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Anotace

Cilem diplomové prace ,Systém CRM jako nastroj pro upevnéni pozice firmy Sanap
Kostelec s.r.o. na trhu” je odpovédét na vyzkumnou otazku, ktera vzesla od majitele
firmy, zda by implementace CRM systému vedla k posileni pozice na trhu. Prace je
rozdélena na dvé hlavni Casti, a to teoretickou a praktickou (aplikac¢ni). V prvni
zminéné jsou rozebrany teoretické poznatky spojené s CRM, jednd se nejen
o historicky vyvoj, jednotlivé prvky, strukturu, ale i trendy, pifinosy a nevyhody,
které jsou stouto problematikou spojené. Jedna celd podkapitola je vénovana
zdkaznikovi, tomu, kdo je klicovy zakaznik, segmentaci zdkaznik{i, rdznym
skupinam, ale i hodnoté vztahu se zdkaznikem. Je zde také nastinén teoreticky
postup pii implementaci CRM systému. Praktickd Cast je zamérena na zakladni
charakteristiky spolecnosti. Cilem je zanalyzovani firmy, a to z hlediska dodavateld,
produktti, a predevsim samotného postaveni na trhu, tedy konkurenc¢ni prostredi.
Na toto navazuje dotaznikové Setieni, jehoz cilem je zanalyzovani zakaznikd firmy,
zda znaji firmu, vyuzivaji jejich sluZzeb a nakupu, nebo zda by uvitali spusténi e-
shopu firmy Sanap Kostelec. Na zakladé vysledkil jsou navrzena doporuceni pro
firmu. Jednim z doporuceni, které ptrinasi odpovéd na vyzkumnou otazku, je, Ze by
firma méla zavést systém CRM. Poté jsou stanoveny cile, kterych chce firma se
zavedenim CRM systému dosahnout, a funkce, které od ného ocekava. Nasleduje
navrzeni konkrétnich systémii a vybér nejvhodnéjSiho na zdkladé vzajemného
porovnani podle kritérii od majitele a zaméstnancli firmy Sanap Kostelec. Je zde

navrzen plan, jak by méla firma postupovat pri jeho implementaci.

Annotation
Title: CRM as a tool for consolidating the position of

Sanap Kostelec s.r.o. on the market

The goal of the thesis "CRM as a tool for consolidating the position of Sanap Kostelec
s.r.o. on the market" is to answer a research question which came from the
company's owner whether the implementation of the CRM system would lead to

a stronger position in the market. The thesis is divided into two main parts -



theoretical and practical (application). The first part includes theoretical knowledge
which is connected to CRM. It is not only historical development, individual
elements, structure, but also trends, benefits and disadvantages associated with this
issue. One subchapter is dedicated to the customer, the key customer definition,
segmentation of customers, various groups, but also the customer relationship
value. In addition, there is also a theoretical approach to the CRM implementation.
The practical part focuses on the basic characteristics of the company. The goal is to
analyze the company's suppliers, products, and market position which means
competitive environment. This is followed by a questionnaire survey which aims to
analyze the company's customers, whether they know the company, use their
services and purchase or whether they would appreciate launch of Sanap Kostelec
e-shop. The recommendations for the company are based on the results. The most
important recommendation brings the answer to the research question:
implemtentation of the CRM system by the company would be appropriate.
Afterwards, some goals that the company want to achieve by implementation of the
CRM system are set and the functions which are expected. In conclusion, specific
systems are designed and the selection of the most appropriate solution which is
based on comparison by criteria from the owners and employees of Sanap Kostelec.
There is a proposed plan for the company what they should do to proceed its

implementation.
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1 UVOD

Dnesni moderni doba je velmi hekticka, u vétSiny produktd a sluzeb prevysuje
nabidka poptavku, a pravé tento fakt je pro mnohé podnikatele sloZitou situaci.
Kazdy, kdo podnikd, se musi zamérovat predevSim na své zakazniky, protoze ti jsou

s’

nositeli zisku. Proto se velka ¢ast podnikani toci pravé kolem zdkaznika.
Podnikatelé si vypocitavaji tydenni, mésicni, ro¢ni ukazatele, které jim napovidaji,
jak se jim dafi, darilo a moZna jsou i urcitou progndzou, jak se darit bude. Nesmime
proto zapominat na zdkazniky. DuleZité je premysSlet o tom, zda jsou spravné
nastaveny vztahy se zdkazniky? Tyto vztahy nelze posoudit ukazatelem chovani
k zdkaznikovi. Ani dostatecna znalost jednotlivych produkti a nasledna
interpretace téchto informaci zakaznikovi nezaru¢i dobré vztahy se zakaznikem.
Kdo tedy ohodnoti, zda se chovame spravné a poskytujeme dostate¢né informace?
Zijeme v dobé, kdy nas ovladaji moderni technologie, vétsinu véci si zapisujeme
do chytrych telefonii, nepamatujeme si tolik informaci a spoléhdme se na to, Ze
mnoho informaci, které nevime ¢i nezname, dohledame na internetu. Vyvojari vyviji
nové a nové aplikace, diky kterym miizeme nahliZet do internetového bankovnictvi,
pripojit se do firemnich aplikaci, odesilat e-maily prakticky odkudkoliv. Dalo by se
Iici, Ze jsme stale online a jen malokdo z nas si dokaze prestavit svét bez téchto
nejmodernéjsich technologii.

Existuji také e-shopy, které usnadiiuji Zivot spotiebitelim, ktef{ jiZ nemusi
navs$tévovat kamenné obchody, proto mnohdy ani firma nevi, jak vypada konkrétn{
osoba, ktera si zakoupila urcity produkt nebo sluzbu. Jak uchovavat informace
o tom, co si kdo a kdy koupil? Za jakou cenu? O co se v minulosti zajimal? Kolik
produktti ¢i sluzZeb si u konkrétni firmy zakoupil?

Odpovédi na vyse uvedené otazky mizeme nalézt v systému Customer Relationship
Management (CRM), coZ je systém pro fizeni vztahu se zakazniky. Jedna se o trend
dnesni spolecnosti, kdy kazdy, kdo podnika, chce mit detailni prehled o svych
zakaznicich. Tyto systémy ale také usnadnuji praci zaméstnanctim, ktefi mohou
efektivné vyuzivat data z CRM systému.

Avsak implementace takového systému neni otazkou dni, ale mésict. Jako kazda

vétsi zména v podniku by méla mit dostatek podkladli pro spravné rozhodnuti.



Dilezité je zhodnoceni raznych moznosti, variant, prekazek, ale predevsim také
aktualni situace v podniku. Proto by kazda takova zména méla byt realizovana
na zakladé predem pripraveného planu, ktery obsahuje shrnuti veskerych rizik,
nakladt, piinosq, ale i vyhod, které jsou spojené s implementaci nového systému.
Diky detailnimu zpracovani je rozhodnuti o zavedeni ¢i nezavedeni urcitého
systému ve firmé jednoduss$i a umoZni nejen vedeni, ale predevSim svym
zameéstnanclim pripravit se na novy systém, ktery bude do podniku zaveden. Pravé

Cas hraje dilezitou roli v ispésné implementaci systému.



2 CILE A METODIKA PRACE

Jako kazda firma na trhu chce byt co nejvice konkurenceschopn4, stejné tak je tomu
i v pripadé firmy Sanap Kostelec s.r.o. Jelikoz je tato firma na trhu teprve dva roky,
je nutné, aby pecovala o své zakazniky a snaZila se neustale drzet krok s konkurenci
a vyvojem v oblasti podnikani. Proto majitel firmy stale uvaZuje nad tim, Ze by
zainvestoval do systému CRM. Vidi v ném konkuren¢ni vyhodu, ale také zlepSeni
pracovnich procesli a usnadnéni prace zaméstnancim. AvSak se stidle nemuze
rozhodnout, zda tento systém opravdu zavést nebo ne. Prinesl by firmé to, co od
ného ocCekava? Pro ucel této diplomové prace tedy byla stanovena vyzkumnd
otdzka: ,Miize zavedeni systému CRM pomoci firmé Sanap Kostelec z hlediska
posileni pozice na trhu?“ Hlavnim cilem prace je tedy zjistit odpovéd’ na otazku,
zda miZe systém CRM pomoci upevnit pozici firmy Sanap Kostelec na trhu.

Pro diplomovou praci jsou stanoveny také dil¢i cile, které maji pomoci dospét

k zavéru, zda by systém CRM byl pro firmu vhodny:

1) Literarni reSerse, ktera ma za cil objasnit co je systém CRM, k cemu se
vyuziva ¢i jaké jsou trendy v této oblasti.

2) Analyza firmy - cilem je zjistit, jaké je postaveni firmy na trhu, coz je
zjiStovano na zakladé zanalyzovani konkurence, dodavateli a produktii,
které podnik prodava. Jsou zde zminény také ukazatele, které hodnoti
makroekonomické vlivy na podnik. Je popsana i finan¢ni stranka firmy,
a to na zakladé rozvahy a vykazu zisku a ztraty.

3) Dotaznikové Seti‘eni jakoZto analyticka metoda - cilem tohoto Setieni je
ziskat informace jak od stalych, tak i potencionalnich zakazniki
a potvrdit si dvé hypotézy. Z hlediska hypotéz se jedna o tyto:
Hypotéza 1: Vice jak 70 % respondentii je spokojeno se sluzbou ostieni
nastroju.
Hypotéza 2: Vice jak 70 % respondentti hodnoti kladné webové stranky firmy
Sanap Kostelec s.r.o.

4) Navrh doporuceni pro firmu - cilem je na zakladeé zjisténych informaci, jak

z analyz firmy, tak dotaznikového Setfeni, navrhnout doporuceni, ktera



muZe firma vyuzit ve svém podnikani, s ¢imz souvisi také zodpovézeni

vyzkumné otazky na zakladé téchto ziskanych informaci.

V ramci otazky, zda by firma méla zavést systém, budou provadény rizené
rozhovory jak s majitelem firmy, tak i zaméstnanci. Cilem bylo ziskat nazor, jestli
je tento systém opravdu potiebny, jakd maji ocekavani od tohoto systému, ale
i jaké funkce by vyuzili a které naopak ne. V pripadé, Ze se vyzkumna otazka
potvrdi, tak bude navrzeno doporuceni, jaky systém by pro firmu byl vhodny

a jak by mohla postupovat v pripadé implementace.



3 RIZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Dnesni moderni doba, kdy ma zakaznik nespocet moZnosti, pro jaky produkt a pro
jakou znacku se rozhodne i to, kde uskutecni sviij nakup, si Zada z hlediska prodejce
dikladnou a nepretrzitou péci o zdkaznika. Je velmi jednoduché zakaznika ztratit,
ale obtiZné si ho udrZet. V drivéjSich dobach prevysSovala poptavka nabidku, nyni je
tomu pravé naopak, ztohoto faktu vyplyva, Ze je dilezité pecovat o své stalé
zakazniky, novym zakazniklim poskytovat maximalni péci a vstficnost, protoze
spokojeny zakaznik se rad vrati k prodejci, se kterym byl spokojen.

Lze fici, ze bez zakaznikli neni podnikani, pokud podnik nema zadné zakazniky,
nema ani finan¢ni prijem a celé podnikani ztraci smysl. Snad kazda firma se snaZzi
budovat dobré vztahy se svymi zdkazniky. Pri jakékoli Spatné zkuSenosti je pro
zakaznika jednoduché prejit ke konkurenci, ¢imz firma miiZe ptijit nejen o stavajici,
ale i o ty budouci, kazdy z nas vi, jak rychle se negativni zpravy $iti. Proto se firmy
snaZi co nejlépe prizplsobit své podnikové strategie zakazniklim, a to tak, aby byli
vZdy schopni vyhovét co nejvice jejich potrebam.

Konkuren¢ni prostredi je témér pro kazdého podnikajiciho ¢lovéka hrozbou, proto
je kladen diliraz na peclivy osobity pristup k zdkaznikiim, kdy se prodejci snazi
maximalné vyjit vstric vSem jejich potfebam a pranim.

Uchovavani dat o zakaznicich, jako jsou kontakty, trzby, ale i rozjednané nebo jiz
ukoncené firemni nabidky, je pro firmu dulezité z hlediska soucasného, ale
predevSim budouciho chodu firmy. Lépe se jedna se zakaznikem, o kterém mame
urcité informace, napriklad o co mél zajem, co si v konkrétni firmé koupil/nekoupil,
jaké byly jeho reakce, je zde vSak otazka, jak vhodné uchovavat tyto informace? Neni
tomu tak davno a v nékterych podnicich bychom se v dneSni dobé jesté setkali s tim,
Ze jsou tyto informace zaznamenany na kusu papiru, na ktery uz se davno
zapomnélo nebo vlepsim pripadé je v ,kartotéce zdkaznikl“, avSak v pripadé
okamzité potfeby neni moZné tyto informace dohledat, neni proto praktictéjsi
uchovavat informace v datové podobé? Jak ziskaji zaméstnanci firmy rychlé

informace o svych zakaznicich, kdo zaruci sdileni téchto informaci mezi

zaméstnanci? Jak zajistime modernizaci firemnich procesti a sniZime naklady firmy?



Pomoci ¢eho se odliSime od konkurence a zaroveni budeme neustale poskytovat
kvalitni vyrobky a sluzby?
Na otazky uvadéné v predchozim odstavci, miZe firma nalézat odpovédi, a to diky

zavedeni a naslednému vyuZzivani systému Customer Relationship Management.

3.1 DEFINICE CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Customer Relationship Management (zkracené CRM) neboli fizeni vztahl se
zakazniky poskytuje firmam komplexni pohled na zakaznika. Jak je tomu u mnoha
pojmi, ani tento neni vyjimkou z hlediska presné definice. Kazdy, kdo vymezil tento
pojem ma na problematiku CRM rlzny pohled, proto neexistuje jednoznacna
definice. V odstavcich niZe budou tyto definice konkrétné specifikovany.

Novotny (2015, 20) definuje CRM jako: ,Systémy podporujici fizeni celého cyklu
kontaktu se zdkaznikem, efektivni koordinaci vazeb na zdkaznika, péci o zdkaznika.
CRM je vsak v prvé radé metodika pretvorend do celopodnikové strategie, kterou se
aplikuje sada ,zdkaznickych” procest, jejichZ cilem je udélat vztah se zdkaznikem
ziskovym.“

Payne a Frow (2013, 207) rikaji, Ze CRM je strategicky pristup zaloZeny na nékolika
funkcich, ktery se tyka zlepSovani hodnoty akcionaii prostrednictvim rozvoje
vztahi s kliCovymi zakazniky. Z hlediska funkci se jedna predevsim o identifikaci
vhodnych obchodnich a zakaznickych strategii, ziskani a nasledné Sireni znalosti
zakaznikd, ale i o vyvoj a vyuziti datovych a technologickych reSeni pro vytvoreni
lepsich zkusenosti zakazniki.

Chlebovsky (2005, 23) uvadi: ,Customer Relationship Management je interaktivni
proces, jehoZ cilem je dosaZeni optimdlni rovnovdhy mezi firemni investicl
a uspokojenim zdkaznickych potreb. Optimum rovnovdhy je determinovdno
maximdlnim ziskem obou stran.”

Lostakova (2009, 20-21) rika, co umoziuje diferencované ftizeni vztahl se
zakazniky, jedna se predevsim o lepsi poznani klicovych zakazniki, pochopeni
jednani, potreb a pozadavkid a diky tomu také definovani vhodnych aktivit, které
vedou k udrzeni takovychto zakazniki. CRM je tedy proces shromazdovani udaji
o zakaznicich a nasledna transformace téchto udaji do podoby strategickych

znalosti, diky nimZ se buduje dlouhodoby ziskovy vztah pravé s kliCovymi



zakazniky. Nejenze CRM pomaha firmam tvorit profitabilni vztahy, ale také
umoznuje snizit operativni naklady, zkratit prodejni cyklus nebo i zvysit klicové
ukazatele vykonu, jedna se napriklad o primeérnou velikost objednavky nebo
vynosy na jednoho zdkaznika, souvisi stim i prijmy na jednoho obchodniho
zastupce.

Basl s Blazickem (2012, 89) frikaji: ,Software CRM pomdhd organizacim pri
dosahovdnti jejich cilil v oblasti vztahtl se zdkazniky tim, Ze méri klicové indikdtory
vykonnosti ziskdvané prdvé prostrednictvim CRM v rdmci zdkaznického Zivotniho
cyklu. Tim se zvySuje interni efektivnost a cilenost riiznych akci, napriklad
marketingovych kampani.”

Wessling (2003, 16) do definice zarazuje technologie a chape CRM jako aktivni
tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztah se zakazniky, kdy je
komunikace zajiSténa vhodnymi technologiemi, které predstavuji pro akcionare
a zaméstnance firmy procesy s pridanou hodnotou.

Veber se Srpovou (2012, 191) tikaji: ,Rizeni vztahii se zdkazniky je manaZersky
pristup, ktery zvyseni vykonnosti spatruje ve vztazich se zakazniky. Charakteristickymi

rysy CRM je:

e respektovani principu win-win - vyhody z dané obchodniho vztahu pro obé
strany,

e diiraz je kladen na vztahy - komplex aktivit, jejichZ smyslem je obslouzit
zakaznika,

¢ hodnoty - prinosy, prospéch pro zakaznika o pro dodavatele.”

Mizeme tedy Fici, Ze zkratka CRM oznacuje systém pro fizeni vztahtl se zdkazniky,
diky nimZ lze uchovavat informace o zakaznicich (jejich kontakty, obchodni procesy,
trzby, kterych zakaznik dosahuje), slouzi vSak také k vyhodnoceni obchodnich
aktivit, které se odehravaji v celé spolecnosti. Cilem téchto programi je udrzet

dlouhodobé dobré vztahy se zakazniky, protoze pravé stavajici zakaznici jsou pro

vvvvvv



3.2 HISTORIE A VYVOJ CRM

Chlebovsky (2005, 83) ve své knize velmi trefné nazyva jednu z kapitol: , Informacni
ndstroje CRM: Od Sanonu, pastelek a didre k sofistikovanému e-systému.” Za nejstarsi
informacni systém lze povazovat kartotéku neboli systém papirové databaze,
i takovyto systém ma vyhodu, a to takovou, Ze neni zavisly na vyuziti vypocetni
techniky, avsak je zde spiSe vice nevyhod, jako Zddna automatizace Cinnosti, kdy
Clovék neustale opisuje idaje, musi rucné v databazi vyhledavat, veskera c¢innost je
provadéna rucné, coZ zabere spoustu casu. K takovéto kartotéce musime vSak
vlastnit i diaf, jiZ zmifované pastelky, abychom si zorganizovali sviij Cas a védéli,
kdy mame naplanovanou schilizku s jednotlivymi zdkazniky (plati pro obchodni
zastupce).

Dal$im reSenim je elektronicka kartotéka zaloZena na programech typu Office, diky
tomuto jsou urcité procesy automatizované, zde lze zminit Microsoft Office, kde
miiZeme vyuzivat tabulky ¢i komunikovat pomoci Outlooku.

Treti z hlediska vyvoje informacnich nastrojt, jsou programy pro spravu kontakti
a management casu. Takovéto aplikace lze povazovat pravé za prikopniky
skutecnych elektronickych systému. Takovéto databaze zakaznikl jsou vytvareny
tak, aby zde bylo co nejvice informaci o zdkaznikovi, diileZitou soucasti je propojeni
s jinymi programy, vytvareni korespondenc¢nich dokumentt. Takovéto systémy jsou
pro uzivatele jednoduché na ovladani, srozumitelné a vhodné pro malé, ale i stredni
podniky. Jejich vyhodou je, Ze umoZiuji sdileny pristup i jinych uZivateld a funguji
jak na serveru, tak i lokalné.

Pokud bychom ze vSech predchozich ,systémi“ vzali néjakou Cast a spojili vSe
dohromady, dostaneme se k souCasnosti a oznacime CRM jako komplexni e-systém.
Diky takovymto systémlm firmy automatizuji prodejni, marketingovou a servisni
¢innost, ale i zdkaznickou podporu a elektronické obchodovani. DileZzitou roli zde
hraje pravé propojenost jednotlivych moduld. Diky tomu muze firma efektivné
komunikovat jak mezi jednotlivymi oddélenimi firmy, tak i mezi nadrizenymi
a podiizenymi. Velkym prinosem pro podnikani jsou rizné analytické nastroje,

které umozni analyzovat nejen zakaznika jako jednotlivce, ale i souhrnné analyzy.



Mezi nevyhody tohoto systému fadime vysokou porizovaci cenu, nutnost zaSkoleni

uzivateld, ale i trvalou udrzbu takového systému.

3.3 PRVKY CRM

Dilezitymi prvky systému, jak uvadi Wessling (2003, 16), jsou lidé, podnikové
procesy, technologie a obsahy neboli data.

Obrazek 1: Prvky CRM

LIDE
TECHNO-
OBSAH B L
PROCESY

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Wessling (2003, 17)

Konkrétné k jednotlivym prvkiim lze zminit nasledujici:

3.3.1 LIDE

Do této skupiny radime nejen zadkazniky, ale predevSim zaméstnance, ti jsou nositeli
dilezitych informaci, které chce zdkaznik znat a védét. Dililezitou roli zde hraje také
zameéstnavatel, ktery by se mél zamérit na své zaméstnance, ti by méli byt
dostate¢né kvalifikovani, informovani a proskoleni tak, aby poskytovali vérohodné
informace. Ztohoto hlediska je tedy dulezité, aby zajem o Skoleni byl jak
od zaméstnavatele, tak i zaméstnance, protoZe neochotny zaméstnanec neposkytne
dostatek informaci, i kdyby se zaméstnavatel sebevic snazil.

Dohnal (2002, 16) wuvadi ddlezité charakteristiky pro tym schopnych
a spolupracujicich obchodniki, které vede manazer zodpovédny za prodej vyrobki
a sluzeb, jedna se o tyto: soutézivost a vile prosadit se, rozhodnost, byt schopny

improvizace, dlisledné se koncentrovat na potieby zakaznika, schopnost vedeni



tymu a tymovy duch. Veskeré tyto vlastnosti jsou diilezité k vyuziti maximalniho

potencionalu systému CRM. Jakykoliv negativni vlastnosti mohou vést k netispéchu.

3.3.2 OBCHODNI PROCESY

Pokud nejsou ve firmé jasné definované procesy, jak komunikovat a jednat se
zakaznikem, je pravdépodobné, Ze nebudou efektivné vyuzivany systémy pro
komunikaci se zakaznikem. Toto plati jak u malych, tak i velkych firem, kde
napiiklad miliZe dochazet k tomu, Ze zakaznika kontaktuji dva obchodni zastupci
nezavisle na sobé, a to mize poskodit dobré jméno firmy.

Dohnal (2002, 49) definuje celkem tii skupiny procest, které se projevuji ve vztahu

k zakaznikovi a jsou to:

1. Procesy marketingu - cilem je osloveni potenciondlnich zakaznikl
a zajiSténi zajmu o produkty a sluzby, které firma nabizi, jedna se o rizeni
marketingovych kampani, jejich zdroji za vyuziti vhodnych komunikacnich
kanalli. Dochazi zde k vybéru potencionalnich zakaznik, ktefi predstavuji
pro podnik obchodni prileZitost a kvalita rizeni prileZitosti je klicova pri
rozhodovani o tom, zda jsou marketingové a obchodni aktivity dspésné
a efektivni.

2. Procesy obchodu - niasleduji, pokud vznikla obchodni prilezitost a byly
vytvoreny pocatecni informace zakaznickych potieb. V této ¢asti se pribézné
uptesnuji podrobnosti a upravuji kritéria nakupu a cely tento proces vede
k provedeni nakupu.

3. Procesy poskytovani sluZzeb - zde radime servisni aktivity, které jsou
pokracovanim celého vztahu se zakaznikem a diky nim je udrzovan kontakt.
V tomto bodé se uzavira cyklus a nasleduje nabizeni dopliikovych produkti

¢i sluzeb.

3.3.3 TECHNOLOGIE

Technologie jsou diilezitou soucasti celého CRM. Diky tomu, jak jde dneSni moderni
doba kuprtedu, obklopuji nds moderni technologie jako pocitace, chytré telefony ¢i
tablety, diky tomuto a pripojeni na internet se miizeme pripojit do riznych

firemnich programi a prakticky odkudkoliv vytvorit nabidku, marketingovou akci,
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oslovit zakaznika a praktikovat jiné véci spojené s podnikanim. Na technologie se
také miZeme divat z hlediska zakaznikli, ktefi vSak nejsou schopni ohodnotit
technologie, které vyuzivdA podnik pro komunikaci se zakaznikem, ale
prostirednictvim tohoto miiZeme napiiklad provozovat e-shop nebo call centrum,

coz je sluzba zakaznikovi.

3.3.4 DATA

Jedna se o veskeré informace tykajici se zakaznika. Je dilezité mit kvalitni a iplna
data a také je umét ve spravny ¢as vyuZzit zaméstnanci podniku. Pokud v§ak ma firma
hodné dat o zdkaznicich, ale neumi je efektivné vyuzit, jsou takovéto informace
pro podnik prakticky zbytecné. Informace umoziuji zaméstnancim jednat
efektivné, protoZe pokud maji v databazi pravdivé informace, lze rici, Ze ,znaji“
zakaznika a mohou mu napriklad vytvorit nabidku na miru.

Dilezité je vSak zminit fakt, Ze vSechny tyto prvky musi byt provazané, aby
komunikace se zakaznikem probihala co nejefektivnéji a méla velky prinos jak

pro podnikatele, tak pro zakaznika.

3.4 STRUKTURA CRM

Jak uvadi Payne a Frow (2013, 27) lze na zakladé obecnych podnikovych procest
rozdélit CRM systémy celkem na tfi €asti, a to operacni, analytickou a kooperativni.

Na obrazku ¢. 2 niZe je zobrazena architektura CRM a jednotlivé komponenty, které

Tvrdikova (2008, 128) zatazuje do jednotlivych ¢asti.
Obrazek 2: Architektura CRM

OPERACNI CAST CRM | ANALYTICKA CAST CRM

a : o ’
PODPURNE XiTENT ZDEDENE SKLAD
APLIKACE SCM RIZEN{ ERERIZEN] APLIKACE

ZNALOSTNI

TRH e ZAKAZNIK
OBSLUHA PODPORA
ZAKAZNIKA ZAKAZNiKA | MARKETING
PRUZKUM RIZENT
TRHU KAMPAN{

KOOPERATIVNI CAST
oY

Zdroj: Vlastni zpracovdni podle Tvrdikové (2008, 128)
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3.4.1 OPERACNI

Jak uvadi Tvrdikova (2008, 126): ,,Operacni ¢dst CRM realizuje predem definované
obchodni procesy. Je to ¢dst CRM reseni urcend pro podporu interakci se zdkaznikem
pres rizné typy kandli, od telefonnich zdkaznickych center pres elektronické kandly
az po vyrizovdni postovnich zdsilek a Fizeni tradic¢nich prodejnich mist. Do operacni
casti CRM patrii Back Office (podpiirné aplikace) a zejména Front Office (aplikace
vyuzivané pri kontaktu se zdkaznikem).” Mezi aplikace vyuzivané pro kontakt se
zakaznikem ftadi mobilni aplikace, aplikace podporujici praci obchodnika,
automatizace marketingu ¢i aplikace zakaznickych sluZeb a podpory.

Tato Cast je tedy zamérena na veSkeré podnikové procesy, které se zaméiuji
na zakaznika, fadime sem automatizované procesy souvisejici s marketingem,
obchodem, ale i servisni ¢innosti. Jakakoli komunikace se zakaznikem je uklddana
do databazi a je ji moZné kdykoli zobrazit a navazat na ni.

Diky témto skutecnostem se lze zacilit na zdkazniky, vybrat segment zakaznikti nebo
naopak vytvorit specidlni nabidku pouze pro konkrétniho zdkaznika. Diky
pokrocilému CRM systému maji uZivatelé konkrétniho podniku moZnost
nahlédnout, upravovat, pridavat, vytvaret, ale predevSim sdilet informace
o zadkaznicich i s kolegy vzaméstnani a tim i predejit kontaktovani zdkaznika
nékolikrat za stejnym tcelem.

Pokud je pro firmu zdkaznik alespon trochu zajimavy, je vhodné, aby byl v databazi
a byly u ného zaznamenany veskeré obchodni ptileZitosti, kde je moZné sledovat
jejich priibéh - od prvotniho kontaktu aZ po prodej a dodani zbozi. Veskery tento
proces je zaznamendn v systému, a proto je mozné kdykoli dohledat datum
objednani, zaplaceni, dodani, ale i pripadnou reklamaci a provadény servis
na konkrétnim produktu. Soucasti tohoto procesu miiZe byt i informovani o priibéhu
zpracovani objednavky, pribéh servisni zarucni/pozarucni opravy, zasilani

newslettert a dalSich marketingovych a obchodnich sdéleni.

3.4.2 ANALYTICKE
Jak jiZ nazev napovid4, tato Cast se zabyva analyzou dat shromaZdénych
o zakaznicich v databazi. Cilem této Casti je efektivni vyuziti téchto dat a diky tomu

lepsi zacileni na zadkaznika. Tato ¢ast analyzuje chovani zakazniki a je podplirnym
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prostfedkem pro manaZery, kdy jsou schopni zanalyz ziskat uZitetné udaje
o zadkaznicich a vytvaret napriklad marketingové kampané. V této ¢asti nedochazi
k pfimému kontaktu se zakaznikem, avSak praveé tvoreni analyz je dileZzité pro vztah
mezi firmou a zakaznikem.

Analytickou funkcionalitu CRM zabezpecuji aplikace typu BI (Business Intelligence),
které zpracovavaji data z internich transakc¢nich systémi jako jsou celopodnikové
ERP systémy nebo SCM systémy pro rizeni vztahu s dodavateli. Dalsi aplikaci jsou CI
(Customer Intelligence), které shromaZzd'uji a analyzuji data z interakci se zakazniky
a jsou uzce spjaty s CRM, coZz ve své knize uvadi Klcova se Sodomkou (2010, 388)
a zaroven shrnuji: ,Analytické CRM tedy pomdhd resit problém s identifikaci, ziskdnim
a udrZenim klicového zdkaznika. Klicovi zdkaznici jsou pritom ti, kteri maji pro
prodejce vysokou vytéZnost. Jde nejenom o stdvajici klienty, kteri casto nakupuji
a obstardvaji vysokou hodnotu jednotlivych zakdzek. Firmu zajimaji také
potenciondlni klicovi zdkaznici a zpisoby, jak je ziskat a udrZet. Hlavni cile pro

nasazeni analytického CRM jsou tedy predevsim dva:

1. Zvyseni vytéznosti obsluhovaného trzniho segmentu, k cemuZ napomohu
analyzy ziskovosti zdkazniki, produkti a sluZeb ¢i vyuZivanych obchodnich
kanalii.

2. UdrZeni stdvajicich zdkaznikd, jejichZ loajalitu mohou upevnit manaZerskd
rozhodnuti vychdzejici zanalyz jednotlivych zdkaznickych segmenti,

vyuZitelnosti produktii a sluZeb, spokojenosti a ndvratnosti investic.”

3.4.3 KOOPERATIVNI

Jak uvadi Lostakova (2017, 26): ,Kooperujici CRM zahrnuje spoluprdci a interakce
podniku a jeho pracovnikil se v§emi partnery v kooperujicich institucich (subjektech
hodnotové sité), od bezprostrednich zdkaznikili aZ po konecné spotrebitele, pri
uspokojovdni jejich potieb a poZadavki.”

Z tohoto je patrné, Ze je velmi Uzce provazana s operacni ¢asti, ale samoziejmé
i s analytickou. Klcova a Sodomka (2010, 358) nazyvaji tuto cast jako prarezovy
proces Fizeni kontaktii v ramci vicekanalové komunikace, a to jak dovnitt, tak i vné

organizace. K automatizaci se vyuzivaji technologie kontaktniho centra.
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Tvrdikova (2008, 127) zminuje fakt, Ze kooperativni ¢ast navazuje pravé na jiz
zminovany Front Office a predstavuje rtzné technologie uZzivané podle typu
kontaktu se zakaznikem, jedna se tedy napriklad o osobni kontakt na pobocce, kdy
je kontakt pfimo zapsan do CRM. DalSi mozZnosti je pisemna korespondence ci
elektronickd poSta, kdy prichozi e-mail miliZe spustit urcity definovany proces.
Telefonicky kontakt, kdy napiiklad zakaznik pristupuje na internet pres mobilni
telefon nebo zasle SMS. Pak je tu internetovd komunikace, kdy zakaznik primo
navstivi stranku a napiSe dotaz, zada pozadavek, aby mu bylo v urcity ¢as zavolano
nebo pokud firemni stranky nabizi on-line chat, vyuzije tuto moznost. Veskeré tyto
udaje se automaticky zaznamenavaji do CRM.

Tvrdikova (2008, 128) shrnuje duleZitost propojeni vSech téchto tii casti
nasledovné: , Uspésnost CRM projektii je pak zaloZena pedevsim na sou¢innosti véech
jeho ¢dsti. Bez odpovidajicich dat neprinese analyza sprdvné vysledky a bez analyzy
nedosdhne operacni ¢dst CRM ocekdvanych efektii. Proto musi byt vSe integrovdno

do uceleného sytému.”

3.5 VOLBA OPTIMALNI CRM STRATEGIE

»,Marketingova strategie CRM je zamérena zejména na to, co se stane potom, kdy je
zakaznik v priibéhu snahy o vybudovani vztahu, ktery je prinosny jak pro zakaznika,
tak pro podnik, ziskdn. Znamena to budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky, které
budou dlouhodobé zvySovat zisk podniku,“ uvadi LoStakova (2009, 18) a uvadi tii
typy strategie:

1. Masova personalizace - jednd se o prvni urovenn CRM, kdy dokaZeme
identifikovat zakaznika podle jména, adresy, popripadé podle predchoziho
nakupniho chovani, a na zakladé téchto informaci je vytvorena individualni
databaze marketingové strategie, ktera vzbuzuje v zakaznikovi dojem, Ze je
o ného pecovano individualné, tato strategie je uplatiiovana u bankovnich
instituci, zasilkovych obchodi a celkové u firem zabyvajicich se prodejem.

2. Masova kastomizace - ,Tato strategie je zaloZena na pozndni, Ze néekteri
zdkaznici jsou ochotni platit vice za zvldstni uZitky navic. Ustfednim bodem
strategie masové kastomizace je nechat zdkazniky ,spoluvytvdret produkt”

podle individudlnich potieb a cenové citlivosti, ovSem ze standardni
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sortimentni nabidky komponent produkti. Tuto strategii dovedla
k dokonalosti firma Dell, kterd vytvori pro kaZdého zdkaznika konfiguraci
pocitace podle jeho potieb, ovsem pocitac je sloZen ze standardné vyrdbénych
komponent a postaven jako stavebnice. TutéZ strategii uplatriuji napr. vyrobci
ndbytku na stavebnicovém principu. Problém této strategie spocivd v tom, Ze
vychdzi pouze ze segmentace trhu podle potreb. Znamend to, Ze se podnik pri
uplatnéni strategie masové kastomizace snazi uspokojit kaZdého zdkaznika
zvldst, oviem mira péce je v podstaté pro vsechny klienty stejnd,“ takto definuje
Lostakova (2009, 18) tento typ strategie.

Diferencovana kastomizace - strategie respektujici rozdilné pottreby
a pozadavky zakaznikli, kazdému zdkaznikovi jsou na miru vytvareny
produkty, sluzby, ale i zptlisob distribuce a komunikace, lze tedy tici, Ze je

individualizovan marketingovy mix.

Postupnym vyvojem dochazi k prolinani jednotlivych strategii. ,Pro vyznamné

zdkazniky je vhodnd strategie diferencované kastomizace, pro stredné vyznamné

zdkazniky strategie masové kastomizace a pro méné vyznamné zdkazniky strategie

masové personalizace,” uvadi Lostakova (2009, 19) a zaroven tuto kombinovanou

strategii nazyva jako strategie diferencovaného CRM.

Tvrdikova (2008, 126) tika: ,Zdkladem sprdvného reseni je CRM strategie, kterd

obsahuje:

stanoveni zdkladnich preferovanych kontaktii se zakaznikem;
definici typu koncového zdkaznika

rozhodnuti, jak se bude firma brdnit odchodu cennych zdkazniki;
stanoventi cilového obsazeni trhu

pravidla pro hodnoceni tuspésnosti projektu.”

3.6 ZAKAZNIK A PODNIK

Jak zde jiz bylo nékolikrat zminéno, dilezitou roli pro uspéch podniku ma zakaznik,

proto jsou nasledujici podkapitoly vénovany pravé zakaznikovi, jsou zde zminény

nékteré dulezité pojmy jako napiiklad klicovy zakaznik, c¢ast je vénovana
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segmentaci zakaznikd, skupindm, ale i hodnoté vztahu se zdkaznikem ¢i Fizeni
vztahu se zakazniky na B2B a B2C trzich.

Wessling (2003, 48) poukazuje na vytvareni vazby se zdkaznikem: , V Zivotnim cyklu
zdkaznika se vyskytuji dva prvky, které maji klicovy vyznam: prijeti role zdkaznika
a setrvdni v této roli. Pravdépodobnost prijeti role zdkaznika je zdvisld na prospéchu,
ktery tato role prindsi po odecteni ndkladii vzniklych jejim prevzetim (olekdvdni
diisledkil). Musi-li dand osoba vynaloZit prilis velké usili na vyhleddni potiebnych
informaci, nezZ miiZe vlastni ndkup uskutecnit, pak roli zakaznika odmitne. Pokud je
vSak prospéch ve formé uspokojeni poZadavkii dostatecné vysoky, mohou jim byt
vloZené ndklady vykompenzovdny. Ndaklady a prospéch tvori pomér, ktery je porovndn
s nabidkami konkurence. JestliZze konkurencni nabidka vykazuje vyhodnéjsi pomeér
ndkladii a prospéchu, prijme dand osoba roli zdkaznika u konkurenc¢ni firmy. Ndklady
ovsem neznamenaji pouze vlastni cenu, ale také vynaloZené usili ve formé vyhleddvdni
informaci, casu potiebného k cesté za ndkupem apod. V budoucnu budou mit vyhodu
ty podniky, které svym zdkaznikim dokdZou rychle, jednoduse a pohodlné poskytnout
pozZadované informace. JestliZe je ocekdvdni disledkii (prospéch minus ndklady) pro
danou osobu pozitivni, roste u této osoby pravdépodobnost prevzeti role zdkaznika.

Pokud je ocekdvdni diisledkii negativni, pak tato pravdépodobnost klesd.”

3.6.1 KLICOVY ZAKAZNIK

Burnett (2002, 61) 1ik3, Ze p¥i rizeni vztaht s klicovymi zdkazniky jde nejen o objem,
trzby a zisk, ale také Ze tyto vztahy musi brat vavahu vSechny aspekty planu
podniku vCetné strategie ristu a preZziti. Kazdy klicovy zakaznik predstavuje jeden
trzni segment, proto podnik musi vytvorit hodnotici proces, na zakladé, kterého se
objektivné ohodnoti portfolio zakaznik(. Takovy proces je zaloZen na atraktivité
zakaznika (vytvoreni kontraktu) a na realistickém ocenéni pravdépodobnosti
uspéchu u konkrétniho zadkaznika (ziskani kontraktu), coz je zavislé pravé na kvalité
soucasnych vztahd s timto zakaznikem.

Pii hodnoceni vySe zminéné atraktivity je podle Burnetta nutné uvazit celkem dvé
kategorie atribut(i, a to demografické a psychologické. U demografickych se jedna
o materiadlni charakteristiku daného nakupniho ¢i prodejniho prostredi. Jsou to

takové prinosy vztaht, které souvisi predevsim s konkurenc¢ni vyhodou nebo
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strategickym vyznamem, coZ je napriklad cena, vykon, kvalita nebo i vyznam znacky.
Tento atribut je silné ovliviiovan potencidlem prodeje, zisku a rlstu. Druhym
zminovany atribut atraktivity je psychologicky, ktery souvisi s hodnotami a postoji,
které dodavatel sdili se zakaznikem, jako napiiklad styl jednani se zdkaznikem,
ochota a rychlost odezvy, spoluprace pri reseni problémii atd.

Na zakladé dvou vyse zminénych aspektli uvadi Burnett Ctyti zakladni oblasti, které
je potieba brat v potaz pii posuzovani atraktivity zakaznika, kazda z téchto oblasti

zahrnuje diileZité otazky, na které by se mél podnik zamétovat a jsou to tyto:

e Podnik zakaznika - dilezité je se zamérit na objem odbytu, zda je
dostateCny a orientuje se podnik na objem? Jedna se o velké produktové
objednavky nebo pouze o malé, které jsou naro¢né na administrativu?
Produkty, které jsou dodavané zakaznikovi jsou standardizované nebo
specialni? Dalsi otazkou je riist zakaznika, zda je tempo ristu obdobné jako
v celém odvétvi nebo porovnani tempa s ostatnimi zakazniky. Jsou zde
i otazky tykajici se sezénnosti a hospodarského cyklu, zda se pti nakupu
projevuje sezénnost v letech ¢i mésicich, ale také externi vliv Ciniteld jako
legislativa, konkurence, ¢i politicka situace. Jednim z dal$ich zminovanych
aspektl je i image, zda zdkaznik ma vliv na image podniku, jaké budou
reference.

e Vyrobky/sluzby zakaznika - je dobré védét, v jakém stadiu Zivotniho cyklu
se nachazi produkty zdkaznika a s jak takovy stav ovlivni nakupni strategii
a cenové pozadavky. Je zakaznik schopen zvladnout produkt firmy - zda pro
ného neni sloZity? Prinese vyrobek zakaznikovi pridanou hodnotu? Je klicovy
zakaznik schopen vyuZit a ocenit odbornost a technologie obsaZené
v produktu?

e Zajem konkurence o obchod s timto zakaznikem - v tomto ptipadé by si
podnik mél klast otazky typu kolik konkurentli soupefi o obchodovani
s timto zdkaznikem, zda ma konkurence dostatek schopnosti, aby realizovala
tento obchod? Do jaké miry je moZna u zakaznika zména dodavatele?

e Potencional pro oboustrannou ziskovost - otazkou je, zda zakaznik

vytvari slusny zisk, ale i to, jak vyznamné jsou produkty z hlediska nakladt
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zakaznika. Radi sem i dal$f diileZitou otazku, kolik dostate¢nych zdroji bude
podnik muset vynalozit, aby konkrétniho zdkaznika nebo konkrétni obchod

ziskal ¢i uzavrel?

3.6.2 SEGMENTACE ZAKAZNIiKU

,Dobrad znalost zdkaznik{, jejich potreb a pozZadavki, profilace a ¢lenéni podle
shodnych kritérii odrazejicich se v jejich kupnim a spotiebnim chovani je zakladnim
kamenem kvalitni prace se zdkaznickou databazi. Implementace efektivni strategie
segmentace je dllezitym ukolem firem, které maji Casto problémy, jak plné
a efektivné vyuzit enormni mnozstvi dnes uz dostupnych dat o zakaznicich.
Marketing se stava lepSim diky presné segmentaci a predikovani chovani
jednotlivych segmentl.” (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, 59)

Kl¢ova se Sodomkou (2010, 389) zmiiiuji nékolik problémt se kterymi se podnik pti
uvahach o segmentaci miize potykat. Je to napiiklad situace, kdy podnik nevi, jak ma
analyzovat velké mnoZstvi nashromaZzdénych dat o zakaznicich, a tudiZ neni
schopen provést efektivni segmentaci. DalsSim problémem mitZze byt i to, Ze firma
nevi, jak ma docilit sledovani zmén v segmentaci zakaznik(i, coz miize vést
k neefektivnimu vyuZzivani marketingovych aktivit.

Jakubikova (2013, 168) tika, Ze segmentace miiZe byt provaddéna pomoci
deskriptivnich analyz, které se vyuzivaji prevazné pro urceni soucasné hodnoty
zakaznika, tedy pro vycisleni aktualniho pfinosu pro firmu. Analyzuji vzorce chovani
a sociadlné-demografické charakteristiky zakazniki. Potenciondlni hodnota
zakaznika (vycisleni mozného budouciho prinosu pro podnik) se zjiStuje na zakladé
prediktivniho modelu, ktery se zabyva charakteristikami Zivotniho cyklu spojeni
podniku se zakaznikem. K témto analyzdm provadénym s pomoci prediktivniho

modelu patfi:

e modelovani odezvy ma za cil predpovédét, koho zahrnout do marketingové
akce;

e modelovani rizika - cilem je predpovézeni pravdépodobnosti, Ze zakaznik
nebude chopen dostat zavazkim vyplyvajicim z dané sluzby nebo Ze se

naplni jiny druh rizika spojeny s poskytnutou sluzbou;
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e modelovani kifiZového prodeje - predpovéd,, Ze zakaznik nakoupi produkty

od jiné spolecnosti Ci predpovidani hodnoty takového nakupu.

Jakubikova zminuje, Ze je vhodné metody kombinovat a také uvadi nékteré vyhody

segmentace:

e uspokojeni potieb zakaznika, a to tak, Ze je vytvoren produkt na prani
zakaznika, coZ je predpokladem pro jeho spokojenost;

7 4 v

e konzistence s pravidlem, které tika, Ze 20 % zakazniki prinasi firmé 80 %
zisku, tedy Ze relativné maly pocet zakaznikli kupuje nepomérné vétsi cast
produktii, poukazuje také na to, Ze zakaznici, ktefi jsou hlavnim zdrojem
zisku, nemusi byt ti nejvétsi, protoze velci zakaznici vyZaduji slevy, sluzby
navic a dalsi jina zvyhodnéni;

e umoZiuji lepsi zaméreni marketingové komunikace a distribuce;

e umoznuje vznik konkurenc¢nich vyhod a napomahéa vytvareni bariéry pred

vstupem konkurence.

Novotny, Pour a Slansky (2005, 210) uvadéji celkem tri pristupy k segmentaci

zakazniku:

1. Hodnotova segmentace zakaznikd - segmentacni proménné jsou zde
ukazatele hodnoty zakaznika, jedna se naptiklad méteni Kkritérii trzby,
profitu, rizika nebo loajality, tento druh segmentace je vhodny pro prvotni
rozc¢lenéni zakaznikl do hlavnich skupin.

2. Behavioralni segmentace zakaznikii - zaméruje se na chovani zakaznikd,
napriklad na pocet, druh a zptlisob pouziti jednotlivych produktt, tento typ je
vhodné vyuzivat spolu s hodnotovou segmentaci, kdy nejprve provedeme
hodnotovou a nasleduje behavioralni.

3. Segmentace zakaznikil pro odhaleni nestandardniho chovani - vyuziva
se pro analyzu a detekci podvodného chovani nebo pro odhaleni rizika
urcitého druhu, na rozdil od piedchozich dvou typi se pro tento druh vyuziva
vétsi mnoZstvi segmentli a hledaji se spiS mensi skupiny neobvykle se

chovajicich zakazniki.
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Vyusténim téchto tii typl segmentace mohou byt uvedeny nékteré priklady

obchodniho pouziti segmentace, jedna se o tyto:

e ,Uvodni nalezeni typologii zakaznik;

e rozdéleni zakaznikii podle hodnoty pro stanoveni obecného obchodniho
pristupu;

e hledani potenciondlu cross-sell, segmentace se posléze dopliuje dalSimi
technikami (napriklad analyzou nakupniho kosiku);

e sledovani zmén chovani zakaznik{, segmentacni model se periodicky skéruje

a sleduji se migra¢ni proudy mezi jednotlivymi segmenty.“ (Novotny, Pour

a Slansky, 2005, 211)

L,Sprdvnd segmentace zdkazniki je zdkladem pro uspésné pldnovdni a urcovdni
vhodnych marketingovych a obchodnich strategii a postupii. Spatné provedend
segmentace zdkazniki byvd castou pri¢inou neuspéchu podnikatelskych zdmeéri.”

(Jakubikové, 2013, 168)

3.6.3 SKUPINY ZAKAZNIKU

Lehtinen (2007, 27) déli zakazniky celkem do tfech hlavnich skupin a kazdou

ze skupin charakterizuje nasledovné:

e cenové orientovani zakaznici, kde je centralnim bodem zakaznického vztahu
cena, tito zdkaznici se zaméruji na to, co ziskaji a co za tuto hodnotu zaplati;

e zdkaznici s omezenimi jsou taci, ktefi maji hranice a prekazky, které jim brani
ve zméné dodavatele, jsou pasivni, ale jejich chovani se mize v omezeni
zménit, nemaji alternativy a nejsou vazani drive uzavienymi kontrakty;

e emociondlné vdzani zdkaznici viimaji vztah s dodavatelem jako vyhodny, citi
od personalu dodavatele, Ze jsou respektovani a mnohdy maji pocit, Ze

dostavaji vynikajici azZ nadstandardni aroven sluZeb.

3.6.4 HODNOTA VZTAHU SE ZAKAZNIKEM

Jednim z dilezitych cili v fizeni vztahu se zakaznikem je zvySovani hodnoty pravé

takového vztahu. Na hodnotu zdkaznika bylo jiZ poukazovano v piredchozi kapitole.
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V nasledujicich nékolika odstavcich se této hodnoté budeme vénovat podrobnéji,
nejprve se zamérime na méreni takové hodnoty.

Lehtinen (2007, 82) posuzuje ekonomické aspekty vztahu se zdkaznikem na zakladé
dvou rlznych indikatort. Jednd se o podil objemu konkrétniho zakaznika
na celkovém objemu prodejii podniku, coZ v disledku vede ktomu, Ze nékteii
zakaznici jsou strategicky duleZitéjsi oproti jinym, do jisté miry lze fici, Ze
s rostoucim objemem odbérli konkrétniho zdkaznika se exponencialné zvysuje
riziko podniku spojené se vztahem k tomuto zakaznikovi, tudiZ ztrata opravdu
dllezitého zakaznika muze privést podnik do neprijemné situace, aZz ke zniceni
podniku.

Dal$im indikatorem, na ktery autor narazi, je profitabilita vztahu se zakaznikem,
ktera je zaloZena na odhadu zisku, ktery byl u konkrétniho zakaznika dosaZen.
Ziskovost se odhaduje na zakladé vztahu tak, Ze jakékoli naklady, které souvisi
s timto zakaznickym uc¢tem, jsou odecCteny od dosazenych prijmu. Z praxe je patrné,
Ze se v ur¢itém bodé musi alokovat fixni naklady, coZ se nejbéznéji provadi metodou
alokace fixnich nakladt, ktera je zaloZena na dosazeném objemu podle jednotlivych
zakaznikd, diky cemuZ miizeme vidét, jaké jsou naklady vztaZené ke konkrétnimu
vztahu se zakaznikem a diky tomu muiZeme urcit profitabilitu takového vztahu.
Klicovym aspektem, ktery souvisi s profitabilitou zakaznika je délka trvani vztahu
se zakaznikem.

Lehtinen se také vénuje nékolika pojmtim jako je referen¢ni ¢i emocionalni hodnota
vztahu. Referen¢ni hodnotu vztahu vyjadiruje starym réenim: ,Podnik vypada tak,
jak vypadaji jeho zdkaznici.“ V souvislosti s emocionalni hodnotou zminuje fakt, Ze
zjisténi takové hodnoty je opravdu velmi obtiZné, protoZe zavisi na clovéku, ktery
takové méreni provadi. Vtomto pripadé se zjiStuje, zda zdkaznik sdili stejné
zakladni hodnoty jako podnik, coZ v praxi znamena, Ze pokud se hodnota zvySuje,
tak je i hlubsi kompatibilita mezi zdkaznikem a firmou.

Dalsi, na co se Lehtinen (2007, 86) ve své knize zaméruje je hodnota poznani, zde
uvadi zajimavou definici: ,Naro¢ni zakaznici jsou predevsSim ti, jejichZ hodnota
poznani je vysoka. Rozdil mezi narotnym zakaznikem a obtiZnym zdkaznikem

spociva v tom, Ze obtiZzny zakaznik nepodporuje poznani, ale vyzaduje vynakladani
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energie na reSeni problémi. Naro¢ny zakaznik se diva na problémy pozitivné a je
ochoten se ucastnit v hledani reseni.”

»Sile vztahu se zdkaznikem je reprezentovana subjektivnim pohledem zakaznika
s ohledem na miru jeho zavaznosti,“ uvadi Lehtinen (2007, 89). Takovato sila vSak
zavisla na mnoha faktorech, jednim z nich je konkurence. Takova sila vztaht by
mohla byt testovana na zakladé aktivit konkurentd.

Zavérem lze k této kapitole fici, Ze hodnota vztahu se zakaznikem je do urcité miry
méritelnd a je dilezité brat v potaz i vice moznosti, jak takovou hodnotu mérit
a vyhodnotit.

Kotler a Keller (2013, 177-178) ve své knize zminuji marketingovy trychtyr, ktery
identifikuje procento potencionalniho cilového trhu v jednotlivych stadiich
rozhodovaciho procesu zdkaznika, a to od pouhého podvédomi aZ po absolutni
vérnost. Na nasledujicim obrazku je tento trychtyr zobrazen:

Obrazek 3: Marketingovy trychtyr

Zdroj: Vlastni zpracovdni podle Kotler a Keller (2013, 178)

3.6.5 RIZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY NA B2B a B2C TRZICH

Co vlastné znamenaji zkratky B2B a B2C? Podle Lehtinena (2007, 18) je oznaceni
business-to-customer (B2C) pro podniky, jejichz zdkaznici jsou kone¢nymi
spotiebiteli. Business-to-business znaci podniky, jejimiz zakazniky jsou opét
podniky. V obojim piipadé je zde produktem sluzba i vyrobek.

Na webovych strankdch ONCONTACT (2017, online) rozliSuji rozdil CRM v B2B
a B2C, nékteré hlavni rozdily budou niZe zminény. Nejprve rozdily z pohledu

marketingu a prodeje:
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databaze kontakti - zhlediska B2B se jednd o mens$i databazi, ktera
je zamétena na budovani vztahu, naopak v B2C jsou obsahlé databaze, kde je
mnoho zikazniky;

pocty prodejii - v pripadé B2B se jedna o mensi pocet, na rozdil od B2C, kdy
zakaznik mliZe udélat nékolikrat po sobé nakup stejného produktu, takze zde
hraje velkou roli opakovany nakup;

e-maily - v B2C nejsou e-maily tolik personalizované jako v B2B, kde se jedna
o vysoky stupen personalizovanosti, kdy jsou marketingové kampané
zameéieny na konkrétniho zakaznika a jsou jasné, strucné a vystizné;
produkty - v ptipadé B2B jsou produkty vice piizplisobené, kazdy produkt
je jiny a unikatni, naopak je tomu v ptripadé B2C, kdy jsou produkty vice
jednotné;

prodej - prodej je povaZovan za obchodni rozhodnuti v pripadé B2B, je zde
vice tviircii rozhodnuti vzhledem k rozsahu produktili, naopak u B2C miize
byt prodej vice emociondlni a impulsivni, kdy se zdkaznik v dany moment

rozhodne pro dany konkrétni produkt/sluzbu.

V predchozich odrazkach jsme si definovali nékteré z rozdil v tom, jak funguji dvé

rizna obchodni prostiedi a nyni nékolik rozdilii, na zadkladé toho, co se pozaduje

a oc¢ekava od CRM systému:

V B2B je CRM pro dlouhodobé rizeni potencionalniho vztahu se zakaznikem,
cilem je zautomatizovani procesu prodeje a postupné uzavirani obchodi;
z hlediska B2C je cilem uchovavani udajti o zadkaznicich a tim ziskavat data
a vysledky na konzistentni prodej za jeden rok.

B2B si klade vétsi diiraz na automatizaci procesu prodeje, ta je zasadni pro
usporu casu a také pomaha obchodnim zastupclim pii spravé vsech
kontaktti; v ptipadé B2C se jedna o CRM, které je schopné spravy velkého
mnozstvi dat, kdy jsou tato data klicova pro lepsi komunikaci, cilem je
dlouhodoby a konzistentni prode;j.

Diliraz na prognézovani chovani zakazniki, které je zaloZené na historii
nakupt, fakturach a obchodnich uspésich, kdy je diiraz kladen na chovani

zakazniki a finan¢ni pripravenost a kazda budouci moZna trzba je jednotlivé

23



sledovana a klade si za cil urcit pravdépodobnost, Ze dany prodej bude
uskuteCnén, tento pristup je typicky pro B2B; analyza dat v B2C je provadéna
z velkého objemu dat, diiraz je v tomto pripadé kladen na nakupy v minulosti
Ci historické statistiky.

e Zhlediska B2B je diilezité rozliSovat nékolik fazi procesu prodeje, jedna se
napriiklad o spotiebitele, zdkaznika a je diilezité védét, ve které z fazi se dany
proces nachazi; opakem je tomu u B2C, zde jsou vétSinou 2 nebo i méné fazi
- zakaznik nebo spotiebitel, kupujici anebo osoba, kterd se pouze poohliZi
po jistém produktu ¢i sluzbé, jelikoz je zde velky objem spotiebiteld, postaci
sledovat pouze tato stadia.

e V B2B se klade také vétsi diiraz na integraci daného CRM softwaru s jinymi
programy, napiiklad kompatibilita s e-mailem, ticetnim programem a jinymi

dtlezitymi softwary pro podnik.

3.7 PRINOSY, TRENDY A NEVYHODY IMPLEMENTACE CRM

Tato kapitola se vénuje prinostiim, které prichazi spolu se zavedenim CRM systému,
jsou zde také zminény faktory uspéSné implementace, ale i nevyhody, které
s takovym systémem souvisi. Posledni kapitola je vénovana trendlim v oblasti fizeni

vztaht se zakazniky.

3.7.1 PRINOSY ZAVEDENi CRM

Uspé$na implementace CRM systému by méla prinést zisk, aviak podnik by se nemél
zamérovat pouze na tento jediny ukazatel, je zde mnoho dalSich ukazateld, aktivit
a prinost, které se diky zavedeni CRM zlepsi ¢i zméni samoziejmé k lepSimu.
Vyhody se v nékterych pripadech projevi ihned po implementaci, avsak jsou tu
i takové, které mize podnik kladné hodnotit s delSim ¢asovym odstupem. Pokud

se zamérime na konkrétni vyhody, Wessling (2003, 60) uvadi naptiklad tyto:

e bezproblémovy pribéh obchodnich procesi - diky tomu, Ze jsou data
o zakaznicich obsaZena v jediné databazi, jsou propojeny vSechna oddéleni
(marketing, sluzby, ..) pomoci nové definovanych procest a za pomoci
informacnich technologii, coZ umoznuje efektivni praci a zaméreni se na to,

co je opravdovym prinosem pro zakaznika;
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zvySeni individualnich kontakti se ziakazniky - dochazi k vytvoreni
individualnich kontaktd s kazdym jednotlivym zakaznikem, dilezity je zde
pfechod mezi masovym marketingem (reklama v masmédiich)
kindividudlnimu marketingu (personalizované e-mailové kampané,
telefonické osloveni atd.) pri stejném nebo podobném mnoZstvi zakaznika;

vice €asu na zakaznika - vtomto pripadé nejde o to, prijmout nové
zaméstnance, ale cilem je dosazeni ¢asovych uspor pri stavajici kapacité
zaméstnanci ve firmé, diky tomu, Ze jsou efektivnéjsi jednotlivé procesy
a sniZuje se cas potrebny na administrativu, je mozné tento €as vénovat
k budovani kvalitnéjsiho vztahu se zakazniky (napft. ¢astéjsi osobni kontakt);

rv s e

odliseni se o konkurence - veskeré zminéné piinosy prinasi vyhodu oproti
konkurenci, pokud podnik implementuje CRM a dokazZe vyuZit maximalné
veskeré funkce, ma lepsi prilezitost k budovani kvalitnich vztahti se svymi
zakazniky, je nutné fici, Ze nositelem zmény neni samotny CRM systém, ale
zmeéna procesu a filozofie obchodovani, cozZ je izce s CRM systémem spojené;
vyleps$eni image - i vylepSeni image podniku souvisi s konkurenci, diky jiz
zminovanym efektivnéjSim procesiim a zlepSeni piistupu ve vztahu
k zadkaznikiim ziskava podnik lepsi image mezi potenciondlnimi zakazniky,
coz je zapri¢inéno osobnim doporucenim stavajicich zakazniki, kteri
pochvali sluzby a produkty podniku a nasledné tito potencionalni zakaznici
chtéji také takovéto sluzby ¢i produkty, dalsim aspektem je také vyssi diivéra
zakaznikl ve schopnosti podniku, ktera se z dlouhodobého hlediska vyplaci
vice nez kratkodoba snaha o maximalni zisk;

pristup k informacim v realném case - diky CRM systému jsou informace
o poctech prodejt, reakci zakazniki na sluzby, ziskavani novych zakaznikd ¢i
pocty aktivit oddéleni servisu dostupné ihned v realném case, management
podniku je tedy schopny délat rozhodnuti mnohem rychleji nez drive a je
schopen reagovat rychle na problémy nebo jim i predejit;

spolehlivé a rychlé predpovédi - tyto predpovédi jsou vyuzivany
vedoucimi oddéleni, ale i vrcholovymi manaZery podniku, jakakoli zména

je zaevidovana v systému v redlném case, a proto se projevi v informacich,
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3.7.2

které systém poskytuje, pokud jsou pevné stanovena pravidla pro vytvareni
predpovédi, lze diky tomu snizit nebo eliminovat rizika, Ze se provede
chybny odhad a podnik prijde o zdkaznika;

komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami - CRM systémy
zvySuji uroven komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi, pokud je personal
vhodné proskolen, vysvétleny vyhody zavedeni a jsou spravné
transformovany procesy, teprve pak dochazi k efektivni komunikaci

narist efektivity tymové spoluprace - tento fakt souvisi i s piredeslou
vyhodou, pokud zaméstnanec zada urcita data do systému, tak jsou tato data
piistupna i ostatnim zaméstnanciim (pokud maji prava vidét takovato data),
veskeré aktivity mohou tedy probihat rychleji, ale i paralelné;

rist motivace pracovnikii - diky nékolikrat zminovanym efektivnim
procestiim a snizeni administrativni zatéZe jsou schopni obchodnici pracovat
na lepsSim vztahu se zakaznikem, marketing dokaZe rychleji vyhodnocovat
informace, servis je schopen zajistit vyssi kvalitu sluZeb, a to vSechno diky
tomu, Ze veSkerda tato oddéleni vyuZivaji systém, ktery jim usnadnuje
a urychluje praci, tedy pokud je ve firmé implementovan vhodny CRM systém

a jeho uZivatelé jsou kvalitné proskoleni.

PROBLEMY A PREKAZKY CRM

Kotler a Keller (2013, 183) uvadi nékolik problémil CRM, jedna se napiiklad o to, Ze:

nékteré situace nejsou pro databazovy marketing vhodné - jedna se
o situace, kdy je vyrobek kupovan jednou za Zivot (klavir), zdkaznici vykazuji
nizkou vérnost znacce, jednotkové trzby jsou nizké (cokoladové tycinky),
naklady na sbér informaci jsou vysoké nebo neexistuje Zadny primy kontakt
mezi prodejcem a kone¢nym zakaznikem;

budovani a sprava databaze zakaznikd si vyzaduji rozsahlou investici
do hardwaru, databazového softwaru, analytickych programij,
komunikacnich spojeni a Skoleného personalu - pokud je systém Spatné
vyuZivan nebo je nasazen nevhodny systém, zaméstnanci nevyuzivaji CRM

systém, pak zde nastava problém;
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e jesloZité primét ¢leny organizace, aby se orientovali na zakaznika a vyuzivali
dostupné informace - zaméstnanci nemaji radi zmény a je pro né pohodInéjsi
pokracovat v tradi¢nim pristupu k marketingu, efektivni vyuzivani CRM
systému vyZaduje projiti nékolika Skolenimi jak ze strany zaméstnanct, tak
i dodavatelq;

e ne vSichni zakaznici touzi po vztahu se spoleCnosti - nékteri lidé o sobé
neradi poskytuji informace firmam a mohli by byt znepokojeni tim, kolik

osobnich informacich o nich podnik ma.

[ Wessling (2003, 145-155) se ve své knize zamétuje na prekazky pti implementaci
CRM systému, jako nejvétsi bariéru vidi zaméstnance, protoze pokud zaméstnanci
odmitaji pouzivat systém, pak byla investice do takového systému zbytecna a pro
podnik je to velkd ztrata, nejen financni, ale napriklad i ¢asova. Existuji rtzné
skupiny zaméstnanctli, kdy se mize stat, Ze mensi skupina bude pro zavedeni,
naopak vétsi skupina bude proti.

Vétsinou je odpor viici zavedeni ze strany starsSich zaméstnanct, ktefi maji neradi
zmény, moderni technologie a nejradéji by stale vyuZzivali stejné véci a maji pocit, Ze
uCeni se novym vécem trva dlouho dobu, zkratka nejsou tolik pro inovace. Dalsi
skupinou jsou naopak mladi zaméstnanci, ktefi radi uvitaji zménu, jsou schopni
ji rychleji prijmout a chtéji nové systémy vyuzivat naplno. Proto by se podnik mél
zameérit na uZivatele, ktefi budou mit pristup do systému a prevazné ho budou kazdy
den vyuZivat.

Je dilezité naslouchat zaméstnancim a probirat s nimi postoje vici systému.
Investice do Skoleni a workshop, které souvisi se systémem jsou spravnym krokem
k pozitivnimu prijmuti systému. Zaméstnanci by méli vidét v praxi, jak jim systém
usnadni praci, jaké to bude mit prinosy nejen pro cely podnik, ale i pro né samotné.
Je nutné poukazat na propojenost a vyhody sdileni informaci mezi jednotlivymi
oddélenimi.

[ presto, Ze bude vétSina proti zavedeni systému, je dokazano, Ze mensina miizZe
ovlivnit vétSinu a presvédcit ji k prijmuti systému CRM. Wessling uvadi Ctyri faktory
mensSiny, jsou to vytrvalost a konzistence, originalita a kreativita, jednani v souladu

s ,duchem doby“ a jednani bez zajmu ve vlastni prospéch.
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3.7.3 TRENDY CRM

Smilansky (2017) uvadi ve svém clanku trendy CRM, poukazuje také na fakt, Ze
firmy ¢im dal vice pouZzivaji CRM systémy a jsou je schopni vyuzivat efektivné.
Zminuje také, Ze trendem zakaznického Uspéchu je odstranéni prekazek mezi
prodejem, servisem a marketingem, tyto oddéleni by spolu mély maximalné
spolupracovat a podavat pravdivé informace. DiileZitou roli také hraje provazanost
jednotlivych programil, kdy by spolu mély kooperovat a byt schopné
se synchronizovat. Trendem je také nakup konkrétniho CRM systému, a to ne pouze
pro urcité oddéleni, ale pro témér celou firmu, kdy se nezapoji napriklad pouze
prodej, ale i jina oddéleni jako marketing i servis.

SvySe zminénym souvisi tedy vzdjemna spoluprdace a predani informaci mezi
zaméstnanci, kdy jsou tato data dostupna kdekoliv a kdykoliv a prakticky
odkudkoliv.

Dilezitou roli v CRM hraje také Knowledge Management, ktery zajiStuje rovnovahu
mezi lidmi, procesy a technologiemi, kdy se tyto tii oblasti vzajemné prolinaji. Lze
tedy rici, Ze bez funk¢ni koncepce Knowledge Managementu nemize byt ve firmé
funk¢éni CRM.

CRM trendem je také vytvoreni spolecného rozhrani, které umozni uzivateltim lepsi
prostredi pro plnéni Ukolt, jedna se napriklad o to, Ze nemusi piepinat jednotlivé
aplikace nebo prepinat z obrazovky na obrazovku.

Dal$im trendem je také hlubsi analyza zakaznik(, nejedna se jen o to, co lidé kupuji
a na co se zaméruji, ale pro¢ a co za tim stoji. DlleZité je tedy propojeni CRM
sbéznymi marketingovymi vyzkumy a propojeni telefonnich zaznami
o zakaznickych sluzbach stransakénimi daty a analyzami z marketingovych
kampani.

Autor také poukazuje na fakt, Ze CRM se stava vice a vice automatizované, mnoho
procesi je automatizovanych, coz uzivatelim prinasi vice ¢asu pro vénovani se
zdkaznikovi. Zminuje i fakt, Ze lidem nevadi, pokud jsou oslovovani robotem, nejde
jim tolik o interakci s c¢lovékem, radéji uprednostni nakup pies e-shop, neZli
u obchodniho zastupce. Stejné tak je tomu i u servisu, kdy vyuzivaji samoobsluzné

kandly, proto je diilezité zautomatizovat co nejvice interakci se zakazniky a usnadnit
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tyto samoobsluzné cesty. AvSak je dullezité si uvédomit, Ze ne kazdy touzi
po takovéto interakci, a proto by nékteré mély byt zaloZené na ,robotovi“ (stroji),
ale s lidskym faktorem. Virtudlni inteligentni asistenti zacinaji byt v dneSni dobé
velice popularni a nékteii odbornici tvrdi, Ze v blizké dobé budou hrat dramatickou
roli v kazdodennich aktivitach.

Jak jiZ zde nékolikrat bylo zminéno, dodavatelé CRM systémi se snaZi vytvorit
takové prostiedi, které je pro uzivatele prijemné a kdy pro ného bude prace
v takovémto systému pohodlna. Nékteri uzivatelé vyuzivaji tyto systémy kazdy den,
proto se tvirci systémil zaméruji na vyvoj takovych systémi, které se podobaji
tomu, na co jsou lidé zvykli ve svém osobnim Zivoté.

CRM systémy se stanou mnohem vice vertikalni, kdy se tyto systémy specializuji
na rizna odveétvi a vytvori takovy systém, ktery je schopen vyhovét podnikovym
procestiim specifickych a opakovatelnych pro dany primysl ¢i odvétvi v interakci
se zakaznikem.

Posledni, na co se autor zaméruje, je virtualni ¢i rozsirena realita, ika vsak, Ze je to
teprve v zacatcich, ale CRM systémy budou timto trendem ovlivnény predevsim
v nasledujicich letech. Jedna se napriklad o to, Ze si servisni technik skrz video zavola
napriklad nadrizeného, ktery nemusi byt fyzicky pritomen, ale skrze video
prokonzultuji prislusnou véc a servisni technik tak ziskd druhy nazor na danou
problematiku. Bude tedy nastavat doba, kdy se podnikatelé budou muset

pripravovat na takovyto trend vic nez kdy jindy.

3.8 POSTUP PRI IMPLEMENTACI CRM SYSTEMU

Je jasné, Ze implementace CRM systému neni otazkou jednoho dne. Zavedeni
systému do podniku, at uz malého ¢i velkého, by mélo byt vysledkem
propracovaného a promysleného planu. Pokud se podnik rozhodne pro systém
CRM, je nutné, aby si stanovil jasné cile, mél vyClenény dostate¢né financ¢ni
prostredky, pripravil na zménu zaméstnance, ktefi budou systém vyuzivat.

Burnett (2002, 251) uvadi ve své knize cile, kterych by mohl chtit podnik dosahnout
zavedenim CRM systému a jedna se napriklad snizeni poCtu zakaznik, které podnik

ztratil, ale také zkraceni ¢asu potiebného na prodejni cyklus. Dal$im cilem mize byt
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zlepSené provérovani potencionalnich obchodnich prileZitosti, ale je zde spousta
jinych cild, které si podnik stanovi podle vlastniho uvazeni.

Burnett vénuje celou kapitolu planovani zavedeni systému CRM a tika, Ze je diileZité,
aby si podnik jasné vymezil, které funkce CRM firma vyuZije a naopak, které
nejsou potrebné a k jednotlivym funkcim priradit obchodni priority. Podnik by
nemél délat unahlena rozhodnuti, ne vzdy plati, Ze co je drahé a ma mnoho funkci
bude také vhodné pro konkrétni podnik.

Dalsi dtilezitou fazi je vybér konkrétniho systému. Pokud ma podnik sestaveny
seznam funkci, které by mél systém mit, je také schopen na zakladé téchto
pozadavk sestavit seznam konkrétnich dodavateld systémt CRM.

Pri ndkupu softwaru by se mél podnik zaméfit na fizeni vztahi, kdy musi mit
jednotlivda oddéleni jako servis, marketing a prodej univerzalni pohled
na zakaznika. S predchozim bodem souvisi i automatizace funkci jednotlivych
oddéleni, je nutné védeét, jak dany software zvlada zautomatizovat tyto procesy.
PouZitelnost a produktivita je také klicovym faktorem pro uspésné fungovani
systému, pokud systém usnadni praci zaméstnanclim napiiklad generovanim
nabidek namisto zbyte¢ného papirovani, pak je CRM efektivni. Stejné tak je dileZzité,
aby systém vyuzivali vSichni zaméstnanci, pokud nebudou do systému vkladat
informace ptrinosné pro podnik, pak se jedna o zbytec¢nou investici. Jednou z funkci,
které mize podnik po systému vyZadovat je i to, zda umoZiuje zdkaznikiim
komunikovat s podnikem prostiednictvim riznych kanald, jak uvadi Burnett
jsou to napftiklad telefonni centra, elektronicka posta, webové stranky, ¢i obchodni
partnefi. Touto funkci v§ak nedisponuji vSechny CRM systémy, coz mlZe lehce zuZit
vybér dodavateld systému.

Dilezitou a zasadni véci je moZnost prizplsobeni a integrace. Vétsina podniki je
na trhu nékolik let a rozhodne se pro zavedeni takového systému az v pribéhu
i nékolikaletého fungovani firmy, takZe je pravdépodobné, Ze jiz vlastni urcité
programy, které chce zachovat a tfeba i propojit s CRM systémem.

Shrnutim predchozich odstavcl vyplyvaji urcité zasadni kroky, které musi tedy

firma, ktera chce do podniku zavést CRM systém, udélat:

1. Stanoveni cild, kterych chce podnik dosahnout zavedenim CRM
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Urceni funkci, které by mél software obsahovat
Prirazeni obchodnich priorit k jednotlivym funkcim
Vybér dodavatelti CRM systému

Posouzeni jednotlivych variant CRM

Vybér nejvhodnéjsiho CRM systému

N o ok W

Implementace do podniku

Z téchto nékolika predchozich krokii je patrné, Ze implementaci systému cely
vyuZivani CRM systému. Jak jiz zde bylo nékolikrat zminéno, dtileZitou roli hraje
zaskoleni uzivateli, ale predevsim ochota plné vyuzivat systém a sdilet takové
informace, které jsou pro podnik prinosné a vyuzitelné i v budoucnu.

Burnett (2002, 259) zminuje, co by mél efektivni CRM systém mit:

e schopnost integrovat vstupy zakaznika a vnitropodnikové procesy -
vybér takového systému, ktery je schopen sdilet informace i se stavajicimi
systémy a zajisti propojeni vnitinich (vyrizovani vstupli - objednavky,
reklamace) a vnéjsich procesu (interakce se zakazniky);

e zakaznicky servis kdekoliv, kdykoliv a jakkoliv;

e snadny pristup k informacim;

e nastroje pro prizpisobeni systému - ne kazdy software je vhodny
do prislusného podniku, proto je zasadni, aby byl schopen integrace
se soucasnou infrastrukturou podniku;

o flexibilita a Skalovatelnost - systém by mél byt schopen umoznit organizaci
zavadét takové nastroje pro automatizaci procest, které odpovidaji
potiebam organizace a s tim souvisi i Skdlovatelnost, kdy systém musi byt

schopen reagovat na zmény v podniku, a tak se i vyvijet spole¢né s firmou

Pokud chce podnik vyuzit ptinosii systému CRM, musi védét, které procesy musi byt

automatizovany, a které naopak ne, Burnett (2002, 248) zminuje deset

vvvvvv

e urceni funkce/cinnosti, které se maji automatizovat - urceni technickych

parametrli pro systém a vymezeni, které procesy se maji automatizovat, coz
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se identifikuje na zakladé provedeni auditu, ten je provadén napriklad
dotaznikem, rozhovory ¢i navstéva obchodnich zastupct u zakaznika;

e automatizace jen toho, co opravdu automatizaci vyzaduje - je dileZité
se zamérit na nazory obchodnich zastupcli, pracovnikli marketingu,
zakaznické podpory a managementu, pravé ti by méli naznacit, které
pracovni procesy by chtéli zlepsit;

o ziskani zavazkl a podpory od vedeni podniku - dlleZitymi argumenty pro
zavedeni CRM systému, jsou pro vrcholové vedeni naptiklad to, Ze
automatizace podporuje obchodni strategii podniku, ma vliv na ekonomické
vysledky (vyssi trzby, vyssi droven spokojenosti zakaznikii), ale také sniZeni
nakladi (v delSim ¢asovém obdobi se vrati naklady na automatizaci);

e vybér vhodné technologie - je vhodné vybrat takovy systém, ktery
je kompatibilni i s jinymi systémy, vhodné jsou také takové, které lze snadno
rozsirit;

e zajiSténi ucasti uzivateli - co nejrychlejsi zaclenéni budoucich uzivatelt
do procesu, aby se zjistilo, zda systém vyhovuje jejich potfebam;

e modelové zavedeni systému - usnadnéni zavedeni celé nové technologie,
vyzkouSeni riznych funkci systému;

e zaskoleni uzivateli - dtleZzité pro efektivni vyzivani systému CRM;

e motivace pracovnikid - uzivatel musi byt presvédcen o tom, Ze systém CRM
by méla pomoci splnit jejich cile;

e disledna sprava systému - musi byt stanoven zodpovédny pracovnik nebo
celé oddélenti, které se stara o celkovy stav CRM, jde predevsim o aktualnost,
relevantnost a snadny pristup k informacim dostupnym v CRM systému;

e udrzovani podpory od vedeni podniku - zastupci uzivatelli a pracovnikl
oddéleni informacnich systémii spolu se zastupci vedeni podniku kazdy ctvrt

rok debatuji o stavu projektu automatizace CRM.

Také Wessling (2002, 158-162) uvadi celkem sedmnact pravidel pro uspésné

zavedeni CRM, nékteré z téchto budou niZe zminény, jedna se tedy o:

e zapojeni zaméstnancu od samého zacatku - pokud vcasné podnik zapoji

své zaméstnance, vede to ke dvéma vyhodam, a to kzajiSténi, Ze je CRM
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akceptovano zaméstnanci a také zajiSténi vlivu existujicich hodnot a kultury
spolecnosti na CRM;

zkuSeny vedouci projektu - je takovy, ktery jiz néjakou dobu pracuje
ve spolecnosti, zna ji a dokaZe poskytnout informace o firmé a také zajisti
akceptovani CRM systému zameéstnanci;

dostatecna investice do zaméstnancii - CRM je zavislé na lidském faktoru,
proto je dililezité, aby uzivatelé takového systému byli vhodné proskoleni,
vhodna je také ucast na workshopech;

Skoleni zaméstnancti - rozdilné koncepty - toto pravidlo souvisi
s predchozim, zde je vSak poukazovano na fakt, Ze Skoleni miize probihat
modularné, rozdéleni skoleni na jednotky po urcitych hodinach tydné nebo
virtualné, tedy skoleni ve volnych chvilich zaméstnance, zpravidla pro mensi
firmy je vhodna modularni metoda, naopak u velkych firem virtualni;

cilené investice do softwaru a hardwaru - dilezitou roli zde hraje
strategie IT a vzajemna kompatibilita jednotlivych modult;

flexibilni software pro CRM - zhlediska vyuziti systému dlouhodobé
je vhodné, aby byl software flexibilni a schopny zmén, které souvisi
s rozvojem podle vyvoje firmy;

integrace - jednotliva oddéleni jako servis ¢i marketing by méla pracovat
se stejnym rozhranim, cozZ systém CRM umoZziuje;

pirehledna dokumentace - méla by byt provadéna jiz od zacatku CRM
projektu a méla by umoZnit bezproblémové pokracovani i pfi zméné
projektového tymu, veskeré zmény by mély byt provadény tak, aby byly

srozumitelné pro vSechny zainteresované zameéstnance.

Z veskerych téchto vySe uvedenych informaci tedy vyplyva, Ze systém CRM

je urCen pro fizeni vztahli se zdkazniky. S ndstupem modernich technologii

prochazi CRM znatelnym vyvojem, kdy se od papirovych databazi preslo

na komplexni e-systémy. Dilezitymi prvky téchto systémii jsou lidé, kam radime

nejen zakazniky, ale i zameéstnance, ktefi jsou nositelé dtlezitych informaci. Dale

jasné definované procesy, jak komunikovat se zakaznikem. DileZitou soucasti

celého CRM jsou také technologie, kam radime pocitace, telefony nebo tablety,
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diky kterym lze vyuZzivat CRM efektivné a prakticky kdekoli, kde je internetové
pripojeni. Poslednim z diilezitych prvki jsou data, ktera ziskavaji a nasledné
vyuzivaji zaméstnanci.

Struktura CRM systémii je rozdélena na celkem tfi hlavni ¢asti, které se vzajemné
prolinaji. Jedna se o operacni, ktera se zaméruje na jednotlivé obchodni procesy.
Dale analytickou, ktera zajistuje efektivni vyuZiti nashromazdénych dat a dale
kooperativni, jeZ vyuZiva rizné technologie podle typu kontaktu se zakaznikem.
Pro podnik je dilezité védét, kdo jsou jeji zdkaznici a jakou maji pro podnik
hodnotu. Na zakladé tohoto volit vhodnou strategii, diky které miize firma
budovat dobré vztahy se zakazniky a dlouhodobé zvySovat zisk podniku.
Zavedeni CRM systému ma mnoho vyhod, jako napftiklad odliseni od konkurence
Ci zlepSeni image podniku. Dale se jedna o propojeni jednotlivych oddéleni
v podniku, riist motivace pracovnikd, ale také zefektivnéni obchodnich procest
a zvySeni kontaktli se zakazniky. Je zde vSak i nékolik problémii a prekazek, které
sebou nese implementace. Mohou to byt napriklad ndkladné investice spojené se
zavedenim, dale hrozba, Ze zaméstnanci nebudou systém vyuzivat nebo zde
budou uchovavat nespravna data.

Samotnd implementace systému ma nékolik krokd, prvnim znich je jasné
definovani cild, kterych chce firma dosdhnout. Dale urceni funkci, které podnik
od systému ocekava a kdo je v podniku bude vyuzivat. DileZitym krokem je
vybér dodavatelli systému a nasledné posouzeni jednotlivych moZnosti.
Na zdkladé dostupnych informaci by firma méla rozhodnout o vybéru
nejvhodnéjsi varianty a nasledné systém implementovat. AvSak zde je nutné rici,
Ze timto proces nekonci, naopak zacina. Zde jiZ prichazi na radu spravné,

a predevsim efektivni vyuzivani systému.
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4 SPOLECNOST SANAP KOSTELEC s.r.o.

4.1 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

V nasledujicich nékolika odstavcich budou zminény zakladni informace
o spolec¢nosti Sanap Kostelec s.r.o. Na obrazku nizZe je zobrazeno logo spolecnosti,
kde je uveden nazev a misto, kde spole¢nost sidli a nad nazvem je zobrazen pilovy
kotou¢, ktery symbolizuje odvétvi, do kterého se tato firma radi, tedy

direvozpracujici priimysl. Hlavnimi barvami spole¢nosti jsou modra a oranzova.

Obrazek 4: Logo firmy

ZAKLADNI UDAJE

Identifikac¢ni ¢islo: 04657403
‘ Datum zapisu: 20. prosince 2015
Sidlo: Kostelec nad Orlici

s a N E P Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 100 000,- K¢
KOSTELEC P

Pocet vlastniku: 1

Zdroj: Firma Sanap Kostelec

o PREDMET PODNIKANI

Predmétem podnikani spolecnosti Sanap Kostelec s.r.o. je brouseni nastrojt, jejich
svoz a rozvoz, dale prodej nastroji, naradi a strojii. Zaméruje se predevsim
na truhlare, tesare a dalsi firmy, které se zabyvaji vyrobou nabytku, oken ¢i dvefi.
Hlavni ¢innosti je tedy brouseni nastroji a nasledny svoz a rozvoz k zakaznikim.
0d roku 2017 rozsirila firma portfolio nastroji, které jsou schopni ostfit, a to diky
nakupu nového moderniho stroje znacky Walter, ktery umoziuje ostrit diamantové
nastroje s velkou presnosti. Stroj byl zakoupen s vyhledem do budoucnosti, protoze
dokaZze vyrobit atypické stopkové nastroje Ci tvarové ziletky.

Z hlediska prodeje nastrojii, se jedna naptiklad o pilové kotouce, frézy a dalsi
nastroje vhodné do drevozpracujictho primyslu. Naradi, které firma nabizi je
od renomovanych znaCek Mafell, Makita, FESTOOL a jiné dalSi znacky. Zabyvaji se

i prodejem pneumatického naradi a spojovaciho materialu.
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Dal$i ¢innosti je prodej stroji, a to jak novych, tak i pouzitych. S prodejem souvisi
i servis a financovani stroji, které také firma Sanap Kostelec nabizi.

V roce 2017 firma nabizi novou sluzbu, a tou je plijcovna tesarského naradi. Jedna
se o profesiondlni naradi, které je nedilnou soucasti pro tesare pii vyrobé stesnich
konstrukeci.

e PROFIL SPOLECNOSTI

Spolec¢nost Sanap Kostelec s.r.o. vznikla v roce 2015, a to odStépenim od spolecnosti
Panas, ktera figuruje na trhu od roku 1992. Lze rici, Ze se jedna o podnik, ktery ma
vice neZ dvacetiletou tradici.

Nyni je ve spoleCnosti jeden jednatel, ktery je zaroven majitel a zakladatel této
spolecnosti. V sidle spolecnosti, tedy v Kostelci nad Orlici, jsou soustredény veSkeré
¢innosti. Jedna se o prodejnu nastrojt a naradi, kde je mozné vidét, ale i vyzkouSet
naradi od mnoha dodavatelli. Vystavni hala disponuje plochou o rozméru 700 m?2,
kde jsou vystaveny a zapojeny stroje. Dalsi soucasti téchto prostor je i brusirna,
kde se ostii nastroje a zakaznik muliZe cely tento proces vidét na vlastni oci. V sidle
je také zadkladna pro svoz a rozvoz brousSeni, jsou zde také kancelare pro
administrativni pracovnici, jednatele, ale i dalSi prostory vhodné pro obchodni
jednani.

o VIZE

Spole¢nost ma takovou vizi, Ze chce poskytovat kvalitni sluzby a nabizet vyrobky,
které uspokoji potieby zakaznikl. Dilezité je také udrzeni dobrych vztahii nejen

s dlouholetymi zakazniky.

4.2 ANALYZY FIRMY

Nasledujicich nékolik podkapitol bude vénovanych analyze firmy Sanap Kostelec
s.r.o. Nejprve zde bude zminéna organizacni struktura a detailnéji rozebrany
jednotlivé pracovni pozice ve firmé. Dilezitou roli ve firmé hraji dodavatelé,
kterych ma firma Sanap vicero, proto budou detailngji predstaveni. Uzce
s dodavateli souvisi produktové portfolio, které bude nastinéno v jedné z kapitol.
Dalsi podkapitola bude zaméfena na postaveni firmy na trhu, tedy popis odvétvi
a konkurenti, ktefi se vjejim okoli nachazi. Na firmu ptlisobi také mnoho

makroekonomickych cinitelti, proto zde budou zminény i nékteré takovéto
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faktory jako je dostupnost potencionalnich zaméstnanct nebo primérna vyse
prijmi. Bude zde zhodnocena i finanéni stranka podniku.

Jednou z nejdilezitéjSich véci, diky cemu miuZe firma existovat, jsou zakaznici,
pravé proto je tato diplomova prace z velké ¢asti zamérena pravé na né. Tim, Ze
firma Sanap Kostelec s.r.o. byla nucena kviili odsStépeni zménit vyznamnou ¢ast
svych zakazniki, tak je diileZité, aby byla schopna je udrzet a nabidnout jim takové
sluzby a produkty, kviili kterym se k nim budou vracet. Uchovavani dileZitych
informaci, dokumentt, ale i komunikace, které budou dostupné u jednotlivych
zakaznikl v systému, mize firma vyuzivat i v budoucnu. ProtoZe firma disponuje
pouze ucetnim programem a je si védoma, Ze zakaznici hraji dilezitou roli, tak
chce rozsirit tento program o CRM reSeni.

Zakazniklim tedy bude vénovana prevazna Cast prace, kdy bude vyhodnocen
dotaznik, ktery vyplnovali pravé stali, ale i potencionalni zakaznici. Na zakladé
vyhodnoceni dotazniku bude vybrano nékolik CRM reSeni a za pomoci cilt vybran

nejvhodnéjsi systém pro implementaci do firmy Sanap Kostelec s.r.o.

4.2.1 ORGANIZACNi STRUKTURA

Spole¢nost ma celkem sedm stalych zaméstnancu a nékteré dalsi externi, kteii
zabezpecuji napriklad IT strukturu firmy. Struktura spolecnosti je zobrazena
na obrazku nize:

Obrazek 5: Struktura firmy Sanap Kostelec

A
A}
externi
jednatel pracovnici
|
1 1 1 1

A A A A
obchodni SVOZ a rozvoz brusici administrativni

zastupce brouseni pracovnice

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé internich zdroji firmy Sanap Kostelec

v s

Majitel spole¢nosti komunikuje se zakazniky, ktefi si chtéji zakoupit drevoobrabéci

stroje, zasild cenové nabidky, které mu vytvari administrativni pracovnice.
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Je clovékem, ktery ma rozhodovaci pravomoc ve svych rukou, coZ znamena, Ze
schvaluje veskeré nakupy na zakladé podkladl vytvorenych at uz z prodejny nebo
od administrativni pracovnice, ma konecné slovo z hlediska vyplat zaméstnanct.
JelikoZ je jedinym stalym zaméstnancem, ktery se zabyva prodejem stroji, tak
je také osobou, ktera zajiSt'uje externi pracovniky na servis strojt. Je nutno Fici, Ze je
hierarchie spole¢nosti nastavena spravné, kdy ma jednatel piehled o déni ve firmé
a aktivné se zapojuje do jejiho chodu.

Administrativni pracovnice ma na starosti pripravu podkladli pro ucetni,
pripravuje platby pro majitele firmy (komunikuje sbankou), zabyva se také
marketingovou Cinnosti, pripravuje podklady pro tvorbu cenovych nabidek stroji
pro zakazniky. Pro rozvoz brouseni je nutné vystavovat doklady, které vytvari pravé
administrativni pracovnice. Dal$i kompetenci je také komunikace s externim
IT spravcem, se kterym zabezpecuje dodavky HW a SW vybaveni firmy. Spolu
s webovym vyvojarem (ktery je také externim pracovnikem) vytvari katalog
produktli a podklady pro webové stranky.

V kamenné prodejné je obchodni zastupce, ktery nejenze prodava nastroje
a naradji, ale také pripravuje zboZi pro rozvozce brouseni zdkaznikiim. Komunikuje
se zakazniky naprimo, pokud si zakaznik donese nastroje primo na prodejnu,
odebira je a predava k naostieni do brusirny. Vytvaii cenové nabidky na nastroje
a naradi. Dalsi diileZitou funkci je komunikace s dodavateli, vytvaii objednavky jak
pro tuzemské dodavatele, tak i zahrani¢ni. Spolu s administrativni pracovnici
zajistuji marketing, coZ obnasi napriklad tvorbu letak, rozesilani e-mailii ¢i sprava
facebookové stranky, ale i komunikaci pres mobilni telefon.

Svoz a rozvoz brouseni probiha kazdy tyden a zajistuji ho dva zaméstnanci, kteri
kazdy pracovni den objiZdi pravidelnou trasu ve vychodnich Cechach. I tito
zaméstnanci prichdzi do primého kontaktu se zakazniky, takZe se zaméruji i na
propagaci firmy, informovani o novinkach, akcich a dalSich informaci, které souvisi
se spole¢nosti Sanap Kostelec. S tim souvisi i to, Ze nejenZe rozvazi brouseni, ale také
nastroje Ci naradi, které si zakaznik objednd, at uZ telefonicky pfimo v kamenné

prodejné nebo pii rozvozu.
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Dal$i dva zaméstnanci jsou brusici, ktefi ostfi ¢i brousi nastroje, a to jak
na automatickych, poloautomatickych, ale i na ru¢nich ostrickach. Celkem obsluhuji
okolo dvaceti stroji. Tito dva zameéstnanci piipravuji nastroje pro rozvoz brousent.
Hlavni ucetni je externi pracovnice, ktera na zakladé podklad(i od administrativni
pracovnice zabezpecuje spravnost ucetnich operaci, ale predevsim to, aby firma
méla veSkeré tyto naleZitosti v poradku. Sestavuje uUcetni zavérky, kontroluje

7

spravnost zpracovani ucetnich operaci, které jsou vyznamné pro firmu. Zajistuje
komunikaci s finanénim tradem ¢i dafiovym poradcem.

[ sprava IT je zajiStovana externé, jedna se jak o spravu sité, tak i tvorbu a spravu
webovych stranek.

Firma Sanap Kostelec ma také smluvné sjednané servisni techniky, ktefi jsou
po predchozi domluvé schopni zajistit servis, coZ zde jiZ bylo zminovano
v souvislosti s jednatelem spole¢nosti. Do budoucna spolec¢nost planuje provadét

servis vlastnimi servisnimi techniky.

4.2.2 DODAVATELE

Firma Sanap Kostelec ma mnoho dodavatelii, avsak je mozné je rozdélit z hlediska
produktd, které firmé dodavaji. Prvni skupinou budou dodavatelé nastrojt, dale
naradi a treti skupinou jsou dodavatelé stroj.

Dodavatelé nastroji jsou jak tuzemsti, tak i zahranicni:

e hlavni zahranicni dodavatelé pilovych kotoucti a dalSich nastrojl jako jsou
Ziletky, kolikovaci vrtdky ¢i hoblovaci noZe (nastroje vhodné
do direvoobrabécich strojli) jsou italska firma BSP a firma FREUD;

e vyrobce a dodavatel Ceskych kotoucti a nastroju je znacka PILANA;

e dalSim ceskym dodavatelem je Karned Tools s.r.o., ktery nabizi Sirokou skalu
produktii pro dievoobrdbéni jako jsou hoblovaci valce, frézy ¢i frézovaci
hlavy;

e specidlni ndstroje, napriklad dlabaci retézy a liSty jsou odebirany od italské
firmy Utensilegno;

o dalsi specifické nastroje, které jsou v dneSni dobé ¢im dal hojnéji vyuZzivané,
jsou diamantové ndstroje, které firma odebira jak v zahranic¢i - od vySe

zminéné firmy BSP, tak i v tuzemsku od firmy Vydona;
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e dodavatelem, ktery ma siroky sortiment produktii (nejen nastrojd, naradi, ale

i strojii) je tuzemska firma IGM.

Naradi je nakupovdno od renomovanych znacek, které jsou znamé i na
mezindrodnim trhu. U vSech téchto dodavatelli je spole¢nost Sanap vedena jako

autorizovany prodejce. Jedna se predevsim o:

e japonskd znacka MAKITA, ktera je na trhu vice nez 50 let a nabizi
profesionalni elektrické, akumuldtorové, benzinové a vzduchové ndradi, které
je vhodné nejen pro truhlare a tesare, ale i pro domaci kutily;

e znacka MAKITA nabizi i hobby radu ndradi, ktera nese nazev MAKTEC, i toto
naradi firma Sanap nabizi;

e némecka znacka Mafell se specializuje na vyrobu profesiondlniho a kvalitniho
ndradi pro dievozpracujici priimysl, portfolio vyrobkt neni tolik Siroké, avsak
kazdoroc¢né prichazi firma s novymi modely a vychytavkami, které oceni
kdejaky truhlar, ale i tesar naptiklad pri vyrobé streSnich konstrukci;

e Festool je spolecnost, ktera je na trhu jiZ vice neZ devadesat let a je vyrobcem
elektrondradi,ifirma Festool prichazi kazdoro¢né s novinkami na trh, mnoho
svych vyndlezii si nechavd patentovat, a dokonce se pySni nékolika

ocenénimi.

U predchozich zminénych dodavatelli je samoziejmosti i dodavka prisluSenstvi
a nahradnich dili k veskerému naradji, které tyto znacky nabizi. Na obrazku €. 6 nize
jsou zobrazena loga téchto tif dodavatelt, ktera jsou celosvétové znama.

Obrazek 6: Loga dodavatelti naradi

7 FESTDOL majell

Zdroj: Dostupné na oficidlnich strankdch dodavatelii (online)

I I

PP A A A a

Dodavatelem pneumatického naradi a kompresort je PREBENA. Jedna se o firmu,
ktera ma celosvétovou ptlisobnost a byla zaloZzena témér pied Sedesati lety
v Némecku. Nabizi Siroké portfolio pneumatickych sponkovacek, ru¢nich sesivacek,
kompresord, ale i spojovaciho materialu, ktery je vhodny praveé pro toto naradi.

Z hlediska prodeje strojti, ma firma Sanap nékolik dodavatel:
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e od pocatku je to Ceska firma Houfek, ktera ma ve své nabidce Siroky
sortiment di'evoobrdbécich strojti, jak klasickych, tak CNC;

e dalSim dodavatelem je firma BG-Technik, ktera dodava formdtovaci pily
némecké firmy Altendorf a tchajwanské firmy ABG;

e firma Simek proficentrum je dodavatelem kolikovacek Maggi;

e v pribéhu roku 2017 navazala firma Sanap Kostelec spolupraci s italskym
vyrobcem Griggio, ktery je vyrobcem Sirokého spektra stroju, jak pro drobné

remesiniky, tak i velké firmy.

DalSim specifickym sortimentem jsou podavace ¢i odsdvaci zarizeni. Pro tento
sortiment ma firma nékolik dodavateld, jsou jimi napriklad ¢eské firmy ACword ¢i

KROSTECH.

4.2.3 PRODUKTOVE POTRFOLIO

Produktové portfolio firmy Sanap Kostelec je opravdu Siroké, coz vyplyva z vyse
zminénych dodavatelli. Na obrazcich nize je mozné vidét nahledy do vystavnich
prostor spolecnosti.

Obrazek 7: Pohledy do vystavnich prostor

¥

maktec |

Zdroj: Archiv firmy Sanap Kostelec
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Portfolio firmy je rozdéleno na dva hlavni celky:

nastroje - se déli do nékolika zakladnich skupin:

©)

pilové nastroje - jedna se o pilové kotouce, pasy a retézy, které jsou
dodavany v rlznych provedenich a kvalitdch, jedna se o jedny
z nejprodavanéjsich nastroju;

vrtaky - jedna se o specialni druhy jako jsou kolikovaci, které délime
na prichozi a nepriichozi, dale dlabaci;

noze - radime sem hoblovaci ¢i profilové noze, dale do této skupiny
patii vyménné Ziletky, i tato kategorie je nabizena v nékolika
kvalitich a portfolio nabizi Sirokou S$kalu produkti a tvorii
nejpocetné;jsi ¢ast skladového hospodarstvi firmy Sanap Kostelec;
frézy - délime na pajené a s vyménnymi brity, dale tuto skupinu
muiZeme rozdélit na uhlové, drazkovaci, profilové, radiusové, i tyto
jsou dodavany v provedeni nastrojova ocel, tvrdokov, diamant;
dlabaci nastroje - velice specifické nastroje, které jsou vhodné
do dlabacek

elektrické ru¢ni naradi - mezi tuto kategorii tfadime pily
(primocaré, pokosové), vrtacky, bouraci kladiva, brusky, vrchni frézy,
hobliky, vysavace

aku naradi - tato skupina naradi se neustale rozsiruje a u zakaznikt
nahrazuje elektrické, coz je zplsobeno stale kvalitnéjsimi
a vysokokapacitnimi akumulatory, jde naptiklad o Sroubovaky Cci
razové utahovaky, kotoucové a retézové pily, bouraci kladiva ¢i radia;
pneumatické naradi - velice oblibeny sortiment, ktery se vyuziva
k nastrelovani sponek a hrebikd, radime sem sponkovacky,
hitebikovacky nebo kompresory, které jsou nezbytnym dopliitkem
pravé pneumatického naradji;

rucni naradi - jednd se o velmi rozmanity sortiment, jako jsou kufry,
metry, tuzky, odlamovaci noZe, rucni pily, dlata, pilniky, Sroubovaky,
sluchatka, vodovahy, thelnice, truhlarské pripravky, svérky a mnoho

dalSich pomficek pro truhlare;
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o brusivo - pasy pro rucni elektrické naradi, Sirokopasy, lepené pasy,
vyseky, kotouce, role ¢i brusné houby jsou soucasti této skupiny;

o odsavani - sklada se z odsavacii, rozbocek a redukci, hadic, sponek
a ndhradnich pytlg;

o ostatni - do této skupiny fadime podavaci zatizeni, stolni vrtacky,
hoblice, pracovni stoly, lepidla, Cistice, mazaci tuky ¢i kluziva;

e stroje

o formatovaci pily - slouzi kdéleni velkoploSného materialu, ale
i masivu, tento stroj patfi k zakladnimu vybaveni kazdé truhlarny,
jedna se tedy o nejprodavanéjsi kategorii;

o olepovaci stroje - zajist'uji olepeni hran nabytkovych dilc(;

o kolikovaci / vrtaci stroje - na kolikovacich stroji se provadi vrtani
otvort pro koliky, které slouzi pro spojeni nabytkovych dilct;

o spodni frézky - pouzivaji se pro cepovani a profilovani materiald;

o srovnavaci frézky - jak jiz ndzev napovida, slouZi ke srovnavani
masivnich materialg;

o tloustkovaci frézky - na téchto strojich se provadi nasledna prace
po srovnani materialu a tim se urcuje tloustka materialu;

o kombinované stroje - tyto stroje jsou urceny do provozi s menSim
vyrobnim prostorem, sdruzuji dvé i vice operaci v jednom stroji;

o brusky kotoucové a pasové - zde se provadi finalni iprava povrchi;

o pasové pily - dnes jiz malo vyuzivany stroj, ktery byl dfive pouzivan
k vyrezavani riznych tvard, tuto ¢innost nahrazuji CNC stroje;

o lisy - rozdélujeme na ramové, turniketové, dyhovaci a specifické lisy
pro likvidaci odpadd, ty se nazyvaji briketovaci a peletovaci;

o drtice a pytlovaci stroje - drtice jsou urceny k rozdrceni odpadniho
materialu pred lisovanim a pytlovaci zarizeni je soucasti lisovacich

linek, coz umoZznuje ukladani briket nebo pelet.

V portfoliu firmy Sanap se také nachazi pouzité stroje. Pokud firma dodava novy

7 v 7

stroj, je bézné, Ze zakaznik zada o vykup stavajictho stroje. Ve vyjimecnych
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pripadech spole¢nost Sanap vykupuje stroje, se kterymi se dobte obchoduje na trhu

drevoobrabécich strojt.

4.2.4 POSTAVENI FIRMY NA TRHU - ODVETVi A KONKURENCE

Odvétvi direvozpracujiciho priimyslu je velmi Siroky pojem. Z hlediska firmy Sanap
Kostelec sem fadime veskeré firmy, které se zabyvaji prodejem stroj, které slouZzi
napiiklad pro vyrobu nabytku ¢i oken. Dalsi jsou podniky, které prodavaji naradji,
prislusenstvi a dalsi nutnosti potiebné k praci tesari, truhlait a osob, které jsou
z tohoto odvétvi.

Tim, Ze se firma jesté pred rozdélenim zabyvala témér vyhradné prodejem strojt,
kdy tento prodej tvoril 80 % trzeb, méla uzsi spektrum konkurentd. Nyni se k témto
vSem pridavaji novi konkurenti. AvSak je pravdou, Ze firma Sanap Kostelec ma nyni
prodej stroju jako ,dopliikovy sortiment”, ne tedy jako vyhradni a hlavni ¢innost.
Hlavni ¢innosti je predevsim ostieni nastrojq, jejich svoz a rozvoz. Prodej naradi
a nastrojii v kamenné prodejné v Kostelci nad Orlici je dalsi z dllezitych Cinnosti
a k témto se fadi i prodej strojt.

Diky tomu, Ze firmy hlavni ¢innosti neni pouze prodej strojii, nastroji a naradi, ale
i ostfeni nastroji, tak konkurencni prostredi ma opravdu Siroké spektrum.
Na konkurenty se musime tedy divat z hlediska toho, kdo prodava stroje, dale
nastroje a naiadi a dalsimi konkurenty jsou také ostiirny nastroju.

Dilezité je tedy rici, Ze firma Sanap sidli v Kostelci nad Orlici, coZ je ve vychodnich
Cechach. Tim, Ze disponuji pouze jednou kamennou prodejnou, zasahuji pouze do
regionu vychodnich Cech. Sidlo (modry puntik) spolu sokruhem, kam firma

zasahuje (oranzové vyznaceni), je zobrazeno na obrazku ¢. 8.
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Obrazek 8: Sidlo firmy a okruh pisobeni v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovdni dle www.mapaceskerepubliky.cz (online)

Z hlediska konkurentii v oblasti osti‘eni nastrojii je to napriklad firma Leitz, ktera
nejenze prodava nastroje stejnojmenné znacky, ale také disponuje ostrirnou
nastrojli. Ma celkem Ctyti stiediska, a to v Praze, Brné, Prachaticich a v Hradci
Kralové. Posledni zminéna je tedy nejvétsi konkurenci firmy Sanap Kostelec.
Zasahuje tedy i do oblasti prodeje nastrojli, kdy jsou schopni stejné jako Sanap
naostfit nastroje, ale i dodat nové. Dal$imi konkurenty jsou napiiklad firma ZARUBA
z Upice, kteii nejenze maji ostiirnu, ale zabyvaji se také prodejem natadi znacky
Mafell. Firma DARON z Pardubic je také firmou, ktera podobné jako firma Leitz,
ostri, ale i prodava nastroje. Za konkurenci je do urcité miry moZno povaZovat
i brusice, kteff si ostii nastroje doma, ti vSak nejsou schopni osttit takové mnoZstvi
a v takové kvalité a na profesionalnich strojich, jako ve firmé Sanap Kostelec.

NejSirsi spektrum konkurentd je v oblasti prodeje naiadi a prislusenstvi
k tomuto naradi. Zde lze povazovat za konkurenci i lecktery hobby market, ale i Lidl
¢i Kaufland. Avsak je nutno podotknout, Ze naradi ztéchto obchodii/marketd,
nedosahuje takovych kvalit jako nékteré profesionalni naradi. Je vSak pravdou, Ze

v téchto obchodech byva toto naradi i nékolikanasobné levnéjsi, ale v prevazné

vétSiné nemize byt povazovano za profesiondlni. Z konkurencnich firem, které
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prodavaji napriklad naradi Mafell, FESTOOL nebo Makita, mizeme jmenovat
chocenskou firmu SCHIPRO s.r.o., firmu Radek fplz’chal v Zamberku, tato firma
se také zabyva servisem tohoto naradi. Hradecka firma BERGER profi ndradi s.r.o.
je dalS$im z konkurentl. PROTECO ndradi s.r.o. ma pobocku nejen v Hradci Kralové,
ale i v Rychnové nad KnézZnou, coZ je od Kostelce vzdalené do 10 km. Pri zaméteni
pouze na znacku Makita, by byl seznam konkurentli opravdu dlouhy, jelikoZ toto
naradi je prodavano praveé i v hobby marketech OBI ¢i Hornbach. V tomto pripadé
bychom mohli jmenovat prakticky kazdy e-shop, kde si zdkaznik miiZe objednat
akumulatorové, elektrické ¢i pneumatické naradi od téchto ¢i podobnych znacek.
Firma Sanap Kostelec zatim e-shop nevlastni, ale uvazuje o ném. I presto by nebylo
mozné zanalyzovat veSkeré konkurenty.

Z hlediska prodeje strojii se musime zamérit na prodejce z celé Ceské republiky.
Mezi konkurenci, kterd prodava drevoobrabéci stroje némecké znacky HOMAG,
radime firmu EPIMEX. Velké stoje jako jsou olepovaci ¢i CNC centra, nabizi firma
Pilart s.r.o, a je vyhradnim prodejcem stroji HOLZ-HER. Naopak velmi Siroky
sortiment stroji nabizi firma FELDER GROUP, ktera ma sidlo v Rakousku. Piimo
v Kostelci nad Orlici je soustfedéna vyroba klasickych stroji firmy Rojek, ktefi
oproti jinym vyrobclm. Jak jiZ zde vySe bylo zminovano, firma Sanap Kostelec
spolupracuje s firmou HOUFEK, avsak zde je nutno Fici, Ze se jedna vlastné
i o konkurenci. Tyto stroje jsou vyrabény vyhradné v Ceské republice a py3ni se
presnosti, robustnosti a vysokou kvalitou. Stejné tak je na tom firma BG-Technik,
avSak tato firma neni vyrobcem strojl, ale pouze obchodni spolecnosti. Jeji
sortimentem jsou némecka firma Altendorf, taiwanska ABG a italska firma VITAP.
[ presto, Ze firma Sanap od firmy BG-Technik stroje odebird, je tato spolecnost
povazovana za konkurenéni.

Pokud se zamérime pouze na prodej nastroji, jako jsou pilové kotouce, frézy ci
hoblovaci noZe, nalezneme nékteré e-shopy, ale i kamenné prodejny, které tento
sortiment nabizi, avSak nejsou v blizkém okoli firmy Sanap. Zde musime zminit fakt,
7e v Ceské republice neni Zadna jina firma, kterd by méla v ramci jednotnych prostor
ostfirnu nastrojii, prodejnu naradi, nastroji a prisluSenstvi a také vystavni halu

se stroji. Méizeme jmenovat naptiklad firmu Simek proficentrum, ktera je
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dodavatelem strojii Maggi pro firmu Sanap Kostelec. Tato firma je 25 let na trhu,
vlastni pobocku, na které je mozné zakoupit stroje, nastroje, naradi, ale nedisponuji
ostfirnou nastroji. Firma provozuje také e-shop, takZe je dostupna lidem po celé CR,
av$ak sidlo s kamennou prodejnou je v Klatovech, coZ je v jihozapadnich Cechach.

Portfolio konkurentd je tedy velmi Siroké a firma Sanap musi cCelit této velké
konkurenci a snaZit se vénovat maximalni péci svym zakaznikiim, aby se radi vraceli.

S timto faktem souvisi pravé zavedeni CRM systému.

4.3 MAKROEKONOMICKE VLIVY

Na firmu plisobi mnoho vnéjsich faktord. Oblast, ve které firma piredevsim piisobi,
se situuje do Kralovéhradeckého kraje, konkrétnéji Rychnovsko. Zde je nutno fici,
Ze tuto oblast trapi nedostatek potencionalnich zaméstnanct, které by firma mohla
prijmout. Tento fakt souvisi predevsim stim, Ze deset Kkilometrii od sidla
v Kostelci nad Orlici, je obec Kvasiny, ve které ma firma Skoda auto a.s. velky
automobilovy zavod. V okoli jsou také dalsi firmy, které vyrabi rtizné soucastky pro
tento automobilovy primysl. Tudiz je zde nedostatek kvalifikovanych osob
a potencionalnich zaméstnanct. S timto také souvisi problematika dostat
platiim, které jsou v téchto firmach nabizeny.

Na webovych strankich Ceského statistického uiadu je k poslednimu tnoru
stanoven podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15-64 let pro
Kralovéhradecky Kkraj, a to 2,7 %. Priimérna hruba mzda v tomto Kkraji za rok
2017 cinila 27 087 K¢€. Pro porovnani je zde uveden vyvoj hrubych mezd
(Tabulka 1) v tomto kraji za nékolik let zpét, z cehoZ je jasné patrné, ze priimérné
mzdy neustale rostou.

Tabulka 1: Priimérna mésic¢ni hruba mzda pro Kralovéhradecky kraj
2013 2014 2015 20161 20171

Prumeérna meésicni
hruba mzda v K¢ 22520 23340 24088 25170 27087

pro Kralovéhradecky kraj
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Ceského statistického uradu, dostupné na https://www.czso.cz/

1 Pfedb&zny tdaj
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Oba vySe zminéné ukazatele potvrzuji to, Ze firma Sanap musi také pomyslet na to,
Zze sehnat nového zaméstnance, ktery by byl dostatecné kvalifikovany, neni
jednoduché. I z hlediska platti je problematické zaplatit zaméstnanciim dostatecnou
mési¢ni mzdu, aby nevolili odchod z firmy. Avsak pro porovnani Ize zminit fakt, Ze
v téchto velkych primyslovych zavodech zameéstnanci pracuji na vicesménny
provoz, coz nemusi byt pro kazdého prijatelné.

Dilezitym faktorem pro firmu Sanap Kostelec je také ukazatel hrubého domaciho
produktu (HDP), které znaci celkovou penézni hodnotu statkl a sluzeb za dané
Casové obdobi. Slouzi k hodnoceni vykonnosti ekonomiky prislusného statu.
Pokud se tento ukazatel pohybuje v kladnych hodnotach, Ize predpokladat priznivy
vyvoj v ekonomice. TudiZ, pokud se dafi celé ekonomice, da se predpokladat, Ze se
dafi i firmé Sanap Kostelec. Lidé Zziji vjistoté a investuji do nakupu novych
produktii. Cesky statisticky trad uvadi, Ze riist HDP v roce 2017 ¢inil 4,5 %. Tento
udaj je zobrazen i v tabulce niZe (Tabulka 2), ze kterého lze vycist pozitivni vyvoj
oproti roku 2016.

Tabulka 2: Vyvoj HDP
2013 2014 2015 2016 2017

HDP v % -0,5 2,0 4,3 2,3 4,5
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Ceského statistického tifadu, dostupné na https://www.czso.cz/

4.4 FINANCNI SITUACE

ProtoZe firma byla zaloZena na konci roku 2015, lze fici, Ze historie z hlediska
finan¢ni stranky neni nijak dlouha. Z verejné dostupnych zdrojti, byla prozatim
zvefejnéna Rozvaha a Vykaz zisku a ztraty za rok 2016. Zde je vSak nutno
podotknout, Ze vesSkeré tyto udaje jsou vyznamné ovlivnény odStépenim firmy
Sanap Kostelec od spolecnosti, ktera byla na trhu vice neZ 20 let. V roce 2016 Cinil
vysledek hospodareni za ucetni obdobi prislusného roku -1 161 000 K¢.

Firma zatim nema Zadné dlouhodobé pohledavky, pouze kratkodobé, které vsak Cini
7,2 mil. K¢ Zhlediska zavazki, jsou zde dlouhodobé, které cini 1,4 mil. K¢
a kratkodobé 422 tis. KC. Firma disponuje dobre zasobenou prodejnou, a tak i zasoby

tvori 4,3 mil. K¢ aktiv. Nebudou zde rozebirany jednotlivé konkrétni ukazatele, a to
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z divodu, Ze nelze porovnavat jednotlivé roky mezi sebou, a predevsim kvtli tomu,
Ze se firma odStépila.

Avsak na zakladé internich informaci Ize fici, Ze financni situace firmy je dobrg,
zavazky jsou pokryty majetkem firmy (budova, stroje, ...) a vyvoj trZeb ma rostouci

trend.

4.5 ZAKAZNICI A DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato kapitola bude vénovana zakaznikiim spolec¢nosti Sanap Kostelec. Pro ucel této
diplomové prace byl sestaven dotaznik, ktery je urcen prave zakazniklim, jak stalym,
tak i novym. V nasledujicich nékolika odstavcich budou popsany a rozebrany
jednotlivé otazky dotazniku. DalSi Cast této kapitoly bude vénovana vysledkim

tohoto dotazniku.

4.5.1 ZAKAZNICI

Zakaznikem firmy Sanap Kostelec s.r.o. je prevazné kazda osoba, ktera se zabyva
dievozpracujicim priumyslem. Jedna se tedy predevsim o truhlaie a tesare, ale
i velké spolecnosti vyrabéjici nabytek nebo okna. Vsichni tito zakaznici vyuzivaji
sluzby ostieni nastrojd, ale i nakupu novych nastroji, naradi a prislusenstvi.
Soucasti kazdé dilny, kde se vyrabi okna, dvere, nabytek jako jsou rtizné skiinég,
stolky, stoly, Zidle, ale i skifiné do kuchyni, jsou stroje, které jim ulehcuji praci.
Takovéto stroje si mohou v Kostelci nad Orlici zakoupit. Tesari navic mohou vyuZit
plijcovny naradi, které je vhodné pro zhotoveni stiech, krovii a jinych pristreska.
Mezi zdkazniky také Fradime bézné domaci kutily, i pro ty je zde sortiment vice nez
Siroky. At uZ to jsou kotoucové pily na rezani palivového dieva, svérky, metry, ale
i naradi jako napriklad akumulatorové Sroubovaky nebo brusky, které jsou urceny
pro hobby zakazniky.

Diky ostiirné nastrojl jsou zakazniky také stavebni firmy, které od firmy Sanap
Kostelec odebiraji specialni pilové nastroje pro fezani hliniku, betonu, kovu a jinych
materialli a nasledné je davaji ostrit.

Z internich zdrojl vychazi nasledujici rozlozeni zakaznikd firmy (Tabulka 3). Z této
tabulky je patrné, Ze nejvétsi ¢ast tvori malé podniky do 9 zaméstnancti, nasleduji

stredni (10-99 zaméstnancii) a poté velké, které vsak tvori mensi procento. Tento
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fakt je spojen stim, Ze napriklad v truhlarné pracuje vétSinou menSi pocet
zaméstnanctli, ale samoziejmé existuji i pocetnéjSi provozy. Stejné tak je tomu
i u tesarq, kteri stavi stiechy. Vétsi poCet zaméstnanci je napiiklad ve firmach, kde
se vyrabi okna a dvere (sériova i zakdzkova vyroba). K podniklim s vétSim poctem
zameéstnanci jsou Fazeny i stavebni firmy, ale i takové podniky, jejichZ predmétem
podnikani je vicero obortl (naptiklad stavebni firma ma i svoji truhlarnu a zabyva
se i tesarinou).

Tabulka 3: RozloZeni podnikii

malé podniky do 9 zaméstnancti 40 %
stiedni podniky od 10-99 zaméstnanct 35%
velké podniky nad 100 zaméstnanct 15 %
nepodnikajici osoby (kutilové, diichodci, ...) 10 %

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle internich zdroji firmy Sanap Kostelec

4.5.2 CILE DOTAZNIKOVEHO SETRENi A HYPOTEZY

V ramci dotaznikového Setieni bylo stanoveno nékolik dil¢ich cilt:

e 7jiSténi, kdo jsou zdkaznici firmy Sanap, zda se jedna o stalé nebo
prileZitostné zakazniky;
e zda zakaznici vyuzivaji sluZby ostreni, ndkupu zboZi nebo obojiho;

e uvitali by respondenti spusténi e-shopu v ramci webovych stranek firmy

Dotaznikem budou také ovérovany nasledujici hypotézy:
Hypotéza 1: Vice jak 70 % respondentti je spokojeno se sluzbou ostieni nastroji.
Hypotéza 2: Vice jak 70 % respondentd hodnoti kladné webové stranky firmy

Sanap Kostelec s.r.o.

4.5.3 CHARAKTERISTIKA DOTAZNIKU A ZKOUMANEHO SOUBORU

Dotaznik byl rozdélen celkem do péti oblasti. Prvni je vénovana obecnym
otazkam o zakaznikovi, dalsi otazky se vénuji firmé Sanap a vyuZivani sluZeb,
které nabizi, treti €ast je zamérena pfimo na hlavni ¢innost firmy, a to ostieni
nastroji. Ctvrta ¢ast obsahuje otazky tykajici se naradi. Posledni ¢ast obsahuje
otazky tykajici se webovych stranek spole¢nosti Sanap a také otazky zamétujici

se na nakup v e-shopech.
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Dotaznik je dobrovolny a anonymni, pijde tedy o nepfimy typ sbéru a tridéni
informaci. Sbér probiha jak pisemné prostrednictvim vytiSténého dotazniku, tak
i on-line, kdy je respondentiim zaslan odkaz, na kterém vyplni dotaznik.

Otazky jsou formulovany tak, aby byly co nejvice uzaviené, a to z divodu
srozumitelnosti. Omezeny vybér alternativnich odpovédi byl vybiran zamérné, a to
tak, aby respondenta neprivadély do neptijemnych situaci. Priprava takovych
otazek je do urcité miry ndrocCnd, protoZe pri odpovédi miliZeme ztracet cast
informaci. Avsak vyhodou téchto otazek je, Ze zrychluji vypliiovani dotazniku a je
udrZena pozornost respondenta, zaroven takovéto otazky ulehcuji zpracovani dat.
DalSim typem otazek, které se v dotazniku vyskytuji, jsou otevicené otazky, tedy
opak wuzavienych. U takovychto miize respondent vyjadrit vlastni nazor.
V dotazniku, ktery byl vytvoren pro ucel této prace, se vyskytuji takovéto otazky dvé.
V dotazniku se vyskytuje také nékolik polouzavienych otazek, kde je kromé
pripravenych odpovédi moZnost i jiné vlastni odpovédi. Jedna se tedy o kombinaci
otazek otevienych a uzavrenych. Respondentovi umoznuji vyjadreni vlastniho
nazoru, pokud se neztotoziiuje s Zddnou z uvadénych predptipravenych odpovédi.
Pro respondenty jsou v dotazniku pripraveny také dvé Skalovaci otazky, diky
kterym maji moznost zvolit, jak jsou spokojeni se sluZbou brouseni a jak se jim lib{
webové stranky firmy Sanap. Na stupnici od jedné do deseti jsou hodnoceny
jednotlivé otazky.

V priloze €. 1 je zobrazen cely dotaznik. Nyni k jednotlivym ¢astem dotazniku:

e Prvni cast je vénovana obecnym otazkam a cilem je prvotni rozdéleni
na podnikatele/zaméstnance a nepodnikajici osoby (kutil, diichodce, student,
...), v pripadé podnikateld rozliseni velikosti firmy, kterou vlastni a zjisteni
hlavniho oboru podnikatelské Cinnosti, tato prvni Cast je uzaviena otazkou
na to, zda dotazovatel znd firmu Sanap Kostelec (otazka je dilezitd pro
vyplnéni nasledujicich otazek).

e Druha cast se zaméruje na konkrétni otazky k firmé Sanap Kostelec.
Cilem této Casti je ziskani informaci o tom, jak se o firmé dotazovand osoba
dozvédeéla, jak casto zdkaznik ve firmé nakupuje Ci vyuZiva sluZeb, ztéto

informace vyplyne, zda se jedna o zakaznika prileZitostného nebo naopak
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pravidelného. Jedna z otazek v této Casti je vénovana spokojenosti zakaznika
s firmou Sanap, cilem je ziskat informaci o tom, zda jsou spokojeni a pokud ne,
tak je zde prostor pro vlastni odpovéd,, ktera mize podniku pomoci v dalSim
zlepSovani firmy. Skupina téchto otazek je uzaviena otazkou, ktera ma za cil
zjistit, zda zdkaznik vyuZivd sluzby ostreni nebo ndkupu produktii, popripadé
oboji. Pokud vyuZiva sluzby ostreni, je pro ného urcena tieti ¢ast dotazniku,
ktera se pravé této problematice vénuje.

Treti cast dotazniku je vénovana jedné z hlavnich ¢innosti firmy Sanap,
a to ostieni nastroju. Dilezitou roli hraje spokojenost zdkaznika nejen
s celou firmou, ale predevsim s kvalitou ostreni, ktera je vyjadiena na Skale
od 1 do 10. Ztéto otazky ma vyplynout i zpétnd vazba na zaméstnance
brusirny, zda odvadi kvalitni praci. Cilem této Cdsti je zjistit, které ndstroje
zdkaznici nejcastéji ddvaji ostrit a také cdstka, kterou utrati za ostreni
mésicné, otazka, kterd uzavira tuto Cast je zameéfena na vyuzivani svozu
a rozvozu brouseni.

Ve ctvrté casti dotazniku jsou otazky tykajici se naradi. Cilem téchto
otazek je zjistit, jaké jsou oblibené znacky ndradi u zakaznik, od jakych
znacek zdkaznik ndradi vlastni, ale i to, na co se zdkaznik soustredi pri vybéru
akumulatorového, elektrického ¢i pneumatického ndradi.

Posledni pata ¢ast je zamérena na webové stranky a e-shop. Na uvod
je poloZena obecna otazka na to, co je pro zdkaznika nejdiileZitéjsi pri ndkupu
pres internet. Dalsi dvé otazky se tykaji konkrétnich webovych stranek firmy,
tyto otazky maji za cil zjistit, zda respondent navstévuje tyto strdanky, jak casto
a jak se mu libi. Na tyto otazky navazuji otazky ohledné e-shopu. Cilem je
zjistit, zda by dotazovany uvital spusténi e-shopu na webovych strankach
firmy Sanap Kostelec a co by ocekdval od jeho spusténi. Zavérecna otazka
je vénovana tomu, jaké zboZi, které souvisi s dievozpracujicim priimyslem,
nejcastéji respondent nakupuje pres e-shop. Cilem této otazky je zjistit, zda
sortiment, ktery firma nabizi, by dokazal uspokojit poptavku téchto

zakaznikul a e-shop tak byl ocenén a vyuzivan.
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4.5.4 VYSLEDKY DOTAZNIKU

Zpracovani vysledki probéhlo anonymné a jsou zvefejnény hromadné bez
jednotlivych detail. Dotaznik vyplnilo celkem 110 respondentli. Dotaznik byl
distribuovan jak v tiSténé podobé, tak byl dostupny on-line. V piipadé tisténého, byl
rozdavan obchodnimi zastupci nebo byl vyplnén piimo v sidle spolec¢nosti. Ttetina
odpovédi byla ziskana vyplnénim dotazniku na internetovém odkaze. Sbér dat
probihal od 4. prosince 2017 do 12.ledna 2018.

Uvodni ¢ast dotazniku byla vénovana zikladnim informacim o respondentovi.
Na grafech niZe jsou zobrazeny a okomentovany vysledky.

Graf 1: Zakladni informace

18,18%

M jsem podnikatel /zaméstnanec

M nepodnikam (student, diichodce,
kutil, nezaméstnany)

81,82%

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z grafu ¢. 1 je patné, Ze témér 82 % respondentd jsou podnikatelé, at' uz fyzické
¢i pravnické osoby nebo jejich zaméstnanci. Zbylou ¢ast tvori nepodnikajici osoby,
tedy studenti, kutilové, diichodci ale i nezaméstnani. UZ z tohoto rozloZeni vyplyva,
zZe by pro firmu bylo zajimavé uchovavat data o podnikatelich a zaméstnancich,
kteri pouzivaji a nakupuji nastroje, naradi ¢i stroje pro podnikatelské ucely.
ProtoZe pravé tito zakaznici tvori velkou c¢ast zisku firmy. U takovychto
je pravdépodobné, Ze se na firmu Sanap Kostelec obraci jak s ndkupem strojd, tak
nastrojli, naradi a vyuzivaji Casto sluzby ostreni. Tito zakaznici obménuji své
nastroje, stroje i naradi v urcitych Casovych intervalech, protoze jsou opotiebeny
pravidelnou praci. Pro piesnou specifikaci potreb takovychto zakaznikd je diilezité

vést co nejpodrobnéjsi agendu, kde zaméstnanci spolec¢nosti Sanap piresné vi, co
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zakaznikovi nabidnout. Opac¢ny pripad jsou nepodnikajici osoby. Kutil, student ¢i
dlchodce si kupuje veskeré produkty pro nepodnikatelské ucely a velmi malo
dochazi k obméné, protoZe jsou vyuZivany méné castéji. Stejné tak je tomu
i v pripadé sluzby ostreni.

Nasledujici graf ¢. 2 navazuje na predchozi, a to tak, Ze z procenta podnikatelti je
vidét, jak velka firma (z hlediska zaméstnancti) je.

Graf 2: Velikost firmy

13,21%

M0 - 9 zaméstnancu
i 10 - 99 zaméstnancu

100 - 249 zaméstnanca

39,62%

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Prevaznou vétSinu zakaznikl tvoff malé a stfedni podniky do 100 zaméstnanct.
Tato fakta lze porovnat stabulkou zkapitoly 4.5.1, kde bylo zminéno
procentudlni rozloZeni podnikii podle velikosti. Zde lze tici, Ze procentualni
rozlozeni se minimalné lisi. Velké firmy tvori zhruba 15 %, v pripadé dotazniku se
jednalo o zhruba 13 %. V ramci malych a stfednich podniki se hodnoty lisily také
minimalné, kdyz vezmeme v potaz, Ze ve vySe zminéném grafu ¢. 2 nebyly zahrnuty
nepodnikajici osoby, které ve firmé tvoii zhruba 10 %.

Velmi dtlezitou roli v dotazniku hrala otdzka oboru ¢innosti respondentu, toto
rozdéleni je dilezité pro cilené nabidky od firmy Sanap. Pokud zaméstnanci vi,
¢im se firma zaobira nebo jaké vlastni stroje, dokaZze na zakladé téchto informaci
poskytovat jednotlivym zakaznikiim specifické a ,na miru“ délané nabidky. Z grafu
C. 3 niZe je patrné, Ze respondenti, kteri se ziicastnili vypliiovani dotazniku, jsou

pirevazné z direvozpracujiciho primyslu. Nejvice odpovédi bylo od specialistii
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na lamino, masiv, dale tesari. AZ na ¢tvrté pozici jsou odbornici ze stavebnictvi, ale
i toto odvétvi je blizké drevozpracujicimu. Nyni firma nedokaze zakazniky délit
na tato odvétvi, protoze nevlastni Zadnou propracovanou databazi, a tak neni
schopna cilit marketing Ci zajimavé nabidky konkrétnimu okruhu zakaznika. Tudiz
je patrné, ze zavedeni CRM pomiiZe firmé v mnoha smérech.

Graf 3: Hlavni obor ¢innosti
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Nasledujici otdzky a odstavce budou vénovany firmé Sanap Kostelec s.r.o. Nejprve
je tu zasadni otazka a to, zda respondenti znaji tuto firmu.

Graf 4: Znalost firmy Sanap
7,27%

H ANO
MNE

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Z celkového poctu respondentti témér 93 % dotazovanych zna firmu Sanap, coz
je zobrazeno na grafu ¢. 4. Dotaznik byl cilené rozsiren mezi osoby, které firmu
navstévuji ¢i vyuzivaji svozu a rozvozu brouseni, ale naslo se zde i malé procento
osob, které firmu neznaji. Na tuto otazku navazuje dalsi - jak se zakaznik o firmé
dozvédél. Na grafu ¢. 5 niZe je vidét, Ze nejcastéjSi odpovédi bylo doporuceni
od znamého. Tim, Ze firma pulsobi pouze v omezeném okruhu (coZ bylo
zobrazeno na obrazku ¢. 8), je tato moZnost nejvice pravdépodobna. S timto souvisi
i druha nejcastéjsi odpovéd’ - oslovil mé obchodni zastupce. Diky svozu brousenti,
obchodni zastupci firmy Sanap oslovuji i nové zakazniky, a to napriklad tak, Ze
se zastavuji v novych truhlarnach. Kontakt si vyhledaji bud’ sami nebo jim sekretdrka
pripravi seznam potenciondlnich zdkaznikii, kteri jsou napriklad pobliz trasy, kterou
pravidelné objizdi. Dalsimi moZnostmi byly internet a v odbornych ¢asopisech,
tato moznost byla volena méné, coz je zplisobeno tim, Ze nevlastni e-shop a do
casopisu inzerovala firma v roce 2017 pouze dvakrat.

Graf 5: Jak se respondent o firmé Sanap dozvédél

M doporuceni od znamého
31,73%

44,23%

i na internetu

/ M v odbornych ¢asopisech/novinach

0,96% AN \ M oslovil mé obchodni zastupce

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z nasledujiciho grafu ¢. 6 mizeme hodnotit, zda se zadkaznik do firmy vraci a jak
Casto vyuZziva jejich sluzeb. Pokud bychom se na graf podivali z hlediska, Ze
minimalné 1x za mésic ve firmé vyuziva sluZzby brouseni nebo nakoupi zboZi,
bylo by to témér 60 % respondentii. Toto Cislo lze povazovat za zajimavé
z hlediska toho, Ze informace o takovychto zakaznicich by méla firma uchovavat

pirehledné na jednom misté. Na zdkladé téchto dat muze firma budovat dobré
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vztahy stémito zakazniky naptiklad tvorbou specidlnich cenovych nabidek Ci
vérnostnim programem. Odpovéd alesponn 6x do roka lze také povazZovat
za vyznamnou, jelikoZ firmy mohou davat ostrit vétsi mnoZstvi ndstrojii napriklad
pouze jednou za dva mésice, coZ znamena, Ze za vySS$i ¢astku. Jedna se napriklad
o nastroje pro CNC stroje nebo okenni centra. Stejné tak je tomu i s nakupem zboZi,
nékteré firmy nakupuji priibézné a jiné délaji objedndvku pdrkrdat do roka, ale
objemnéjsi.

Graf 6: Jak casto zakaznik nakupuje/vyuziva sluZeb ve firmé Sanap

19,61% 20,59% M Kazdy tyden
i Alesponi 1x za 14 dni

M Alespon 1x za mésic

21,57%

M Alespon 6x do roka

M Prilezitostné
24,51%

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Budovani dobrych vztahg, a predevsim spokojenost zakaznikiim by méla byt vzdy
na prvnim misté. Zakaznici jsou ti, kdo prinasi firmé zisk. Avsak Zadna firma neni
natolik dokonald, aby zakaznik nenasSel vyhrady. Proto i jedna z otazek znéla, zda je
respondent spokojen se sluzbami ve firmé Sanap. Mysleno bylo obecné s celym
chodem, informacnimi zdroji, personalem, ale i napiiklad s dodacimi lhttami.
Zgrafu ¢ 7 je patrné, Ze moznost nejsem spokojen nevyuzil Zadny
z respondentii. 79 dotazovanych zvolilo, Ze jsou spokojeni a nemaji vyhrady.
V tfeti moznosti byl prostor pro vyjadieni vlastniho nazoru, a to tak, Ze jsou
spokojeni, ale néco by zlepsili. Zde se objevovaly odpovédi jako:

e svozarozvoz do del$ich vzdalenosti;

e Castéjsi svoz, vic jak 1x za tyden;

¢ rychleji nabrousené nastroje;

e oteviraci dobai v sobotu.
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Graf 7: Spokojenost zakazniki se sluzbami
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Kazda z téchto odpovédi miize byt motivaci pro firmu Sanap, aby vytvorila svym
zdkaznikiim jesteé lepsi podminky. S veSkerymi témito odpovéd'mi by souvisel navrh,
Zze by firma méla hledat dal$i posily do svého tymu. Rozsifenim poctu
zaméstnanct by mohla rozsirit oblast svozu a rozvozu brouseni. S timto souvisi
nasledujici graf ¢. 8, kdy sluZbu ostreni/brouseni nastroji vyuziva témeér 95 %
respondentii (pokud secteme pouze sluzbu brouseni s nakupem zbozi/sluzba
ostieni). Diky tomu, Ze je tato sluzba takto vyuzivana, jsou schopni nejen obchodni
zastupci, ale i brusici vést informace o jednotlivych zakaznicich. Jedna se
o informace tykajici toho, jaké nastroje zakaznik vlastni, v jakém jsou stavu a jak
Casto je dava brousit. Diky tomuto miGZe obchodni zastupce sestavit nabidku
pro zakaznika primo na miru. Maze zvolit rizné vyrobce, vhodné ceny, zjistit
dostupnost ¢i mnozZstevni slevy. Takto zatim vSak firma Sanap Kostelec
nefunguje, takovéto informace nikde neuklada a neeviduje. Uchovavani takovychto
dat by mohlo byt pro firmu dalsim plusem k vytvdreni lepsich vztahii a poskytovdni
kvalitnéjsich sluzeb viici zdkaznikiim. To, Ze jenom necelych 6 % vyuZiva pouze
nakupu, svédc¢i o tom, Ze nejenze zakaznici ve firmé ostii své nastroje, ale

i obnovuji své nastroje ¢i naradji, a to tak, Ze nakoupi nové.
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Graf 8: Vyuziti sluzeb a nakupu ve firmé Sanap

M Sluzby brouseni

30,39%

i Nakupu zbozi

63,73% \ M Nakup zbozi i sluzby

brouseni/ostieni

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Nékolikrat zde bylo zminovano, Ze spokojenost zakaznikd musi byt vzdy na prvnim
misté. Tim, Ze sluzbu brouSeni vyuzivad témér 95 % dotazovanych osob, tak
je dilezita spokojenost praveé s ostirenim nastroji.

S otazkou ostreni souvisi i nejCastéji ostiené/brousené ndastroje, tato otazka
umoznovala respondentiim pouze uvést vlastni odpovéd'. Na grafu ¢. 9 niZe je vidét,
Ze nejcastéji zminovali pilové kotouce, retézy, frézy ¢i hoblovaci noze.

Graf 9: Nejcastéji ostrené nastroje
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z grafu ¢. 10 miizeme vycist pribliZnou mési¢ni atratu za naostiené nastroje.

Nejcastéji uvadéna hodnota brouseni je od 500 do 999 K¢, tu tvori témér 35 %
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odpovédi. Velkou c¢ast, 27 % tvoii hodnota brouseni do 499 K¢, coz miize byt
dtsledkem toho, Ze menSi firmy davaji brousit pravidelné kazdy mésic, ale za
mensi ¢astky. Do této skupiny se radi i dichodci, kutilové ¢i studenti. Témér jednu
Ctvrtinu tvori rozpéti hodnot od 1000 do 1999 K¢, kam stale spadaji mensi firmy
s mensSim pocCtem zaméstnanct nebo Zivnostnici. Necelych 15 % tvori hodnota
brouseni od 2000 do 10000 K¢.

Graf 10: Priblizna hodnota ostfeni za mésic
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Posledni otazka tykajici se ostfeni byla smétfovana, zda respondenti vyuzivaji svoz
a rozvoz brouseni (vysledky jsou zobrazeny v grafu ¢ 11). Vice jak 40 %
dotazovanych vyuziva této sluzby, coz lze povaZovat za velkou ¢ast, pokud
vezmeme Vv potaz, Ze svoz a rozvoz funguje pouze v omezeném okruhu od Kostelce
nad Orlici. Mnoho zakazniki firmy Sanap si dovazi své nastroje piimo
na kamennou prodejnu, kde si své jiZ naostfené ndastroje miize za tyden
vyzvednout. To, Ze si zakaznici vozi nastroje naostfit primo na prodejnu, je vyhodné
pro firmu Sanap Kostelec, a to proto, Ze se zakaznik porozhlédne po prodejné
a miZe nakoupit nové produkty pirimo tam. ProtoZe firma nedisponuje e-shopem,

je to jedind moZnost, jak si prohlédnout, jaky sortiment firma nabizi.
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Graf 11: Vyuziva respondent svozu ostireni nastroja?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Nasledujici tfi grafy jsou urCeny otazkam, které se tykaly elektrického,
akumulatorového a pneumatického naradi. Prostory, ve kterych firma Sanap sidli,
jsou opravdu velké, proto by mohla vyuzit nasledujici informace k rozsireni
produktového portfolia o novou znacku/y. Mezi nejoblibenéjSi znacky tohoto
naradi patii Makita, coZ je zobrazeno na grafu ¢. 12. Toto naradi je vSeobecné
oblibené jak mezi profesionaly, tak i kutily. Jedna se o financné dostupné naradji,
které nabizi mnoho obchodt po celé CR. Druhou piicku obsadilo naradi FESTOOL
a treti MAFELL. Naradi od téchto znacek se miize chlubit vysokou kvalitou, avsak
potizovaci ceny jsou velmi vysoké, proto si toto naradi kupuji prevaziné
profesionalové, kteii dokazi jejich kvality ocenit. VeSkeré tyto tfi vySe zminéné
znacky ma firma Sanap ve svém portfoliu. AvSak znacky z dalSich pricek firma
nenabizi. Respondenti nékolikrat také zminili americké naradi Milwaukee, také se

jedna o kvalitni, ale cenové drazs$i naradi. Firma Sanap by mohla vyuZit své

prostory a rozsirit tak portfolio o nékterou ze znacek, které respondenti zminili.
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Graf 12: Nejoblibenéjsi znacky naradi
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

SvySe zminénym grafem ¢. 12 souvisi i ndasledujici graf ¢. 13. Nejcastéji maji
respondenti naradi znacky MAKITA, nasleduje FESTOOL, MAFELL, pneumatické
naradi PREBENA, Milwaukee a dal$i znacky.

Graf 13: Od jaké znacky vlastni respondent naradi
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Pri vybéru akumulatorového, elektrického ¢i pneumatického naradi se respondenti
nejcastéji soustiredi na znacku, coz vyplyva z grafu ¢. 14. Tento fakt miizZe
souviset s tim, Ze uZ maji zkusenosti s naradim od dané znacky, proto si poté
od takové vybiraji dal$i. Druhy faktor je funkénost, ta mize také souviset se

znackou. Pokud napftiklad vim, Ze mi dobre funguje Sroubovak od Makity, budu
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piredpokladat, Ze i ostatni naradi je dobie funkéni. Casto uvadéna byla i cena. Jak uz
zde bylo nékolikrat zminéno, nékteré ndradi od jedné znacky je i nékolikandsobné
draZsi neZ stejny kus od znacky jiné. Naradi neni nijak levnou zalezitosti, proto je
pochopitelné, Ze tento faktor hraje velkou roli pti vybéru.

Graf 14: Priority pri nakupu naradi
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Poslednich nékolik otdzek bylo smérovano na webové stranky a e-shop. Tyto
otazky byly zvoleny z dlivodu toho, Ze firma Sanap Kostelec zatim neprovozuje
e-shop, ale uvaZuje o jeho spusténi. Odpovédi na tyto otazky mohou pomoci pfi
rozhodovani, zda e-shop spustit ¢i ne. Nékteré CRM systémy nabizi napojeni i na
e-shop, kdy firma mize vést agendu téchto zakazniki. Soucasti mulze byt
i vytvoreni vérnostniho programu, kdy se prostrednictvim webovych stranek
zakaznik pripoji do svého ,uctu“. Zde mize sledovat své objednavky, ale
i komunikovat se zaméstnanci firmy.

v grafu ¢. 15. Je to tedy vétsi vybér zbozi, nizsi cena, ale i vérnostni program pro
zakazniky. Pravé na zakladé téchto odpovédi by firma méla uvaZovat o spusténi

e-shopu.
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Na nasledujicim grafu ¢. 16 je vidét, Ze 57 % respondentii navstévuje webové
stranky firmy Sanap. MiiZe to byt napiiklad z diivodu sledovani novinek. Firma
Sanap zde také uverejiiuje nékteré mésicni akce, ale napriklad informuje o tom, kdy
je mimoradné zaviena prodejna.

Graf 16: Navstévuje respondent webové stranky?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Z nasledujiciho grafu €. 17 je vidét, Ze respondenti navstévuji stranky, ale prevazné
pouze nékolikrat do roka. Navstévnost webovych stranek by mohla byt zvySena
diky spusténi e-shopu.

Graf 17: Jak ¢asto navstévuje respondent webové stranky firmy?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Pravé proto byla zvefejnéna otazka, zda by uvitali spusSténi e-shopu v ramci
webovych stranek. Zde je jasné témér 89 % pro spusténi (zobrazeno na grafu
¢. 18). V tomto piipadé by firma méla uvaZovat o tom, aby zavadény CRM systém
mél moznost propojeni na e-shop.

Graf 18: Uvitali by respondenti spusténi e-shopu?
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Zdroj: Vlastni zpracovdn{

65



Co by respondenti ocekavali od spusténi e-shopu? Zgrafu . 19 je patrné, Ze
piredevsim nizké ceny, dale, Ze bude hodné poloZek skladem, Siroky sortiment
a také to, Ze se zakaznik miuiZe podivat na internet, zda je polozka skladem
arovnou si ji vyzvednout v prodejné, poptipadé si zboZi nechat zaslat.

Graf 19: Co ocekava respondent od e-shopu?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Zavérecna otazka je vénovana tomu, které zbozi nejcastéji respondent nakupuje
pres internet, které souvisi s dievozpracujicim primyslem. Nejc¢astéji respondenti
nakupuji elektrické ru¢ni naradi (zobrazeno na grafu ¢. 20), jelikoZ u tohoto zboZi
Clovék presné vi, jak vypadd, mnohdy si ho mliZe prohlédnout v kamenné prodejné
a pak pres internet objednat za lepsi ceny. Dalsi poloZkou jsou lepidla a spojovaci
material. V tomto pripadé, pokud uz ma ¢lovék vyzkouseny urcity typ lepidla ¢i
spojovaciho materialu, tak objednava prakticky na jistotu. Nékteri také uvedli, Ze
nenakupuji pres internet, proto je vyhodou pro firmu Sanap Kostelec, ze ma velké

prostory, kde je moZné shlédnout Siroky sortiment.
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Graf 20: Jaké zbozi nejcastéji respondent nakupuje pres internet (které
souvisi s direvozpracujicim priimyslem)
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455 HYPOTEZY

V dotazniku se také objevuji dvé otazky, ve kterych lze na stupnici od 1 do 10 zvolit,
jak moc je respondent spokojen s kvalitou brousenti a jak se mu libi webové stranky.
Hodnota 1 znamenj, Ze je respondent nespokojeny/nelibi se mu webové stranky
a naopak hodnota 10 znac¢i maximalni spokojenost a Ze se mu stranky libi. Jak jiz zde
bylo zminéno, byly stanoveny dvé hypotézy, prvni z nich zni:

Hypotéza 1: Vice jak 70 % respondentt je spokojeno se sluZzbou ostieni
nastroju.

Celkova spokojenost zakaznikd byla zjistovana prostrednictvim empirického
Setfeni, kde respondent volil hodnoty =z desetistupniové sSkaly. Pro ucely
vyhodnocovani bylo urceno (viz Tabulka 4), Ze hodnota 1 byla vnimana zaporné
jako ,,nejsem viibec spokojen“ a 10 naopak ,jsem maximalné spokojen®.

Tabulka 4: Vahy kategorii

nejsem vilbec spokojen maximalné spokojen
1] 2] 3] 4] 5] 6 [FAEIEIFD

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Pro ucel této hypotézy bylo stanoveno, Ze véetné hodnoty 7 a vyssi, l1ze povaZovat, zZe
jsou zakaznici spokojeni se sluZbou ostreni. V nasledujicim grafu ¢. 21 je zobrazena
Cetnost jednotlivych hodnot v dotazniku.

Graf 21: Celkové hodnoceni spokojenosti se sluzbou ostreni
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setieni

Pouzijeme test o podilu, ktery predpokldda prosty nahodny vybér navzajem
nezavislych prvka. Tato metoda vyuziva moznost aproximovat za danych podminek
binomické rozdéleni normalnim. Ovéruje se tedy platnost vztahu: n(1 —my) =5

anm, = 5. 0bé tyto podminky jsou splnény.

Ho: my = 0,7

Hi:my <0,7

Podil je odhadnuty hodnotou (pocet respondentt, ktefi zvolili hodnotu vcetné 7
a vétsi) p, =~ = 0,833

Testoveé kritérium:

Pe—To+cC

sign(my—
kdeC: g(Ope)
2n

U=

1 1
pro |p. — 1| Zgneboc = 0 pro |p, — my| <4
1

—mo+c 0833-07-
v=PeRo Tt 192 _ 3,739

/no(l — 1Ty) 0,7(1-10,7)
n 96

Kriticka hodnota:  u« = uo,05 =-1,645
Kriticky obor: W o,05 = {u; u<-1,645}
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Na 5% hladiné vyznamnosti nelze zamitnout nulovou hypotézu. Vice jak 70 %
zakazniki je spokojeno s kvalitou osti‘eni. Tento vysledek muze byt pro firmu
Sanap Kostelec dobrou vizitkou, ale i motivaci, aby nadale pokracovali v odvadéni
kvalitni prace.

Nyni k druhé hypotéze, ktera zni:

Hypotéza 2: Vice jak 70 % respondentii hodnoti kladné webové stranky firmy
Sanap Kostelec s.r.o.

To, jak se libi webové stranky firmy Sanap zakaznikiim, bylo opét zjistovana
prostrednictvim voleni hodnoty z deseti stupniové Skaly. Pro ucely vyhodnocovani
bylo urceno, Ze 1 byla vnimana zaporné jako ,viibec se mi nelibi“ a 10 naopak , velmi
se mi libi“ I pro tento tcel byla stanovena hranice hodnoty 7 a vyssi (Tabulka 5),
kde je mozné povazovat, Ze se respondentiim stranky libi.

Tabulka 5: Vahy kategorii

vibec se mi nelibi velmi se mi libi
1] 2] 3] 4] 5] 6 [AENEI

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V nasledujicim grafu ¢. 22 jsou zobrazeny hodnoty, které volili respondenti v dotaznikovém
Setreni.
Graf 22: Hodnoceni webovych stranek respondenty
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Zdroj: Vlastni zpracovdni dle vysledkii dotaznikového Setieni

PouZijeme test o podilu, ktery predpoklada prosty nahodny vybér navzajem
nezavislych prvka. Tato metoda vyuziva moznost aproximovat za danych podminek
binomické rozdéleni normalnim. Ovétuje se tedy platnost vztahu: n(1 —my) =5
anm, = 5. Obé tyto podminky jsou splnény.

Ho: y = 0,7

Hi:my < 0,7
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Podil je odhadnuty hodnotou (pocet respondentti, ktefi zvolili hodnotu vcetné 7

Yo 5+7+5
avétsi) p, = % = 0,429

Testové kritérium:

pe—n0+c

sign(mgo—
kdeC: g(Ope)
2n

1 1
pro |p. — 1| Zgneboc = 0 pro |p, — my| <

De — T 0,429 — 0,7
U= = = —5,803
Jn0(1 — 1) \/0,7(1 —-0,7)
n 63

Kritickd hodnota:  ua =uo0,05 =-1,645

Kriticky obor: W o,05 ={u; u<-1,645}

Na 5% hladiné vyznamnosti zamitame nulovou hypotézu. Vice jak 70 %
respondentic nehodnoti webové stranky firmy Sanap Kostelec kladné,
hodnoceni bylo nizZsi nez stanovena hranice sedmi bodu. Vysledek této hypotézy
miuZe byt zplisoben tim, Ze firma Sanap nema prozatim e-shop, toto hodnoceni by se
mohlo zlepSit sjeho spuSténim. S tim souvisi i fakt, Ze pri uvahach o zavedeni

e-shopu by musely byt stranky upraveny pro ucely e-shopu.
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5 SHRNUTI VYSLEDKU A NAVRH DOPORUCENI

Uvod praktické ¢asti byl zaméfen na analyzy firmy. Bylo zde rozebrano velmi
Siroké portfolio produkti, jednotlivi dodavatelé, kteii jsou v nékterych
pripadech zaroven konkurenty. Zhlediska konkurence byli rozebrani
konkurenti v ramci jednotlivych ¢innosti, které firma provozuje a poskytuje.
Jednalo se o oblasti ostieni nastroji, prodeje naradi a nastroja, dale také
stroji. Konkurence firmy Sanap je velmi velka. Avsak zde bylo zjisténo, Ze diky
provozu ostrirny nastrojd, prodejnim prostorim s produkty renomovanych znacek
a velké vystavni hale, je firma jedinou v ramci Ceského trhu s takto Sirokym
portfoliem. To vSak neznamenj, Ze ji zakaznici vyhradné vyhledavaji.

Firma Sanap Kostelec piisobi predevsim ve vychodnich Cechach, kde provadi
i svoz a rozvoz naradi a ostifeni. Zde byl zminén fakt, Ze nedisponuje e-shopem,
proto se musi spoléhat na zakazniky, ktefi primo navstivi kamennou prodejnu
nebo se u nich zastavi obchodni zastupce.

Cilem dotazniku bylo na zakladé nékterych otazek zjistit informace o zakaznicich
firmy. Kdo jsou, co ve firmé vyuZivaji, nebo zda by uvitali spusténi e-shopu. Diilezity
cil je také zjisSténi, zda by firma Sanap Kostelec vyuzila CRM systém, jaké
informace by mohla a méla sbirat, uchovdvat a jak by takové informace vyuZila
v budoucnu.

Z dotazniku vyslo mnoho zajimavych vysledki, diky kterym mohou byt firmé
navrzena doporuceni, kterd mohou vyuzit. Pfevazna ¢ast zakazniku je tvorena
podnikateli, Zivnostniky a zaméstnanci mensich i vétSich podnikii. Vétsina je
z oboru direvozpracujiciho pramyslu - tesart, truhlar. Jsou zde ale i stavebni firmy.
S timto souvisi fakt, Ze témér 60 % respondentii minimalné jednou za mésic
nakoupi nebo da ostrit nastroje do firmy Sanap. Z tohoto vyplyva, Ze se jedna
o stalé zakazniky, o kterych by méla firma uchovavat duilezité informace. Tedy, co
si zakaznik koupil, jaké nastroje si dal naostrit ¢i jaké stroje ma ve své dilné.
Veskeré tyto informace mize firma efektivné vyuzivat k vytvareni cilenych
reklamnich kampani nebo individualnich nabidek, které mizou napiiklad

obchodni zastupci davat zakaznikim.
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Diilezitou roli hraje i svoz a rozvoz brouseni. S timto souvisi i pfredchozi odstavec,
kdy pravé obchodni zastupci, ktefi rozvazi nastroje, naradi a naostiené nastroje,
jsou ti, ktefi by vyuZili CRM systém. Bylo zjisténo, Ze prozatim firma Sanap
nedisponuje zadnou databazi, diky které by mohli zlepSovat vztahy se svymi
zakazniky.

Pti otdzce tykajici se spokojenosti obecné se sluzbami ve firmé zminili respondenti
nékolik poznatki, které by ve firmé ,zlepsili“. Jedna se o rozsireni pracovni doby
i na sobotu, svoz a rozvoz do delSich vzdalenosti, ale i CastéjSi objiZdéni
jednotlivych tras. Zminovano bylo také, Ze by respondenti uvitali rychleji
naostirené nastroje. Z veskerych téchto informaci plyne zasadni véc, a to hledani
dal$ich posil do tymu. Ve stavajicim poctu zameéstnanct neni firma schopna
vénovat vétsi péci svym zakaznikd, natoz rozsirit jejich pocet.

V ramci otazek tykajicich se naradi by firma mohla vyuzit informace k rozsireni
produktového portfolia o dalsi znacku. Tim, Ze disponuje velkymi prostory, je
toto rozsifeni kapacitné mozné. Zde bylo zminéno naradi Milwaukee, které
je srovnatelné jak cenové, tak kvalitou se znackami Mafell a Festool, které firma
Sanap ve svém portfoliu ma. Tento fakt podtrhla i otazka, na co se respondenti
zamériuji pri vybéru nového naradi, zde byla na prvnim misté znacka. Proto by
naradi pfimo v kamenné prodejné a popiipadé si ho i vyzkousSet.

Vyhodné je pro firmu Sanap také to, Ze spousta zakazniku si dovazi své nastroje
k ostireni pirimo na prodejnu. Tim, Ze maji velmi dobie zasobenou kamennou
prodejnu, miize zdkaznik nakoupit nové produkty pravé tam. ProtoZe firma
nedisponuje e-shopem, je to tak jedina moznost, jak si prohlédnout, jaky
sortiment nabizi. Z dotazniku vyplyva, Ze respondenti jsou pro spusténi e-shopu
v ramci webovych stranek firmy Sanap. Respondenti by uvitali velky vybér zboZi,
ale i vérnostni program. Zajimavy poznatek byl také ten, Ze by zakaznik vidél, co je
skladem a pokud by polozku potreboval ihned, mohl by si do prodejny dojet
a zakoupit primo v Kostelci nad Orlici.

Z vysledkl hypotéz je patrné, Ze vice jak 70 % zakazniki je spokojenych se
sluZbou ostieni. Tento fakt je pozitivni pro chod firmy, ale i motivaci pro to, aby

nadale takto pokracovali. Druhym zjisténim bylo, Ze vice jak 70 % zakaznika
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nehodnoti webové stranky firmy Sanap kladné. Tento fakt mtlize byt zptsoben
tim, Ze nevlastni e-shop a zdkaznik tak na strankich nalezne pouze zakladni
informace a nékteré mésicni akce, ale neni schopen zjistit, jaky konkrétni sortiment
nabizi.

Zavérem lze tedy rici, Ze je mnoho diivodt, které jsou dobrym predpokladem, Ze
by firma vyuZila CRM systém. Jedna se predevSim o to, Ze ma portfolio stalych
zakaznik(, kterym ma co nabidnout, a tak s nimi udrzovat dobré vztahy. Tim, Ze
obchodni zastupci presné vi, jaké nastroje si davaji ostrit, které naradi
nakupuji, mohli by vést podrobnou agendu a cilit tak na konkrétni zakazniky
se specidlnimi nabidkami. Brusici piesné vi, v jakém jsou ostfené nastroje stavu,
obchodni zastupce vi, jaké stroje truhlar v truhlarné vlastni, proto by mohli tyto
informace plné vyuzit. Jakmile pojede obchodni zastupce na rozvoz, spolu
s naostienymi nastroji, mize zakaznikovi dat nabidku na nové (s ohledem na to
jaké stroje vlastni ¢i jaké nastroje dava osttit). Veskeré tyto nabidky by byly
uchovany vCRM systému u jednotlivého zakaznika a byly tak kdykoli
dohledatelné. Stejné tak to souvisi s naradim ¢i stroji. Se spusténim e-shopu by se
firmé mohl rozrist pocet zakaznik, a to nejen z okruhu Kostelce nad Orlici, ale po
celé CR.

Veskeré vysSe zminéna zjisténi a doporuceni vedou k nazoru, Ze by firma vyuzila
CRM systém. A protoZe jednim z hlavnich cilG prace je odpovédét na vyzkumnou
otazku, zda se ma firma rozhodnout pro systém CRM, tak budou nasledujici kapitoly

vénovany konkrétnim systémiim a naslednému vybéru nejvhodnéjsich variant.

5.1 STANOVENI CiLU A FUNKCi CRM SYSTEMU

Tato kapitola je vénovana cilim a funkcim, které firma Sanap musi stanovit jesté
predtim, nez implementuje CRM systém. Asi kazdy ¢lovék ma néjaky cil, kterého
chce ve svém zivoté dosahnout. Stejné tak je tomu i v piipadé podniku, bez cila se
tézko posouva dale. Na zakladé Fizenych rozhovorl se zaméstnanci a majitelem
firmy vymezeno nékolik cild, a to:

e zvySeni poctu zakazniku;

¢ snizit pocet zakazniki, které podnik ztraci;
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o zefektivnéni obchodniho procesu;
e zpiehlednéni a usnadnéni prace zaméstnancim;

e vytvoreni propracované zakaznické agendy.

Se stanovovanim cilli také tzce souvisi urc¢eni funkci, které by mélo CRM obsahovat.

Dilezité a zasadni funkce, které firma Sanap vyzaduje, jsou tyto:

e schopnost propojeni s uc¢etnim programem Pohoda;

e moZnost napojeni na e-shop;

e uUctovani primarné v programu Pohoda;

e moznost spusténi sytému v mobilu/tabletu (mobilni aplikace);

e podpora od dodavatele systému (vypracované tutorialy, ...).

Dalsi funkce, které firma Sanap od systému ocekava. Uchovavani objednavek i za
vice let zpét, ale i celé komunikace se zdkaznikem (schlizky, maily, telefonni
hovory). Dalsi, co by mél CRM systém mit, je kalendar, a to sdileny, aby
zameéstnanci dokazali vzajemné propojit a planovat jednotlivé dny. Tim, Ze se firma
chce vice zamérit na marketing, tak je dtlezita tvorba riznych marketingovych
kampani pro urcité okruhy zakaznikii. Pro majitele bude rozhodujici, zda systém
dokaze vyhodnotit rizné prehledy, a to jak vramci prodejny, tak obchodnich
zastupci, ale i vyhodnoceni vysledkii za riznd obdobi. Toto jsou asi zakladni
vlastnosti, které firma ocekava od systému CRM.

Tim, Ze firma Sanap Kostelec ma pouze sedm stalych zaméstnancti, budou hrat
velkou roli i naklady, které jsou spojené se zavedenim a naslednym vyuzivanim
systému. Tento fakt je jednim z prani majitele, aby naklady byly co nejnizsi, avSak
ne na ukor funkci, které od systému ocekavaji.

Nyni je potreba rici, Ze systém CRM budou vyuZivat predevSim obchodni
zastupci, kteri provadi svoz a rozvoz brouseni, také obchodni zastupce
v kamenné prodejné, dile administrativni pracovnice, ale i majitel firmy. Kdy
pravé obchodni zastupci a administrativni pracovnice budou ti, kdo budou
zodpovédni za diikladné vyplnéni a spravnost informaci v tomto systému. Zde firma

také uvazuje nad tim, pokud by rozsifila tym zaméstnanci, tak i tito novi
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zameéstnanci by systém vyuzivali, naptiklad novy obchodni zastupce pro prodej
strojti.

Dalsi fazi je vybér vhodného sytému, proto je nyni celd kapitola vénovana pravé
konkrétnim CRM systémim. Po této kapitole nasleduje posouzeni téchto

jednotlivych systémi a nasleduje vybér nejvhodnéjsiho.

5.2 KONKRETNi CRM SYSTEMY

Pro tucel této diplomové prace budou vybrany celkem ctyfi CRM systémy, které
budou niZe popsany a nasledné posouzeny. Nékteré z téchto systémi jsou vybrany
na zakladé doporuceni na webovych strankach dcetniho programu Pohoda, ktery je
ve firmé vyuzivan.

5.2.1 PROFIS CRM SYSTEM NA MiRU

,Profis je systém pro vniti'ni spravu spolec¢nosti a fizeni vztahii se zakazniky. Co to
znamena? V Profisu budete mit veSkeré informace, tykajici se vaseho podnikani.
Od vedeni projektl, zakazek, evidence Cinnosti zaméstnancili, pres organizaci
obchodnich subjektili az po vedeni vztahi se zakazniky.

K ¢emu vam bude evidovani veskeré cinnosti v systému? Data muzZete dale
analyzovat a prizpisobit se tak zakaznikovym potiebam. Dokumentaci, icetnictvi,
vykazy, projekty a dals$i budete mit na jednom misté a pristupné odkudkoliv
s vysokym stupném zabezpeceni. Stravite méné ¢asu papirovanim a budete mit vice
¢asu na praci,“ takto se prezentuje systém PROFIS na svych webovych strankach.
Tento systém je jednim ztéch, které doporucuje firma STORMWARE, ktera
provozuje Ucetni program Pohoda.

Profis se specializuje na konkrétni prani zakazniki a vytvaii moduly dle prani
zakaznika, ale i presto na svych webovych strankach uvadi nékolik hlavnich moduli

jako jsou:

e webova aplikace - slouzi k pristupu do Profisu prakticky odkudkoli a slouzi
jak pro zaméstnance, tak i pro zakazniky, ktefi mohou sledovat stav
objednavky nebo nahliZet do katalogu;

e e-shop - napojeny na primé zpracovani poptavek a objednavek;
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finance - ma moznost sledovani rlznych statistik a slouzi k evidenci
bankovnich spist;
a dalsi moduly, které zastupuji uCetni program - napiiklad Sklady, Prodejna,

ktera eviduje pohyb zboZi a sluZeb a zobrazuje trzby.

Jako partnerské reSeni zde uvadi pravé propojeni s ekonomickym systémem

Pohoda, a to mize byt FeSeno na celkem tiech tirovnich a to:

,Nejjednodussi varianta je synchronizace obchodnich subjektti, kde veskeré
komunikace, ¢innosti a potrebné dokumenty u zakdzky jsou evidovdny v IS
PROFIS a financni udaje jsou porizovdny v IS POHODA na zakladé podkladi
vygenerovanych z IS PROFIS.

Dal$i mozZnosti je zaznam kompletniho obéhu zbozi a sluzeb v IS PROFIS
a uctovani v IS POHODA. V tomto pripadé vznikaji primarni doklady (faktury,
skladové a pokladni doklady) v IS PROFIS a jsou elektronicky prenaSeny do
IS POHODA. Skladové hospoddrstvi Ize v tomto pripadé kompletné evidovat
v IS PROFIS a uctovat pouze mésicni zavérky.

Treti zplsob nasazeni informacnich systémii lze umistit mezi prvni a druhou
variantu. Je moZné naprtiklad evidovat veskeré ucetni doklady v IS POHODA
a v IS PROFIS pouze pripravovat doklady, které jsou realizovany az po
importu do IS POHODA nebo V IS PROFIS portizovat jen nékteré rady faktur
a nasledné je elektronicky exportovat do IS POHODA.“ (online)

Vyhodou je, Ze oba informacni systémy béZi na spole¢né platformé MS WINDOWS

a vyuZzivaji MS SQL Server.

Profis je mozné zakoupit jako desktopovy systém nebo jako webovou aplikaci.

Z hlediska desktopového systému lze vyuzit pronajmu nebo zakoupit licenci.

V pripadé prondjmu je na server podniku nainstalovany prislusny pocet licenci

a konfiguraci a je placen mési¢ni pausal za jejich vyuzivani. Licence je zakoupena

jednorazové a po dobu jednoho roku je poskytovana podpora na rok zdarma

a v dals$ich letech za nizsi cenu, nez je cena cenikova. V pripadé webové aplikace

miZe jit o webovy pristup anebo miize fungovat jako jednoduché CRM, v tomto

pripadé funguje jako cloudové resSeni, kdy se uzivatel prihlasuje k aplikaci
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na zakladé pridélenych udajii k provozovateli PROFISU na server. Zde jako
v predchozi desktopové varianté je placen mési¢ni pausal, a to na zakladé poctu
licenci. Tato varianta je na webovych strankach prezentovana jako nejjednodussi
a nejekonomictéjsi varianta.

Na webovych strankach je také zakaznicka podpora, kde miiZeme nalézt nékteré
zakladni navody pro praci s timto systémem, jsou zde i FAQ neboli ¢asto kladené

otazky, ale také kontakt na spojeni se servisem.

5.2.2 VISTOS CRM

,Vistos CRM je jedinecny on-line systém pro fizeni obchodnich procesi,
marketingovych cinnosti a projektd. Jeho nejvétsi prednosti je velka variabilita
vyuziti, snadna upravitelnost a jednoduchost ovladani.“ (online)

Systém Vistos je na trhu od roku 2009 a je vhodny pro malé a stredni podniky,
a to bez ohledu na zaméreni. Tento software je poskytovan pouze v cloudové verzi,
tudiz poskytovatel zajiStuje cely provoz systému a naklady jsou hrazeny mési¢né.

Systém lze napojit hned na nékolik externich programi jako je:

e ARES (Administrativni registr ekonomickych subjektti) - kdy dojde
k automatickému doplnéni tdajt jako je ICO, DIC, fakturaéni adresa;

e [PEX - propojeni s virtudlni telefonni ustfednou, kdy je mozné telefony
nahravat, vytacet z predptripravené rady ¢i prochazet historii;

e OUTLOOK - synchronizace kontakti a kalendare;

e INSOLVENCNI REJSTRIK - pii vytvareni nabidky, objednavky &i faktury
systém upozornéni na to, Ze je firma v insolvenci;

e E-MAILY - propojeni e-mailu se zakaznikem a aktivitou, synchronizace
pomoci protokolu IMAP;

¢ GOOGLE kalendar, mapy;

e CESKA NARODNI BANKA - pro automatické naéitani aktualniho denniho
kurzu;

e WORD, EXCEL, PDF - automatické generovani tiskovych Sablon do téchto
formaty;

e SMS MANAGER - posilani hromadnych personifikovanych SMS zprav

a odpovédi na tyto zpravy se uloZi k danému zakaznikovi;
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e POHODA - propojeni s ucetnim programem pomoci synchroniza¢niho
miistku, ktery se provede bud on-line (synchronizace probiha
v pravidelnych intervalech nebo off-line (soubory se ruc¢né importuji
a exportuji), dojde tedy k tomu, Ze se faktury, firmy, kontakty i zakazky
prenesou z CRM do ucetniho softwaru a sklady ¢i platby naopak, konkrétni

propojeni téchto dvou systémii je zobrazeno na obrazku €. 9 niZe.

Obrazek 9: Propojeni VISTOS CRM a POHODY
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Zdroj: Dostupné online (http://www.vistoscrm.cz/)

[ systém VISTOS CRM nabizi rizné moduly, které jsou zobrazeny na obrazku ¢. 10.



Obrazek 10: Moduly VISTOS CRM

Zdroj: Dostupné online (http://www.vistoscrm.cz/)

Jedna se o celkem Siroké spektrum moduld, které podnik mize vyuzivat. Hlavnim
modulem je databaze kontaktti, kde je mozné evidovat informace, které podnik
opravdu potiebuje. Modul Obchod slouZi ke zjiStovani, v jakém stavu a s kym jsou
rozjednané obchodni pripady, ale i to o které produkty je zdjem, je zde i historie
obchodi s predikci dalSich mozZnych prodejii. Samoziejmosti je i modul
kalendare a s nim spojené aktivity jako jsou Schiizky, Hovory, Uddalosti, E-maily,
VISTOS CRM obsahuje emailového klienta, tudiZ je moZné odesilat maily pifimo
z tohoto systému. Zajimavym modulem je i Marketing, kdy Ize planovat rtizné cilené
marketingové kampané jak pro stavajici, tak i potenciondlni zakazniky. Modul
Servis je komplexnim FeSenim pro obsluhu servisnich zasahii.

Cena synchronizac¢niho mistku za 1 icetni jednotku v Pohodé je 9 900 K¢, dalsi
propojeni na jiné programy pres API je zpoplatnéno na zdkladé ceniku

poskytovatele Vistos CRM.

5.2.3 ATOLLON CRM

Tretim zvybranych softwarli, ktery nabizi propojeni s dcetnim systémem
Pohoda je Atollon CRM. Jak na webovych strankdch Atollonu uvadi: ,Atollon

s Pohodou dokazi ve firmé zabezpecit rizeni procesti od obchodu, komunikace, pies
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poskytovani sluzeb, fizeni ndkladti a vynost, az po zauctovani v ucetnim systému.”
(online)

Diky Atollon ERP Bridge se zajisti propojeni adresafe obchodnich partnerd,
vydanych a prijatych faktur, doklady, ale i stfediska a cinnosti. Co se tyce

konkrétnich funkci, které uvadi na webovych strankach, jsou to napriklad:

¢ dashboard - jedna se o centrdlni bod komunikace se zaméstnanci firmy,
jsou zde ukoly, planované schiizky ¢i odkazy na zdroje;

e e-mail a komunikace;

e cenové kalkulace - vytvoreni cenové kalkulace pfimo v Atollon CRM;

e produkty a ceny - vytvoreni katalogu zboZi a sluZeb vcetné nastaveni slev
a pouZiti pri vytvoreni cenovych nabidek;

e sledovani obchodnich prileZitosti - sledovani veskeré komunikace,

zaslanych kalkulaci ¢i moznost ukladani ukolt a dokumenti.

Tento software je dostupny celkem ve tiech verzich - Zdarma, Standard a Premium.
Jednotlivé verze se lisi tim, kolik funkci je zptistupnénych, jak je tedy patrné, tak
varianta Premium nabizi nejvétsi pocet funkci, které podnik miize vyuZivat.
Rozdil je zde také v cené za uzivatele mésicné. V pripadé Standard verze se jedna
o poplatek 500 K¢/uzivatel/mésic a nejobsahlejsi Premium verze je za 800
K¢/uzivatel/mésic. Zde je nutno podotknout, Ze pokud chce firma napojeni

na ucetni program, musi mési¢né platit za kazdou licenci 800 KC¢.

5.2.4 RAYNET

Poslednim z vybranych CRM systémt je RAYNET, ktery se na webovych strankach
vénovanych pravé tomuto systému prezentuje jako nejoblibenéjsi cloudové CRM
v CR.
Hlavnimi moduly, které mize firma vyuZzit jsou:
e Adresar - zde je databaze kontaktti a u jednotlivych kontakti jsou prifazeny
dokumenty, ale i schiizky, e-maily, reklamace ¢i poznamky.
e Obchodni pripady - absolutni ptehled o tom, kdo, s kym, za kolik a kdy se

obchod uskutecni, Ize zde prostudovat obchodni vysledky a z téchto vysledki

odhadnout, co podnik ¢eka.
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e Aktivity - napriklad kalendar, ktery je sileny i skolegy a propojeny

s mobilnim telefon umoZniuje uZivateli piehled a jasnou organizaci casu.

DalSimi ndstroji jsou napriklad sprava dokument(, kdy je muizZeme sdilet,
komentovat a také rychle vyhledavat. Samoziejmosti je i odesilani hromadnych
e-mailti. Z RAYNET CRM je mozZné také vystavovat zalohové Ci bézné faktury, ty se
uloZi k prislusnému zakaznikovi a jsou jednoduse dohledatelné. Diskuse a tymova
komunikace funguji jako takové vlastni firemni socialni sit, kde je mozZné diskutovat
nad nabidkou, vytvaret prezentace, ale i reSeni béZnych zaleZitosti. Veskeré tyto
nastroje jsou soucasti RAYNET CRM a jsou dostupné také v mobilni verzi, kdy si
uzivatel miize pridat nového zakaznika, pripojit fotku ¢i nahrat hlasovy zaznam
a priradit k zakaznikovi.

Integrace s jinymi externimi aplikacemi je moZn4, na webovych strankach je zminén
napriklad Google kalendar a kontakty, ale je tu i API konektor, ktery by mél
zabezpecit propojeni i na jiné aplikace neZ ty, které uvadi na svém webu, vSe zavisi
na konkrétni domluvé. NiZe na obrazku €. 11 je vidét, Ze je mozné systém propojit
s ucetnim softwarem Pohoda.

Obrazek 11: Propojeni RAYNET CRM a Pohody
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Zdroj: Dostupné online (https://podpora.raynet.cz)

[ RAYNET CRM nabizi vyzkouSeni systému zdarma, a to na 30 dni. V pripadé vybéru
tohoto CRM systému zaplati podnik 500 K¢/mésic/uZivatel.
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Zakaznicka podpora je dostupna na webovych strankach, kde jsou uvedeny navody,
jak zacCit pouzivat systém, tipy a napovéda, informace o novych verzich, ale i prostor

pro zaslani pripominek ¢i napadu.

5.3 POSOUZENIi A VYBER NEJVHODNEJSIHO SYSTEMU

Posouzeni jednotlivych systémi bude predevsim z hlediska hlavnich moZnosti
a funkci, které by mél CRM systém mit. Jednotlivé varianty jsou hodnoceny
a vybirany na zakladé cili a funkci, které byly urCeny v kapitole 5.1. Po tomto
nasleduje sestaveni tabulky s Kritérii pro vybér a jednotlivé systémy budou
bodové hodnoceny.

Prvnim, co firma o¢ekava, je moZnost propojeni s ucetnim programem Pohoda.
V tomto pripadé lze fici, Ze vSechny ¢tyfi vySe zminéné systémy umoziuji napojeni

na tento Ucetni program. AvSak kazdy nabizi jinou moZnost propojeni:

e ,Atollon CRM umoziuje obchodnikiim piilezitosti proménovat na prodejni
objednavky, které se po schvdaleni stavaji podkladem pro automatickou
fakturaci v Atollonu. Schvalené faktury vydané se automaticky prenasi
do Pohody.“ (online)

e ,Propojeni mezi Vistos CRM a ucetnim softwarem Pohodou je zrealizovano
pomoci automatické XML komunikace, takze odpada nutnost prenaset
datové soubory manualné. VSe probiha na pozadi programu,” uvadi na svém
webu Vistos CRM (online). Zminuje, Ze jsou propojeny firmy, kontakty,
nabidky, objedndvky, faktury, platby a produkty.

e Trivarianty propojeni nabizi firma PROFIS, zaleZi na tom, kde jsou vytvareny
doklady (primo v Pohodé nebo v PROFISU, jde ale i rozdélit, Ze cast
je v ucetnim systému a ¢ast v CRM). Jedna se tedy o: ,komplexni nastroj pro
zdznam firemni agendy od poptdvek aZ po ucetni zdvérky a analyzy.“ (online)

e RAYNET umoznuje odesildni informaci o obchodnich pripadech do Pohody,
béhem prenaseni informaci se kontroluje shoda kontaktnich tdaji s témi,
které jsou v uCetnim programu (v piipadé odlisSnosti je moZné si vybrat, ktera
data se maji prenést). Pokud se shoduji i produkty, které jsou v ticetnictvi, tak

se pri prenosu odectou ze skladovych zdsob v Pohodé.

82



Z vyse uvedeného by pro firmu Sanap byl nejvhodnéjsi systém Vistos CRM,
u kterého nemusi zaméstnanci prenaset soubory manualné. Zajimavé je zde
propojeni jak nabidek, objednavek, faktur, ale i plateb. Napriklad systém
Atollon umoziiuje pouze automatickou fakturaci. V pripadé PROFISU by bylo
nutné rozmyslet nad tim, jakou ze tii variant vybrat, coz lze takto tézko rici,
protoZe by tyto moznosti musela firma néjaky ¢as vyuzivat, aby poznala, zda je pro
ni lepsi vytvaret doklady vyhradné v icetnim systému nebo zvolit moZnost vytvortit
néjaké doklady v CRM. AvSak jednim zpozadavkii bylo uctovani primdarné
v programu Pohoda, proto by asi bylo vhodné zvolit variantu vytvareni dokladi
pouze v Pohodé. V pripadé RAYNETU se opét jednd pouze o vytvoreni prijaté
objednavKky, ktera miize byt pozdéji prenesena do faktury.

Dal$i mozZnost, kterou by firma Sanap uvitala pti zavedeni CRM je napojeni na
e-shop. Firma PROFIS a RAYNET na svych webovych strankach primo uvadi
moZnost propojeni na e-shop. V pripadé Atollonu a Vistosu nikde neni prima
zminka o pfimém propojeni, av§ak jak tomu byv4, na zadkladé individualni dohody
Ize vytvorit na pirani prakticky cokoli, ale firma si bude muset priplatit.
VSechny c¢tyri vybrané CRM systémy disponuji mobilni aplikaci, diky niz
se miize naptiklad obchodni zastupce pripojit do CRM systému a zadavat udaje
primo u zakaznika.

Nutnosti je také zminit, jakym zpisobem poskytuji jednotlivi dodavatelé systému
tento software. Tedy zda je v cloudové verzi nebo pifimo instalovan na server firmy
Sanap. V pripadé RANETu a Vistosu se jedna vyhradné o cloudovou verzi. Profis
a Atollon nabizi jak cloudovou, tak desktopovou verzi.

Velkou roli také hraje cena. Velmi téZko se urcuje, kolik by stélo celkové propojeni
sjiz zavedenym ucetnim programem, avSak srovnani cen za jednu licenci
muZeme vidét v nasledujici tabulce. Je zde také sloupec, ktery zobrazuje, zda systém
nabizi vyzkouSeni systému zdarma. To, Ze by si firma mohla na néjaky cas
vyzkousSet systém bez jakychkoli poplatkli, miZe byt vhodné pro konecny

vybér. Lepsi rozhodnuti vznikaji na zakladé vyzkouSeni daného systému.
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Tabulka 6: Ceny licenci CRM systémiu

. licence zkouSeni
CRM system K¢/mésic CVI%,M zdarma
Atollon 800 ANO
RAYNET 500 ANO
Vistos 500 ANO
Profis Neuvedeno NE

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z tabulky ¢. 6 vySe je tedy patrné, Ze firma RAYNET nabizi vyzkouSeni systému
zdarma, a to na 30 dni, je to bez poplatki a soucasti je zdkaznicka podpora. Stejné
tak firma Atollon nabizi verzi zdarma, kde jsou pouze zakladni funkce. Neni zde
napriiklad kalendar, ukoly, cenové kalkulace, hromadna korespondence, ¢i rizeni
kampani. Takze zde nejsou veSkeré funkce, které nabizi placena verze, tudiz
z tohoto nelze tak Uplné urcit, jak moc by se tento CRM systém do firmy hodil.
U Vistosu CRM lze vyuzivat CRM zdarma az pro 5 uzivatelt, je zde poskytovana
plna uzivatelska podpora a verze je stejna jako v pripadé placené. Avsak je to bez
zalohovani. Poskytovatelé Profisu neuvadi, Ze by mél jakoukoli verzi
na vyzKkousSeni.

Firma Sanap musi pocitat i s dal§imi naklady. Firma Vistos naptiklad uvadi i cenu
zaSkoleni, ktera je 7 800 K¢ pro maximalné 5 posluchaci a 9900 K¢ od
6 posluchact. Video tutorialy jsou poskytovany zdarma v ramci systému, stejné
tak Casto kladené otazky. Cena synchroniza¢niho miistku pro 1 ucetni jednotku
v Pohodé je 9 900 K¢. U systému RAYNET je tomu stejné tak, tutoridly jsou
dostupné na webu. I Profis nabizi na svém webu tuto podporu. Jediny Atollon nema
na svém webu jakkoli zpracované tutorialy, avSak miiZou byt dostupné prii
zakoupeni licence.

V nasledujici tabulce ¢. 7 jsou vybrana kritéria pro hodnoceni a jednotlivé varianty
jsou hodnoceny na $kale od 1 do 5. Cim vy$si hodnota, tim lepsi hodnoceni.

Systém s nejvysSsim poctem bodi je povazovan za nejvhodnéjsi.
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Tabulka 7: Bodové hodnoceni systémii na zakladé urcenych kritérii

©
: N
= 3 g ;E) © _é—; 5
— A — > > (99
ST 22 E8 35 s g 225 E
2 S o v 5 X% 3 R & % 2 98 = X
s 2 ¢ 25 25 528 YL 8 %
3 » 8w £ & T 2 8 8 2 3 & o
RAYNET 3 5 5 5 5 4 5 32
Atollon 3 3 5 5 3 3 1 23
Vistos 5 3 5 5 5 5 4 32
Profis 3 5 5 5 1 1 2 22

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z vysledki je tedy patrné, Ze mizeme vyradit systémy Atollon a Profis. Prvni
jmenovany je napiiklad nakladnéjsi, a to o 300 K¢ za jednu licenci mésicné.
U systému Profis neni moznost vyzkousSeni zdarma, neni zde ani uvddéna cena za
licence, natoZ za propojeni s ucetnim systémem. Proto jsou tyto dva systémy
vyrazeny z vybéru.

Nyni zhstavaji na vybér systémy RAYNET a Vistos. Oba poskytovatelé CRM
systému maji peclivé propracované webové stranky, ze kterych je ihned mozné
zjistit, jak program vypada, jaka je podpora, ceny, ale i dalsi uZitecné informace.
Obé firmy provozuji blog, ze kterého lze vycist novinky, ale i tipy, jak vyuzivat
systém naplno a efektivné. V pripadé téchto systémii je velmi tézké se rozhodnout,
protoZe oba nabizi propojeni na ucetni systém, avsak Vistos nikde neuvadi
primé napojeni na e-shop. Je pravdou, Ze se odkazuje na to, Ze provadi na zakladé
individualni domluvy dpravu systému tak, aby byl pro zdkaznika co nejvice
privétivy, tudiZ lze predpokladat, Ze napojeni na e-shop by bylo mozZné.

Jednou ze zajimavych véci, ktera miize byt pro firmu Sanap Kostelec zajimava je, kde
ma firma, ktera poskytuje CRM, sidlo. Firma RAYNET ma své sidlo v Ostravé,
oproti tomu poskytovatel Vistosu ma pobocku v Praze a Hradci Kralové. Tento
fakt je dulezity z hlediska osobnich schiizek, skoleni, ale i dalSich jednani, kdy si
vétSinou kazda firma nechava uctovat vyjezd do firmy (a to nejen naprtiklad Skoleni,
ale i ujeté kilometry).

Na zakladé téchto dostupnych informaci se nelze rozhodnou pro jeden konkrétni

systém. Oba systémy, jak RAYNET, tak Vistos CRM mohou byt pro firmu Sanap
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Kostelec vhodné. Proto je navrzeno doporuceni, aby firma oslovila dodavatele

obou systémii a nasledné se rozhodla, ktera varianta je pro né nejvhodnéjsi.

5.4

POSTUP PRI IMPLEMENTACI

V této kapitole je navrZen plan implementace, podle kterého se firma Sanap Kostelec

muze

ridit. Nyni k jednotlivym krokiim:

firma ma stanoveny cile, kterych chce diky zavedeni systému CRM
dosidhnout;

jsou stanoveny funkce, které od ného ocekava;

v diplomové praci byly navrZeny systémy, ze kterych firma miize vybirat;
na zakladé stanovenych funkci a prani firmy Sanap byly vybrany dva CRM
systémy, které by byly pro firmu vhodné;

Po navrzeni vybéru vhodnych systémi pro podnik Sanap Kostelec by mély

nasledovat tyto kroky:

Vyse

osloveni dodavateli obou systémii (RAYNET a Vistos) - zjisténi
kompletnich nakladg;

vyzkousSeni systému CRM vramci bezplatné verze (nejlépe vSemi
zaméstnanci, ktef{ budou systém vyuzivat);

pripadné osloveni firem, které jiZ systém maji implementovany
a zjisténi, jak jsou spokojeni;

zhodnoceni obou variant, a to se vSemi, pro které je tento systém urcen;
vybér nejvhodnéjsiho systému na zakladé kritérii a ndzorl od vSech osob,
které budou systém vyuZivat;

ndkup a implementace systému do firmy;

zasSkoleni vSech zaméstnancti, kteri v systému budou pracovat;

a nyni to nejdileZit&jsi - SPRAVNE A EFEKTIVNI VYUZIVANI SYSTEMU

byly zminény zakladni kroky, které jsou spojené s vybérem a naslednou

implementaci systému do firmy Sanap Kostelec. Velmi diilezity je posledni bod,

pokud bude systém spravné a efektivné vyuzivan, tak teprve poté budou

naplnény cile, které od ného firma ocekava.
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6 ZAVER

V diplomové praci byla stanovena vyzkumna otazka a nékolik cili. Firma Sanap
Kostelec s.r.0., ma Siroké spektrum konkurenti. Avsak konkuren¢ni vyhodou je,
ze zadny z nich nedisponuje zaroven ostrirnou nastroji a velkou vystavni
halou s prodejnou produktii od renomovanych znacek. S timto souvisi i fakt, Ze
spolupracuje s mnoho dodavatelj, ktefi jsou v nékterych pripadech i konkurenty.
Jiz na zakladé zjiStovanych informaci z dotaznikového Setfeni, byla podporena
myslenka, Ze systém CRM by byl pro firmu zajimavym nastrojem pro zlepSeni
komunikace se zakazniky. Tim, Ze firma prozatim nedisponuje Zadnym
systémem, ve kterém by méla databazi kontaktli, tak nema témér zadny piehled
o svych zakaznicich. V dnesni dobé jsou zakaznici naro¢ni a maji mnoho moznosti,
kde nakoupit a vyuZzit sluzby. Aby si firma udrZela stalé zakazniky a ziskala
i nové, musi se neustale zlepsovat a délat maximum pro vytvareni dobrych
vztahti. Proto lze rici, Ze CRM systémy jsou dnes jistym trendem a nastrojem pro
upevnéni pozice na trhu.

Protoze vétsina zakaznikii jsou podnikatelé a zaméstnanci firem, které se
zabyvaji direvozpracujicim priamyslem, je zde ¢astéjSi mozZnost obmény naradi,
stroju a nastroju ve svych dilnach. Systémy CRM umoznuji vytvareni konkrétnich
cenovych nabidek, které mohou byt cilené vystaveny v dobé, kdy ma firma
uchovanou informaci o tom, jak dlouho tyto nastroje, stroje a naradi vlastni. Pravé
proto miize mit implementace takového systému do firmy vyznamny podil
na zlepSeni fungovani firmy.

Na zakladé vysledka ziskanych z nékterych otazek, lze také firmé Sanap doporucit,

e z

aby premyslela o rozsiireni poctu zameéstnanci. Toto doporuceni je opodstatnéno
i faktem, Ze se prozatim pouze majitel stard o prodej stroji. Diky rozsifeni tymu
by se mohlo rozriist i portfolio zakaznik, a praveé i tento novy zaméstnanec by
naplno vyuzival funkce CRM systému.

Zavérem lze tedy rici, Ze cilem vyzkumné otazky bylo zjistit, zda by zavedeni
systému do firmy Sanap Kostelec posililo pozici na trhu. Firma by méla na zakladé

zjiSténych informaci, at uz z analyzy firmy, tak z dotaznikového Setfeni, investovat

do implementace CRM systému. Diky tomu by mohla budovat dobré vztahy se
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svymi zakazniky, upevnit pozici na trhu a ziskat urcitou konkuren¢ni vyhodu.
Cile prace byly naplnény a z vysledki vzeslo i nékolik doporuceni, které firma Sanap

Kostelec mizZe vyuZit pro své podnikani.
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Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

Priloha ¢. 1

jmienuji se Nicol Klapalovd a jsem studentkou navazujiciho magisterského oboru Informatni management. Timto bych
Vs chtéla poZddat o wyplnéni dotazniku, ktery bude slouZit jako podklad pro tvorbu diplomowvé prace, kterd nese nazev
Efektivni zavedeni CRM systému we firmé Sanap Kostelec sr.o. Dotaznik je anonymni, proto se prosim nikam

nepodepisujte.
Dékuji Vam za Vas tas.
OTAZKY OBECME

1} Vyberte prosim cdpovéd:

a. jsem podnikatel/zaméstnanec

b. nepodnikidm (student, dichodce, kutil, nezaméstnany)
2} Velikost firmy (vyplni pouze podnikatel):

a. 0-—%9 zaméstnanci

b. 10— 99 zam&stnancl

c 100 - 249 zaméstnancl

d. =250 zaméstnanci
3} Hlavni cbor mé SGinnosti je (wyber z vice moZnosti):

a. masiv
b. lamino
. tesar
d. plasty
e. stavebnictvi
f. pila —prvowyroba
g. kovowyroba
b jiné: ...

4} Znate firmu Sanap Kostelec?

a. ANO
b. NE

Pokud jste cdpovédéli v pfedchozi otdzce NE, pokratujte prosim na otazku fislo 13.

5} O firmé Sanap Kostelec jste se dozvédéli:
doporuteni od znamého

na internetu

v edbornych Casepisechfnovinach
oslovil mé obchodni zastupce
jing, uvedte:

Pan e W

6) Jak Casto nakupujete/vyuzivate sluZeb firmy?
alespon 1x za 14 dni

alespon 1x za mésic

alespon 6x do roka

e. philefitostné

an oW

7] lak jste spokojeni se slutbami ve firmé Sanap Kostelec (persondl, informaini zdroje, dodaci lhiny, .

a. jsem spokojen, nemam vyhrady
b. jsem spokojen, ale pofad je co zlepSovat, uvedte, co presné byste zlepsili:

8) Ve firmé Sanap Kostelec vyuZivam:
a. sluZzby brouZenifostieni
b. nakupu zbozi
c. nakup zbodi i sluiby brousenifostreni
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Pokud nevyufivite slufby brouseni/ostfeni, pokralujte prosim na otdzku Zislo 13.
9} lak jste spokeojen s kvalitou broufenifostieni? (1 — nejsem wvitbec spokojen, 10 — jsem maximding spokojen)
i 2 3 4 5 & 7 8 9% 10
10) Mejtastéji brousené/ostiend ndstroje jsou:

11) Jakd je Vade piibliEnd hodnota brouSenifostieni za mésic?

do 439 KE

500 — 999 Ki

1000 — 1993 KE

2000 —4995 KE

5000 — 9999 KE

~ nad 10000 KE

ivdte swozu a rozvozu brouZeni?
a. ANO
b. MNE

13) Jaka je VaZe oblibend znatka ndfadi?

hman T

12)

14) Pokud viastnite akumuldtorové, elektrické £i pneumatické nafadi, od jaké znatky? [wybér z vice moZnosti)
MAKITA
MAFELL
FESTOOL
BOSCH
PREBENA
B I, WVBEYE oo et e rma e e ms e st e st et et e ettt st me e
15) Pfi wybéru akumuldtorového, elektrického £i pneumatického nafadi se soustfedite na (vyberte maximalné 3

PAEn W

mozZnosti):
a. znacku
b. cenu
c. technické parametry
d. funkinost
e. délka zaruky
f. pozdrutni servis
E-SHOP a webowve stranky
16) Co je pro Vs pfi ndkupu pres internet nejdileZitéjEi? (vyberte maximalné 2 mozZnostifuvedte wastni)
a. miZEi cena
b. kvalita sluZeb
. wetsi vybér zhozi
d. wémostni program pro zakazniky
e. rychlost dodani
B UM, UWEEEE. oot ee e s emese e eem s ees s e s e e s e
17) Navitévujete webové stranky firmy Sanap Kostelec?
a. ANO
b. MNE
Pokud jste odpovédéli v predchozi otazce NE, nevyplifiuje prosim nasledujici otazky

18] Jak se Vam stranky libi? {1 — vibec se mi nelibi, 10— velmi se mi libi)

1 2 3 4 5 & 7 8 5 10



13 Jak Easto navitévujete stranky firmy Sanap Kostelec?
a.
b.

[ =

kazdy tyden
nékolikrat do mésice
nékolikrat do roka

20) Uvitali byste spusténi e-shopu?

a.
b.
21) Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli AND, co ofekavdte od spusténi e-shopu?

ANO
NE

Priloha ¢. 1

22) Jaké zhoF, které souvisi s dievozpracujicim primyslem, nejtastéji nakupujete pfes e-shop? (moZnost vybrat
vicero odpovédi)

e Em s An Y

elektrické ruéni naradi
pilové kotoute

brusive

stopkove frézy

frézovad nastroje
hoblovad noZe

kolikovad wtdky

lepidla a spojovaci material
nenakupuji pres internet
jiné, uvedte:
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