality pomoci procesu sebehodnoceni, které je zalozeno na

urcitych zdsadach a hodnoticich kritériich.

e Benchmarking — Metoda slouzi na porovnani vlastni pozice s ostatnimi
organizacemi, kterd podporuje posileni pozice na trhu. Napomaha ve

stanovani cilii a dil¢ich ukolu spolecnosti pro dosazeni lepSich vysledkii.

3.1 Strategicky management vykonnosti

Systémy fizeni vykonu maji dva klicova strategické ukazatele. Prvnim je podpora
nejvyssSiho vedeni v dosahovani strategickych obchodnich cild spojenim
individudlnich a tymovych cild s cili organizace. Timto spojenim nejen se nejen
podporuje chovani, které je v souladu s cili organizace. Rovnéz taky funguji jako
komunikac¢ni nastroj pro strategické iniciativy firmy i v ptipad¢, ze osobni cile nejsou
zcela dosazeny. Druhym ukazatelem je proces zacleniovani novych zaméstnanc, tzv.
onboarding. Tento proces umoziiuje novym zaméstnanciim, nebo obchodnim
zastupcim se lepe orientovat v organizaci, porozumét jejim hodnotadm a kultufe,
rovnéz pochopit chovani, jaké chovani a vysledky jsou ofekavany a odméenovany.
Proces usnadnuje pfechod novackt na plnohodnotné Cleny organizace. (Horvéth,

2021)

Dle Horvatha (2021) k dosazeni dlouhodobych cili slouzi sttednédobé planovani,
které rozklada strategické plany na konkrétni provozni kroky a ukazatele, umoznujici

sledovat postup smérem k jejich splnéni.

V navrzich strategického managementu, jak je popisuje autor Oberholzer (2021),
stoji organizace pfed vyzvou vyrovnat se s modernim dynamickym podnikatelskym
prostiedim plnym technologickych zmén a globaliza¢nich tlakd. Upozornuje, ze
piestoze firmy implementuji sofistikované strategie, Casto se nedafi dosdhnout
ocekavanych finan¢nich vysledkl, coz vyvolava otdzky o efektivit¢ soucasnych
pfistupt. Jednim z hlavnich problémt, kterému organizace celi, je nadmérné
mnozstvi strategickych iniciativ, které mohou vést k ztraté celkového sméfovani
a prehledu. Tato hyperaktivita a komplexnost strategii zt¢zuji efektivni rozhodovani

a Casto omezuje schopnost strategie slouzit jako privodce k dosazeni dlouhodobého
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uspéchu. Proto je nutné zaméfit se na zjednoduSeni strategie a navrat k zakladnim
principiim, coz mize zvysit jeji silu a sméfovani. Koncepce hodnotové strategie se
soustiedi na tvorbu hodnoty pro zakazniky, zaméstnance a dodavatele, coz je
zakladem pro dosazeni finan¢niho uspéchu. Existuji dvé hlavni cesty k vytvafeni
hodnoty: zvyseni ochoty zakaznik platit za produkt nebo sluzbu a snizeni minimalni
kompenzace, kterou zaméstnanci nebo dodavatelé pozaduji. Strategicky management
by m¢él zajistit nejen kratkodobé cile, ale 1 dlouhodoby finan¢ni tspéch. Klicem je
zjednodusit planovani, soustfedit se na vytvaieni hodnoty a zajistit, aby vSechny
aktivity byly navzdjem konzistentni a podporovaly se. Spojujici hodnotova strategie
umoznuje propojit rozlicné aspekty podnikani, podporuje jasné rozhodovéani a
zvySuje konkurencni silu. Jednoduchost v strategickém mysleni vede k lepSim

vysledkiim pro firmu 1 jeji partnery. (Oberholzer-Gee, 2021)

3.2 Reporting

Cilem reportingu je zajistit dostupnost informaci, které jsou potifebné pro efektivni
fizeni. Velky dotaz klade na vhodné (opravdu potiebné) informace, ve spravnou
dobu a na pfislusném misté. Aby se mohlo efektivné nastavit reportovaci systém, je
nutné podrobné zkoumat, jaké informace jsou potiebné. Tyto potteby se odvijeji od
ukoli, které ma piijemce informaci na starosti. Tyto tkoly a jejich narocnost se lisi v
zavislosti na postaveni pfijemce ve firm¢é a na konkrétnich charakteristikdch dané

spole¢nosti. (Horvath, 2021)

Pfi urCovani potfeby informaci pro efektivni reporting se vyuzivaji dle Horvatha

(2021) riizné analyzy a metody a to:
- Analyza ukola, ktera se zamétuje na objektivni identifikaci potieby informaci

- Analyza dokumentl, kterd ptfezkouméva dostupné dokumenty osoby

odpovédné za dany kol

- Metoda zavéru analogii, kterd vyvozuje potfebu informaci uzivatele na

zaklad¢ potieb jiného uzivatele.

- Pozorovani, kterd se soustfedi na analyzovani toho, jak jsou ukoly

vykonéavany.

- Metoda rozhoru, kterd spocivd v organizovaném nebo volném pokladani

otazek uzivateli.
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- Dotaznikova metoda klade otdzky pisemné.

- Metoda zprav, ve které uzivatel vytvari zpravu o svych ukolech a potiebnych

informacich.

Reporting se dle MarSikové (2019) déli na interni pro manazery, ktery pomahd s
rozhodovanim a fizenim podniku, a externi pro rizné subjekty mimo firmu, ktery je
zalozen na finan¢nim Gcetnictvi a ¢asto vyuziva IFRS pro sjednoceni a lepsi orientaci
na trzich. Interni reporting vychézi z finan¢niho ucetnictvi a slouzi k vécnému fizeni
firmy, zatimco externi je wuren externim wuzivatelim a je zavisly na
standardizovanych ucetnich vykazech podle IFRS, zejména pro firmy obchodujici na

burze.

V rémci fizeni spolecnosti bude detailnéji popséan interni reporting, ktery poskytuje
kli¢ové informace pro manazerské rozhodovani a efektivni vedeni firmy. Také vSak
poskytuje dulezité informace pro fizeni spolecnosti, jako jsou planované a skutecné
naklady ¢i vynosy, a umoziuje analyzu odchylek a jejich népravu. Reporty jsou
prizptisobeny specifickym potfebam podniku a mohou byt periodicky predkladany
predstavenstvu nebo dozor¢i rad¢ tak, aby ilustrovaly vysledky a pomahaly
v rozhodovani. Interni reporting se vedle finan¢nich vysledkli vénuje i persondlnim
datim a analyzam efektivity. Dilezitou soucésti jsou i forecasty, které umoziuji
prognézovat budouci vyvoj spolecnosti a jsou pravidelné¢ aktualizovany pro

strategické planovani. (Marsikova, 2019)

Pro efektivni reporting je vhodné pfejit na business intelligence, coz pomiize 1épe
analyzovat data a rozhodovat se. Business intelligence (BI) dle Lettona (2017)
zahrnuje analyzu dat za ucCelem ziskdni uzitecnych informaci pro podnikéni.
Kombinuje riizné procesy jako dotazovéni, reportovani, a analyzu k vytvoireni
ucelen¢ho prehledu pomoci statistik, pfedpovédi a optimalizace. Rovnéz tak
umoziiuje proaktivni fizeni firmy diky upozornéni na splnéni nebo nesplnéni
klicovych podminek. BI se uplatnuje v péti kliCovych oblastech, které zvysuji

hodnotu firmy:
1. Analytika: UmoZziuje rozhodovani na zéklad¢ analyzy dat.

2. Spoluprace: Podporuje sdileni dat mezi riiznymi ¢astmi firmy i s externimi

partnery.
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3. Rizeni znalosti: Napomaha vytvafet strategie zalozené na datech pro piesny

pohled na vykonnost firmy.
4. Meéfeni: Poskytuje metriky a srovnani pro sledovani pokroku firmy.

5. Reportovani: Vytvaii reporty pro strategické fizeni nad ramec bézného

operativniho reportingu.

Dal8im efektivnim nastrojem reportingu dle Yunga (2024) jsou dashboardy, nebot’
umoziuji promenit slozité¢ datové sady v Citelné vizudlni formaty, jako jsou grafy a
diagramy, coz vyrazn¢ usnadnuje analyzu a interpretaci dat. Diky tomu, Ze nabizeji
pfistup k datim v realném case, uzivatelé mohou rychle reagovat na nejnovéjsi
zmény a trendy. Diilezita je také centralizace dat, jelikoz shromazd’ovani informaci z
riznych zdroji na jedno misto zjednodusuje jejich spravu a zvySuje piesnost a
konzistenci dat. Timto zpUsobem zlepSuji spolupraci mezi Cleny tymu, protoze
usnadiiuji sdileni informaci a pomahaji budovat transparentni prostfedi pro
rozhodovéani. Nakonec, moznost pfizpisobeni dashboardi specifickym potfebam
uzivatelll zvySuje jejich prakti¢nost a piispiva k lepsi uzivatelské zkuSenosti, nebot’

kazdy muze sledovat pro sebe relevantni metriky a udaje.

Steinberg (2013) uvadi, ze dashboardy poskytuji klicové ukazatele vykonu
ve vizualni formé, které ukazuji na Gspéch, rizika nebo selhani podnikovych procesi.
Umoznuji rychlou diagnostiku a opravy chyb v operacich a jsou zalozeny na
klicovych faktorech uspéchu (CSF). Manazeii je pouzivaji pro snadné¢ odhaleni
problému bez nutnosti procitat detailni reporty a ¢asto nabizi moznost prohloubeni

do podrobnéjsich dat.

V modernim svété fizeni, kde rozhodnuti musi byt zalozena na presnych a aktualnich
informacich, je nezbytné, aby reportingové nastroje nejen shromazdovaly
a prezentovaly data efektivné, ale také aby zajistovaly informace, které jsou

relevantni a snadno interpretovatelné pro rtizné urovné managementu.

3.3 Motivace tymu a vliv lidra

Ulohou lidra neni jenom vedeni tymu, ale také poskytovani smyslu, motivace a ucelu
zaméstnanciim, coz je klicové pro udrzeni jejich angaZovanosti a zajisténi setrvani
kvalifikovanych a zkuSenych pracovniki. Chovani lidra ma pfimy dopad na tym.

Spravné jednani mize vést k uspéchu tymu, zatimco nespravna rozhodnuti mohou
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rozpoznavat limity a vyuZzit dovednosti svych ¢lenii tymu. Nemusi znat vSechny
odpovédi, mél by vSak byt schopen povzbudit své lidi k rozvoji v nejlepsi verzi sebe
sama a k vyuzivani jejich silnych stranek. U¢inné vedeni vyzaduje pochopeni toho,
co je mozné kontrolovat, a schopnost inspirovat tym, aby nasledoval i bez vnéjSich
motivatort. Inspirace a motivace jsou klicové pro skvélé vedeni, také vznik kultury

podporuje smysl a angazovanost. (Donaleski, 2022)

Dle Vernera (2022) by mél byt lidr vzorem pozitivniho pfistupu, coz miize vyrazné
motivovat tym a prispét k lepsi spolupraci. Autenticnost a pravost jsou klicové pro
budovani divéry a otevienosti v ramci tymu. Pfi ¢eleni vyzvam je dilezité, aby lidr
povzbuzoval otevienou diskusi a spolecné hledani feSeni. Neustaly osobni rozvoj
a schopnost adaptace jsou pro lidra nezbytné, aby mohl tym efektivné vést

a motivovat.
Johnson (2022) uvadi tyto tipy pro manazery:
e Oslavujte ispéchy a milniky, je dilezité uznavat pokrok.

e Provéfujte ocekavani zaméstnancii ohledné jejich rastu ve spolecnosti

a udrzujte o tomto dialog.

e Budte si védomi vlastnich pfedsudkii a snazte se byt spravedlivym

manazerem.
e Nenechte osobni ego branit rozvoji zaméstnancti a jejich internimu postupu.

e Podporujte zaméstnance v hledani novych vyzev, at’ uz uvnitt nebo vné

organizace, a respektujte jejich rozhodnuti.
e Motivace posiluje sebevédomi a umoznuje jednotliveiim prekondvat vyzvy.

Organizace se soustfedi na kvalitu a pohodu zaméstnanci, kteti o¢ekavaji podporu a
ocenéni od vedeni. Pti jasn¢ definovanych rolich a odpovédnostech se zaméstnanci
stavaji samostatn¢ motivovanymi, coz snizuje potiebu neustalé kontroly. Tato vnitini
motivace je zdkladem pro udrzeni kvality a konkurenceschopnosti, protoze
motivovani pracovnici piispivaji ndpady ke zlepSeni pracovisté a ke spokojenosti
zakaznikli. Motivace v organizacich je klicova pro zapojeni zaméstnanct, ktefi maji

ukoly vedouci k trznimu tuspéchu. Zapojeni do rozhodovani vede k lepSim
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vysledkim a zvySuje jejich oddanost a samostatnou motivaci k plnéni cili

organizace. (Hiriyappa, 2017)

Cummings (2016) popisuje externi motivaci, ktera je bézn¢ pouzivana k rychlému

zvySeni vykonu zaméstnancii, napiiklad finanénimi odménami nebo tresty. Tyto

metody mohou byt efektivni, ale Casto piisobi pouze kratkodobé¢:

Finanéni odmény: Poskytnuti penéznich bonusii nebo zvySeni plati je

popularni a mize rychle motivovat, avSak neni to dlouhodobé¢ feseni.

Trest: Pouziti tresth muize vést k dodrzovani pravidel, ale muze také

negativné ovlivnit firemni atmosféru.

Uznani: Vyjadfeni ocenéni miize zlepSit moralku, a to i mimo formalni

ocenéni, coz prispiva k lepsi pracovni atmosfére.

Socialni tlak: Soutézivost vyvoland srovnavacimi metrikami muze vést

k vyssi produktivité, ale mize také zptsobovat stres.

Vnitini motivace vSak vede k hlubsi pracovni spokojenosti a loajalité, a to

prostiednictvim respektu, zlepSeni pracovnich podminek, tolerance, smysluplnych

ukoll, inspirace a posileni pravomoci. Mezi vnitini motivaci Cummings (2016)

zafazuje tyto interni motivatory, které nejenze podporuji trvalou zaméstnaneckou

spokojenost a snizuji fluktuaci, ale také pomahaji budovat silnéjs$i a udrzitelnéjsi

vykonnost ve firm¢:

Respekt: Projevit jako lidr zaméstnancim, Zze jsou cenni, vedouci

k loajalnimu a produktivnimu chovani.

Pracovni podminky: VylepSeni pracovniho prostfedi a poskytnuti benefitl,

jako je zdarma kava nebo fitness pro zvySeni spokojenosti.

Tolerance: Otevienost a pfistupnost viici zaméstnancim mtize podpofit jejich

angazovanost a ochotu fesit problémy.

Smysl ucelu: Poskytnuti jasného cile a smyslu price zaméstnanciim

podporuje jejich zapojeni a chut’ ptispivat ke spole¢nému cili.

Inspirace: Lidr mé& byt inspirujici, sdilet vizi a oslavovat uspéchy, aby

povzbudil zaméstnance k vykonu.
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e Firemni kultura: Kultivovat pozitivni firemni kulturu, kde se odrazeji hodnoty

a chovani zaméstnanci v jejich pocitech a jednanich.

e Posileni pravomoci: Delegovat zodpovédnost a diveéfovat zaméestnancim v
jejich schopnost zvladnout préaci je klicové pro zvySeni jejich motivace

a spokojenosti.

Efektivni vedeni a motivace tymu zahrnuji kombinaci faktord, jako jsou smysluplna
prace, kariérni rozvoj, zodpovédnost a financni odmény, které v rukou schopného
lidra pfedstavuji kli¢ k posileni angazovanosti a dosahovani vysokého vykonu

zaméstnancu.
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4 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

V dynamickém podnikatelském prostfedi, kde inovace soupefi s konkurenci, je
klicovym faktorem pro Uspéch podnikt schopnost pfesvédcovani. V digitalnim véku
se spojeni této schopnosti s Rizenim vztahti se zakazniky (CRM) jevi jako klicova
strategii pro ziskani loajality a rozvoj ziskovych vztahti. Pfesvédcovani jako klicovy
nastroj pro pieménu zadméri na Ciny, proménuje CRM ze statického procesu
v dynamickou vazbu, kde podniky ladi harmonii interakci odpovidajicich potfebam
a pranim zdkaznikti. V CRM dochézi k prolinani hranic mezi marketingem, prodejem
a zadkaznickym servisem, coz vede k nové éfe zaloZzené na umeéni piesvédCovani.
Kombinace strategie, psychologie a technologie v  CRM vytvaii silné vztahy
se zakazniky, které jsou zaloZeny na personalizaci, storytellingu, budovani daveéry

a multikandlovych strategiich. (Thilakan, 2023)

Dle Helgesona (2017) se CRM opiré o fadu odbornych pojmt a trendovych vyrazii,
které je nutné znat a umeét je spravné pouzit, zejména pii komunikaci vasi vize a
béhem schiizek. Implementace CRM vyzaduje vedeni, soustfedéni a oddanost k
dosazeni stanovené vize. CRM neni jenom software, je to zplsob mysleni v
organizaci, ktery pomaha zvladnout informacni pfetiZzeni, které nemohou byt drzeny
pouze v hlavach lidi. Pro kazdou firmu, bez ohledu na to, zda nabizi zbozi ¢i
poskytuje sluzby, jsou mezilidské vazby klicové. Schopnost organizace hloub¢ji
proniknout do povahy téchto vztaht a Cerpat z nich pouceni vede k jejimu zvySeni
hodnoty a zlepSeni operativni efektivity, coZ ma pozitivni dopad jak na jednotlivé
zameéstnance, obchodni zastupce, tak na firmu jako celek.

Reynolds (2014) uvadi, ze uré¢eni CRM cilu je kritickym krokem, pii kterém firma
stavajicim zakazniklim, rozSifeni zdkaznické zdkladny nebo udrZeni stavajicich
zakaznikli prostfednictvim lepSiho servisu a loajalnich programit. Toto rozhodnuti
ovlivni vSechny dalsi kroky v rdmci CRM strategie a pomuze urCit smér pro vybér
vhodnych nastrojii a funkci. Je dulezité, aby cile byly realistické a v souladu

s celkovymi obchodnimi cili spole¢nosti.

Pro analyzu a vybér funkci CRM je vyzadované dukladné pochopeni trhu, potieb
zakaznikli a technologickych moznosti, které firma ma k dispozici. Spolecnost by

méla zvazit, jaké konkrétni funkce CRM jsou pro jeji specificky typ podnikani
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nezbytné, a vyhnout se nastrojim, které nejsou relevantni pro jeji obor nebo provoz.
Timto zplisobem je mozné optimalizovat investice do CRM a zajistit, Ze
implementované feSeni bude mit skute¢ny dopad na zlepSeni vztahti se zakazniky

a na zvySovani efektivity obchodnich procest. (Reynolds, 2014)

Reynolds (2014) uvadi, Ze implementace CRM strategie je kliCovym momentem,
kdy se teorie transformuje v praxi. Software a technologie CRM by mély byt
integrovany tak, aby podporovaly stanovené obchodni cile a zaroven byly schopny
piizptsobit se ménicim se pozadavkam firmy. Uspé$nd CRM strategie vyzaduje
nejen vhodny vybér technologii, ale také zapojeni zaméstnanci a jejich Skoleni, aby
mohli tyto néstroje efektivné vyuzivat. Zapojeni vSech ¢asti podniku a jeho procest
je nezbytné pro dosazeni synergie, kterd vede k posileni vztahii se zdkazniky a k

dosaZeni obchodnich tspéchi.

4.1 Budovani vztahi se zakazniky a zakaznicky servis

Hilton et al. (2020) popisuji, ze Customer Success Management (CSM) piedstavuje
komplexni pfistup, ktery se snazi piekonat tradi¢ni zdkaznicky servis a fizeni vztahii
se zékazniky. Cilem je proaktivni a celostni podpora uspéchu zdkaznika. CSM je
vniman jako evoluce Customer Relationship Managementu (CRM), névrhu
zakaznické zkuSenosti (Customer Experience) a zdkaznického zapojeni (Customer

Engagement).

Klic¢ové aspekty CSM na budovani vztahu se zakazniky (Hilton et al., 2020):

vznikaji jako odpovéd’ na zménu trhu smérem k digitdlnim a pfedplatnym

sluzbam, které méni oCekavani a interakce se zékazniky.

- se zam¢iuji na analyzu rozmanitych dat o zadkaznicich, k pochopeni, jak
zakaznici vyuzivaji produkty a sluzby, a tim byla poskytnuta vétsi hodnota.

- Soustfed’uji se na podporu zakaznikt v dosahovani jejich SirSich cili, a nejen
na poskytovani produktli nebo sluzeb.

- Predstavuji aktivni ptistup k zajisténi maximalni hodnoty z produktu a sluzeb

pro zékazniky.

Zapojeni zékazniki je klicové pro budovani loajality a udrzeni konkurenceschopnosti

firem. Zakaznici dnes ocekdvaji personalizované sluzby a chtéji byt vnimani jako
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jedine¢ni jedinci, pficemz klicova je také divéra a transparentnost. Digitdlni
branding a interakce na socialnich médiich jsou dilezit¢ pro vytvareni pevnych
vztahl se zadkazniky. Sebepojeti a komunitni hodnoty zdkaznikii mohou vyznamné
ovlivnit jejich zapojeni do znacky a rozvoj socialnich znackovych komunit. VétSina
zakaznikll se pii online komunikaci chova spiSe pasivné, coz firmam signalizuje
potiebu 1épe se propojit se sebepojetim cilovych zakaznikii. Divéra je zdkladni
slozkou pro UspéSné zapojeni zakaznikli, pfevazné ve financnich a rizikovych
transakcich. Spokojenost zakaznikli vede k siln€jsSim vztahim a loajalité. Vyzkum
chovani zékaznikli a jejich vztaht k znackam je stile relevantni a pomdha firmadm
1épe rozumét dynamice zakaznického chovani a efektivnéji navrhovat marketingové
strategie. Zapojeni zakaznikli zahrnuje 1Gzné interakce mezi organizaci
a zakaznikem, zaroven je povazovano za zasadni pro dlouhodobé udrzeni zakaznikt

a posileni jejich vztahu k znacce. (Nayak Kini, 2024)

Udrzeni zékaznika je proces zajist'ujici, Ze zédkaznici nadale vyuzivaji vaSe produkty
a sluzby, coz je financné vyhodnéjsi nez ziskdvani novych. Mira udrzeni zakaznikt
(CRR) odhaluje, kolik zakaznikl zGstava loajalnich, a je klic¢ova pro posouzeni jejich
vérnosti. K udrzeni zékaznikli pfispiva vynikajici zdkaznicka zkuSenost, pfekonani
o¢ekavani, odménovani vérnosti, personalizace pomoci dat, rychla reakce na dotazy,
sbér zpétné vazby, aktivni online komunikace, sledovani relevantnich KPI, pozornost
k mife odchodu zakaznikti, transparentnost, pouzivani CRM systému a automatizace
procesti. Tyto kroky poméhaji zvySovat spokojenost zdkaznikli a snizovat jejich

odchod ke konkurenci. (Malik, 2022)

Proaktivni role tymu a jeho pfistup k plnéni tikoll a iniciativé jsou klicové v oblasti
zakaznického servisu. Proaktivni tymy jsou dynamické, hledaji nové piilezitosti pro
zlepSeni sluzeb, zatimco konzervativni tymy mohou preferovat stabilitu a vyhybaji se
rizikim. Lidf1, ktefi podporuji proaktivni piistup, mohou posilit kvalitu zdkaznického
servisu. Pro firmy je zdsadni rozvijet proaktivitu v tymech, aby se odliSily od

konkurence a poskytovaly vynikajici servis. (Cao et al., 2023)

Customer Success Management a zapojeni zakaznikll predstavuji dvé pilife
moderniho zadkaznického servisu, které nejenze zvySuji spokojenost a loajalitu
zakaznikti, ale také posiluji konkurenceschopnost a celkovy uspéch firmy

v dynamickém a stéle se vyvijejicim trznim prostiedi.
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4.2 Vyhody a nevyhody CRM

Salamino (2015) zminuje, Ze pfi pohledu na rozvoj a efektivitu podnikani se CRM

ukazuje jako nezbytny nastroj pro podporu strategickych planii organizace. CRM

neni jen o technologii, ale také o strategii a lidech, o tom, jak mlze technologie

posilit vztahy mezi zaméstnanci, zdkazniky a samotnou organizaci. Implementace

CRM je zéasadni investici, kterd vyzaduje promysleny piistup a peclivé planovani,

aby bylo mozno dosdhnout dlouhodobého uspéchu a podpofit dlouhodoby plan

organizace. Klicové vyhody CRM, kter¢é mohou organizace ziskat, pokud ho

vyuzivaji efektivné

Strategické planovani — CRM je zakotveno ve strategickém planovani
a pomaha definovat dlouhodobé cile organizace. Diky tomu je mozné pouzit

CRM k dosazeni cilti organizace.

Specifické feSeni v oboru — moznost pfizptisobeni CRM systému na miru pro

kazdé podnikani, dilezité je vybrat vhodného dodavatele.

Optimalni vyuziti — je potfeba se zamé&fit na optiméalni vyuziti CRM, nikoli na
maximalni vyuziti vSech jeho funkci, vyuzivat funkci, které podporuji
konkrétni cile organizace a postupné pridavat dalsi.

Spravny proces — ptistup k implementaci by mél byt systematicky.

Zapojeni zaméstnancli — aktivni UCast zaméstnanci v riznych urovni
a funkcénich oblasti v procesu pfizpisobeni CRM podporuje plynuly tok
prace.

Meéieni vysledkti — stanoveni kli¢ovych metrik umoziuje pravidelné sledovat

uspechy a zlepSeni, které sytém ptinasi.

Kromné pocatecni investice Salamino (2015) uvadi nevyhody a rizika implementace

CRM:

Jasné nedefinovany plan — pied zavedenim CRM je dulezit¢ mit jasnou

pfedstavu o vyhodach, které organizace chce ziskat.

Chybgéjici podpora vedeni — bez podpory vyssiho managementu miize byt

CRM vniméano jako bezcenné.
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e Piehnané ambiciozni zacatek — dialog s organizacemi, které CRM uspésné

vyuzivaji, naznacuje, ze je klicové zacinat postupné a s jednoduchymi kroky.

e Nedostatecné pokracovani v planu — CRM vyzaduje dlouhodobé¢ usili, nikoli
jednorazové zavedeni. Je potieba ho prubézné aktualizovat a upravovat dle

potieby organizace.

e Odpor zaméstnancii — pii zavedeni CRM je potieba ptipadny odpor fidit

a motivovat zaméstnance.

e Mc¢teni dopadu CRM — je potieba stanovit ukazatele, které umozni organizaci

méfit pfinos CRM a dokazat jeho efektivitu.

4.3 Zakaznicka data

Hlavni data, kterd jsou povazovéana za zakladni prvky podnikové terminologie, se
rozc¢lenuji do ¢tyt hlavnich kategorii: osobnosti, objekty, lokality a pojmy. V rdmci
doménové oblasti nebo typy entit. K osobnostem se zatazuji skupiny jako jsou
zameéstnanci, zadkaznici a obchodni zéastupci. Mezi objekty spadaji polozky jako
produkty, soucastky, obchody a majetek. V kategorii pojmli je mozné nalézt
naptiklad smlouvy, zaruky a licence, zatimco lokality zahrnuji pracovni prostory a
geografické rozdéleni. Tyto domény mohou byt dale specifikovany, napiiklad
zakaznici se mohou rozliSovat na zaklad€ vérnostnich programi a minulych transakci
na standardni, prémiové a VIP. Produkty lze kategorizovat podle odvétvi, jako je
spotfebni zbozi ¢i odévni pramysl. Specifika pozadavkl, zivotniho cyklu a procest
spravy dat se 1i8i v zavislosti na odvétvi. Jak detailné jsou domény vyclenény, zavisi

na mife rozdili mezi charakteristikami entit, které obsahuji. (Mishra, 2017)

Mishra (2017) poukazuje na to, Ze zajiSténi kvality zdkaznickych dat je zasadni pro
uspesné podnikdni. Musi byt kompletni, tedy vSechny klicové informace jsou k
dispozici a nic dilezitého nechybi. Kazdy zdkaznik by mél mit v databdzi jedinecny
zdznam, ¢imz se zabrani duplicité. Dale je dulezitd validita, kdy data musi byt
spravna a odpovidat skuteCnosti. Zaroven je nutné udrzovat integritu dat tim, ze se
zachovaji spravné vztahy mezi riznymi datovymi prvky. Aktudlnost zajisti, Ze mame
informace kdykoliv potfebujeme, a konzistence zaruci, Ze informace o zakaznikovi

jsou stejné ve vSech systémech. Poslednim faktorem je reprezentativnost, ktera
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zajiStuje, ze data jsou formatovana a prezentovdna uzivatelsky piivétivé a jsou
snadno pouzitelna pro zamyslené ucely. VSechny tyto aspekty kvality dat ptispivaji k
tomu, aby byla zakaznickd data spolehlivym zdrojem pro pfijimani informovanych

rozhodnuti a pro posileni vztaht se zakazniky.

Sfetcu (2019) objasiiuje zpracovani osobnich udaji jako proces zapojeny do prace
s informacemi spojenymi s osobou, ktery byla ¢i miize byt identifikovana. Tato
identifikace miize probehnout pifimo ¢i nepfimo a mulze se opirat o rizné
identifikatory, od jména a identifika¢niho Cisla po tdaje o poloze, online ptezdivky,
nebo jedinecné charakteristiky fyzické, biologické, psychologické, ekonomické,
kulturni nebo socidlni povahy osoby. OdliSuje se nékolik etap pfi zpracovani
osobnich udajl, z nichz kazda etapa ma vlastni predpisy a pravidla: shromazd’ ovani
dat, uchovavani dat, seskupovani dat, a nakonec analyza a vyuziti zjiSténych

poznatki z této analyzy.

Short (2016) popisuje analyzu dat jako proces zkoumani informaci, ktery je klicovy
pro ziskdvani dilezitych poznatkli, dosahovani zavéri a podporu budouciho
rozhodovani. Mnoho spolecnosti a podnikovych organizaci si vylepsilo své obchodni
rozhodovéani diky vyuzivani datové analytiky. I ve védé se analyza dat stala
nastrojem pro oveéfovani nebo vyvraceni teorii a modell. Datova analytika se rovnéz
pouziva k zajisténi ochrany dat systémy, ke kontrole efektivity provozu systémt a

k posouzeni, zda organizace dosahuje svych cili.
Dle Shorta (2016) existuji tfi hlavni techniky analyzy dat, které véda vyuziva:
1) Explorativni analyza dat (EDA): Tato metoda odhaluje nové rysy v datech.

2) Konfirma¢ni analyza dat (CDA): Pomoci této metody se ovétuje, zda jsou

hypotézy teorii a modelti pravdivé.

3) Kuvalitativni analyza dat (QDA): Tato technika vyuziva nenumericka data, jako

jsou texty, videa a fotografie, k vyvozeni zavéru.

Se sbérem zékaznickych dat se vazi zasadni pravidla dle natizeni GDPR, jez se tykaji
nejen firem v EU, ale 1 téch, které poskytuji sluzby ob¢aniim EU nebo sleduji jejich
chovéni, a to bez ohledu na svou geografickou polohu. Tato regulace klade diiraz na
transparentnost, minimalni nutny rozsah zpracovani a poskytovani informaci o ucelu

a zpusobu zpracovani osobnich dat. Spolecnosti musi zajistit, ze maji k zpracovani
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osobnich dat vcetné citlivych udajii, jako jsou zdravotni informace, opravnéni, a
v piipadé prenosu dat mimo EU dodrzet ptisné podminky ochrany. PoruSeni GDPR
muze mit za nasledek vysoké pokuty, coz zduraznuje dalezitost dodrzovani pravidel

ochrany osobnich udaji. (europa.eu, 2024)

Zakladnim pilitem pro dlouhodoby tuspéch a rist kazdého podniku je spravné

vyuzivani datové analyzy a eticka sprava zakaznickych dat.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd Cast této diplomové prace poskytuje komplexni piehled o systémech
fizeni vykonnosti, klicovych ukazatelich vykonnosti a roli CRM systémi
v modernich organizacich. Byly prozkoumany koncepty a metody, které jsou
nezbytné pro rozvoj efektivniho systému fizeni a pro stanoveni sméfovani

obchodnich zastupcii prostfednictvim méfitelnych a relevantnich KPI.

Vyznam a zpisob nastaveni KPI byli podrobné popsany s diirazem na to, jak tyto
ukazatele piispivaji k lepsi orientaci obchodnich procest, zvySovani efektivity prace
obchodnich zastupcii a konecné k celkovému zlepSeni vykonnosti spolecnosti.
Diskutovali jsme o tom, jak metodologie SMART napomaha k vytvaieni
specifickych a méfitelnych cild, které jsou zdkladem pro sledovani a hodnoceni

vysledkd.

Byla popsana také implementace CRM systémi jako klicové soucasti pro spravu
vztahli se zékazniky a jejich integraci do systému fizeni vykonnosti. Bylo
pfedstaveno, jak CRM muze poskytnout diilezité informace a zaroven slouzit jako
nastroj pro sledovani KPI, ¢imZz umoziiuje rychlou reakci na meénici se trzni

podminky a zdkaznické pozadavky.

Toto shrnuti teoretické ¢asti poskytuje pevny zaklad pro praktickou cast projektu,
kde budou tyto teoretické koncepty aplikovany na konkrétni ptipad. Bude poukazano
na to, jak spravné definované KPI a efektivné implementovany CRM systém mohou
vést ke zlepSeni vykonnosti ve vybrané spolecnosti. Prakticka aplikace teoretickych
znalosti umozni hlubsi pochopeni vlivu téchto nastrojii v redlném obchodnim

prostiedi a odhali ptilezitosti pro dalsi rozvoj a zlepSovani procesti ve spolecnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Pro tucely zachovani divérnosti a anonymizace jsou veskeré konkrétni informace

o spole¢nosti, produktech, a internich systémech v této praci modifikovany.

Vybrana spole¢nost byla zaloZena v poloviné roku 2019 a je zapsana u krajského
soudu v Brn¢. Tato spolecnost s ru¢enim omezenym ma sidlo ve Zlin¢ a plisobi v
pravni formé s.r.o. Jeji hlavni oblasti podnikdni je pteprodej telekomunikacnich
sluzeb, kde se specializuje na zprostfedkovani obchodnich vztahti formou neptimého
prodeje mezi mobilnim operdtorem a konecnymi zakazniky. Konkrétn¢ firemnimi
zakazniky, jak s fyzickymi osobami podnikajicim (FO) tak pravnickymi osobami
(PO), v segmentech malych a stiednich podniki (SMB - Small and Medium-sized
Business a (SME - Small and Medium-sized Enterprises), a velmi malych firem
(Micro SOHO). Vyjime¢né pak spolupracuje i s organizacemi ve statni spravé. Timto
zpusobem firma vytvaii hodnotu tim, Ze funguje jako prostiednik a umoziuje

zakazniktim piistup ke sluzbam, ke kterym by jinak neméla ptistup.
Sidlo spole¢nosti:  Zlin, Ceska republika

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Statutarni organ:  Jednatel (Jedné za spolecnost samostatng.)
Pocet zaméstnanci: 1-5 zaméstnancii

Pifedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

V tabulce 2 jsou shrnuta finan¢ni data za posledni Ctyii roky. Podnik konzistentné
zaméstnaval 1-5 lidi v letech 2021 az 2023 s obratem mezi 5-10 miliony K¢. V roce
2023 se ocekava ztrata ve vysi 24 tisic K& V predchozich dvou letech vSak podnik
vykazoval zisk — 145 tisic K¢ v roce 2022 a 399 tisic K¢ v roce 2021. Data za rok

2020 ukazuji nizs8i obrat v rozmezi 1-3 miliony K¢ a zisk 293 tisic K¢.
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Tabulka 2 Meziro¢ni vyvoj — zaméstnanci, obrat a HV (vlastni zpracovani na zéklad¢
internich dat spolec¢nosti)

Rok Velikost Obrat HV

2023 1-5 zaméstnanct 5-10 mil. K¢ Predpokladana
ztrata 24 tisic K¢

2022 1-5 zaméstnancu 5-10 mil. K¢ 145 tis. K¢
2021 1-5 zaméstnancu 5-10 mil. K¢ 399 tis. K¢
2020 = 1-3 mil. K¢ 293 tis. K¢

6.1 Zakladni charakteristika firmy

Vybrand spoletnost pisobi vramci celé Ceské republiky, viak provozuje dvé
kancelare, jednu ve Zlin¢ a druhou ve ValaSském Mezific¢i, coz ji umoziuje udrzovat
osobni kontakt se zdkazniky a podporovat obchodni aktivity v danych regionech.
Rovnéz diky digitalizaci a online svétu, mize efektivné bez ohledu na geografickou
polohu zakazniki, rozsifit obchodni p¥ileZitosti a uzavirat obchody po celé CR. Svoji
operativu zajistuje s malym tymem tii zaméstnancii a spolupracuje s externimi
obchodnimi zastupci, ktefi jsou odménovani na zakladé provizniho systému. Tento
model price znamend, ze firma mize flexibilné reagovat na trzni vykyvy

a optimalizovat své naklady.

Jako statutarni orgéan vystupuje jednatel, ktery jedna za spolecnost samostatné. Tento
jednatel je také jedinym spole¢nikem a vlastnikem firmy, coz zajistuje jednoduchou
a efektivni strukturu rozhodovani. Vklad do spolecnosti byl pln¢ splaceny, ¢imz byla

potvrzena finan¢ni zakladna podniku.
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Jednatel

\. Team Leader
ah Back-office

Obchodni

|
Back-offi . .
® ackeottice zastupci

Obrazek 3 Organizacéni struktura (vlastni zpracovani)
Z ekonomického hlediska vybrand spolecnost dosahla rocné obrat v fadu milioni
korun a tadi se mezi malé podniky. Od svého zalozeni se firma etablovala na trhu,
kde pusobi jiz n¢kolik let a prokazala svoji solventnost. Firma nebyla v minulosti
subjektem insolvencniho ani likvida¢niho fizeni, coz potvrzuje jeji stabilni financni

pozici.

6.1.1 Provizni systém obchodnich zastupcii

Provize obchodniho zastupce je vypocitdna na zdéklad¢ nékolika faktorid, které
odrazeji hodnotu uzavienych smluv se zakazniky. Zékladni struktura provizniho
systému je postavena na objemu aktivovanych sluzeb, délce trvani smlouvy a vysi

bonusu na nakup zatizeni, ktery obchodni zastupce nabidne zdkaznikovi.

Provize je vypocitana nasledujicim zpisobem:
e Zakladni mési¢ni plnéni (ZMP) - minimalni hodnota sluzeb, které zédkaznik
odebira kazdy mésic.
e Koeficient délky smlouvy (KDS) - tento koeficient odrazi délku trvani

smlouvy, pfi¢emz pro smlouvy na 24 mésicu je stanoven jako 1.

e Koeficient bonusu (KB) - tento koeficient je ur¢en na zaklad¢ vySe bonusu na
nakup zafizeni, ktery obchodni zastupce poskytl zakaznikovi. Pro zakladni

bonus je stanoven koeficient 1.
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e Koeficient spolecnosti (KS) - tento koeficient urCuje spolec¢nost a v tomto

ptipadé je stanoven jako 4.

Pro vypocet celkové provize pro obchodniho zastupce se nésledné vynasobi ZMP,

KDS a KB koeficientem spolecnosti (KS).

Priklad vypoctu:
Pokud obchodni zastupce (OZ) uzavie smlouvu a zaroven aktivuje sluzby
s minimalnim meési¢nim plnénim 1000 K¢, na dobu 24 meésici, s poskytnutim

zakladniho bonusu na ndkup zafizeni, jeho provize bude:

Rovnice 1 Vypocet provize pro OZ
1000 (ZMP) x 1 (KDS) x 1 (KB) x 4 (KS) = 4000 K¢

Motivacni koeficient pro strategické sluzby
Kromé¢ zdkladni provize spolecnost motivuje obchodni zastupce k prodeji
strategickych sluzeb, jako je napfiklad internet, a to dvojnasobnym koeficientem

hodnoty aktivované sluzby.

Priklad motivacniho koeficientu:

Pokud OZ aktivuje sluzbu internet v hodnoté 300 K¢, obdrzi odménu navic: 300
(hodnota sluzby) x 2 (motivacni koeficient) = 600 K¢

Celkova provize za tento obchod tedy bude 4000 K¢ (zakladni provize) + 600 K¢
(motivacni koeficient) = 4600 K¢.

Tento provizni model je navrzen tak, aby odménoval obchodni zéstupce nejen za
uzavieni smlouvy, ale také za strategicky vybér sluzeb, které nabizeji zakaznikim.
Motivace k prodeji sluzeb s vyssi pridanou hodnotou a podpora dlouhodobych smluv
jsou klicové aspekty tohoto systému. Provize jsou transparentné¢ stanoveny
a umoznuji obchodnikiim ptedvidat svlij pfijem v zavislosti na jejich prodejnich

uspésich.
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6.1.2 SWOT analyza

Silné stranky (Strengths):

1. Regionalni dosah: Dvé kancelafe v raznych lokalitach umoznuji silnou lokalni pfitomnost.
S 2.0sobni kontakt: Zvysuje daveéru a podporuje dlouhodobé vztahy.

3. Digitalni kapacita: Schopnost uzavirat obchody na déalku diky digitalizovanym procestm.

4. Flexibilni tymova struktura - Z hlediska regulace nakladd.

5.U¢inné rozhodovani: Jednatel jako jediny viastnik zaruéuje rychla a efektivni rozhodnuti.

Slabé stranky (Weaknesses):
1.Limit po¢tu obchodnich pfipada: Maly obchodni tym mize byt omezen v poctu uzavieni OP.
W 2.74vislost na klicovych osobach: Firma je zavisla na jednateli a malém tymu, coz mize byt
rizikem.
3.Konkurence: Firma neni jedina na trhu a existuje mnoho podobnych obchodnich subjektt
4.0mezeni na firemni zakazniky: Moznost uzavirat obchody s uréitym segmentem trhu.

Prilezitosti (Opportunities):
1.Rozsifeni trhu: Digitalizace umoznuje expanzi na nové trhy po celé CR.
0 2.Inovace: Investice do novych technologii maze zvysit efektivitu procesu.
3. Partnerstvi: Moznost spoluprace s dalsimi firmami pro rozsifeni sluzeb a zakaznickée
zéakladny.

Obrazek 4 SWOT analyza (vlastni zpracovani)
6.2 Produktové portfolio

Spolecnost se specializuje na pieprodej komplexnich telekomunikacnich sluzeb
a feSeni, které uspokojuji Siroké spektrum potieb firemnich zakazniki. Nabizi
rozsahlou Skalu mobilnich tarifii, které zahrnuji rozmanité balicky volani a datové
programy, a to jak pro pouziti v domacich podminkach, tak pro roaming
a mezinarodni komunikaci. Déle poskytuje specializované datové tarify a SIM karty

urcené pro zatizeni monitorujici majetek nebo pro spravu vozovych park.

Kromé mobilnich sluzeb je v nabidce pevny internet a internetova televize, které
pfinaseji stabilni a kvalitni pfipojeni spolu s bohatym vybérem televizniho obsahu.
Zahrnut je také balik Microsoft Office 365, ktery je nezbytny pro efektivni

kancelarskou praci a podnikovou komunikaci. Bezpecnost klientii je pro spolecnost
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prioritou, a proto nabizi feSeni pro mobilni zabezpeceni, které chrani pied

kybernetickymi hrozbami.

Pro firmy, které vyzaduji pevnou telefonni linku, nabizi moznost jeji instalace nebo

sluzbu pfesmérovani hovorti na jiné ¢islo podle potieb klienta.

Individualni nabidka na miru pro zdkaznika pifinds$i o bonus v podobé slev na
zafizeni. Zakaznici mohou vyuzit bonusy a ziskat nejen modemy, telefony,
notebooky a dalsi zafizeni nezbytna pro podnikani, ale také dalsi produkty jako jsou
vysavace, elektrick¢é kolobézky, reproduktory a Siroky vybér ptisluSenstvi

z dostupného katalogu.

Toto produktové portfolio je vysledkem peclivého vybéru a zaméfeni na inovace
a kvalitu sluzeb, které¢ zakaznikim poskytuje s cilem usnadnit a zefektivnit jejich

kazdodenni praci i zivot.

V nasledujicich podkapitolach budou predstaveny klicové sluzby produktového

portfolia, zejména hlasové a datové tarify, pevny internet a televize.

6.2.1 Piehled mobilnich sluzeb

Hlavnimi a neprodavanéjSimi sluzbami, které¢ jsou nezbytné pro kazdého clovéka
jsou mobilni a datové tarify. VSechny tarify jsou vybaveny mobilnim zabezpecenim,
aby byli klienti chrdnéni pted kybernetickymi hrozbami. Vyssi tarifové kategorie
nabizeji nejen neomezené volani, SMS a data, ale pfichdzeji i s dalsimi vyhodami,
jako je bezplatna SIM karta do hodinek, tableti nebo dokonce do automobilu. Kromé
toho, tyto tarify mohou zahrnovat predplatné sluzeb typu Netflix nebo balicky pro
efektivni fungovani kanceldre, vcetné¢ Microsoft Office a dalSich podnikovych
nastroju.

Kazdy z neomezenych tarifi obsahuje také balicek volnych minut pro volani do
zahrani¢i, coz je idedlni pro klienty, ktefi casto komunikuji s partnery nebo

zékazniky mimo Ceskou republiku.

Pokud jde o data, v nabidce jsou datové SIM karty s objemy 5 GB a 20 GB pro
mensi spotfebu, ale také dvé moznosti neomezenych datovych tarifii, které¢ umoziuji
zistat neustale online, at uZ je zékaznik kdekoliv v Ceské republice. Tyto
neomezené datové tarify jsou idedlni pro zakazniky, ktefi potfebuji byt stale v

kontaktu s praci a nechtéji pfijit o zddné obchodni pftilezitosti. V ramci Evropské
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unie jsou data sice omezena, ale s limitem pfiblizné¢ 60 GB, coz by mélo byt vice nez

dostate¢né pro vEétSinu business potieb.

Nakonec, v nabidce se nachazeji také specidlni datové SIM karty urcené pro
monitorovaci ucely, které lze vyuzit v bezpecnostnich kamerach, branach a dalSich

zafizenich, kterd vyzaduji pfipojeni k siti pro sledovani majetku nebo provoznich

procesii.
SLUZBA HLASOVE VOLANI SMs DATA CENA BEZ DPH
Basic Connect 50 50 Minut +v ramcnlskuplny 50 SMS + vramci fkupmy ) 50 K&
neomezené neomezené
Basic Connect 200 200 Mlnut +V ramc'l ' Do.sne o.peratora av ) 1GB 150 K&
skupiny neomezené ramci skupiny neomezené
Basic Connect 300 300 Mlnut +V ramc'l , Do.51te o.peratora av ) 168 200 K&
skupiny neomezené ramci skupiny neomezené
Business Connect 1 GB Neomezené Neomezené 1GB 240 K&
Business Connect 6 GB Neomezené Neomezené 6 GB 288 K&
Business Connect 16 GB Neomezené Neomezené 16 GB 380 K&
Business Connect 26 GB Neomezené Neomezené 26 GB 420 K&
NEO Basic 10 Mbps Neomezené Neomezené Neomezené 500 Ké
NEO 30 + Watch SIM Neomezené Neomezené Neomezené 600 K&
NEO 5G + Watch SIM Neomezené Neomezené Neomezené 800 K&
NEO 5G + Netflix Neomezené Neomezené Neomezené 950 Ké
NEO 5G Ultimate Neomezené Neomezené Neomezené 2 500 K&
Data Basic 5 GB - - 5GB 200 Ké
Data Basic 20 GB - - 20 GB 300 K&
Data Business 20 Mbps - - Neomezené 500 Ké
Data Business 5G - - Neomezené 560 K&
Monitoring Majetku
Guardian Basic - - 10 MB 40 Ké
Guardian Plus - - 200 MB 50 Ké
Guardian Advanced - - 400 MB 60 K&
Guardian Premium - - 2GB 120 K&

Obrazek 5 Produktové portfolio — ptehled hlasovych a datovych tarifti (vlastni
zpracovani na zaklad¢ podnikové nabidky sluzeb)

6.2.2 Prehled digitalni TV

V nabidce je také moznost vyuziti internetové televize s riznymi balicky, které jsou
Sité na miru zakaznickym potiebam. Zde jsou z dostupné balicky k zékladni licenci

TV, ktera obsahuje 150+ kanalt:

e Sportovni balicek — Obsahuje Sirokou skalu sportovnich kanalti v HD kvalit¢,
vcetné sportovnich stanic jako NOVA sport, Eurosport, Sport 1, Sport 2,
Premier Sport, Arena Sport a dalSich. Tento balicek je idedlni pro fanousky

sportu.

e Rodinny bali¢ek — Zahrnuje kanaly pro celou rodinu s riiznymi zanry, jako je
AMC, AXN, National Geographic, Disney Channel, Cartoon Network

a dalsi. Tento balicek je vhodny pro vSechny v€kové skupiny
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e Filmovy bali¢ek — Poskytuje ptistup k nejnovej$im filmim a seridltim, véetné
kanalt HBO, Cinemax, Filmbox a dalSich. Tento balicek je idealni pro

milovniky filmt a serialt.

e Privatni balicek — Obsahuje specializované kanaly pro dospélé, vcetné
programt jako Hustler HD, Private HD a dalsi. Tento bali¢ek je vhodny

pouze pro dospélé.

Kromé téchto balickti mtize zdkaznik vyuzit také zakladni sluzby, jako je nahravani
a zpétné piehravani az 7 dni zpatky, a ptistup k videotéce s Sirokym vybérem obsahu.
Jednu licenci televize je mozné vyuzit az na 4 zafizenich. TV je mozno prohlizet pies
aplikaci, na webovém prohlize¢i nebo pomoci pfipojenim set-top boxtl, nabidka

zahrnuje zakladni verzi a prémiovou verzi s hlasovym ovladanim.

6.2.3 Prehled pevnych sluzeb

Spolecnost nabizi Sirokou Skalu moznosti internetového pfipojeni pro zdkazniky. Je
mozné si vybrat mezi ptipojenim pies kabel, optické pripojeni a ptipojeni VDSL viz
obrazek ¢. 6. Krom¢ samotného piipojeni k internetu je mozné zakoupit modem za
velmi pfiznivou cenu v rdmci individudlni nabidky. Modem je mozné pofidit jiz
od 1 K¢, nebo jej pronajmout za m&sicni poplatek. Pro zakazniky je k dispozici také
moznost ziidit nové internetové pripojeni. Tento proces je zdarma a technici
se postaraji o kompletni instalaci a nastaveni. V rdmci komplexniho zapojeni

je moznost také zfidit statickou IP adresu.

Pokud jiz zdkaznik mé internet od jiného operatora a rozhodne se piejit
k partnerskému operatorovi této spolecnosti, obchodni zastupci nabidnou pomoc

s pfenosem pfipojeni. Tato sluzba je také poskytovana bez jakychkoli poplatkd.
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SLUZBA TECHNOLOGIE |RYCHLOST PRIPOIJENI DATA CENA BEZ
Cable Basic KOAX aZ 100/20 Mbps Neomezeng 250 K&

Zfizeni pfipajky technikem Bezplatné
Cable Express | KOAX | aZ 400/50 Mbps | Neomezeng 290 K&

Zfizeni pfipojky technikem Bezplatné
Cable Turbo + | KOAX | a7 800/100 Mbps | Neomezené 340 K&

ZFzeni pfipajky technikem Bezplatné
Cable Turbo | KOAX | a7800/60 Mbps | Neomezené 330 K&

Zfizeni pfipajky technikem Bezplatné
Cable Ultimate + | KOAX | aZ 1000/100 Mbps | Neomezené 380 K&

Zfizeni pfipajky technikem Bezplatné
Cable Ultimate | KOAX | a7 1000/60 Mbps | Neomezené 370 K&

Zfizeni pfipojky technikem Bezplatné
Optical Basic | Optical | a7 100/20 Mbps | Neomezengé 260 K&

Zrizeni pfipajky technikem, anebo pfenos stdvajic’ pfipajky Bezplatné
Optical Express | Optical | az 250/250 Mbps | Neomezengé 300 Ké

Zfizeni ptipojky technikem, anebo pfenos stavajici pfipojky Bezplatné
Optical Turbo | Optical | aZ 500/500 Mbps | Neomezeng 350 K&

Zrizeni pfipajky technikem, anebo pfenos stavajici pfipojky Bezplatné
Optical Utimate | Optical | a7 1000/500 Mbps | Neomezeng 400 K&

Zfizeni pfipajky technikem, anebo pfenos stavajic pfipojky Bezplatné
DSL Basic | VDSL |  a720/2Mbps | Neomezené 270 K&

Zrizeni ptipajky technikem, anebo pfenos stavajic pfipojky Bezplatné
DSL Express | VDSL | a?z 50/5 Mbps | Neomezengé 300 Ké

Zrizeni pfipajky technikem, aneba pfenos stdvajici pfipojky Bezplatné
DSL Turbo | VDSL | a7100/20Mbps | Neomezené 350 K&

Zrizeni pfipajky technikem, anebo pfenos stavajici pfipojky Bezplatné
DSL Ultimate | VDSL | a#250/25Mbps | Neomezend 400 K&

Zfizeni pfipajky technikem, anebo pfenos stavajic pfipojky Bezplatné

Obrazek 6 Produktové portfolio — piehled pevnych internetti (vlastni zpracovani na

zaklad€ podnikové nabidky sluzeb)

6.3 Cile spole¢nosti

V ramci svého dlouhodobého rozvoje a strategie se spolecnost zavazuje

k nasledujicim kli¢ovym ciltim:

1. Zajisténi spokojenosti zakaznika — Organizace si klade za cil dosdhnout a udrzet
vysokou miru spokojenosti zakaznikt, kterd je zdkladem uspé$ného podnikani. Tento
cil je realizovan prostfednictvim poskytovani prvotfidnich produktli a sluzeb,
vynikajici a osobni zdkaznické podpory a promysleného pfistupu k feSeni jakychkoli

dotazii ¢i problému zakazniki.

2. Vytvoreni spokojeného a motivovaného tymu — Spolecnost si uvédomuje, Ze
spokojeni zaméstnanci jsou rovnéz kliCovi pro dosazeni vysoké efektivity
a udrzitelnosti podnikdni. Proto je jednim z cilli vytvofit prostiedi, kde panuje

pratelska a rodinna atmosféra.
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3. Poskytovani nepretrzité podpory obchodnim zastupciim — Pro spolecnost je
zavazujici poskytovani témét neptetrzité podpory svym obchodnim zastupciim, ktera
se rozprostira 1 mimo standartni pracovni dobu, coz je zasadni pro udrzeni vysoké
urovné sluzeb a okamzité reakce na pozadavky zékaznikl. Tato podpora zahrnuje
dostupnost jak telefonicky, tak osobné, aby obchodni zastupci mohli efektivné

pracovat a dosahovat pozadovanych vysledk.

4. Dosahovani dlouhodobého riistu a zlepSeni vykonu — Vybrana spolecnost je
odhodlana k dosazeni pozice pro svoje OZ mezi TOP 10 obchodniky roku
a k udrZeni této pozice prostfednictvim neustalého zlepSovani vykonnosti na vSech
urovnich. Realizace tohoto cile spociva ve vyvoji a implementaci efektivniho
systému KPI, ktery bude slouzit jako nastroj pro monitorovani a zlepSovani vykonu

kazdého obchodniho zastupce.

5. Efektivni provozni procesy — Spolecnost si je védoma diilezitosti efektivity ve
vSech aspektech svého podnikdni, a proto se usiluje o inovaci a implementovali
systémt, které zrychluji pracovni procesy a zvySuji efektivitu. Pouzivanim
modernich technologii a optimalizaci pracovnich postupti spole¢nost sméfuje
k maximalni efektivit¢ operaci a zvySovani produktivity prace. Kazdy pfinos
zameéstnance nebo obchodniho zastupce, ktery zefektivni jakykoliv pracovni postup

je vitdn a odménén.

6.4 Struktura mési¢nich vydaji a zdroju prijmu

Ptijmy spolecnosti, ktera se specializuje na zprostfedkovani telekomunikacnich
sluzeb, jsou primarn¢ generovany prostiednictvim provizniho systému od
partnerského dodavatele téchto sluzeb. Tyto provize jsou vyplaceny jako odména za
kazdou aktivovanou sluzbu zdkaznikem, kterou spolecnost uspésné zprostiedkovala.
Pro kazdou aktivovanou telekomunikacni sluzbu spole¢nost obdrzi provizi ve vysi
desetindsobku hodnoty aktivovanych sluzeb s ohledem na koeficienty KDS a KB.
Také véetné odmén za strategické sluzby, ty vSak jdou kompletné pro obchodni

zastupce, aby se podpofil prodej téchto sluzeb.

Nasledujici sekce poskytuje prehled mésicnich vydajt, ktery je zobrazen v ptiloZzené

tabulce (anonymizované).
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Tabulka 3 Prehled vydaju spolecnosti (vlastni zpracovani na zaklade vypisu z Gcti

spolecnosti)

Polozky vydaji Hodnota
Provize pro obchodni zastupce 45-50 % z celkovych pfijmu spolecnosti
Mzdy zaméstnanci 95 000 - 100 000 K¢ dle naro¢nosti

pozadavki OZ

Dané a poplatky 30 000 — 50 000 K¢
CRM systém 10 000 K¢
Telekomunikaéni sluzby/internet 6 500 K¢
Ostatni systémy podporujici prodej 20 000 K¢
Najem kancelari véetné energii 60 000 K¢
Uhrada zivazku k uvérovym institucim 8 500 K¢
Ostatni drobné nakupy (kava, 5000 K¢

kancelai'ské pomiucky apod.)

Celkové vydaje, ktera musi spolecnost kazdy mésic uhradit se pohybuji kolem
250 000 K¢ (bez provizi OZ), tudiz musi zajistit dostateCny vykon obchodnich

zastupct, aby uhradila vSechny své naklady.
Cash Flow analyza:

K zajisténi pozitivniho cash flow je tfeba, aby mésicni pfijmy piekracovaly celkové
vydaje ve vysi ptiblizné 250 000 K¢. Jelikoz jsou provize pro obchodni zastupce
proménlivou polozkou zéavislou na celkovych piijmech, klicovym faktorem pro

udrzeni finan¢niho zdravi je efektivita a uspésnost prodejniho tymu.
Priklad vypoctu vyrovnaného cash flow:
Prijmy: Celkovy mési¢ni ptijem z prodejti: 500 000 K¢
Vydaje: Provize obchodnich zastupcii (50 % z ptijmit): 250 000 K¢
Ostatni provozni vydaje (mzdy, ndjem, material atd.): 250 000 K¢
Rovnice 2 Cisty mési¢ni cash flow
500 000 K¢ — 250 000 K¢ (provize) — 250 000 K¢ (ostatni vydaje) = 0 K¢

V tomto scénafi je cash flow vyrovnané, coz znamend, Ze piijmy piesné pokryvaji

vydaje.
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7 ANALYZA SOUCANEHO STAVU

Tato kapitola se zamétuje na klicovy aspekt podnikani — méfeni a spravu vykonnosti.
Pro efektivni fizeni je nezbytné vymezit jasné a kvantifikovatelné cile, které jsou
v souladu s podnikovou strategii a umoziiuji sledovat pokrok a reagovat na zmény na
trhu ¢i vnitini vyzvy. Pravidelny monitoring a evaluace téchto cilii jsou zakladnimi

pilifi pro zajiSténi tispéchu a adaptability spolecnosti.

Na zéklad¢ shromazdénych informaci a dikladné analyzy stdvajiciho stavu byla
vypracovana Balanced Scorecard (BSC), néstroj, ktery pfedstavuje novy piistup k
hodnoceni vykonnosti ve vybrané spolecnosti. Ackoliv spole¢nost dosud BSC
aktivné nevyuzivala, byl tento nastroj zaclenén do analytické ¢asti prace, aby bylo
mozné poskytnout komplexni pohled na klicové oblasti podniku a hodnotit
vykonnost z vice perspektiv. BSC umoziuje zahrnout nejen tradi¢ni financni
ukazatele, ale také zakaznickou perspektivu, efektivitu internich procesu a potencial

pro rozvoj a vzdélavani zaméstnancu.
Tabulka 4 Klicové perspektivy — BSC (vlastni zpracovani)

Finanéni Zakaznicka Interni procesy Ucdeni se a riist

perspektiva perspektiva

Soucasny finanéni Spokojenost/loajalita Analyza stavajicich ~ Skoleni a vzdé&lavani

stav zakazniki proces
Historicka data Trzni podil a pozice na Megfteni vykonu Spokojenost/
o vykonnosti trhu fluktuace
zaméstnancl
Finan¢ni cile Kli¢ové zakaznicke Inovace Hodnoceni
a ocekavani segmenty a potfeby technologickych dovednosti
procesi
Marketingové

a prodejni strategie
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1.

2.

Finanéni perspektiva

Soucasny financ¢ni stav: Pro rok 2024 se ocekava prvni ztrata od zaloZeni
spolecnosti, a to ve vysi 24 tisic K¢. Tento vyvoj pfedstavuje novou vyzvu

pro finan¢ni stabilitu firmy.

Historickd data o vykonnosti: Rok 2021-2023- obrat 5-10 mil. K¢, rok 2020
obrat 1-3 mi. K¢, rok 2019 - obrat 0-200 tis. K¢

Financni cile a ocekavani — ZvySovani vykonu obchodnich zéstupcl pro

celkové zlepSeni vykonnosti spole¢nosti.

Zakaznicka perspektiva

Spokojenost a loajalita zdkaznikli — individudlni pfistup obchodnich

zastupcti. Nizkd mira zruSeni smluv (3 %).

Trzni podil a pozice na trhu — Spolecnost je v TOP 15 partnert s jednim ze

tfi hlavnich operatort v CR.

Klicové zadkaznické segmenty a potieby — Firemni zakaznici (SMB, micro

soho, vyjime¢né SME nebo statni sprava).

Marketingové a prodejni strategie — Pristup pies obchodni zéastupce a call
centrum, individudlni nabidky, CasteCnd prezentace na socidlnich sitich.

Konverze studenych kontaktti okolo 10 %, konverze leadi 50-60 %.
Interni procesy

Analyza stavajicich proces — pouzivani obecného CRM a nabidkového
programu. backoffice zpracovava administrativu a podavd informace o

zmeénach.

M¢éieni vykonu — na zadklad¢ tydennich reportu partnerské spolecnosti.
Sleduje se objem uzavienych smluv, konverze nabidek, stavy pipeline u

zakaznikli. Ru¢né zpracovani reportti.

Inovace a technologické procesy — Zajem o inovaci CRM a zefektivnéni

kontrol
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4.

Ucdeni se a rast

Skoleni a vzdé€lavani: Zameéstnanci prochazeji samostudiem, tydennim
Skolenim a prubéznymi aktualizaénimi kurzy. Mési¢ni workshopy pro sdileni

obchodnich dovednosti a zkuSenosti.

Spokojenost a fluktuace zaméstnancti: Stabilni backoffice, fluktuace primarné
u obchodnich zastupcii. Zaméstnanci jsou odménovani mzdou, bonusy za

efektivitu a obchodni zastupci provize z uzavienych smluv.

Hodnoceni dovednosti: zamé&stnanci jsou odménovani za kazdy ptinos, ktery

pomuze zefektivnit pracovni procesy.

Zavér z analyzy BSC spole¢nosti poukazuje na nékolik klicovych oblasti, ve kterych

je mozné i zadouci provést zmeny.

1.

Zakaznicka perspektiva

Marketingové a prodejni strategie — zvazit digitalizaci marketingu pro

zvyseni viditelnosti spole¢nosti a ptilakéni novych zakaznikd.
Interni procesy:

Prizpisobeni CRM - nepouzivat pouze obecné CRM ale pfizplsobit na

praci v konkrétnim odvétvi.

Méreni vykonu: Vykon by mél byt mozny méfit v aktualnim Case z vlastnich
reportll. Zamezit ruénimu zpracovani reportl a poskytnout rychlejsi
a presngjsi prehled o stavech pipeline. ZjiSténi a kontrola 1 jinych ukazateli
vykonnosti nez jen hodnota uzavienych smluv.

ZvySeni frekvence workshopi: Poradani pravidelnéjsich, napiiklad

tydennich az dvoutydennich workshopti pro obchodni zéstupce, aby doslo ke

snizeni reak¢ni doby na zmény v trhu a potieby zakaznik.
Uceni se rist:

Zaméreni na fluktuaci obchodnich zastupcii: Zajisténi podpory prodejnich
dovednosti a stalého pfijmu obchodniho zastupce pro zvySeni loajality

a spokojenosti OZ.
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Po pouziti metody Balanced Scorecard pro hodnoceni S$irSiho spektra aspektt
podnikani bude nyni zaméfeno na ekonomickou pfidanou hodnotu (EVA), coz je
finan¢ni ukazatel meéfici schopnost firmy generovat zisk nad ramec jejich

kapitalovych nakladu.

Tabulka 5 Vstupni data pro vypocet EVA (vlastni zpracovani)

Vstupni data 2022

Bezrizikova sazba 3,43 %
Trzni prémiové riziko 6,36 %
B (Beta) 1
CAPM 9,80 %
EBIT 186 000 K¢
danova sazba 19 %
NOPAT 150 660 K¢
Vlastni kapital 968 000 K¢
Zavazky k uvérovym 632 000 K¢
institucim

Niaklady na cizi kapital 9,70 %
WACC 8,72 %

Po sesbirani vstupnich dat a dopoctu hodnot CAPM, NOPAT a WACC je mozné
vypocitat. CAPM je model ur€ujici ocekavanou névratnost investice na zakladé
neménného rizikového uroku, systémového rizika aktiva a ocekavaného trzniho
piebytku nad rizikovou urokovou sazbou. Vypocet CAPM byl za ptedpokladu, ze

B =1, coz znamen4, Ze spole¢nost ma stejnou miru rizika jako cely trh.
EVA vypocet: EVA = NOPAT - (Vlastni kapital + Cizi kapital * WACC)

Rovnice 3 Vypocet ekonomické piidané hodnoty
EVA = 150660 K¢ — (1600000 K¢ = 0,0872328) = 11 087,52 K¢

V tomto ptipadé¢ je EVA 11 087,52 K¢ pozitivni, coz znamend, ze spolecnost
vytvofila v roce 2022 hodnotu nad naklady spojené s kapitdlem, ktery pouzila.
Vysledek EVA 11 087,52 K¢ ukazuje, Ze po zaplaceni vSech provoznich nakladt

a zohlednéni ndkladi na kapital, spolecnost stale generovala pfidanou hodnotu.

7.1 Koncepty méreni KPI

Momentalné spole¢nost nema nastavené zadné konkrétni KPI pro obchodni zastupce.

Obchodnici jsou odméinovani na zakladé objemu uzavienych smluv, coz vede
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k pfimé motivaci vydélat si vice s ohledem na vyssi objem uzavienych obchodd.
Ptestoze tento pfistup muze byt efektivni pro urcité obdobi, v situaci, kdy vykon
zaCina klesat, se ukazuje potfeba zavedeni klicovych ukazateli pro lepsi fizeni
a motivaci obchodnich zéstupct. Aktualné Celi vyzvé, jak udrzet vysoky vykon
obchodnich zéstupcti, ktery dosahl v bieznu 2023 historicky nejlepsiho vysledku, a to
aktivaci sluZzeb v hodnoté 73 252 K¢.

Vzhledem k tomuto historickému uspeéchu je jasné, ze vysoka uroven vykonnosti
obchodnich zastupci muze byt dosazena. Cilem je zajistit, Ze tato vysoka uroven
vykonu bude udrzitelnd a pravidelnd. Zavedeni a spravné vyuzivani KPI, KRI a PI
umozni spolecnosti 1épe porozumét a tidit vykonnost, identifikovat oblasti pro dalsi

zlepSeni, a tak podpofit stabilni riist nasi spole¢nosti bez vétSich vykyvi.

78 252 KE

65 956 Ki
58 187 K&
55 604 Ki
61326 Kt

40 528 Kg
38 196 K&
42 288 K&
43183 K&
46 182 KE
44915 K&
42 BB2 Kt

Obrazek 7 Vykon obchodnich zéastupct za rok 2023 (vlastni zpracovani tidajii na
zaklad¢ internich reportii a funkcionality CRM)

Pro piehled velkého rozdilu vykonti mezi obchodnimi zéstupci, je pfiloZen i rozpad

vykonu za mésic biezen 2023 viz obrazek 8.
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SROVNANI VYSLEDKU

Obrazek 8 Piehled vykont jednotlivych OZ v bieznu 2023 (vlastni zpracovani tdaji
na zaklad¢ internich reportii a funkcionality CRM)

Konkrétni ukazatele, které mohou byt vyuzity pro méfeni vykonnosti obchodnich
zastupcli ve vybrané spolecnosti by mély byt vybrany tak, aby odrazely klicové
aspekty vykonnosti, které jsou pro organizaci nejvice kritick¢é. Mohou zahrnovat
ukazatele jako je konverzni pomeér, prumérnd hodnota smlouvy, pocet nové

ziskanych klientli, udrzeni stavajicich klientt, a dalsi.

KRIs by mély byt zavedeny s cilem proaktivné identifikovat potencialni rizika, ktera
by mohla ovlivnit vykonnost obchodnich zastupct. Ptikladem mtize byt sledovani
stiznosti klienti nebo mira odlivu klienti, coZz mlze naznacovat problémy ve

spokojenosti klienti nebo konkurenceschopnosti produktii.

PIs poskytuji SirSi pohled na obchodni procesy a operace. Mohou zahrnovat
naptiklad dobu potiebnou k uzavieni obchodt, efektivitu komunikace s klienty, nebo

miru vyuZiti internich néastroju a zdroju.

Ackoliv spolecnost dosud nemd pro tym OZ stanovené konkrétni KPI, vyuziva
urcitych méfitek pro predpokladani vykonu na zakladé poctu a objemu predlozenych
nabidek. Toto meétitko funguje jako indikator ocekdvaného obratu — z 15-20 %
objemu ptedlozenych nabidek se ocekéva uzavieni obchodu. S ohledem na nedavny
rekordni vykon je nyni vhodny ¢as pro zavedeni formalnéjsiho systému KPI, ktery
by podpofil strategické fizeni vykonu a piispel k udrzeni vysoké urovné uspésnosti

obchodnich zastupci.
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Obchodni zastupce vSak neni odménén pouze za uzavieni obchodu ale za
implementaci sluzeb, které se zakaznikem uzavtel. Tento proces trva 5-20 dni, zalezi

na narocnost i rozsahu smlouvy.

Pocet ptedlozenych nabidek se pohybuje od 9-56 nabidek za mésic a pocet novych
ptedlozenych nabidek od 8-40. Pod pojmem nova nabidka se rozumi, nabidka pro
nového potencidlniho zékaznika. Primérna smlouva, kterd je uzaviena se
zakaznikem mé hodnotu 1500 a primérny pocet uzavienych smluv je individualni
u kazdého OZ. Pricemz nejvykonnéjsi OZ muze mit uzavienych 8-15 smluv, nejmin
vykonny OZ mizu mit pouze 2-5. Z divodu velkého rozdil mezi minimalnim
a maximalnim dosaZenym poctem nabidek ¢i smluv, ma spolecnost potiebu zavést

relevantni KPL.

7.2 Analyza Fizeni vztahi se zakazniky (CRM)

V ramci zvySovani kvality sluzeb a efektivity obchodnich procesti se spolecnost
usilovné vénuje maximalni podpofe a odbornému zauceni obchodnich zastupci (OZ)
ve vSech sluzbach a prodejnich dovednostech. To zahrnuje poskytovani pribézného
Skoleni a aktualizace znalosti v souladu s nejnovéjsimi zménami od dodavatelt
sluzeb. Cilem je, aby OZ mohli poskytovat zdkaznikiim co nejrelevantnéjsi a nejvice
prizptsobené sluzby, které odpovidaji jejich specifickym potiebam. Kazdy zakaznik

obdrzi nabidku na miru, vytvofenou s ohledem na jeho individualni pozadavky.

Obchodni zastupci jsou pro zékazniky k dispozici po celou dobu trvani smlouvy,
piicemz jsou zejména aktivni v prvnich Sesti mésicich, kdy se predpoklada, ze
zakaznik bude vyzadovat intenzivnéjSi podporu pii nastavovani sluzeb. Po tomto
obdobi se predpokladad, ze zdkaznik bude mit vSe nastaveno dle svych pozadavk, at’
jiz se jedna o mensi kontrakty nebo o smlouvy s rozsahlymi sluzbami. Smlouvy jsou
obvykle uzavirany na 36 mésicl, s moznosti zvolit také kratSi nebo delsi dobu trvani
— 12, 24 nebo 48 mésicl. Délka smlouvy ma piimy vliv na provizi obchodnika, coz

je zohlednéno v proviznim systému.

Pro zékazniky, ktefi nemaji pfidéleného svého OZ, je moznost obratit se na zastupce
stanoven¢ho jednatelem spolecnosti, nebo se mohou obratit pfimo na jednatele. Tato
flexibilita poskytuje dodatecnou podporu a zajistuje, ze potieby zédkaznika jsou vzdy

radné adresovany.
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Schuzky s klienty OZ domlouvaji podle potieb zakaznika online nebo osobné, a to
bud v prostorach vybrané organizace nebo na sidle zdkaznika. Tento pfistup
umoziiuje OZ lépe porozumét potfebam zakazniku a poskytovat personalizovanou

sluzbu na vysoké tirovni.

Pouzivani obecného CRM systému, piinasi fadu vyhod, ale také omezeni ve
specializaci na specifika telekomunikacniho sektoru. Pro zajisténi stabilniho vykonu
a rastu spoleCnosti je dulezité, aby CRM systém byl co nejlépe piizplisoben
potiebam obchodnich zastupcii a aby podporoval efektivni ftizeni vztahi se
zékazniky. Vzhledem k nedostatklim v aktualni konfiguraci CRM by bylo vhodné
zvazit jeho vylepSeni nebo implementaci nového feseni, které by 1épe reflektovalo

naroky a dynamiku telekomunika¢niho priamyslu.

7.3 Dalsi systémy k méreni vykonnosti obchodnikt

V soucasné¢ dobé probihd méfeni vykonnosti obchodnich zastupcl pirevazné
manualné, coz je nejen Casoveé narocné, ale také méné piesné a efektivni. V ramci
dalSich systémt méfeni je dalezité zminit, Ze dodavatel sluzeb pro organizaci tydné
zasila reporty o aktivovanych a deaktivovanych sluzbach, podepsanych smlouvach ¢i
vypovédich od zdkaznikl. Soufasné obdrzi informace o poctu nabidek, které byly
schvaleny prostfednictvim jejiho interniho systému Tydenni porady a analyza reporta
jsou kli¢ové pro podporu obchodnich zastupcli, avSak pro udrzeni rekordnich
vysledkli a minimalizaci vykyvl by spole¢nost méla zvazit vyvoj a implementaci
sofistikovangjSich nastroji pro sledovani a analyzu vykonu. Ty by pomohly
identifikovat klicové faktory tspéchu a poskytly by obchodnim zéastupctim lepsi
piehled o jejich vykonnosti a cilech. Ambici spolecnosti je zavést klicové ukazatele
vykonnosti (KPI), které bude mozné sledovat v redlném case, nejen z hlediska
kontroly, ale i pro motivaci obchodnich zéastupcti (OZ). Obchodni zastupci by tak
méli moznost okamzité¢ vidét, jak si vedou, a zaroven se porovndvat s ostatnimi

kolegy v tymu.

7.4 Onboarding

Spolecnost kontinualné rozsifuje svlij tym obchodnich zastupcl, nebot” vykonnost
jednotlivych obchodnikli pfimo pfispivd k celkovému vykonu organizace. Nabor

obchodnich zastupct probihd na zaklad€ peclivé ptfipraveného inzeratu, ktery presné
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specifikuje oc¢ekavani a nabizené podminky. Tento inzerat hraje klicovou roli v
prildkani kvalifikovanych kandidatt, ktefi jsou motivovani a maji potencial stat se

uspesSnymi zastupci firmy.

Pro obchodni zéstupce spolecnost nabizi Komplexni manual prodeje, transparentni
provizni systém, incentivni kampané a soutéze, pravidelné leady od call centra,
produktové a obchodni vzdélavani, pratelské tymové prostredi a dalsi benefity. Dalsi

detaily inzeratu viz ptiloha ¢. 1.

Po pfijeti do firmy prochdzi kazdy obchodnik tydennim Skolenim, které zajiStuje
naSe partnerska spole¢nost. Béhem tohoto obdobi se novi obchodnici seznamuji s
portfoliem sluzeb a produktl. Kazdému obchodnikovi je pfidélena databaze
potencialnich firemnich zakaznikt, kterd tvoti jeho pocatecni portfolio a zaklad pro
budouci obchodni uspéch. Novi obchodnici se dale uci pracovat s internimi systémy,
mezi které patii: CRM systém, program pro piipravu cenovych kalkulaci a v systému
MERK, ktery slouzi pro vyhledavani potencidlnich zdkaznikli, poskytuje detaily
informace a kontaktni tidaje, které OZ mohou vyuzit pro oslavovani a navazovani
obchodnich vztahi. MERK mutze byt také zdrojem pro zjisténi vazeb mezi
zakazniky, coz mlze napomoci pii strategickém planovani prodeje a akvizici novych
klientti. Skoleni probiha bud’ online nebo osobné a vétiinou jej provadi jednatel

spolecnosti spolecné s team leadrem back office.

Obchodni zastupci maji k dispozici back office, ktery jim poskytuje administrativni
podporu, poméha s procesem schvalovani nabidek, ptipravou smluvnich dokumenti,
implementaci sluzeb a vyfizovanim pozadavkt zdkaznikli. Cilem onboardingu
obchodnich zastupct je poskytnout jim vSechny potfebné néstroje a podporu pro

uspesné zaclenéni do spolec¢nosti a dosahovani vynikajicich obchodnich vysledkii.

ww~vr 7

7.5 Dotaznikové Setieni mérici spokojenost OZ

Cilem dotaznikového Setfeni bylo posoudit tiroven spokojenosti obchodnich zastupct
a identifikovat faktory ovliviiujici jejich vykon a efektivitu prace. Dotaznik byl
navrzen tak, aby shromazdil kvalitativni data, kterd by pomohla pochopit soucasné
pracovni podminky, nastroje, procesy a motivace, které hraji roli v kazdodennim

zivoté obchodnich zastupct.
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Dotaznik byl distribuovan mezi vSechny obchodni zastupce spolecnosti. Velikost
vzorku pro tento prizkum byla stanovena na Sest obchodnich zastupct, pficemz
vSech Sest oslovenych respondentli poskytlo své odpovédi. Byl vytvoren tak, aby
zahrnoval oteviené otazky pro podrobnéj$i nazory a komentafe ale také uzaviené
otazky. Odpovédi byly anonymni, aby se zvysila pravdépodobnost upiimnych

a nezkreslenych odpovédi, predané a piijeté byly v papirové podob¢ viz ptiloha 2.
Data ziskand z dotazniku byla analyzovéna s cilem identifikovat vzorce a trendy,
kter¢é mohou poukazovat na oblasti pro zlepSeni. Odpovédi byly analyzovany
metodou obsahové analyzy pro identifikaci opakujicich se témat a navrhti

7.5.1 Stanovené cile dotaznikové Setieni a hypotézy

Stanovené cile:
e Zjistit uroven spokojenosti obchodnich zastupcli s jejich soucasnym

pracovnim prostfedim a dostupnymi zdroji.

e Identifikovat faktory, které motivuji obchodni zéstupce, aby bylo mozné

pfijmout cilena opatieni pro zvySeni jejich vykonu

e Zjistit, zda obchodnim zéastupcim chybi urcitd Skoleni nebo podplrné
materidly, které by mohly pfispét k rozvoji jejich dovednosti a zlepSeni jejich

prodejnich vysledkd.

e Zhodnotit soucasné pracovni procesy a systémy obchodnich zastupcti a zjistit,
zda existuji oblasti, které vyzaduji zlepSeni, aby se optimalizovala jejich

efektivita.
Oblasti vyzkumu:
O1: ZlepSeni CRM systému zvysi efektivitu obchodnik.
02: Pristup ke kvalitn€jsim leadlim zlepsi prodejni vysledky obchodnikii.

O3 ZvySeni provizniho koeficientu bude pro obchodni zéstupce silnéjSim

motivacnim faktorem nez pouzivani standardnich motivac¢nich strategii.

0O4: Dodatecné skoleni a tréninky posili prodejni vykon obchodnikd.
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7.5.2 Obsahova analyza otazek a interpretace hypotéz

Obsahova analvza odpovédi

Systémy a zlepSeni pracovniho prostiredi pro podporu efektivity prace:

CRM systém vyzaduje vylepSeni, aby byl intuitivni a aby obchodni zastupci

nevnimali jeho pouzivani jako zbyte¢nou komplikaci.

ZlepSeni osvétleni v kancelafich a efektivnéj$i software pro zpracovani
pozadavki byly zminény jako konkrétni potfeby ve véci pracovniho

prostiedi.

Rychlejsi VPN pfipojeni by umoznilo obchodnim zéastupcim efektivngjsi

praci.

Zdroje a pristup k informacim:

OZ pocit'uji nedostatek kvalitnich leadti a uvitali by zlepSeni v této oblasti.

Existuje poptavka po lepsi dostupnosti informaci, navrzeno bylo vytvoieni
manudlu pro nestandardni situace a zjednoduSeni infoservisu s akcemi

a slevami.

Motivace a vykon:

Zvyseni motivace a zlepSeni vykonu by mohlo byt dosazeno prosttednictvim

Skoleni prodejnich technik a vétsi tymové motivace.

Bylo zminéno, Ze nastaveni minimdlnich poctli nabidek a hovorl pisobi

motivujici na nékteré OZ, zatimco jini davaji pfednost osobnim ciltim.
Navyseni koeficientu po splnéni pozadavku je motivacni pro vétSinu OZ.

VSichni obchodni zéastupci vyjadfili souhlas se zavedenim zmén, které
podpofi jejich vykon, vSak néktefi ji podminili dostatecnym Skolenim

a podporou pfi zavedeni ur€itych zmén.

Procesy a implementace smluv:

Vétsina OZ je spokojena s Casovou efektivitou a kvalitou implementace
smluv, avSak bylo vyjadfeno pifani rychlejsiho procesu, zejména

v nestandardnich situacich.
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Dalsi navrhy na zlepSeni:

e Navrhovéano bylo zavedeni elektronického podpisového systému a zrusSeni

vlastnictvi zdkaznickych karet pro flexibilngjsi praci.

e Srovnani s kolegy a informace o jejich vykonu jsou pro nékteré OZ

motivujici, zatimco jiné motivuje spise osobni cile.

Vvhodnoceni oblasti vvzkumu:

O1 (CRM a efektivita): Odpovédi naznacuji, Ze obchodni zastupci povazuji
stavajici CRM systém za komplikovany a vyzaduji jeho vylepSeni pro zvyseni

efektivity.

02 (Leady a prodejni vysledky): Obchodni zastupci uvadéji nedostatek kvalitnich
leadti a chtéji zlepSeni v této oblasti. Toto naznacuje, ze by pristup ke kvalitnéjSim

leadiim mohl zlepsit jejich prodejni vysledky.

O3 (Motivace a provizni koeficient): Odpovédi ukazuji, Ze motivace a vykon by
mohly byt zvySeny Skolenim a tymovou motivaci. Také je mozné konstatovat, ze
zvyseni provizniho koeficientu ma pozitivni dopad na motivaci obchodnich zastupct.
To by mohlo naznacovat, Ze finan¢ni pobidky jsou ucinné s doprovodem

dostatecného Skoleni a vzdélavani a dobrého pracovniho prostiedi.

04 (Skoleni a vykon): Byli zjistény pozadavky na $koleni prodejnich technik jako

nastroj pro zvyseni motivace a vykonu.

7.5.3 Doporucdeni pro zlepSeni

1. VylepSeni CRM systému: Zjednodusit a zoptimalizovat CRM systém tak,
aby byl uzivatelsky piivétivéjsi a efektivnéjsi, coz zvysi pohodli
a produktivitu obchodnich zéstupct.

2. ZvySeni kvality leadii: Vypracovat a zavést postupy, které zlepsi generovani
kvalitnéjSich leaddi, ¢imZ umoznite obchodnim zastupcim efektivnéjsi
a cilené&jsi prodejni aktivity.

3. ZlepSeni pracovniho prostiedi: Investovat do vylepSeni prostiedi prace,
jako je kvalitni osvétleni, vykonny software a spolehlivé VPN pfipojeni, které
podporuje flexibilitu a efektivitu prace, mohlo by byt podporené kvalitnim

internetovym piipojenim.
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4. Finan¢ni motivace a rozvoj kompetenci: Zavedeni finan¢nich pobidek, jako
jsou bonusy nebo zvySeni proviznich koeficientli po dosazeni stanovenych
cilii, ve spojeni s pravidelnym vzdélavanim a coachingem. Toto by m¢lo
zahrnovat Skoleni zaméfend na rozvoj prodejnich dovednosti, produktové

znalosti.

5. Rozvoj Skolicich programii: Posilit stavajici Skolici programy s diirazem na
praktické prodejni techniky, efektivni komunika¢ni dovednosti a produktovou

znalost, aby byli obchodni zastupci Iépe pfipraveni na splnéni vyzev trhu.

Implementaci téchto doporuceni miiZze organizace nejen zlepSit motivaci a vykon
svych obchodnich zastupct, ale také posilit celkové prodejni vysledky. Finan¢ni
motivace, kdyz jsou spravné strukturovany a spojeny s kontinualnim profesnim
rozvojem, mohou vytvofit silny podnét pro dosahovani a ptrekracovani prodejnich

cilu.
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8 BENCHMARKING

Benchmarking je proces systematického porovnavani produkti, sluzeb a procest
sledované spolecnosti s t¢mi, které¢ jsou povazovany za nejlepsi ve vasem odvétvi,
s cilem identifikovat oblasti, kde je mozné dosahnout zlepSeni. Vzhledem k tomu, Ze
sledovana spoleCnost spolupracuje se stejnym operatorem a podili se na totoznych
¢innostech jako 50 jinych firem v tomto odvétvi, je zapojeni péti z deseti
vykonnéjSich konkurenti do benchmarkingové analyzy povazovéno za relevantni

vybér pro analyzu.

V této kapitole bude zkoumano, jak operace a strategie spolecnosti stoji proti témto
péti konkurentim, kazdym z rizné lokality v Ceské republice. Toto zastoupeni
nejlepSich v oboru umozni ziskat diikladny ptehled o nejlepSich postupech, inovacich
a strategiich, které vedou k tspéchu na riznych trzich. Timto zptisobem se nejen uci
od téch nejlepSich, ale také nastavuje cestu pro vlastni inovace a vynikajici

vykonnost.

8.1.1 Rozbor Fizeni vykonnosti konkuren¢nich subjekti

Tato ¢ast studie se zaméfuje na benchmarking béznych obchodnich procest a KPI
mezi vybranymi partnery. Cilem je poskytnout porovnani a analyzu obchodnich
metod, s cilem identifikovat nejlepsi postupy a oblasti mozného zlepseni. Dotaz byl
kladen na denni/tydenni nebo mé&si¢ni limity:

1. Jaké KPIs jsou nastavené pro cold calls (prvy hovor na potencialniho

zakaznika) a jaka je jejich vykonnost?

2. Jaky je pocet leadli (navolené¢ho kontaktu) ptidélenych z call centra na

jednoho OZ?
3. Jaky je pomér zakaznikl ziskanych na doporuceni nebo skrze osobni vazby?

4. Jaky je pocet predlozenych nabidek a jaka je uspéSnost jejich konverze na

uzaviené smlouvy?
5. Jaky je pocet nebo hodnota uzavienych smluv na jednoho OZ?

6. Jaky je celkovy pocet obchodnich aktivit, v€etné komunikace prosttednictvim

emaild a hovora?
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K dotaziim na zavedeni klicovych vykonnostnich ukazateli (KPI) byly pfidany
doplilujici otdzky, které nam umoznily ziskat ucelené informace pro hlubsi
pochopeni méfeni a hodnoceni vykonnosti v dotazovanych spolecnostech.

Data byla ziskana prostfednictvim osobnich rozhovori, telefonickych hovori
a e-mailové komunikace s péti riznymi obchodnimi partnery. Tento smiSeny piistup
umoznil shromazdit Sirokou Skalu odpovédi a poskytl hlubsi vhled do obchodnich
praxi jednotlivych partnert. Kazdy partner byl dotdzadn na specifické oblasti svych
obchodnich procesi a KPI, aby bylo mozné sestavit komplexni obraz o jejich
vykonnosti.

Otazky sméfuji na oblasti, které jsou potfebné pro zajiSténi vykonu spolecnosti.
Dotaz byl na minimalni pocet riznych oblasti, co jejich obchodni zastupci musi,
nebo by méli za dany mésic splnit. Procento uspéSnosti uzavieni nabidky

se pohybuje od 10-22 %. Vysledky zkoumani jsou v tabulkach nize.

Tabulka 6 — Minimalni naroky kladené na obchodni zastupce (vlastni zpracovani)

Jaké mate nastavené Partner Partner Partner Partner Partner
KPI/targety? 1 2 3 4 5
Cold call — navolany ne 100 ne ne ne
Sl G 100 100 60 20 ne
leady/mésic
Ziakazniky na

. o, ne ne ne ne ano
doporuceni?
Poccft predloZzenych 40 50 75 75 20
nabidek
13 (O TP T 12000 12000 10000 12000 10000
smluv
Pocet aktivit (maily,

hovory apod. celkem)
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Tabulka 7 Doplnujici otazky — benchmarking (vlastni zpracovani)

Partner Partner Partner Partner Partner

Dopliujici otazky 1 ) 3 4 5
Mite vSechny informace

Y i1 , ano ano ano ano ano
potfebné k vykonu prace?
Ctete pravidelné novinky? ano ano ne ano ne
Preyazujl (o)sobm .schuzky nad 50/50 ano ano ano e
online schiizkami?
Primérna délka smlouvy - 48 236 36 36 36 36

12,24,36,48 mésiciu

Prumérna hodnota

predloZené nabidky 2200 1600 1800 2500 1500

Prumérna hodnota

. 2200 1600 1800 2300 1500
uzaviené smlouvy

Rikéte si o doporuceni u s o ano
, , ne cilené ne cilené ano ano oy
zakazniku? cilené
Obsahuje vétsina smluv
J 50/50 50/50 ano ano ano

strategické sluzby?

Doplitujici informace od partnerii:

Partner ¢islo 3 pfistupuje k obchodnim aktivitdim s dirazem na kvalitu kontakti
misto kvantitativniho méfeni hovorti. Kazdy ¢len tymu je povinen stravit minimalné
dvé hodiny denné¢ telefonickou komunikaci s potencialnimi klienty. Vykon se
hodnoti kazdy tyden s cilem zajistit, Ze pocet nabidek a uzavienych smluv je na
dostatecné trovni pro splnéni mésicnich cilt.

Na druhé¢ stran¢ Partner Cislo 5 se rozhodl nezavadét KPI pro telefonické hovory,
jelikoz to nevedlo k oc¢ekdvanym vysledkim. Misto toho se zamétuji vyhradné na
pocet predlozenych nabidek, pticemz celkovy pocet aktivit se jiz nadéle nefesi. Tento
piistup je podpofen i jejich strategii zaméfenou na ziskdvani obchodii skrze
doporuceni. Novi obchodni zastupci neobdrzi databazi potencidlnich zékaznikd,
dokud si nevytvoii vlastni zdroj doporuceni od stavajicich zakazniki.

I kdyZ oba partnefi nemaji ve zvyku pravideln¢ sledovat oborové novinky, dilezité
informace si vyménuji béhem pravidelnych tymovych porad. Tento zplsob sdileni
informaci pomahé udrzovat tym informovany a soustiedény na spole¢né¢ obchodni

cile.
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8.1.2 Analyza vstupnich dat

KPI tykajici se cold callingu:

Pouze Partner 2 vyuziva cold calling (100 volani), coZz naznacuje, ze cold
calling mize byt efektivni pro generovani leadli, pokud je spravné

implementovan.

Leady z call centra:

Partnefi 1 a 2 generuji nejvice leadli (100 mési¢n¢€), coz naznacuje, ze call
centra jsou efektivnim nastrojem pro generovani leadl, kdyz jsou spravné

fizena.

Pocet prredloZenych nabidek a hodnota uzavirenych smluv:

Vysledky naznacuji, Ze partnefi s nizSim poc¢tem nabidek mohou mit vyssi
uspesnost uzavirani smluv a naopak ti, ktefi pfedlozi vice nabidek, nemusi
nutn¢ dosahovat stejné¢ vysoké hodnoty uzavienych smluv. Toto mtze byt
vysledkem mnoha faktorii, v€etné kvality nabidek, schopnosti obchodnich

zastupcd, trznich podminek nebo specifické cileni zakaznika.

Partnefi s mensim poctem nabidek (25) mohou mit lepsi proces kvalifikace
prilezitosti a mohou se soustfedit na vysoce kvalitni potencidlni zakazniky,

coz vede k vyssi konverzi nabidek na smlouvy.

Partnefi s vy$§im poctem nabidek (az 80) mohou generovat vice nabidek, ale
jejich niz§i konverzni pomér muze byt disledkem Sirsiho, ale méné
zaméfeného piistupu k vyhledavani potencialnich klienti nebo slabsi kvality

nabidek. Divodem muze byt i pfevaha online schiizek nad osobnimi.

Tento pohled na data ukazuje, Ze pii optimalizaci KPI pro obchodni tymy je
dilezité zvazit nejen kvantitu (pocet nabidek), ale také kvalitu procesii
vedoucich k uzavirani smluv. KPI, jako je GspéSnost uzavirdni smluv, mtize

byt tedy uzitecnéjsi pro mefeni skutecné vykonnosti obchodnich zastupci.

Primérna hodnota nabidky a smlouvy:

Partner 4 mé nejvyss$i primérnou hodnotu nabidky i smlouvy, coz muze
znamenat efektivni cileni na zdkazniky nebo nabidku hodnotové vysSich

sluzeb.
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Doporuceni jako zdroj novych zakaznik:
e Partner 5, ktery se specializuje na ziskavani zakazniki vyhradné
prostiednictvim doporuceni, mé niz8i primérnou hodnotu uzavienych smluv,
ale tato strategie muze vést k niz§im nékladim na akvizici a vyssi loajalité

zakaznik.

Online vs. osobni schiizky a délka smlouvy:
e V¢tSina partnerti preferuje osobni schlizky, coz mize zvySovat ndklady, ale
také posilovat vztahy se zdkazniky. Primérnd délka smlouvy se pohybuje

kolem 36 mésicti, coz je sttednédoby zavazek.

Strategické sluzby v smlouvach:
e Partneti, ktefi nabizeji strategické sluzby v smlouvach, maji tendenci
ke zvySovani hodnoty smluv a mozna i ke zlepSeni dlouhodobych vztaht

se zakazniky.

V kontextu konkurence a osvédcéenych postupii v oboru by mélo byt ziejmé, ze
stanoveni KPI zahrnujicich minimalni pocet ptfedloZenych nabidek a minimalni
hodnotu uzavienych smluv je standardni a efektivni praxi pro hodnoceni vykonnosti
obchodnich tymi. Z tohoto divodu je dulezité nastavit cilené¢ KPI, které podporuji
nejen kvantitu, ale také kvalitu nabidek, s dirazem na konverzni pomér a celkovou

hodnotu uzavienych smluv.

8.1.3 Definice a zavéry spoleénych kritérii

Pro srovnavaci analyzu a vyhodnoceni byla navrzena nasledujici kritéria a hodnotové
funkce:

e K1 (Rozsah KPI/targetll): Toto kritérium hodnoti, zda jsou KPIl/targety

definovany v Sirokém rozsahu oblasti (napf. pocet volani, hodnota smluv,

pocet aktivit). Hodnotova funkce muze mit skdlu od 1 (tzky rozsah) do 3

(Siroky rozsah), kde vys$i hodnota znaci, Ze firma ma komplexnéjsi

a vicestranné KPI. Pro tento ucel byla vytvotrena Skala, ktera zohledni pocet

a typy KPI, které kazdy partner pouziva.
o 1 bod: Pouziva pouze 1-2 druhy KPI
o 2 body: Pouziva 3-4 druhy KPI

o 3 body: Pouziva 5 a vice druhti KPI
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e K2 (Usp&snost konverze nabidek): Toto kritérium hodnoti usp&snost pievodu
pfedlozenych nabidek na uzaviené smlouvy. Predstavuje procentudlni

uspesnost konverze nabidek.

e K3 (Primérna hodnota uzavienych smluv): Toto kritérium zjiStuje
primérnou hodnotu uzavienych smluv. Pfedstavuje primérnou hodnotu

uzaviené smlouvy.

e K4 (Dostupnost a pouzivani informaci): Toto kritérium hodnoti, jak dobie
jsou obchodni zéstupci informovéani a jak cCasto aktualizuji své znalosti

prostiednictvim odbornych novinek. Pro tento ucel byla také vytvorena skéla:

o 1 (nizka): Obchodni zdstupci maji omezeny pfistup k potfebnym

informacim a neaktualizuji si pravideln¢ znalosti.

o 2 (stfedni): Obchodni zastupci maji dostateCny pristup k informacim,
ale mohou se zlepsit v pravidelnosti sledovani odbornych novinek

a trendd.
o 3 (vysokd): Obchodni zastupci maji vynikajici pfistup k aktudlnim
informacim a pravidelné¢ sleduji a aplikuji odborné novinky

a poznatky ve své praci.

e K5 (Preferovany zptsob schiizek): Toto kritérium zjist'uje, zda jsou osobni
schiizky preferovany pted online schiizkami. Je uréen poméry, které vyjadiuji

preferenci mezi online a osobnimi schizkami.
o 1:0 - Obchodni zéastupce preferuje vyhradné online schiizky.
o 0:1 - Obchodni zastupce preferuje vyhradné osobni schiizky.

o 1:1 - Obchodni zastupce pouzivd vyvazeny pomér mezi online
a osobnimi schiizkami.
e K6 (Doporuceni jako zdroj novych zékaznikii): Toto kritérium posuzuje, jaky
vyznam maji doporuceni od stavajicich zakaznikG pro ziskédvani novych
klientd.

o 1 (nizka): Obchodni zastupci nekladou diraz na ziskavani doporuceni

a spoléhaji se pfevazné na jiné metody akvizice zakaznikd.
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o 2 (stfedni): Obchodni zastupci obcas vyuzivaji doporuceni, ale nemaji
pro to stanoveny systém nebo proces.

o 3 (vysokd): Obchodni zastupci aktivné zadaji o doporuceni a maji
zavedeny systém pro jejich ziskdvani a sledovéni, coz znamena,
ze doporuceni jsou klicovou soucasti jejich obchodni strategie.

e K7 (Minimdlni pocet predlozenych nabidek): Toto kritérium zjist'uje, kolik
je potfeba minimalné mésicné predlozit nabidek, aby byl dosazen

pozadovany vysledek.

Tabulka 8 Priimérné hodnoty spole¢nych kritérii (vlastni zpracovani)

K1 Rozsah KPI/targeti 2
K2 I'Jspéénost konverze nabidek 16,4 %
K3 Primérna hodnota uzavicenych smluv 1940
K4 Dostupnost a pouzivani informaci 2,6
KS Preferovany zpusob schiizek (pievazujici hodnota) 0:1
K6 Doporuceni jako zdroj novych zakazniku 1,8
K7 Minimalni pocet piredloZenych nabidek 44

Primér je primérna hodnota pro vSechny partnery v daném kritériu. Déle v tabulce

nize jsou hodnoty téchto kritérii u jednotlivych partnerd.

Tabulka 9 Hodnoty spolecnych kritérii u jednotlivych partnerti (vlastni zpracovani)

K1 2 2 2 2 2
K2 14 % 15 % 22 % 21 % 10 %
K3 2200 1600 1900 2500 1500
K4 3 3 2 3 2
KS 1:1 0:1 0:1 0:1 1:0
K6 1 1 2 2 3

K7 40 50 25 25 80
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Zavéry vyplyvajici z navrZzenych hodnoticich kritérii

1.

Rozsah KPI/targett (K1): VSichni partnefi maji primérnou hodnotu 2, coz
znamend, ze obecn¢ pouzivaji 3-4 druhy KPI. Toto naznacuje, ze vétSina

partnerti ma relativné rozsifeny seznam KPI.

Uspé&snost konverze nabidek (K2): Pramémé usp&snost konverze nabidek je
16,4 %. Partner 3 a Partner 4 maji nadprimérnou uspésSnost konverze (22 %
a 21 %), zatimco Partner 5 mé nejniZsi Gspésnost (10 %). Na to mlize mit vliv

1 osobni zplisob uzavirani nabidek nebo kvality nabidek.

Primérnd hodnota uzavienych smluv (K3): Priméré hodnota uzavienych
smluv je 1940. Partner 4 ma nejvyssi primérnou hodnotu smluv (2500), coz
naznacuje, Ze se mozna zaméiuje na vyssi segment trhu nebo jsou opét osobni
schiizky vhodnéjsi a vyplati se. Na druhé stran¢ Partner 5 ma nejnizsi

pramérnou hodnotu smluv (1500).

Dostupnost a pouzivani informaci (K4): Primérnd hodnota pro dostupnost
a pouzivani informaci je 2,6. Partnefi 1, 2 a 4 maji nejvyssi hodnoty (3), coz
ukazuje na to, ze maji vynikajici pfistup k informacim a pravidelné
aktualizuji své znalosti. Partner 3 a Partner 5 maji prostor pro zlepSeni v této

oblasti.

Preferovany zplsob schiizek (K5): Partner 1 mé vyvéazeny piistup (1:1),
Partner 5 preferuje uzavirani obchodu online, zatimco ostatni partnefi
preferuji osobni schizky (0:1). Toto muize odrazet rozdily v obchodnich

strategiich nebo v osobnich preferencich obchodnich zastupci.

Doporuceni jako zdroj novych zdkaznika (K6): Primérna hodnota vyznamu
doporuceni je 1,8. Partner 5 ma nejvetsi diraz na doporuceni (3), coz
naznacuje, Ze ma dobfe zavedeny systém pro jejich ziskdvani. Partnefi 1 a 2

[ RA4

zdrojem novych zakaznikd.

Minimalni pocet pfedloZzenych nabidek (K7): Primémy pocet predlozenych
nabidek mezi partnery je 44. Partner 2 a Partner 5 vyrazné€ piekonavaji tento
primér s 50, respektive 80 nabidkami, coz mize svédc¢it o jejich vyssi
obchodni aktivité nebo lepsi schopnosti generovat potencialni ptilezitosti. Na

druhé strané Partner 1 je tésné pod primérem se 40 nabidkami, zatimco

73



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Partner 3 a Partner 4 jsou vyrazn€ pod primérem s 25 nabidkami. To muze
byt zplisobeno nékolika faktory, v€etné mozného zaméfeni na kvalitu pred
kvantitou nebo méné efektivnich prodejnich procesti. Vzhledem k tomu, ze
Partner 3 a Partner 4 maji nadprimérnou uspésnost konverze nabidek, zda se,
Ze se mozna soustfedi vice na uzavirani obchodii nez na samotné mnozstvi
ptedkladanych nabidek. Partner 5, pfestoze ma nejnizsi UspéSnost konverze,
kompenzuje to vysokym poctem predkladanych nabidek, coz miize

naznacovat strategii zaméienou spiSe na kvantitu.

8.1.4 Doporuceni vychazejici z benchmarkingu

Z analyzy vyplyva, Ze stanoveni cilenych KPI, které podporuji nejen kvantitu, ale

také kvalitu nabidek a zdaraznuji konverzni pomér a celkovou hodnotu uzavienych

smluv, je klic¢ové pro efektivni hodnoceni vykonnosti obchodnich tyma.

Proces vyhodnoceni byl rozdélen do n¢kolika etap, pocinaje pocatecnim sbérem dat

a konc¢e podrobnou analyzou a interpretaci vysledkii. Cilem bylo nejen identifikovat

oblasti pro zlepSeni, ale také poskytnout partneriim uzite¢né informace, kter¢ mohou

vyuzit k optimalizaci svych obchodnich procest a nastaveni t¢innych KPI.

Doporuceni pro zavedeni KPI:

Celkova hodnota uzavienych smluv za mésic: Tento KPI méfi financni
vysledky obchodniho tymu a umoziuje sledovat celkovy ptispevek k zisku

spolecnosti.

Pocet predloZenych nabidek za mésic: Sleduje aktivitu obchodnich
zastupct a jejich schopnost generovat potencialni obchody, coz je klicové pro

naplnéni prodejniho planu.

Usp&nost konverze leadd z call centra: Zjistuje efektivitu call centra
a schopnosti obchodnich zastupcti prevadét ziskané leady na redlné obchodni
ptilezitosti.

Konverzni pomér nabidek na uzaviené smlouvy: Poskytuje informaci
o tom, jaky podil pfedloZenych nabidek se proméni na skute¢né smlouvy, coz

je dulezité pro hodnoceni efektivity prodejniho procesu.
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e Primérna doba uzavieni smlouvy: M¢Efi Casovy interval od prvniho
kontaktu s potencialnim zakaznikem po finalni podpis smlouvy, coz pomuze

identifikovat a zlepsit potencialni zdrzeni v prodejnim procesu.

e Podil smluv ziskanych na doporuceni: Tento ukazatel vykonnosti hodnoti
ucinnost obchodnich zastupcli v budovani silnych vztahli se zakazniky, coz
vede k ziskani novych klientl na zdklad¢ doporuceni, a tim snizuje naklady

na akvizici novych klienti.
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9 CHARAKTERISKA PROJEKTU

Ve vybrané spoleCnosti, zalozené¢ v roce 2019 a specializujici se na pieprodej
telekomunikacnich sluzeb, je neustalym cilem zlepSovani obchodnich procesii
a efektivity. Vedeni organizace, s ohledem na vyzvy spojené s konkuren¢nim trhem,
uznalo potiebu implementace nového systému KPI. Tento krok byl identifikovan
jako klicovy pro posileni pozice na trhu, zvySovéani produktivity a zpiesnovani
rozhodovacich procesi.

Tato potieba vyplyvala ze dvou hlavnich nedostatkt: absence specifickych KPI,
které¢ by reflektovaly klicové aspekty obchodni Cinnosti, a nutnosti zlepSeni
stavajiciho CRM systému, aby odpovidal pozadavkim spolecnosti a snizil potiebu
ruéniho vkladani reporti pro zjiSténi vysledkl. Tento krok byl identifikovan jako
klicovy pro posileni pozice na trhu, zvySovani produktivity a zpfesiiovani
rozhodovacich procesti.

Jako vedouci projektu a team leader ve spolecnosti jsem zastavala roli hlavniho
koordinatora a vedouciho tohoto projektu. Mé odpovédnosti zahrnovaly koordinaci
vSech aspektl projektu od jeho planovani az po konecnou realizaci. Ve spolupraci
s jednatelem spolecnosti, ktery schvaloval vSechna klicova rozhodnuti a ptipadné
upravy, jsem zajistila, Ze projekt postupuje podle planu. Soucasné jsem udrzovala
kontakt s konkuren¢nimi spolecnostmi v ramci benchmarkingu, dale s obchodnimi
zastupci vybrané spolecnosti a dodavatelem CRM systému, coz bylo klicové pro

hladké zavedeni a integraci novych KPI do nasich obchodnich procesti.

9.1 Navrh a cile projektu

Hlavnim cilem projektu je poskytnout piesnéjsi a relevantnéj$i metriky pro dosazeni
vys$i efektivity a lepSiho vykonu obchodniho tymu. Nové navrzena KPI jsou
zaméfena na méfeni jak kvantity, tak kvality obchodnich aktivit s dirazem na
konverzi nabidek a hodnotu uzavienych smluv. Ocekava se, Zze integrace KPI do
CRM systému umozni okamzité sledovani vysledki a udrzeni piehledu o vykonnosti
obchodniho tymu.

Rozsah projektu zahrnuje vyvoj a implementaci nového systému KPI a integraci
tohoto systému do nového upraveného CRM. Projekt je specificky zaméten na oblast
méfeni vykonnosti a nezabyva se zménami v produktové nabidce ani celkovou

restrukturalizaci organizace.
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Béhem projektu je diraz kladen na vylepSeni uzivatelského prostfedi CRM tak, aby

byl co nejintuitivnéjsi a pratelské k uzivatelim, coz pomuze zvysit adopci systému

obchodnimi zastupci a zlepsi celkovou spravu zakaznickych vztahli. Soucasti

implementace nového CRM je 1 zajisténi, Ze systém bude schopen efektivné

zachytavat a zpracovavat data potiebnd pro vypocet KPI, a to jak automaticky, tak

prostiednictvim manuélniho zadévani.

Vedlejsi cile projektu:

Identifikace klicovych ukazatelti vykonnosti (KPI) pro obchodni tym, které

budou reflektovat jak kvantitativni, tak kvalitativni aspekty vykonu.

Nastaveni procesi pro sbér dat a analyzu informaci potfebnych pro

monitorovani KPI.

Vybér a nastaveni nového CRM systému, ktery bude plné kompatibilni

s pozadavky na sledovani KPI a bude podporovat efektivni spravu zakaznik.

Integrace KPI do CRM systému tak, aby byly klicové informace snadno

dostupné a vizualizované pro obchodni zastupce i management.

Skoleni obchodnich zastupcli a jednatele o novém CRM systému na nové

implementované procesy a nastroje.

Kontinualni hodnoceni a optimalizace CRM systému a KPI s ohledem na

ziskané zkuSenosti a zpétnou vazbu od uzivatelt.

Ocekavané vystupy:

Zavedeni KPI, ktera pfimo odrazeji cile spoleCnosti a podporuji rast
a efektivitu.

Novy CRM systém plné€ provozni a integrovany s procesy spolecnosti.
Zvysena efektivita a produktivita obchodnich zastupct.

Lepsi porozuméni a sprava zdkaznickych vztaht.

Zlepseni schopnosti spolecnosti rychle reagovat na ménici se trzni podminky

a potteby zékaznikli doprovéazeno pravidelnymi workshopy.

9.2 Projektovy navrh I: Implementace konceptu KPI

Analyza stavajiciho systému KPI ve spolupraci s partnery odhalila prostor pro

zlepSeni, zejména v rozsahu KPI, poctu predlozenych nabidek, tspésnosti konverze
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nabidek a primérné hodnoté uzavienych smluv. Bylo stanoveno, Ze nové KPI by
méli byt kvantitativné 1 kvalitativné zaméfend a podporovat vykonnost obchodniho

tymu.

Bude popsan strategicky ptistup k definovani a implementaci systému klicovych
vykonnostnich ukazatel (KPI), ktery vychazi z predchoziho benchmarkingu
a internich konzultaci s vedenim spole¢nosti. Cilem je vytvofit efektivni ndstroje pro
hodnoceni a podporu vykonnosti obchodnich zastupct (OZ) tak, aby byly splnény a

piekonany stanovené obchodni cile.

Dutkladna analyza benchmarku naznacila, Ze pro maximalizaci vykonnosti
a konkurenceschopnosti je zapottebi zvysit pravidelny objem uzaviranych smluv. Po
konzultaci s jednatelem byly vybrany specifické KPI, jez reflektuji tyto potieby
a jsou zarovein v souladu s nejlepSimi postupy v odvétvi. V ramci stanovenych KPI
se oCekava, ze kazdy OZ bude pravidelné uzavirat smlouvy v minimélni hodnoté

10 000, pfi¢emz jedna OZ byla stanovena vyjimka s cilem 15 000.

V souladu s pfedpokladanou konverzi nabidek na arovni 20 % bylo rozhodnuto, Ze
minimalni pocet piedlozenych novych nabidek bude 30. Tento pocet nabidek
nasledné odpovida ocfekavanému piinosu alesponn 10 200, ptedpoklada se totiz,
ze prumérna hodnota jedné nabidky je 1700. K dosazeni a piekro¢eni minimalniho
objemu smluv vyrazn¢ prispéje 1 podpora ze strany call centra, kde je konverze leadu
na nabidku ptiblizné 50 %. S poctem 20 piidélenych leadii mési¢né tak OZ zbyva
ziskat pouze 20 novych IC, aby splnil stanovené KPI — viz prodejni trychtyi.

Meésiéné [Denné |Hodnota/mésic
50% Leac?y - call 20 1
Nabidka 10 0.5 17 000 Ke¢
10% Cold call 200 10
Nabidka 20 2 34 000 K¢
Hodnota nabidek celkem 51 000 K¢ 20%
]
Hodnota uzavienych smluv 10 200 K¢

Obrazek 9 Prodejni trychtyt (vlastni zpracovani)
Zvlastni motivaci pro obchodni tym je zavedeni motivacniho koeficientu, ktery se

navysi o jednu jednotku po piedlozeni 40 novych nabidek. Tento prvek je dilezity
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pro podporu nadstandardniho vykonu a odrdzi se v systému odménovani, kde
vypocet provize zaznamena pozitivni impuls v piipadé, Ze je tento cil dosazen.
Naopak, abychom podpofili vysokou miru zivazku a zodpovédnosti mezi
obchodnimi zéstupci, byl zaveden také systém, ktery reaguje na nesplnéni
stanovenych KPI. V pfipadé, Ze obchodni zastupce nesplni stanovené cile, dojde k
penalizaci ve formé sniZeni koeficientu o 0,5. Tato redukce motivuje obchodni
zastupce k vysSSimu vykonu a zaroven =zajiStuje, ze systém odmeénovani je

spravedlivy a odrazuje od podvykonu. — viz tabulka ,,Stanovené KPI pro OZ*

Kromé toho, nové potencidlni zdkazniky mohou obchodni zastupci ziskavat
1 prostfednictvim doporuceni, coz jim vyznamné¢ usnadni praci a podpoii celkovou
obchodni aktivitu. Tento proces bude dale podpofen pravidelnymi tydennimi
workshopy, které budou slouzit nejen jako platforma pro sdileni obchodnich
dovednosti mezi zkuSenéjSimi a nové pfichozimi cleny tymu, ale také jako

prostiedek pro sdileni problémul a novych pozadavkl zakaznikl a spolecné hledani

feSeni.
Obchodnik 1 30 51000 40 68 000
Obchodnik 2 30 51000 40 68 000
Obchodnik 3 30 51000 40 68 000
Obchodnik 4 30 51000 40 68 000
Obchodnik 5 30 51000 40 68 000
Obehodnik § 30 51000 40 68 000

-V PRIPADE NESPLNENT OSOBNIHO TARGETU NA MINIMALNI POCET PRVNICH NABIDEK (30) BUDE UPRAVEN KOEFICIENT © HODNOTL: 0,5 (3,5)

-V PRIPADE SPLNEN OSOBNIHO TARGETU NA MINIMALNI POCET PRVNICH NABIDEK (30) BUDE STAVAJICI KOEFICIENT ZACHOVAN NA STEINE UROVNI (4)
-V PRIPADE SPLNEN] OSOBNIHO TARGETU NA POCET 40 PRVNICH NABIDEK BUDE STAVAJICI KOEFICIENT NAVYSEN O HODNOTU- 1 (5)

Obrazek 10 Minimalni pocet nabidek pro OZ (vlastni zpracovani)
V ramci systtmu KPI je stanoveno, Ze pokud obchodni zastupce splni pocet
ptedlozenych nabidek, av§ak nedosdhne na minimalni pfinos hodnoty uzavienych
smluv ve vysi 10 000 K¢, bude jeho situace posouzena individudlné. K zajisténi
dosazeni pozadovaného finan¢niho objemu dojde k navySeni minimalniho poctu jeho
nabidek a nésledné probéhne dikladné analyza jeho prodejnich schopnosti. Piipadné
nedostatky budou feSeny prostiednictvim Skoleni, jez se zaméfi na zdokonaleni
technik uzavirani smluv a na zvySeni schopnosti identifikovat potieby zdkaznikt

rwr

s cilem nabizet feSeni, ktera zvysi hodnotu kazdé smlouvy.
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Nize uvedena tabulka poskytuje ptehled stanovenych KPI a KRI, které slouzi jako
méfitko pro sledovani a hodnoceni uspéSnosti obchodnich procesii ve spolecnosti.
Hodnoty téchto ukazatell jsou vyjadieny ve finan¢nich ¢astkach, poctech kust nebo

procentech a odrazeji vysledky za stanovené obdobi.

Tabulka 10 Stanovené KPI a KRI (vlastni zpracovani)

Stanovené KPI Hodnota

Celkova hodnota uzavienych smluv za mésic 10 000
K¢

Pocet ptedloZzenych nabidek za mésic min. 30
ks

Za predpokladu (KRI)

Konverzni pomé&r nabidek na uzaviené smlouvy 20 %

Uspé&snost konverze leadii z call centra na nabidku 50 %

Konverze zakaznika z cold call 10 %

Primérna hodnota nabidky 1700 K¢&

Po peclivém vybéru a definovani klicovych vykonnostnich ukazatelti byly tyto KPI
prezentovany na firemni porad¢, které se zucastnili vSichni obchodni zastupci, vedeni
spolecnosti a team leader back office, ktery zaroven zastava roli vedouciho projektu.
Béhem porady byly ptedstaveny metody denni kontroly vykonu, kdy kazdy obchodni
zastupce je povinen piedlozit minimalné dvé nabidky denné. Tyto nabidky budou
nasledné pravidelné prezkoumévany ve 15minutovych online schiizkach, vzdy za
ptedchozi pracovni den. Obchodni tym zmény pfijal pozitivn€ a je pfipraven se podle
novych KPI fidit. Tento systém efektivni kontroly bude integrovan do nového
syst¢tmu CRM, ktery poskytne podrobnéjsi piehled o vykonu a usnadni sledovani
stanovenych cili. Vice o tomto systému a jeho implementaci je popsano v nésledujici
kapitole, kterd se detailné v€nuje novym procesim a technologickym feSenim

navrzena k posileni obchodni vykonnosti.

9.3 Projektovy navrh II: Implementace KPI do systému CRM

Proces vybéru vhodného CRM systému byl iniciovan na zékladé zjisténym potieb
spolecnosti a doporuceni od naseho partnerského operatora byl doporucen vhodny
dodavatel. Pro zavedeni zmén bylo nutné zvolit nového dodavatele, ktery by dokazal
poskytnout CRM feseni odpovidajici vizi obchodni efektivnosti a flexibilni podpote
pracovnich procesl, protoze stavajici dodavatel neumoziioval takovou upravu

systému. Po Uvodni prezentaci moznosti CRM systému, kterd byla predvedena
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vedeni spolecnosti, doslo k rozhodnuti o jeho adaptaci a naslednému ptizptisobeni
specifickym pozadavkiim spoleCnosti. Cilem bylo zajistit, aby novy systém
zahrnoval nastroje pro sledovani a hodnoceni vybranych KPI a soucasné¢ efektivnéjsi

praci se zdkaznickymi daty.

V nasledujicich oddilech bude podrobnéji popsano, jaké funkce systému CRM byly
vylepSeny, zejména s ohledem na efektivni spravu zakaznickych interakci,
monitoring prodejniho procesu, progndézovani a zaznamenavani dulezitych udalosti.
Zavedeni piehledného dashboardu, ktery umoziuje kontinualni kontrolu KPI, je také

klicovou soucasti projektu.
Pozadované a implementované funkcionality:
- ZlepSeni spravy zakaznikt

o Piehlednéjsi zakaznickd karta obsahujici kliCové informace pro
efektivni spravu zakazniki: Zakladni udaje, IC/DIC, kontaktni idaje,
pocet SIM, piedpokladana/vysledna hodnota, konec smlouvy.

o Piehled sluzeb, které jsou uzaviené ve smlouve.

o Moznost vedeni obchodnich ptipadl s pravdépodobnosti uzavieni 25

%, 50 %, 75 %, 99 % a 100 %.
o Moznost planovani aktivit pomoci stavl pipeline.
- Efektivni kontrola plnéni KPI a piehled KRI
o Reportovani prvnich nabidek — pocet i hodnota.
o Reportovani hodnot uzavienych smluv.
o Reportovani stavu leadil a nabidek — vyhra/prohra.
o Piehled primérnych délek smluv.

Zavedeni zmén vyzadovalo sérii setkani, jak s poskytovatelem CRM systému, tak s
vedenim spolecnosti, aby bylo zajisténo, Ze systém bude odpovidat potfebam firmy a
neobsahoval nadbyte¢né informace. Komunikace také probihala prostfednictvim e-
maild, kde byly formulovéany specifick¢é pozadavky na Upravy systému, a jako

odpovéd’ byly zasilany aktualizace a navody k nové implementovanym funkcim.
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V dalSich castech této kapitoly budou detailné rozebrany nejdiive zmény, které
nastali v oblasti spravy zakaznika a prace se zdkaznickym uctem a ndasledné
poukdzano na to jak tyto zmény piezpivaji jako vstupni data pro tvorbu grafu ¢i
tabulek a jak tyto funkcionality jednotlivé faze projektu od jeho zahajeni, ptes
implementaci, az po vyhodnoceni maji dopad na efektivni kontrolu KPI a na

uspésnost obchodnich procest.

Na obrazku nize je zékaznicka karta v pivodnim CRM systému. Jak je vidét je to
obecna karta, ktera obsahuje zakladni udaje o zékaznikovi jako adresa, kontakt a
operator, ptipadné zdroj kontaktu, dale je mozné uvadét poznamky k zakaznikovi.
V dalsich udajich se nachéazi informace o IC a DIC. V zéloZce historie je mozné vidét
piehled ukoll, které obchodni zastupce naplanuje pro back office ale také

naplanované hovory, ¢i schlizky, které se promitaji do kalendaie v systému.

Bc. Monika Gachova —
Zikladniidaje ErCiercH B Historie
hoRes AkowTACTY P
) . - Sidlo klienta
Nazev: Bc. Monika Gachova Fyzicka osoba
Ukazat na mapé Ukazat trasu
Stav: Aktualni v Vztah: Partner v
Ulice: Vavreckova 7074
Viastnik: Monika Gachova e+«  Operator: v
Mésto: Zlin
Rating: A Zdroj kontaktu v
Kraj Zlinsky kraj PSC: 76001
Obor: v
Zemé Ceska republika vybrat
Upravit i
Obchodni teritorium: v
GPS: upravit
KONTAKTNi OSOBY Pfidat kontaktni osobu
Zakladni kontakty
Tel1: 774774197 Typ:  mobil v
Pridat kontaktni osobu Tel 2: Typ e

Email:

Email 2

PROPOJENI NA JINE KLIENTY
WWW:

(© Nejblizsi naplanovana aktivita
Propojit na jiného klienta
 Posledni zrealizovana aktivita

B 9.1.2024 nastaveni inkaso

POZNAMKA KE KLIENTOVI Monika Gachova > Dominik Kral

Obrazek 11 pivodni CRM systém — zdkaznicka karta (vlastni zpracovani na zéklad¢
interniho systému spolec¢nosti)

82



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Nize je mozné vidét 2 zdkaznické karty v novém CRM systému, kde je mozné vidét
IC, DIC (pokud zikaznik ma), adresu, kontakt, pfipadné si miize OZ doplnit TAG
spolecnosti. Do tagu muze dat jestli se jedna o vétSiho zdkaznika (vysSi hodnota
smlouvy), oznaceni pro nutnou pomoc asistentky (pro vykonngjSich OZ) nebo
oznacit zdkaznika, Ze byl ziskdm na zakladé¢ doporuceni. V zalozkéch nahote,
se mize OZ ptekliknout na provizi, kterou za zédkaznika ziskal a na dokumenty

spolecnosti.

Bc. Monika Gachova - IC 17461812

@Bc’iny' rezim QDokumcnty spolecnosti VeProvizc
Identifikaéni Gdaje E
1Ico 17461812 2| ®| € CA Zadejte CAz
Nazev Bc. Monika Gachova Datt 2% ‘
PsC 76001 Mésto Zlin
Ulice Vavregkova 7074 w ®
Okres Zlin
Typ FO - Pocet ZAME Pocet ZAME
WWW https://www.strankafirmy.cz =]
Tag Vyberte TAG spolecnost v
Kontakty =
Bc. Monika Gachova - +420 774 774 197 monika.gachova@gmail.com =

Obrazek 12 Zakaznicka karta novy systém CRM 1/2 (vlastni zpracovani na
zéakladé¢ interniho systému spolecnosti)

Pravd strana zakaznické karty je dulezitd a pfedmétnd pro zaznamendvani
konkrétnich dat o zdkaznikovi, které podporuji kontrolni funkcionality. Je mozné
zaznacit pocet SIM, predpokladané Revenue zakaznika (aktualni ttrata), operatora,
OZ vlastnik (oznacuje jméno obchodnika, ktery ma zakaznika ve vlastnictvi). Po
podepsani smlouvy mize OZ vidét hned na tvodni karté¢, do kdy ma zdkaznik
smlouvu. Vpravo si OZ zalozi forecast (obchodni piipad), kde zaznaci
predpokladany mésic uzavieni, pravdépodobnost uzavieni a piedpokladanou

hodnotu. Dole si zaznamendva stavy pipeline (1. hovor, volat pozd¢ji, schiizka,
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tvofim nabidku, jednam o smlouvé, implementace, nema zajem, jedna s jinym OZ,
blacklist). Stavy pipeline si naplanuje na urcité datum, piipadné Cas, pokud chce stav
zobrazit v kalendari. Nahofe nad zékaznickou kartou ma =zalozky — péce
a pozadavky, ptehled sluzeb a celkovou historii zdkaznika. V zilozce péce
a pozadavky ptedavéa obchodnik ukoly na back office. Dale v ptehledu sluzeb muize
vidét vSechny aktivni nebo planované sluzby, které zakaznik podepsal v Ramcové
smlouvé viz obrazek ,,Prehled sluzeb*. Také vidi skutecné minimalni mési¢ni plnéni

zakaznika, tj. hodnota smlouvy.

- PéCe a pozadavky (PP) Sprehled sluzeb (& Historie
TELCO Forecast =
$ =
SiM 2 Revenue 1000 K&
Operator Vodafone v
Konec RS 01.03.2025 [= )
0Z Viastnik Monika Gachové v| @ VF Viastnik MANAGET
SFA prilezitost YT
Poznamka
%
Pipeline
Stav Vyberte N0 dd.mm.rrrr 0 -- ® 15min v
Poznamka Q) zdroj & P ] B @ E BIUSX X LE=2=E LWM=0O Q=

Obrazek 13 Zékaznicka karta novy systém CRM 2/2 (vlastni zpracovani na zakladé
interniho systému spolecnosti)

Konkrétni polozky smlouvy, jako jsou mobilni sluzby, pevné sluzby, TV a ostatni,
zadava do forecastu back office spolu s datumy aktivaci. Obchodni zastupce, tak
muze efektivné na par klika vidét vSe, co zédkaznik vyuziva. Nemusi tyto informace
dohledavat ve smluvnich dokumentech, v online ¢i papirové podobé, nebo slozité
dohledavat v historii ukold, kdy a jestli jsou sluzby aktivni. Co je vyznamné zlepSeni

oproti puvodnimu systému CRM.
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®B&ing rezim
Vytvoreno
09.04.2024
09.04.2024
Vytvoreno T
09.042024 Nové
09.042024 Nové
Vytvoreno

09.04.2024

Celkem

(O Dokumenty spoleénosti

v
Portace

Novd

Sluzba, rychlost

Tel. Gislo

o PéEe a pozadavky (PP)

Piehled SIM

773773197

774774197

Vodafone Koax a Fibre Premium Profi

Vodafone TV

Piehled smiuv

Skuteéné BMSL

1000KE

1000KE

Datum portace

07.032023

Ostatni sluzby

Detail FC #

ACQ #7703

Adresa

Vavregkova 7074, Zlin, 760 01

EPiehled sluzeb

Aktivni
Ano

Ano

Dokonéeno
09.04.2024

09.04.2024

Obrazek 14 Prehled sluzeb (vlastni zpracovani na zaklad¢ interniho systému

spolecnosti)

Prehled aktivaci jednotlivych sluzeb si obchodni zdstupce muze také hromadné

oteviit u vSech svych zakaznikl, kde jsou kromé aktivnich/neaktivnich sluzeb

1 podrobnéjsi informace o smlouvé — skutecna hodnota smlouvy, vyska bonusu na

nakup zafizeni, kdy byla smlouva pfipravena, pfedana na BO a také od jakého data je

ucinna. Tato kontrola slouzi jak pro obchodni zastupce, tak i pro vedeni spolecnosti

a back office ke kontrola, zda byly vSechny sluzby aktivovany, nebo je potieba

pfipomenout, Ze je nutnd akce ze strany OZ aby doslo k naplnéni podepsané smlouvy

se zakaznikem.

Tvp &

ACO

Upsell

ACQ

ACQ

ACQ

Upsell
Upsell

ACO

Upsell
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Obrazek 15 Prehled aktivaci (vlastni zpracovani na zéklad¢ interniho systému

spolecnosti)
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Obchodni zastupce si mize zobrazit piehled svych forecastu, tj. piehled obchodnich
piipadii, které ma rozjednané. Vidi nejen celkovou hodnotu rozjednanych nabidek
nebo smluv, ale také jim je zfejma piifazena pravdépodobnost Uspéchu v daném
obchodnim ptipadu diky sloupci ,,status®. Systém jim také poskytuje informace o
stadiu v ramci pipeline, oekdvaném mésici uzavieni obchodu a potencialni délce
smlouvy. Tento nastroj nabizi obchodnikiim kvalitni ptehled o vlastnich aktivitach a
umoziiuje jim aktualné hodnotit svlij piinos pro spolecnost. Zaroven vedeni
spolecnosti muze diky tomuto systému snadno ziskat pifehled o vykonnosti
jednotlivych obchodnikii a ocekéavatelném piinosu jejich prace pro dosazeni
obchodnich cilt spolecnosti, coz jim umoziuje Iépe planovat a piijimat strategicka
rozhodnuti. o zajiSténi spravného a bezchybného piehledu je nezbytné, aby obchodni
zastupci peclivé vedli a pravideln¢ aktualizovali forecasty na kart¢ zakaznika
a dusledn¢ pracovali se stavem pipeline, coz je klicem k udrzeni piesnosti
a relevantnosti obchodnich dat. Z téchto dat vychéazi vSechny statistiky a vystupy
ke kontrole nastanych KPI, proto obchodni zastupci piesli nékolika Skolenimi pro

sprvane zadavani.

Predpokliddany datum a WP a Oekdvané !  Deélka ~ A Pieddno , Ufinnost  Skuteény mésic o~
Obehodnik podpisu bl e ¥ smiouvy ¥ Skutetné ¥ smiouwy ¥ Status ¥ naBO Y RS uzavieni ¥ Status Pipeline b
Zkus <d Zkus Z Z Zkus *= Zhue Zkus [20[*0]\d) Zkus B* or alex|bric
Jmeno 0Z 202404 1€ zkz ACQ 1300KE  Nezaddno 99% Nezadéno Volat pozddji 5]
202404 ACQ 300KE  Nezaddno 99% Nezadéno Nedovoléno 5]
202404 ACQ 1200KE  Nezaddno 99% Nezaddno Nemd zdjem @
202404 ACQ 5300KE  Mezadano 99% Nezaddno Tvofim nabidku 5]
202404 ACQ 4100KE  Nezaddno 99% Nezaddno Volat pozdéji @
202404 ACQ 60DKE  Mezadano 99% Nezaddno Volat pozdéji 5]
202404 ACQ 100KE  Nezaddno 99% Nezaddno Nové pfidéleno 5]
202404 ACQ 1100KE 36 99% 202401 B]
202404 Upsel 100KE  Nezaddno 99% Nezadéno Volat pozdéji 5]
202404 ACQ 400KE  Nezadano 99% Nezaddno Osobni sehtizka 5]
202404 ACQ 800KE  Nezaddno 99% Nezadéno Osobni schizka 5]
202404 ACQ 60DKE  Mezadano 99% Nezaddno Osobni sehtizka 5]
202404 ACQ 1900KE  Mezadano 99% Nezaddno Volat pozdéji 5]
202404 ACQ 1800KE  Nezaddno 99% Nezaddno Jednani o smlouvé/Smiouva plediozena @
202404 ACQ S00KE  Mezadano 99% Nezaddno Jednani o smlouvé/Smiouva prediozena 5]
202404 Upsl 100KE  Nezaddno 99% Nezaddno Volat pozdéji 5]
202404 ACQ 400KE  Nezaddno 99% Nezaddno Volat pozdéji @

Obrazek 16 Prehled Forecastl (vlastni zpracovani na zéklad¢ interniho systému
spolecnosti)

Co se tyCe hlavni a efektivni kontroly plnéni KPI, bude ptedstaven dashborad
v novém systému CRM. Hlavni funkcionalitou je piehled poctu nabidek a hodnoty

predloZzenych nabidek — vychdzi se snovych piedlozenych nabidek, tj. novy

86



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

potencialni zékaznik, niZze jsou pro piehled vloZeny vystiizky za obdobi 04/2024

k datu 7.4.2024, tj. kratce po zavedeni targetd.

Potty predlozenych novych nabidek v jednotlivych tydnech

Tyden 1 Tyden 2 Tyden 3 Tyden 4 Tyden 5
Obchodnik
01.-07.04.2024 08. - 14.04.2024 15. - 21.04.2024 22. - 28.04.2024 29.- 05.05.2024

Obchodnik 15 0 0 0 0
Obchodnik b 0 0 0 0
Obchodnik 5 0 0 0 0
Obchodnik I 0 0 0 o
Obchodnik 6 0 0 0 0
Celkem 43 0 0 0 0

Obrazek 17 Pocty predlozenych nabidek (vlastni zpracovani na zaklad¢ interniho
systému spolecnosti)

Objem nové pfedloZenych nabidek v jednotlivych tydnech

Tyden 1 Tyden 2 Tyden 3 Tyden 4 Tyden 5
Obehodnik
01.-07.04.2024 08.-14.04.2024 15.-21.04.2024 22.-28.04.2024 29.-05.05.2024
Obchodnik 14400 K 0ke OKE 0ke 0KE
7100 KE OKE OKE OKE 0KE
Obchodnik
Obchodnik 4100 KE 0KE OKE 0KE OKE
Obchodnik 15 600 KE OKE OKe 0KE 0ke
Obchodnik 14100 KE oKe 0KE 0K 0KE
Celkem 55300 Ke 0 Ké 0 Ké 0 Ké O0KE

Obrazek 18 Objem nové piedlozenych nabidek (vlastni zpracovani na zakladé
interniho systému spolec¢nosti)

Obrazek nize poskytuje graficky piehled o stadiu hlavnich obchodnich ptipadi
v ramci obchodniho procesu. Vizualizace zahrnuje nésledujici kategorie: 75 %
piipadii, kde zakaznik projevil zajem o nabidku a probiha detailni diskuse ohledné
smlouvy; 99 % ptipadi, kde byla smlouva piedlozena zakaznikovi a ocekava se jeji
podpis; a 100 % piipadd, kde je smlouva jiz uzaviena a podepsana. Tento graf
umoziiuje analyzu aktualniho stavu obchodnich aktivit obchodnich zastupci,
hodnoty nabidek, které se nachdzeji v pokroc¢ilém stadiu jednani, a také nabidek,

které byly uspéSn¢ zakonceny uzavienim smlouvy. Graf vidi vSichni obchodna
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zastupci, tudiz je jim umoznéno se navzajem srovnavat, co je pro veétSinu motivujici.

Data jsou aktudlni k 7.4.2024.

Vysledky OZ za 2024/04

Obchoanlk G |

Obchodnik | EEEG—— I

Obchodnik I

Obchodnix I

Obchodnik

Obchodnik I

0 5k 10k 15k 20k 25k 30k 35k 40k 45k 50k

® 100% 09% @ 75%
Celkovy vysledek: 79 200

Obrazek 19 Vysledky OZ — graf (vlastni zpracovani na zaklad¢ interniho systému
spolecnosti)

NiZe na obrazku jsou vidét nastaveni targetli a pritbézna plnéni obchodnich zastupci,

tuhle funkcionalitu ma pouze vedeni. Nastaveni provadi team leader nebo jednatel

v .
spole¢nosti.
oz Target Pfepsani vysledku Firemni target
Obchodnik 10000 [0  Mechte prazdné pro vypocet 1700 65000
Obehodnik 10000 [0  Nechte prazdné pro vypocet (1]
Obchodnik 15000 [0  Nechte prazdné pro vypoet 6 600
Obchodnik 10000 [0  Nechte prézdné pro wypocet 1900
Obehodnik 10000 O Nechte prazdné pro vipodet 4900
Obchodnik 10000 O Nechte prazdné pro vipoet 0

Obrazek 20 Nastaveni targetii pro obchodni zastupce (vlastni zpracovani na zékladé
interniho systému spolec¢nosti)

Na dashboardii se rovnéz nachéazi top 3 OZ v kategorii primérnd délka smluv za
poslednich 6 mésicti. Novy systétm CRM ma firma pouze mésic, tudiz se zatim

vychézi s téchto mésicnich dat.
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Priimérna délka smluv za 6 més. =

Obchodnik

Obchodnik

Obchodnik gj

Obrazek 21 Priimérné délka smlouvy (vlastni zpracovani na zéklad¢ interniho
systému spolecnosti)

Kazdy obchodni zastupce si miize v hlavicce systému zapnout nebo vypnout pfijeti
leadt, tj. navolanich kontakti z call centra, zalezi na tom, kolik maji rozjednanych
obchodnich pfipadii a jaky maji prostor pro leady. Prozatim prejeti leadti, pfijali
pouze 4 OZ. Na obrazku nizZe systém pocitd uspésnost t\techto leadli u kazdého OZ
a taky primérnou uspésnost celkem. Analyticka data nabizeji vedeni komplexni
vhled do efektivity konverze leadli, coz umoziuje cilené zlepSovat obchodni procesy
a zvySovat miru uzavienych obchodi. Zarovenl poskytuji zaklad pro strategické
rozhodovéani o alokaci zdrojii a Skoleni obchodniho tymu, coz muze vést k vyssi

celkové produktivité a ziskovosti.

Obchodnik A [ ]
Obchodnik I

Obchodnik I
® Uspéch [ ] Netdspéch
Primérna uspésnost: 67%

Obrazek 22 Uspé&snost leadtl z call centra (vlastni zpracovéani na zékladé interniho
systému spolecnosti)

Pro shrnuti, kontrola plnéni nastavenych KPI probiha nasledovné: V novém systému

CRM jsou k dispozici specifické zalozky, které spolecnosti umoznuji efektivné
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monitorovat vykon obchodnich zastupcii. Na dashboardu jsou tyto informace

piehledné zobrazeny a jsou snadno ptistupné béhem nékolika kliknuti:

e Piimo Dashboard — poskytuje piehled o poctu a celkové hodnoté nabidek,
které obchodni zastupci vytvorili, ptehled o rozjednanych nebo uzavienych
smlouvach, hodnoceni TOP 3 OZ v primérné délce smlouvy a celkového

pfinosu za posledni 3 mésice, dale procenta uspésnosti prace s leady.

e Zalozka "Forecasty" — ukazuje ocekdvané obchody a umoziuje sledovat

potencialni trzby.

o Zalozka "Piehled Lead" — zobrazuje aktivity obchodnich zastupct spojené

s kontakty pfidelenémi call centrem a stavem pipeline.

Tento piistup eliminuje potfebu prochdzet rozsahlé reporty a rucné vyhledavat
relevantni informace, coz vyrazné zjednodusuje kontrolu plnéni a umoziuje rychlou
reakci na zmény a prilezitosti.

Systém také déla osobni statistiky obchonich zastupct viz pfilozeny vystiizek.
Zasnamenava kliové metriky, jako je pocet nové ziskanych IC, mnoZstvi
odeslanych nabidek, tspéSnost prvnich hovorti, procento podepsanych a prohranych
nabidek, stejn¢ jako stddia rozpracovanosti aktudlnich obchodnich ptipadt. Je
dilezité poznamenat, ze Udajé na obrazku nize jsou podéavaji prozatim zkreleny
obraz, kvili relativné kratke dobé pouZzivani nového systému CRM. Starsi data, ktera
jsou vidét jsou z diisedku migrace dat mezi stavajicim anovym CRM systémem. Pro
ziskani spolehlivych a relevantnich tdaji a obchodni uspesSnosti bude nezbytné
systém vyuzivat déle a to nejméné jeden cely uzavieny mésic, vSak pro stailnejsi
informace alesponi pul roku. Tyto statistiky firmé umozni 1épe hodnoti a
optimalizovat obchodni strategie, mit individualni pfistup k obchodnim zastupciim a

piehledné vidét oblasti, kterym je nutné vénovat pozornost.
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Habidky, obchodni ispésnost Celkem  2023- 2023- 2024- 2024- 20:24- 2024-  Celkem za Prumér
" 12 [1]] o2 03 2] obdobi za mesic

192 23

Kolik jsi odeslal nabidek

Podepsanych nabidek (100%)

e u --

Nabidek v bihu {25, 50, 75, 99%)

Podil prohranych nabidek

Rozpracovanych firem (jiny stav
meZ Howy, Odeslano do ziizeni,
Hema zajem)

Prim&mé staii nabidky

E‘.‘m“’u""'“'“ k| 260 000 000 352 694 1086 975 A

Kolik potfabujes kontaktii na 1 102,11 X
: b= e 786 000 000 367 5550 7600 2000 '

Kolik potfebujes nabidek na 1
smiouvu

292 0,00 0,00 2,00 2,00 700 400 e :

Obrazek 23 Osobni statistika (vlastni zpracovani na zékladé interniho systému
spole€nosti)

Implementace nového CRM systému predstavuje pro spole¢nost vyznamny krok
k efektivnéjsi spraveé zakaznickych interakei a prohloubeni kontrolnich mechanismd.
Diky ptizptsobeni systému specifickym potiebam firmy a zavedeni piehlednych
dashboardi pro sledovani KPI se zna¢né¢ zjednodusil monitoring prodejniho procesu
a posilila se schopnost vedeni rychle reagovat na dynamické trzni podminky, coz
vede k lepSimu rozhodovani a zvySovani Gspésnosti obchodnich procest.

Nezbytnou soucasti Uspésné implementace nového CRM systému je spravné
a peclivé zadavani informaci do systému obchodnimi zastupci, jelikoz veSkeré
vypocty a analyzy vychazeji z aktualizovanych dat v pipeline a forecastech. Aby
bylo toto riziko minimalizovano, byla provedena dvé Skoleni a vytvoreny jednoduché

navody s nazornymi vystiizky pro snadné pochopeni procest. V ptipad¢ nejasnosti
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nebo potieby asistence mohou obchodni zastupci kdykoliv kontaktovat svého team
leadera, ktery je ochotné provede systémem a poskytne potfebné rady a navody. Tato
podpora je klicova pro zajisténi spravného fungovani systému a zachovani kvality

a spolehlivosti dat pro efektivni fizeni a hodnoceni KPI.

9.4 Casovy plan projektu

Projekt byl naplanovan na obdobi 3 az 4 mésicl, s predpokladanym startem
v 01/2024 a ukonCenim v 04/2024. Faze projektu byly rozdéleny do nékolika
klicovych etap:

e Analyza potfeb: Projekt zacal fazi zjiStovani potieb, ktera zahrnovala
identifikaci klicovych oblasti pro monitorovani a hodnoceni vykonu

obchodnich procesi.

e Dotazovani na spokojenost obchodnich zastupct (OZ): Behem této etapy
bylo provedeno dotazovani zaméfené na zjiSténi urovné spokojenosti

obchodnich zéstupcti, aktudlnimi procesy a systémy.

e Prizkum v ramci benchmarkingu: Nésledoval prizkum, ktery zjiStoval, jaké
metriky pouzivaji konkuren¢ni organizace, aby byly ziskdny cenné informace

pro navrh nového systému KPI.

e Navrh KPI: Po shroméazdéni a analyze dat byly navrzeny oblasti KPI, které
reflektovaly zjisténé potieby a zaroven byly v souladu s nejlepSimi postupy

zjisténymi béhem benchmarkingu.

e Spoluprace na implementaci a upravé CRM: Projekt pokracoval etapou
spoluprace s dodavatelem CRM systému, kde bylo systémové upraveno
a nastaveno tak, aby umoziovalo kontrolovat nové navrzené¢ KPI v redlném

case.

e Piedstaveni upraveného CRM obchodnim zastupcim: CRM systém byl
nasledné prezentovan obchodnim zéastupctim, kde doslo k dalSimu doladéni
detailli na zéklad¢ zpétné vazby. V této etap¢ probihali i soubézné Skoleni na

praci v novém CRM.

e Zavedeni KPI a skoleni obchodnich zastupcii: V zdvérecné fazi byly nove

zavedené KPI prezentovany obchodnim zéstupclim spolu s metodami jejich
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sledovéani a hodnoceni. Tato faze také zahrnovala Skoleni, aby byli obchodni

zastupci obeznameni s novymi procesy a systémem.

Celkové byl projekt fizen s dlirazem na detailni planovani, komunikaci s klicovymi
ziCastnénymi stranami a prubézné hodnoceni, coz pfispélo k tspéSnému dosazeni
cili projektu v stanoveném casovém ramci. Implementace nového systému KPI
a upravy CRM systému umoznily organizaci efektivnéj$i monitorovani a fizeni

obchodnich aktivit, coz bylo klicové pro podporu rastu a konkurenceschopnosti

spolecnosti.
Prace na Skoleni —

5 g Analyza | Dotaznik | Bench- | Navrh | impleme | Predstav CRM Zavedeni
2| @ potieb 0oz marking KPI ntaci | eni CRM ’ KPI

B KPI

CRM

1
= 2
el 3
=1 4

5

1
<
2 3

4

5

1
w| 2
S| 3
[¢]
B 4

5

Tabulka 11 Casové osa projektu (vlastni zpracovéni)
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Obrazek 24 Kalendar akci (vlastni zpracovani)
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9.5 Ekonomické/nakladové zhodnoceni projektu

Tabulka 12 Néklady projektu (vlastni zpracovani)

Odména za provedeni projektu - 30 000 K¢
Vstupni platba za pfizpisobeni CRM - 10 000 K¢
Mésicni poplatek nového systému CRM 700 K¢/osobu 6 300 K¢
Mési¢ni naklady na call centrum 230 K¢/lead 27 600 K¢

Zéavérem lze konstatovat, ze 1 kdyZ pocatecni investice do projektu implementace
nového CRM systému piedstavuje znacny jednorazovy vydaj 40 000 K¢ (30 000 K¢
odmeéna za provedeni projektu a 10 000 K¢ vstupni platba za ptizptisobeni CRM), je
dilezité zdiraznit, ze v ramci odmény za provedeni projektu jsou zahrnuty veskeré
naklady na benchmarking, ndvrh a implementaci klicovych ukazateli vykonnosti
(KPI), a také souvisejici Skoleni obchodnich zéastupcti. Také je nutno poznamenat, ze
zna¢na Cast projektu byla provedena v rdmci standartni pracovni doby. Toto zahrnuti
dodatecnych sluzeb v ramci odmény znamend, Ze nebudou vznikat dalsi skryté nebo

neptfedvidané naklady spojené s témito ¢innostmi.

M¢si¢éni thrada za novy CRM systém ve vysi 6 300 K¢ predstavuje jen mirné
navySeni oproti predchazejicimu systému, které cini celkové 700 K¢ mésicné.
Ptestoze se jednd o zvySeni, je tfeba vzit v uvahu, ze zefektivnéni prace diky novému
systému uvoliluje az 20 hodin mési¢né team leadera back office, coz je ekvivalent
2,5 dne ¢isté prace. Tento ¢as miZze byt nyni vyuzit k jinym vyznamnym aktivitam,
jako je rozvoj a podpora obchodnich zastupct (OZ), coz mlize v dlouhodobém

horizontu piinést vyznamné piijmové a produktivni zisky.

Celkové mési¢ni naklady na sluzby call centra, které poskytuje podporu Sesti
obchodnim zéastupclim ve spolecnosti, dosahuji sumy 27 600 K¢. Tato cCastka
zahrnuje poskytovani 20 leadii pro kazdého obchodniho zastupce, coz piedstavuje
kli¢ovou podporu pro dosazeni stanovenych minimélnich KPI v poctu predlozenych
nabidek. Investice do sluzeb call centra je tak strategickym krokem, ktery napomaha
obchodnim zéstupcim v efektivnéj$im plnéni jejich prodejnich cili a pfispiva

k celkovému zvySeni obchodni vykonnosti spole¢nosti.
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Vzhledem k témto skutecnostem je mozné ocekavat, ze celkové naklady na projekt
budou vyvéazeny ziskanymi piinosy a zvysSenou efektivitou. Dlouhodobé by mél byt
kladny dopad na navratnost investice (ROI) jesté¢ posilen vylepSenym vykonem
firmy, lepsi kvalitou zakaznického servisu a zvySenou schopnosti rychle reagovat na
ménici se trzni podminky diky efektivnéjSimu vyuzivani KPI ve vylepSeném CRM
systému.

Doba navratnosti investice do nového CRM systému a souvisejicich nakladti na
benchmarking, navrh a implementaci KPI je velmi kratka, ocekava se, ze bude kratsi
nez 3 mésice. Tento odhad je podpofeny zvySenim produktivity mezi obchodniky,
které bylo zaznamendno po zavedeni KPI a podplirnych programt. Pfed zavedenim
téchto opatieni méli obchodni zastupci nepravidelny piinos v objemu smluv
v rozmezi 3 000 az 7 000 K¢ na osobu. Po zavedeni zmén se ocekéava, ze kazdy z
Sesti obchodniki bude pravidelné ptispivat ¢astkou 10 000 K&, coz znamené zvyseni
celkového objemu smluv z ptivodnich 39 00045 000 K¢ na pravidelnych 60 000 K¢,

tj. pfijem vyssi nez 600 000 K¢ pro spolecnost mésicné viz provizni systém.

Je dilezité¢ také poznamenat, Ze vzhledem k dynamickému ristu nasi spole¢nosti
a neustalému nabéru novych obchodnich zastupci (OZ) lze ocekavat dalsi zvySeni
predpokladanych vynost. V soucasnosti mame dalsi tfi obchodni zastupce ve fazi
zauCovani, jejichz plny piispeévek k objemu smluv a tim i k celkovym pfijmim
spoleCnosti se ocekdva po jejich UspéSném zauceni a zaclenéni do provizniho
systému. Tento proces zauceni obvykle trva 3 az 6 mésicii, po kterém lze ocekavat,
ze nov¢ piijjati obchodni zastupci budou plné produktivni a schopni efektivné
prispivat k celkovému vykonu spolecnosti. Tato skutecnost predstavuje dalsi
potencial pro rist piijmi a zlepSeni financniho vysledku projektu implementace
nového systému KPI a efektivni implementace kontroly do CRM, ktery nyni misto
nekolik hodin zabere par vtefin. S pfibyvajicimi obchodnimi zastupci a optimalizaci
jejich ¢innosti pomoci vylepSeného CRM a KPI se tak otevira cesta k dalSimu
zvySovani efektivity a maximalizaci vynosl, coz je§t¢ vice podtrhuje financni
pfinosy investice do projektu a posiluje argument pro jeji opodstatnénost

a dlouhodobou udrzitelnost
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Tento narGst predstavuje vyznamné zlepSeni stability a predvidatelnosti pifijmut
spolecnosti, coz mize mit pozitivni dopad na finan¢ni planovani a snizeni rizika
vykyva v pfijmech. Stabilni a zvySené piijmy nejenze rychle pokryji pocatecni
naklady na projekt, ale také pfinesou spolecnosti dalsi finan¢ni prostfedky, které je

mozné reinvestovat do dal$iho rozvoje nebo inovaci.

Vzhledem k t€émto faktorim Ize konstatovat, Ze investice do nového CRM systému a
souvisejicich procestt je financné opodstatnéna a pifinese spolecnosti vyznamné
dlouhodobé vyhody. Zvysena efektivita a produktivita obchodnich zastupcti, spolu s
lep$imi nastroji pro sledovani a hodnoceni vykonu, poskytuji silny zéklad pro trvaly

rust a konkurenceschopnost na trhu.

9.6 Rizikové zhodnoceni projektu

Tabulka 13 Matice rizik projektu (vlastni zpracovani)

Al: Neptesnosti v A2: Nedostatecna ~ A3: Odpor

manualné podpora uzivatelt  obchodnich

vkladanych datech v prvnich fazich zastupcu ke
zménam

B1: Mirné B2: Ptechodné B3: Zasadni chyby

zpozdéni v
aktualizaci systému

C1: Drobné
technické
problémy s novym
softwarem

D1: Zména
pozadavkl na KPI
po spusténi
systému

snizeni
produktivity béhem
piechodu na novy
systém

C2: zpozdéni
projektu kviili
technickym
prekazkam

D2: Pokles kvality
zakaznického
servisu béhem
migrace dat

v nastaveni KPI

C3: Nedostate¢na
Skoleni

D3: Zasadni zmény
vedeni nebo
strategie
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Identifikace a popis hlavnich rizik:
Velmi pravdépodobné (A)

e Al: Data vklddana ru¢né¢ miizou obsahovat chyby kvili lidské chybé.

o Prevence: Automatizace datového vstupu, kde je to mozné, zavedeni

kontrol kvality a revize dat.

e A2: Uzivatelé nemusi mit dostate¢né informace nebo pomoc pfii prechodu na

novy systém, coz muze vést k frustraci a neefektivnimu vyuzivani systému.

o Prevence: Zajisténi dostatecné podpory, poskytovani pribézného

Skoleni a vytvatfeni navodu.

e A3: Obchodni zéstupci se mohou citit ohrozeni zménami a novymi

technologiemi, coz mize vést k odporu pii adopci nového systému.

o Prevence: vcasnd komunikace o pfinosech systému, zapojeni
zaméstnanc do procesu implementace, zajisténi Skoleni a podpory.
Zjisténi ochoty pfistoupit na zmény, které podpofi jejich prodejni

dovednost a zvysi jejich vykon.
Pravdépodobné (B)

e BI1: Aktualizace syst¢tmu mohou byt dodany pozdéji, nez bylo planovano, coz

muze mit dopad na planované operace.

o Prevence: Vytvofeni rezervy Casu v projektovém planu a piedem

domluvené smluvni podminky s dodavatelem.

e B2: Obchodni zéstupci musi travit ¢as seznamenim se s novymi funkcemi,
uzivatelskym rozhranim a pracovnimi postupy, coz mulze docasné snizit

produktivitu prace.

o Prevence: Planovani pfechodu na obdobi s niz$i pracovni zatézi,
poskytovani Skoleni a docasnych zdroji na podporu béhem piechodu,
ponechat jako back-up na urcité obdobi stavajici CRM pro dohledani

informaci.

e B3: Chyby v definici nebo nastaveni KPI mohou vést k nespravnému méieni

vykonnosti a rozhodovani.
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o Prevence: Dostatecny prizkum vramci benchmarkingu, zjisténi

metrik, které¢ zvysuji vykonnost organizace.

9.7 Vysledky projektu

Projektovy névrh a implementace KPI se soustfedil na zdokonaleni sledovéani
a hodnoceni obchodniho vykonu prostiednictvim nové definovanych klicovych
vykonnostnich ukazateli. Po peclivé analyze a konzultacich byl vyvinut a nasazen
systtm KPI, ktery lépe odrazi cile spolecnosti a podporuje obchodni tym
v dosahovani lepSich vysledkd.

V ramci projektu byl implementovan novy CRM systém, ktery byl specificky
upraven pro potieby firmy. Diky novym funkcionalitim a piehlednym dashboardim
se zefektivnilo sledovani prodejniho procesu a zvysila se schopnost rychle reagovat
na vyvoj na trhu.

Pro dalsi rozvoj obchodniho tymu byly zavedeny pravidelné workshopy kazdé
pondéli v 9:00, které maji motivovat k efektivnimu startu do nového tydne,
poskytovat prostor pro konzultace a diskusi o nestandardnich pozadavcich zakazniki
a vyménu prodejnich zkuSenosti. Mésicni tymové porady pak slouzi k rekapitulaci
vykonu, vyhodnoceni mésice a hledani moznosti pro zlepseni.

Denni kontrola plnéni KPI je zavedena jako néstroj pro udrzeni vysokého vykonu
a zodpovédnosti mezi obchodnimi zéstupci. Systém penalizace i odmén byl navrzen

tak, aby stimuloval vykonnost a zaroven zajistoval spravedlivé hodnoceni.

V soucasné¢ dobé probiha hledani nového call centra s cilem zlepsSit konverzi
a hodnotu uzaviranych smluv. Zvazuje se moznost vytvoreni interniho call centra pro
zvySeni efektivity. Pro nové zaméstnance bude vypracovan manual, ktery usnadni

zauc¢ovaci proces, a planuji se prubézna skoleni dle potfeb obchodnich zastupci.

Projekt tedy piinesl vyznamna vylepSeni v méteni a fizeni vykonnosti. KPI nyni 1épe
koresponduji s firemnimi cili a poskytuji efektivni nastroje pro fizeni, motivaci
a podporu obchodniho tymu, coz pfispiva k lepSimu vykonu a konkurenceschopnosti

spolecnosti.

99



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

Tabulka 14 Vysledky projektu (vlastni zpracovani)

Ptijaté Zavedeno V feseni

doporuceni

Systém KPI o

Podpora OZ — call centrum

Pfijeti nastaveného systému KPI

obchodnimi zastupci

Navrh a pfijeti nového CRM

systému

Skoleni nového CRM systému

Zavedeni kontroly KPI

Zavedeni workshopt

QO 0 0 O 0 o O

Dodate¢né Skoleni obchodnich

dovednosti — manual pro novacky

Najiti vhodnéjsiho dodavatele call

QO O 0 0 0 O 0 O

centra
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ZAVER

Diplomova prace byla zaméiena na klicovy aspekt vykonnosti podniku — definovani
a sledovani klicovych ukazateli vykonnosti (KPI) a na implementaci nového CRM
systému. Cilem prace bylo navrhnout a zavést efektivni systém KPI, ktery by byl
odvozen z benchmarkingu a reflektoval by potieby a cile konkrétni spolecnosti.
Diraz byl kladen na praktickou aplikovatelnost teoretickych poznatkl

a na integraci KPI do kazdodenniho fungovani obchodniho tymu prostfednictvim

CRM systému.

Pted samotnym projektem byl analyzovan souCasny stav vybrané spolecnosti, které
identifikovali oblasti pro zlepSeni na zéklad¢ ceho byli vytvotfené doporuceni pro
zlepSeni, navrhnuté klicové ukazatele vykonnosti a vysledkové ukazatele pro
efektivni fizeni vykonu. Byl proveden becnhmarking a analyza CRM systému, které

vyustili k integraci systému KPI do tohoto systému.

Vytvoteny systém KPI umoznil lepsi sledovani, hodnoceni a fizeni vykonnosti
obchodnich zéstupcti, coz vedlo ke zvySeni produktivity a efektivity prace. CRM
systtm se stal cennym nastrojem pro strategické rozhodovani a posileni
zakaznickych vztahti, a tim podpofil celkovy riist a zlepSeni konkurenceschopnosti

spolecnosti.

Diplomové prace tak pfinasi cenny piispévek k pochopeni vyznamu KPI a CRM
systémli v modernim obchodnim prostfedi a nabizi konkrétni feSeni pro zlepSeni
vykonnosti firmy. Budouci vyzkum by se mél zamétit na dlouhodobé sledovani
dopadu implementovanych KPI na vykonnost spoleCnosti a na prabézné

prizptisobovani KPI v reakci na ménici se trzni podminky a interni cile podniku.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BO
BSC
CAPM

CRM systéem

EVA
FO

KPI
KRI
NOPAT
0oz

PI

PO

RI

TL

WACC

Back office
Balanced scorecard (Vyvazené skore)
Model oceniovani kapitalovych aktiv

Customer servis management system (systémovy software pro praci se

zakazniky)

Ekonomicka pfidana hodnota
Fyzicka osoba

Klicové ukazatele vykonnosti
Klicové vysledkové ukazatele
Cisty provozni zisk po zdanéni
Obchodni zastupce
Vykonnostni ukazatele
Pravnicka osoba

Vysledkové ukazatele
Team-leader

Primérné vazené naklady na kapital
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PRILOHA P I: ZAKLADNI INFORMACE INTERNATU
—

>

OBCHODNI
ZASTUPCE PRO
FIREMNI,
r4.\,0.v4,11,4 4

NA CEM BUDES U NAS DELAT

Zpracovani pridéleneho klienta ktery projevil zajem o
nabidku a zpracovani potencialnich klientd.

Analyza potreb zakaznika

Priprava nabidky

Prezentace fedeni na online anebo osobni schizce
Vyjednavani podminek a nasledna akvizice

Péce o klienta (pouze predavani pozadavku na
asistentku anebo oddé&lni péé&e) a budovani
obchodnich vztahi i za uéelem ziskani doporuéeni
na jing zakazniky

DO TYMU HLEDAME PRIROZENE
AMBICIOZNIi KOLEGYNE A KOLEGY

*» Prijemné a profesionalni vystupovani

» Orientaci na zakaznika a jeho potieby (Win - Win)
* Spolehlivost, tymovost a flexibilita

*+ Ochota se neustale vzdélavat

* Zivnostensky list nebo ochota si jej zfidit
PROC HLEDAME NOVEHO
HKOLEGU/HOLEGYNI?

Lide jsou zakladem uspéchu kaZzdé spoleénosti. My
jisme si toho plné wvédomi, a proto je naSim
dlouhodobym cilem zajisténi prvotfidnich podminek
podporujicich rist naSich kolegd a pomoc v
dosahovani cild. Cilem nasSich firemnich procestd je
zajistit nadstandardni podminky pro praci, motivovat
a nasledné odménit za vyjimeéné obchodni vysledky.
Madstandardni kancelare s technickym zazemim

nicmené,

obchodovat je mozné na dzemi celé Ceské republiky.




PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI NA OBCHODNI
ZASTUPCE

Vazené kolegyné a kolegoveé,

dovolte mi oslovit vas s prosbou o spolupraci na kratkém dotazniku, ktery by mél pomoc zjistit,
jak mizeme spolecné vylepsit naSe pracovni prostfedi a procesy. Cilem tohoto dotazniku je
shromazdit vase nazory a pohledy na rlizné aspekty nasi spoleéné prace, véetné komunikace,
§koleni a piistupu k informacim. VaSe anonymni odpovédi nam poskytnou cennou zpétnou
vazbu, kterou vyuzijeme k dal$im zlepsovanim a k tomu, abychom vytvorili lepsi pracovni

prostiedi pro nas viechny.

Dotaznik by vam mél zabrat piiblizné 20 minut a velice s1 vazim kazdé minuty, kterou jeho

vyplnéni vénujete. Dékuji vam pfedem za vas ¢as a za vase cenné pfipominky.

1. Jakeé konkrétni faktory by podle tebe ptispély k efektivnéjgimu uzavirani smluv se
zakazniky?

2. Jsou v ramci tvého pracovniho prostiedi néjaké nedostatky, které bys identifikoval/a
jako prekazku ve vykonu tvé prace? Zejména systémové nastroje, kvalita prostredi

apod.

3. Mas piistup ke viem nezbytnym informacim potiebnym k vykonu tvé prace?
a) Ano
b) Ne

Pokud ne, jsou informace snadno dostupné pfi jejich vyhledavani?

4. Jsou tvé pracovni procesy a zplsob implementace smluv v dle tvé asové preference,

nebo vidis prostor pro zlepseni?

5. Mas dostate¢né mnozstvi kontaktti nebo kvalitnich leadii, které miize$ vyuzit pro

navazani obchodnich piilezitosti?



Jaké podminky a zdroje by ti pomohly pracovat efektivnéji, véetné lepsi komunikace,

pfistupu k informacim, navrh skoleni nebo workshopti?

Je pro tebe motivujici vidét, jak si vede cely tym? Napiiklad védomi, Ze kolegyné ma

lepsi vysledky nez ty, t&€ motivuje k vétsimu asili?

Jaké dalsi navrhy na zlepSeni bys chtél/a predlozit, které by mohly vést k optimalizaci

pracovniho procesu nebo zlepSeni prostiedi?

Jsi ochotny/a ptijmout zmény, které podpofi tvoje obchodni dovednosti a pomiize

zvysit tvoji vykonnost?

a. Ano
b. Ne

¢. Jind odpoved™:

. Povazujes za motivujici, Ze po dosaZeni stanovenych klicovych vykonnostnich

ukazateli bude navySen provizni koeficient?



