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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva modernimi informacnimi ndastroji v oblasti
marketingu a Fizeni vztahl se zdkazniky stredné velké inZenyrsko-dodavatelské
spole¢nosti. Obsahem teoretické c¢asti je zakladni definice marketingu, popis
trznitho prostiedi business-to-business, chovani organizaci, internetového

marketingu, teorie situa¢ni analyzy a charakteristika rizeni vztaht se zakazniky.

Aplikacni cast je provedena na zakladé dotaznikového Setfeni a rizenych
rozhovorl se zameéstnanci spolecnosti. Nasledné je vytvorena situacni analyza
firmy a analyza fizeni vztahli se zakazniky. Na zakladé syntézy poznatkl byly
zjiStény nedostatky, které jsou dale vpraci reSeny. NavrZena doporuceni

napomahaji ke zlepSeni vztahi se zakazniky.
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Annotation

Modern information tools in Marketing and Customer

Relationship Management

This diploma thesis deals with modern information tools in Marketing and
Customer Relationship Management middle-sized enterprise. The theoretical part
contains basics definition of Marketing, describes business-to-business market,
behavior of organizations, internet marketing, theory of situational analysis and

characterization of Customer Relationship Management.

The application part of this thesis is based on a questionnaire and interview with
company’s managers, situation analysis and analysis of Customer Relationship
Management. Based on a synthesis of findings have been identified some
shortcomings, which are further solved in the thesis. The proposed

recommendations help to improve customer relations.
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1 Uvod

Silici pozadavky zakazniki, velmi silnd konkurence dodavateldi, riist technické
a technologické naroc¢nosti vyroby, to jsou nékteré z faktorl pulsobicich
v soucasné dobé na inZenyrsko-dodavatelsky trh. Na zakladé téchto podminek je
nutné, aby se organizace prizpisobili, jinak jim milZe hrozit upadek pravé

z diivodu neschopnosti se prizptisobit novym podminkam na trhu.

Komunikace, znalosti a pochopeni procest, piedvidani vyvoje obort i poZadavki
zakaznikil jsou stale dulezitéjsi a prinaseji konkurenc¢ni vyhodu. Je tieba nebyt
pouhym dodavatelem produktu, ale partnerem zakaznika. Navazovat dlouhodobé
vztahy se zakazniky a to i v pripadé, kdy se jednd o produkty investicniho
charakteru. V pripadé, Ze byl zakaznik spokojen, zvySuje se pravdépodobnost, Ze
v pripadé nové investi¢ni poptavKky, se obrati na svého jiz provéreného partnera.
Zvlasté v oblasti primyslu typu B2B byva velmi nakladné identifikovat potencial
pro odliSeni se od konkurence pomoci novych technologii, jelikoZ se jedna
o proces nakladny a casové narocny, je odliSeni se vztahem se zdkaznikem jednou

7z moznosti odliSeni se od konkurence.

Jednim ze zplsobtl pro odliSeni od konkurence je vyuZzivani systému pro rizeni
vztahl se zadkazniky. Jedna se pomérné dlouho vyuzivany nastroj, ktery je vsak
v soucasné dobé stézejni. Umoznuje identifikovani trendd v chovani zakaznikd,
jejich potreb a prani. Z divodu lepsi znalosti zakaznikii je mozZné jim upravit

produkt do takové podoby, o které by konkurence tieba ani nepiremyslela.

V neposledni radé je velmi Zaddouci angaZovani se v internetovém prostiedi,
protoze v soucasné dobé miizeme tvrdit, Ze firma, ktera nesidli i v internetovém
prostiedi, jako kdyby neexistovala. Internetovy marketing umoziuje vyuZivani
obrovskych mozZnosti, které internet nabizi. S pfinosy je vSak nutné byt trpélivy
a spiSe se zamérit na dlouhodobéjsi perspektivu. Samotné penize vloZené do
internetového marketingu nejsou tak dtilezité jako obsah, ktery chceme sdélit.

Ten musi byt natolik poutavy, aby potencialniho zakaznika oslovil, protoZe jinak

se bude jednat pouze o plytvani penézi organizace.



2 Cil prace a metodika zpracovani

Diplomova prace se zabyva zejména modernimi informacnimi nastroji
marketingu s diirazem na Fizeni vztahi se zakazniky v prostfedi priamyslové-
dodavatelském. Kvalitni péce o zadkazniky je dtilezitym faktorem pro budouci riist

konkurenceschopnosti podniku a proto nesmi byti opomenuta.

Ke zpracovani teoretické ¢asti bude vyuZito metody literarni reSerSe dostupné
bibliografie zamérené zejména na rizeni vztahli se zakazniky, prostiedi B2B,
internetovy marketing a podnikovou informatiku. Nd&sledné budu Cerpat

z tuzemskych webi a dostupnych védeckych databazi.

V teoretické casti provedu zakladni popis marketingovych koncepci, specifikuji
podminky na priimyslové-dodavatelském trhu. Poté se zaméfim se na teoreticky
popis situacni analyzy makro i mikroprostfedi podniku. Nasledné rozeberu

teoreticka vychodiska rizeni vztahii se zakazniky.

Cilem aplikacni ¢asti bude v prvni radé identifikovat problematické oblasti rizeni
vztahll se zakazniky. Tato identifikace bude provedena na zakladé situacni
analyzy vybrané spolecnosti. Ta se bude skladat z finan¢ni analyzy, ktera bude
obsahovat zakladni finan¢ni ukazatele efektivity, aktivity, zadluZenosti a likvidity,
analyzy makroprostiedi podniku, kterd bude zaloZena na analytické metodé
PESTEL a analyzy mikroprostredi podniku, ktera bude vychazet z Porterova
modelu péti konkurencnich sil. Poté bude provedena podrobna analyza vSech
prvki Trizeni vztahli se zadkazniky na zakladé dotaznikového vyzkumu
a hloubkovych rozhovort skliCovymi zaméstnanci, ktefi jsou zodpovédni za
komunikaci se zakazniky. Nasledné wvyuZiji zakladni metodu analyzy

zakaznického portfolia nazvanou ABC analyza.

Vystupem aplikaCni ¢asti prace bude syntéza zjiSténych poznatki, na jejichz
zakladé bude vytvoreno nékolik doporuceni, jejichZ aplikovani by mohlo vést ke

zlepSeni fizeni vztaht se zakazniky ve vybrané spolecnosti.



Teoreticka cast

3 Marketing

Myslim si, Ze se jiz kazdy z nas nékdy setkal s pojmem marketing. JelikoZ se jedna
o velmi diskutovany obor, ktery se neustale vyviji, mizeme v odborné literatuie
najit velké mnozstvi odliSnych definic, které se snazi o co mozna nejpiesné;jsi
definovani. Pokusil jsem se zamérit co mozZna nejlepsi definice, které by dokazali

popsat soucasnou podobu marketingu.

Napriklad Paulovcéakova (2015, s. 11) tika, Ze ,podstata marketingu spocivd
vnalezeni rovnovdhy mezi zdjmy zdkaznika a podnikatelského  Ci
nepodnikatelského subjektu”. Dale piSe, Ze takovéto situaci se ftika ,win-
win“.Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.Neni vSak jedinym autorem, Kktery
efinuje marketing pomoci terminu ,win-win“. Této definici se jiZ v minulosti
vénoval Kotler a Armstrong (2004, s. 29) a termin ,win-win“ definuji tak, Ze
»~marketing je uspokojeni potreb zdkaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané
druhé”. Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.Ve své dalsi knize tuto definici zkratil

a pouha tri slova, ,Uspokojovdni potreb ziskove.” (Kotler a Keller, 2013. s. 35).

Dle mého nazoru se jedna o velmi povedenou a kratkou definici, protoZe je na
kazdém, co si predstavi pod pojmy potieba a ziskovost. V tomto pripadé bych se
nebal pojem ,ziskové“ zaménit slovemefektivné, ¢imZ by definice dostala
mnohem Sir$i vyznam. Pro nékteré organizace totiz nemusi byt tak dilezity
financni zisk, ale napriklad zvySovani kvality Zivotniho prostredi, ze kterého
vlastné tézime zisk vSichni. Pravé timto jevem se zaobira socialni marketingova

koncepce (Zamazalova, 2010, s. 6).

Kotler a Keller (2013, s. 35) se davaji na marketing jako na spolecensky proces,
ktery slouzi k tomu, aby jakékoliv skupiny ¢i jednotlivci na zakladé volné smény
vyrobkii a sluzeb, dosahli toho, ¢eho chtéji. Americkd marketingova asociace
definuje marketing jako ,aktivitu, soubor instituci a procesti pro vytvdreni,
komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,

partnery a celou Sirokou verejnost”



3.1.Vyvoj marketingovych koncepci

Pod podnikatelskou koncepci si mlzeme predstavit pristup, kterym se snazime
co nejefektivnéji dosahovat stanovenych ciléi na trhu. Ukolem marketingového

konceptu je naleznuti idealnich zakazniki pro nas produkt.

3.1.1. Vyrobni koncept

Tato koncepce je orientovana na zakaznika, ktery preferuje zejména levné
a snadno dostupné vyrobky. Jedna se tedy o orientaci spiSe na produkt, nez na

zakaznika, coZ se odraZzi pravé na nizké cené (Zamazalova, 2010, s. 5).

Pokud vyrobce hodla dosahovat optimalniho zisku, je nutné, aby se zaméril na
rostouci vynosy zrozsahu, ¢imz miiZze snizZit cenu oproti konkurenci. Velmi
dtlezité spolu s vysokym objemem produkce je, aby vyrobce zaujimal vyznamné

postaveni na trhu.

3.1.2. Vyrobkovy koncept

Dalo by se rici, Ze vyrobkovy koncept je opakem vyrobniho konceptu. Podnik,
ktery uplatiiuje tento koncept, se orientuje zejména na kvalitu produktu,
spolehlivost, design, zkratka, aby produkt odpovidal pozadavkiim soucasné doby.
tfeba, aby vyrobce neustdle inovoval a vyvijel tlak na zlepSovani produktu

(Paulovcakova 2010, s. 17).

3.1.3. Prodejni koncept

Vtomto pripadé se predpokladda, Ze spotiebitel musi byt k ndkupu nejprve
premluven, coZ je dosaZeno pomoci aktivniho a ¢asto i agresivniho prodeje, ¢asto
spojeného s rozsahlou reklamni kampani. Jedna se tedy o koncepci orientovanou
zejména na prodejce, potreby zakaznika jsou vedlejsi. Pro prodejce je nutné

pouze prodat produkt a to ,za kazdou cenu“ (Zamazalovg, 2010, s.5).

3.1.4. Marketingovy koncept

Marketingovy koncept je opét orientovany na aktivni a efektivni uspokojovani

potieb zadkaznikl. Jestlize chceme efektivné uspokojovat potieby zakaznikl



azaroven byt napred oproti konkurenci, je vprvé radé nutné, abychom své
zakazniky dobte poznali. Ktomu slouzi zejména provadéni marketingovych
prazkumi. Na zakladé téchto prizkumil je moZné se prizplisobit potiebam
zakaznika. Cela koncepce vychazi z prvotni myslenky, Ze spokojeny zakaznik
vénuje pouze malou pozornost konkurenénim vyrobkiim (RoSicky a kolektiv,

2010, s. 29).

3.1.5. Holisticky marketingovy koncept

Holisticky marketingovy koncept vznikl na zakladé myslenky, Ze je nutné nahliZet
na marketing komplexné. Napriklad Koller a Keller (2013, s. 49) rikaji, Ze tento
koncept ,je zaloZen na vyvoji, designu a implementaci marketingovych programii,
procesti a aktivit, pricemZ uzndvd jejich Siri a vzdjemné zdvislosti“, Tento koncept
se sklada ze 4 rlznych skupin aktivit, které jsou nazvany jako vztahovy
marketing, integrovany marketing, interni marketing a vykonovy marketing (viz

obr. 1).

( )
Interni marketing Integrovany marketing
e marketingové oddéleni e komunikace
e nejvyssivedeni e vyrobky a sluzby
e jinad oddéleni e kandly
J .
. . . Holisticky
(Vykonovy marketing \ y
marketin
e trzby &
e hodnota znatky a Vztahovy marketing
zékaznikd / \ e zéikaznici
o etika e kanaly
e prostiredi e partnefi
e .
e pravni zalezitosti
e komunita

g J

Obrazek 1: Dimenze holistického marketingu

(Zdroj: Kotler a Keller, 2010, s. 49; vlastni zpracovani)



Interni marketing

Interni marketing se zaméruje zejména na podnikové zaméstnance. Brink
a Berndt (2008, s. 102 - 105) Chyba! Nenalezen zdroj odkazt.identifikovali, Ze
e lze na interni marketing divat dvéma riiznymi perspektivami. Z hlediska prvni
perspektivy se zaméruje predevSim na spokojenost zameéstnancli, protoze
predpoklada, Ze pouze spokojeny zaméstnanec miiZe asistovat pii vytvareni
spokojeného zakaznika. Druha perspektiva interniho marketingu se zaméruje na
zlepSovani péce o zdkazniky metodou spravného motivovani zakaznikd.
Zaméstnanci musi byt natolik odvaZzni, aby se nebali prosadit inovativni metody
v oblasti péce o zakazniky. Zaroven zduraznuje nutnost vytvareni vztahl mezi

vedenim podniku a zaméstnanci a to nejen formou formalniho kontaktu

v zaméstnani, ale predevsim i neformalniho charakteru.

Vztahovy marketing

Vztahovy marketing slouzi k vytvoreni vzajemné prospésnych a trvalych vztaht
se ¢tyfmi Kklicovymi skupinami. Tyto skupiny jsou zakaznici, zaméstnanci,
marketingovy partnefi a ¢lenové finanéni komunity. Ukolem marketingového
oddéleni je v prvni Ffadé pochopeni jejich potieb, cili a schopnosti. Vystupem
vztahového marketingu by mélo byt portfolio zainteresovanych osob, se kterymi
se povedlo navazani vzajemné prospéSného obchodniho vztahu. Toto portfolio
byva €asto nazyvano jako marketingova sit. Na zdkladé znalosti o zakaznicich je
treba pripravovat individudlni nabidky jednotlivym zdkaznikm. Zaroven se
prodejci zaméruji na své nejziskovéjsi zakazniky a doufaji ve zvySeni prodeji
diky vétsi vérnosti spokojenych zakazniki. Nasledné wupravuji nabidky
jednotlivym zdkazniklim, podle jejich celozivotni hodnoty pro podnik tak, aby
hodnota kazdého zakaznika dosahla zisku (Kotler a Keller, 2013, s. 50).

Proces ziskavani novych zakaznikl je navic mnohem vice finan¢né nakladnéjsi
nez snaha o jejich udrzeni. Z toho divodu se vztahovy marketing zaméiuje na
udrzeni co mozna nejvétsiho poctu zakaznikl. Nejedna se pouze o rizeni vztaht
se zakazniky, nybrz i o fizeni vztahll s partnery, protoze zkvalitnéni vztahi
spartnery vede i ke zkvalitnéni vztahi se samotnymi zakazniky

(Kotler a Keller, 2013, s. 51).



Integrovany marketing

Podstatou integrovaného marketingu je sjednoceni vSech ~moZnych
marketingovych aktivit a operovani s nimi, jako by byly souc¢asti jednoho velkého
celku. Kazda marketingova aktivita musi odraZet nastavenou podnikovou
strategii. Vyhodou je, Ze propojené marketingové aktivity se navzdjem
zefektiviiuji, ¢imZ zvySuji svij vliv. Je vSak potieba, aby firemni hodnoty sdileli i

jednotlivi zaméstnanci (Paulovc¢akova, 2015, s. 20).

Vykonovy marketing

Pri uplatiiovani vykonového marketingu je nutné chapat finan¢ni i nefinancni
pfinosy aplikovanych marketingovych aktivit a to nejen pro podnik, ale i pro
verejnost. Pfi hodnoceni marketingovych aktivit je tedy nutné sledovat vedle
finan¢nich ukazatell i ty nefinancni, které vsak vyzaduji vétsi naklady spojené
sjejich zjisténim. Jedna se napriklad o trzni podil, miru ztraty zakaznikd,
spokojenost zakaznikdl, kvalitu vyrobka a dalsi. Je tfeba brat v avahu i pravni,
etické, spolecenské a environmentalni dopady téchto marketingovych aktivit

(Kotler a Keller, 2013, s. 54).

3.2.Typologie trhi

Kasik a Havlicek (2015, s. 40 - 41) definuji trhy na trhy zdkaznické, priimyslové
atrhy smiSené. Kazdy ztéchto trhii ma sva vlastni specifika, marketingové
nastroje a metody vSak nejsou témito rozdily limitovany a lze je vyuZzivat naptic

vSemi typologiemi trhi.

3.2.1. Trhy zakaznické

Nazyvané také jako trhy spotrebitelské, uzivatelské nebo oznacované zkratkou
B2C (z angl. Business to Consumer). Tyto trhy jsou definovany tim, Ze podnik
distribuuje své produkty ¢i sluzby primo koncovému zakaznikovi. Jako priklad lze
uvést zejména maloobchod, ale i poskytovani specializovanych sluzeb
spotrebiteli, jako napriklad kadernictvi, poskytovani poradenstvi nebo stravovani

(Kasik a Havlicek, 2015, s. 41).



3.2.2. Trhy primyslové

Trhy primyslové lze jinak nazvat i jako trhy dodavatelsko-odbératelské,
oznacované zkratkou B2B (z angl. Business to business). Tyto trhy jsou tvoreny
prevazné podniky, které nakupuji produkty za ucelem dalSiho zpracovani.

Zakaznikem tedy neni konecny spotrebitel (KaSik a Havlicek, 2015, s. 41).

Mezi priamyslové trhy se radi napiiklad tyto odvétvi: zemédélstvi, lesnictvi,
téZebni primysl, zpracovatelsky primysl, doprava, bankovnictvi, pojistovnictvi,

verejné sluzby, stavebnictvi, atd.

Tato prace je zamérena zejména na trh dodavatelsko-odbératelsky, podrobna

specifika B2B popiSi v kapitole 4.

3.2.3. Trhy viadni

Velké mnozstvi podniki zamérujicich se na trh primyslovy, nalezne své
uplatnéni ina trhu vladnim. Nakupy totiz provadéji rtizna ministerstva, statni
organizace, organy, komise, vybory i urady, coZ znamenda, Ze na tomto trhu
nalezne uplatnéni celd fada firem s riznym zamérenim. Pro podniky se jedna o
pomérné velkou prileZitost, protoZe stat byva solventnim zakaznikem. To je vSak
kompenzovano fadou faktord, které jsou pro vladni trh typické. Zakazky jsou pod
dohledem vetejnosti, coZ souvisi s navySenim administrativy, kterou je nutné
zajistit. Souasnym trendem je, Ze pri vybérovém fizeni stat prirazuje ¢im dal
vétsi roli neekonomickym ukazatellim, jako je naptiklad sidlo dodavatele, sloZeni
jejich zaméstnancli, zda firma nediskriminuje urcité skupiny nebo zda je
spolecensky odpovédna. Negativem vSak byva politickd korupce, ktera snad jiz
nedosahuje takovych rozmért jako v minulosti, ale stale se objevuji ojedinélé

pripady, kdy byla statni moc zneuzita (Kotler, 2007, s. 383 - 384).

Existuje fada diivodu, pro¢ se firmy neorientuji na stat jako zdkaznika. Nakupni
postupy byvaji casto komplikované a spojeny spremirou papirovani
rozhoduje, priliS ¢asto méni, jak pravidla, tak i lidi zodpovédné za rozhodnuti

(Kotler, 2007,s. 384).



3.2.4. Trhy smisené

Existuje velka ¢ast podnik, kterd neni plné orientovana pouze na jednu skupinu
zakaznikil. Mezi jejich zakazniky tedy patii jak podniky, tak koncovi spottebitelé.
Milan Kasik a Karel Havlicek (2015, s. 41) tuto typologii nazvali jako smiSenou

(viz obr. 2).

" B2B B2B B2B , B2C III
LESY, sro.| mi> | PAPIRNY, as. | m> [ TISKARNA, as. | msi |NAKLADATELSTV as.| mep II

B2C B2C Ctenéfi

Palivové divi Tisk merkantild tiskovin

Obrazek 2: Obchodni navaznost a propojeni typologii B2B a B2C.
(Zdroj: Kasik a Havlicek, 2015, s. 41)

4 Specifika trhu B2B

V predeslé kapitole jsem jiz provedl zakladni popis trhu B2B. Nyni se pokusim

podrobnéji specifikovat faktory, které jsou spojené s obchodovani na trhu B2B.

Vit Chlebovsky (2010, s. 15), definuje zakladni specifika trhu B2B, ktera dava do

kontextu s trhem B2C. Tyto specifika zni nasledovné:

e Vétsi obrat, ale mensi trh oproti B2C.

e Princip odvozené poptavky - z diivodu toho, Ze i odbératelé na poli B2B
maji své zdkazniky, je jejich poptavka ovliviiovana spotiebitelskym
chovanti jejich zakazniki.

e Individualizovana produkce - produkty dodavané na trhu B2B byvaji
velmi individualizovany. K individualizaci dochazi ¢astéji s rostouci cenou

prodavaného produktu nebo sluzby.



e VEétsi vykyvy pramyslové poptavky - tento faktor souvisi s principem
odvozené poptavky. Pouze maly vykyv na trhu B2C muze zpisobit
mnohem vétsi vykyvy na trhu B2B. Nékolika procentni zvySeni poptavky
na trhu B2C miiZe zptsobit nékolika set ndsobné zvySeni poptavky na trhu
B2B.

e Princip 80/20 - z divodu uzkych dodavatelské-odbératelskych vztaht
obratu firmy.

e Geografickd koncentrace zdkazniki - Casto se stava, Ze se dodavatel
presune blize ke svym zakaznikiim. V praxi napiiklad u automobilek, kdy
jsou jejich dodavatele rozprostreni blizko samotné vyroby. Nékteri
dodavatele svoji vyrobu presunuli dokonce i do samotného aredlu
automobilek.

e Mala cenova pruznost.

e Kupujici je organizace - nerozhoduje pouze jedinec, jak tomu byva u B2C,
ale zpravidla cely kolektiv pracovniki s rliznymi specializacemi.

e kvalifikované rozhodovani - z diivodu vyssi cen zakazek se zvysuje i riziko
spojené s rozhodovanim o nakupu. Lze velmi slozité predpovidat okolni
vlivy.

e Mensi dosaZitelnost téch, kdo rozhoduji o nakupech - velmi Casto neni
dodavatelim na poli B2B jasné, kdo ze zaméstnancli ma pravo ucinit
nakupni rozhodnuti.

e MenSi uroven marketingovych aktivit na B2B trzich.

e Nizsi vydaje na marketingovy prizkum.Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.
Zamazalova (2010, s. 142) definuje mirné odliSna specifika prostredi B2B:

e Poptavka je provazana s poptavkou dalSich organizaci.

e Vyrazné mensi pocCet zakaznikd s hodnotové i objemoveé vétsSimi nakupy.
e Prehlednéjsi segmentace trhu.

e Vztahy se zakazniky jsou dlouhodobéjsiho a formalnéjSiho charakteru.

e Primé distribucni cesty jsou vyrazné;si.
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Z technik komunika¢niho mixu je nejvice Zadny osobni prodej, reklama je
pouzivana spiSe okrajové.
Proces nakupniho rozhodovani byva plné racionalni.

Na procesu ndkupniho rozhodovani se podili vice osob.

4.1.Trhy v B2B prostredi

Dle Chlebovského (2010, s. 10) lze trhy v B2B prostiredi rozdélit na 2 zakladni

typy:

Horizontalni trhy

Jedna se o trh, kdy dodavatel poskytuje svoje produkty zakaznikim ze
Sirokého spektra obori. V tomto pripadé se nejcastéji jedna o poskytovani
sluZeb (napf. bankovnictvi, poradenstvi, marketingové agentury, atd.).
Vertikalni trhy

Jedna se o trhy, kdy dodavatel poskytuje sluzby pouze velmi

specifikovanému odvétvi trhu.

Jako dalsi uzite¢né rozdéleni uvadi Chlebovsky (2010, s. 10) z hlediska poctu

a dominance dostupnych dodavatelti a odbératelti:

Trhy s dominanci zakaznikt

Na trhu se vyskytuje nékolik velkych a dullezitych zakaznikd, ktery maji
dostatecny podil na trhu, aby si mohli ovliviiovat vyvoj na trhu. V pozadi
stoji dodavatele, ktefi jsou mensi velikosti. Zakaznici maji v tomto ptipadé
k dispozici moderni komunikacni technologie, diky kterym mohou velmi
dobfe porovnat ze Siroké Skaly trznich nabidek. Prikladem mohou byt
napriklad automobilky, kdy se o post dodavatele hlasi velky pocet
subjekti.

Trhy s dominanci dodavatela

V tomto piipadé dochdazi k opacné situaci, nez jak tomu bylo v predchozi
varianté. Na trhu se vyskytuje nékolik velkych a dilezitych dodavateld,
kteri maji dostate¢ny podil na trhu, aby ho mohli ovliviiovat. Zakaznikiim

zpravidla nezbyva nic jiného, neZ definované podminky prijmout.
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Tento typ trhu je specificky zejména pro obchodovani s regulovanymi
komoditami, jako napriklad se zemnim plynem a pohonnymi hmotami.
Neutralni trhy

V praxi se jednd o nejbéznéjsi variantu, kdy ani jeden ze subjektii nema

dominantni postaveni.

4.2.Kupni situace na trhu B2B

Kotler a Keller (2013, s. 223) definuji zakladni 3 typy kupnich situaci. Jedna se

o primy opakovany ndkup, modifikovany opakovany nakup a nové zadani.

Pirimy opakovany nakup

Zpravidla se jedna o rutinni nakup od jiz predem provérenych dodavatelti.
V pripadé takovéhoto nakupu se jako efektivni reSeni nabizi vyuzZivani
automatizace prodeje. Vpraxi se muze jednat opét o automobilovy
pramysl, kdy je proces objednavek zautomatizovan. Novi dodavatelé, kteri
zatim neprosli provérenim, se snazi o nalezeni konkurené¢ni vyhody oproti
stalym dodavatellim a vyuziti zakaznikovi nespokojenosti.

Modifikovany opakovany nakup

Tento nakup je velmi podobny predeSlému piimému opakovanému
nakupu. Rozdilem vsak je, Ze zdkaznik poZaduje zménu urcitych vlastnosti
produktu nebo smluvnich podminek. Proces jiz nemiize byt plné
automaticky, protoZe je nutné provést novou dohodu o dodani produktu.
Nové zadani

V tomto pripadé se jedna o prvni nakup zdkaznika. Timto zplsobem se
nakupuji zejména produkty dlouhodobéjSiho charakteru, naptiklad
vyrobni linky, zabezpecovaci technika, budovy, atd. Spolu scenou se
zvySuje i mira rizika pro zakazniky, ale i dodavatele. Stejné tak i cas
potiebny k rozhodnuti o nakupu. K vytvoreni nového zadani byva potreba
vice druhli riznych specializaci, proto je bézné, Ze vtomto piipadé

o tvorbé nového zadani rozhoduje vétsi pocet osob.
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4.3.Nakupni chovani organizaci

Zamazalova (2010, s. 142) tvrdi, Ze ,V pripadé kupniho chovdni organizaci, které
md radu specifickych poloh, je kupni rozhodovaci proces clenitéjsi a jeho priibéh je
podminén jednak trovni podnétii, jednak sloZenim kupniho rozhodovdni centra

firmy, jednak stavem mikro a marko prostredi.”

Nakupni chovani organizaci se tedy odliSuje od nakupniho chovani spotiebitelq,

proto se jej pokusim v nasledujicich podkapitolach podrobnéji popsat.

4.3.1. Faktory ovliviujici nakupni rozhodnuti

Grossova (2002, s. 40) charakterizuje faktory ovliviiujici ndkupni rozhodnuti na

faktory prostredi a faktory podnikové (viz obr. 3).

Vysledky
Faktory prostredi rozhodovani o
nakupu v podniku
® Technolo-
gické zmény Faktory podnikove ®  Vybér produktu
. EL ] e Cile Nakupni skupina
onomic- ®  Vybér
ké zmény ® Strategie | ¢ 3 4405 Rozhodovaci proces N dodavateld
. Levisiations ® Taktiky —— vztahya —\—p o nakupu g
egislativni individualni
®  Strukt
Faktory o charakteristiky ® Dodaci
® Konkurend- ¢lenti podminky
prostredi
1 ® Hodnoceni
Informace |
od dodavateld a o
dodavatelich

Obrazek 3: Model nakupniho chovani organizaci

(Zdroj: Grossovd, 2012, s. 40)

Nejprve se zaméiim na faktory okolniho prostfedi. Technologické zmény méni
postupy, kterymi jsou nakupy provadény. V soucasné dobé maji nejvétsi vliv
informacni technologie. Napriklad elektronicka trzisté, ktera slouzi
k elektronickému zadavani zakazek a nasledné kjejich aukci. Dale ekonomické
faktory, zde se radi naptiklad mira hospodarského ristu, fiskalni politika statniho
aparatu, hodnota urokové miry, mira inflace a cela rada dalSich ekonomickych

faktort. Legislativni faktory ptlisobi napiiklad na normy, které upravuji

vypisovani verejnych zakazek. Také na podobu samotného produktu, coz vSak
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zavisi na jeho povaze. Samozrejmym vlivem pro nakupni rozhodnuti je situace
konkurence. V pripadé, Ze nakupujeme vyrobni zarizeni, je zpravidla poZadovano,
aby bylo leps$i, neZ zarizeni, kterym disponuje konkurence. Pro jakykoliv nakup
dutlezité, abychom disponovali informacemi o potencidlnich dodavatelich. Tyto
informace miliZzeme ziskat naptiklad prostiednictvim jejich prodejcti, z katalogt,
konferenci, predvadécich akci nebo jejich webovych prezentacich (Grossova,

2002, s. 40). Tyto vlivy nasledné podrobnéji rozeberu v kapitolach 6.1 a 6.2.

Podnikové faktory jsou urceny specifiky kazdého podniku. Podnikova strategie,
vize a cile se odrazeni v chovani celého podniku, ani ndkupni chovani podniku
tedy neni vyjimkou a je rizeno podnikovou strategii. V pripadé, Ze chce podnik
urcovat tempo technologického pokroku, je treba, aby si naSel takové dodavatele,
kteri jsou také na technologické Spicce vybraného trhu. Pokud firma ptsobi
globalné, je nejefektivnéjsi, aby své dodavatele vyhledavala globalné. Planovani
podniku, at uZ kratkodobé, stirednédobé nebo dlouhodobé urcuje potrebu
nakupovaného produktu. Jeho specifika, mnozstvi, ptibliZnou cenu a celou rfadu

dalSich kritérif (Grossova, 2002, s. 40).

4.3.2. Osoby podilejici se na nakupnim procesu

Jak uZ bylo reCeno v 4. Kapitole, nakupniho procesu se zpravidla tcastni vétsi
pocet rtizné specializovanych osob. Tato skupina osob se nazyva kupnim centrem
firmy (DMU - Decision Making Unit) a jeji sestaveni odpovida povaze
nakupovaného produktu. Kazdy z téchto lidi ma nejen rtznou specializaci, ale
irizné pravomoci kzasahovani do nakupniho procesu(Zamazalova, 2010, s.

143).

Kotler a Keller (2013, s. 226) definuji tyto role lidi, které se ztucastnuji ndkupniho

procesu:

e Iniciatori - lidé, ktefi rozpoznali problém a informovali o mozZném
nakupu.
e Uzivatelé - tito lidé budou produkt vyuzivat, velmi Casto jsou zaroven

iniciatory.
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Ovliviiovatelé - lidé, kteri se vzhledem k jejich zaméreni zicastni diskuzi,
definuji poZadovana specifika a poskytuji informace pro hodnoceni
moznych alternativ.

Rozhodovatelé - ti, ktefi na zdkladé dostupnych informaci definitivné
rozhoduji i podobé nakupovaného produktu.

Schvalovatelé - lidé, kteri definitivné schvaluji provedeni nakupu, nebo
rozhodnou o jeho neprovedeni.

Nakup¢i - provadéji samotny nakup. Vybiraji dodavatele a dojednavaji
podminky nakupu. MiliZe se jednat i o vysoce postavena manazery, pokud
se jedna o drahy produkt.

Vratni - jedna se o lidi, ktefi jsou meziclanky v komunikaci mezi
podnikem a okolim. Svym postavenim tedy mohou ovlivnit tok informaci
do firmy. Jedna se zpravidla o nakupci, recepéni nebo operatory call

centra.

V praxi se velmi ¢asto setkame s tim, Ze se jednotlivé role prolinaji. Zaroven se

jednotlivé role odvijeji podle organizac¢ni kultury a systému fizeni. Pro co

mozna nejefektivnéjSi komunikaci s organizaci je tireba identifikovat osoby

podilejici se na nakupnim rozhodnuti a priradit jim odpovidajici role.

4.3.3. Proces nakupniho rozhodovani

Dle Zamazalové (2010, s. 143) je mozné proces nakupniho rozhodnuti rozdélit

celkem do 11 riiznych kritérii:

Rozpoznani problému - aby mohl proces nakupniho rozhodnuti zacit, je
treba v prvé radé identifikovat néjakou potrebu, kterd by mohla byt
plnéna efektivnéji. V prostredi B2B se nejcCastéji jedna o inovace ve
v nékterém z firemnich procesi. Zaméstnanci, ktefi problém identifikovali,
maji roli Iniciatord.

Specifikovani potireby - v tuto chvili jiz spolupracuji jak uzivatelé, tak
ovliviiovatelé. Maji za ukol specifikovat podobu produktu nebo sluzby,

ktera by splnila potiebu podniku.
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Hledani mozZnych dodavateli - jedna se o prvotni prizkum dodavateld,
z hlediska povahy produktu jsou urCena specifika, ktera by mél dodavatel
spliiovat. Napriklad jeho vzdalenost, reference, atd.

Navazani kontaktii - nyni jiZ probihd prvotni kontakt s dodavateli.
Nejprve byvaji oslovovani jiZz provéieni dodavatelé.

Zadani kritérii poptavky - jsou vytvorena specifika produktu, které by
méli byt splnény. Napriklad predpoklddané mnozZstvi, misto a ¢as dodani.
Zhodnoceni alternativni nabidek - vtuto chvili proces nakupniho
rozhodovani prejimaji rozhodovatelé. Rozhoduji napiiklad i o solventnosti
dodavateld. Jednotlivi dodavatelé jsou hodnoceni podle nabizenych
vlastnosti produktu, jeho ceny, terminu nebo i vzdalenosti jejich sidla.
Velkou roli hraji i platebni podminky, nabizena zaruka a pozarucni servis.
Vysledkem zhodnoceni alternativ je urceni poiadi dodavateld, podle jejich
vhodnosti.

Zvazeni moznosti rozpoctu - je tireba urcit, zda si podnik na zakladé jeho
finan¢ni situace mize nakup produktu viibec dovolit. Je mozné, Ze prvotni
odhady ceny produkty byli znatelné nizsi, nez nasledné nabidky.
Ohodnoceni specialnich alternativ - nyni je moZnost oslovit vybrané
dodavatele a pokusit se domluvit na zlepSeni kupnich podminek.
Napftiklad sniZeni ceny, zlevnéni pozarucniho servisu nebo treba
prodlouZeni zaruky. Neni vSak jisté, zda takové vyjednavani prinese
uspéch. Zpravidla se vyplati u zakazek za vysokou cenu, protoZe v tom
ptripadé je dodavatel ochoten v nékterych pripadech ustoupit, jen aby si
danou zakazku udrZel.

Dojednani smluvnich podminek - vtuto chvili je jiz jasné, ktery
z dodavatelii uspél ve vybérovém ftizeni. Je tfeba podrobnéji domluvit
smluvni podminky.

Uzavieni smlouvy - pokud obé strany souhlasi se smluvnimi
podminkami, nic nebrani uzavireni smlouvy.

Uziti - zpétna vazba - nyni je jiz produkt dodan a vyuzivan. Nasleduje
zhodnoceni po nakupu a urceni spokojenosti svyrobkem. V pripadé

problému je kontaktovan dodavatel.

16



4.3.4. Kritéria pro vybér dodavatele

Grossova (2002, s. 43) definuje nasledujici kritéria, kterd jsou nejcastéji

pouzivana k hodnoceni a vybéru dodavatelt:

e povést (image) dodavatele

¢ finan¢ni podminky (cena a podminky splatnosti)
e schopnost dodavatele se piizplisobit potifebam
e predeslé zkuSenosti dodavatele v obdobnych situacich
¢ nabizené technické sluzby

e divéryhodnost prodejct

¢ snadnost podani objednavky

e spolehlivost produktu

e spolehlivost dodavek

e spolehlivost jakosti

e technicka specifikace

¢ snadnost uZziti

e Skoleni nabizené dodavatelem

e (as potiebny na zaskoleni

¢ snadnost udrzby

e environmentalni podminky vyroby dodavatele

e ocekavané sluzby po prodeji

4.4 Elektronické zasobovani

Neustaly vyvoj informacnich technologii velkym zpiisobem ovliviiuje nase Zivoty

ve vSech moZnych ohledech. Jinak tomu nenf ani v podnikatelském prostredi.

Gala (2006, s. 139) definuje elektronické zasobovani (angl. E-procurement) jako
»Zpusob ziskdvani zboZi a sluZeb od dodavatelii s vyuZitim elektronickych médii.
Zahrnuje celkovou optimalizaci a integraci obchodnich procesii na bdzi

elektronické vymeény dat.”

Aby bylo mozné zajistit fungovani elektronického zasobovani, je nutné, aby byla
umoznéna mezi obéma subjekty elektronickd vyména dat (EDI z angl. Electronic

Data Interchange).
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Gala (2006, s. 141) dale popisuje nékteré vyhody, které jsou spojené
s elektronickym zasobovanim. Nékteré z nich jsou napriklad zkraceni doby cyklu
celého procesu zasobovani, snizeni transak¢nich nakladd az o 25%, snizeni
frekvence chyb v objednavkach, sniZeni cen nakupovanych produktd, provazani
zasobovani s navazujicimi oblastmi rizeni podniku (napf. fizeni financi), rychlé
a dostupné analyzy nakupi a s tim spojené hodnoceni jednotlivych dodavatelt

a nasledna optimalizace dodavek.

4.4.1. Elektronickeé trzisté

Princip elektronického zasobovani je zaloZen na principu vztahu mezi dvéma
obchodnimi partnery. Elektronické trzisté (E-trziSté, angl. E- Marketplace), jsou
mista na internetu, kde je mozZné, aby spolu obchodovalo vice dodavateli

a odbératelti v jeden cas (Gala 2006, s. 143).

Gala (2006, s. 143) dale definuje elektronicka trzisté jako: ,Elektronickd obchodni
mista nebo-li elektronickd trZisté jsou aplikace elektronického podnikdni, které
v prostredi internetu vytvdreji prostor pro uskutectiovdni mnohostrannych
elektronicky realizovanych obchodni transakci. Transakce se zde uskutecriuji mezi
mnoha obchodnimi partnery, tedy ve vazbdch M : N. Vytvdri se tak virtudIni
obchodni komunita s vysoce optimalizovanymi ridicimi a obchodnimi procesy mezi

sirokou skdlou obchodnich partneri.”

V Ceské republice existuje celd fada riiznych elektronickych trzist. Ceska vlada
napriklad provozuje nékolik elektronickych trzist verejné spravy. V dobé
zavedeni bylo v provozu celkem 5 riznych elektronickych trzist. V souc¢asné dobé
jsou v provozu pouze tyto dvé trzisté, coz nasvédcuje, Ze po mohutném rozmachu

e-trzist dochazi k jejich utlumu. (Elektronické trzisté verejné spravy, 2016):

e Sdruzeni Tendermarket

e Syntaxit (Gemin)

Existuje vSak i soukroma elektronickd trzisté, kde miiZze svoji poptavku
zaevidovat prakticky kazdy subjekt, ktery splni vstupni podminky. Jednim

z nejvice pouzivanych trzist je napiiklad ABC Ceského hospodarstvi.
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Elektronicka trzisté pracuji na principu databaze velkého poctu elektronickych
aukci (e-aukce). Kaplan a Zrnik (2007, s. 14) definuji e-aukce jako: ,Online vybér
dodavatele ve sdileném webovém prostredi, kde na zverejriovanou nejlepsi nabidku
nékterého z dodavatelii mohou ostatni zicastnéni dodavatelé vybéru reagovat

zlepsovdnim svych nabidek.”

4.5.Internetovy marketing pro B2B

Stejné tak, jak je tomu v celé radé dalSich oblasti, i v pripadé internetového
marketingu panuji rozdily mezi B2B a B2C. Jednim z hlavnich rozdili je, ze
o nakupu rozhoduje vice lidi, oproti B2C, jak jizZ bylo feCeno v kapitole 4.3.
V pripadé marketingu B2B je velmi dilezité budovani divéry. Je tfeba, aby na
firemni webové prezentaci byly umistény relevantni informace o firmé
a dodavanych produktech. Fakt, Ze se ndkupniho procest zucastnuje vétsi pocet
lidi s riznym zamérenim, se odrazi i na informacich, které tito lidé vyhledavaji na
firemni webové prezentaci. Jednd se o informace ekonomického, ale
i technologického charakteru. Nejcastéji dochazi k vyhledavani pomoci nékterého
z bézné vyuZzivanych vyhledavaci (Google, Seznam, Centrum a dalsi). Z toho
divodu je tfeba se zamérit na optimalizaci webové prezentace pro tyto
vyhledavace. Zakaznici se vSak nezaméruji pouze na internetové vyhledavace, ale
sleduji i odborné portaly a ¢tou odborné clanky. Je tieba najit izkou skupinu lidj,
ktera se zajima o danou problematiku. Pokud se Zadna ztakovych komunit
nevyskytuje, je nutné ji vytvorit. Vzadném pripadé nejde o pocty navstévniki
(kvantita), ale o uzKky pocet jedinci, ktefi jsou zodpovédni za nakupni proces
(kvalita). Z toho diivodu se pifimo nabizi vzdélavani zakazniki pomoci riiznych

odbornych popisti, ndvodd, trendu a novych feseni (Janouch, 2010, s. 22).

4.5.1. Budovani znacky a dlvéry

S pribyvajicim mnoZstvim komunikace mezi firmami dochazi k prohlubovani
jejich vzajemného vztahu a k poznavani dodavatele a zakaznika. Pokud se lidé
mezi sebou 1épe znaji, dokazi spolu 1épe tesit problémy. Nasledné jsou zakaznici
schopni prominout i obcasné nedostatky. Jednim z dalSich divodu budovani
znaCky je prilakani potencialnich zakazniki, které funguje na nasledujicim

principu. V pripadé, Ze se osoba dostane do kontaktu s marketingovou kampani
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urcenou kbudovani znacky, dochazi k vétsi pravdépodobnosti, Ze v pripadé
vzniku potreby si vzpomene na danou firmu, kterd marketingovou kampan
provadéla. Je nutné vsak diivéru budovat jiz ve fazi poznavani zadkaznika, k tomu

pomahaji zejména:

e kvalitni webové stranky a jejich optimalizace pro vyhledavace (SEO)
e cClanky, zpravy, recenze, pripadové studie, vyukové materialy

o vertikalni odkazy (mezi firmami v dodavatelském retézci)
V pripadé starsich zakazniki se pro dalsi rozvijeni vztahli nabizi:

e uzavienych (jen pro zakazniky) blogi a diskuzi

e posilovani socidlnich aspektii zejména jako offline aktivity

Cilem neni pouze budovani vztahii a dlivéry, ale také ziskavani cennych informaci

o zakaznicich (Janouch, 2010, s. 23).

4.5.2. Socialni média

Pojem socidlni média miizeme definovat jako , zptisob, kterym lidé vytvdreji, sdileji
a/nebo vymérnuji informace a ndpady ve virtudlnich komunitdch a sitich. Socidlni
média jsou rozdilnd oproti tradicnim/industridlnim médiim a propagaci ve spousté
faktorti jako je bezprostrednost, trvalost, ndkladovost, kvalita, frekvence a jejich

dosah” (Katona, 2014, s. 144)

Potencidlni vyhody a prileZitosti, kterych miize byt dosazZeno diky implementaci
socialnich médii, stavi socialni média do velmi silné pozice marketingové
strategie podniku. PrestoZe jsou jiZ néjaky ¢as velmi dobie zndmy vyhody vyuZiti
téchto technologii, vjejich implementaci trZzni segment orientovany na
obchodovani sjinymi podniky (B2B) ztraci oproti trZznimu segmentu

orientovanému na konec¢né zakazniky (B2C). (Janouch 2010, s. 213)

JelikoZ je pro B2B typické, Ze o objednavce rozhoduje vétsi pocet pracovnikd, je
treba monitorovat jejich chovani na socialnich sitich jednotlivé. Vazby mezi

zakazniky jsou vice piimé a intenzivné;jsi oproti B2C.
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Existuje spousta druht socidlnich médii. Kazdy podnik si musi sam zvazit, ktera
kombinace oslovi co nejvétsi pocet potencidlnich zakazniki nebo bude nejlépe
vyuzitelna pro zvySovani povédomi o znacce. Velkou roli zde hraje i nutna

odbornost dle zaméreni podniku, proto je vhodné vyuZivat i odborné zamérené

socialni sité.

Jako nejlépe vyuZitelna socidlni médiapro trzni prostredi B2B se jevi: Facebook,
Twitter, YouTube, Linkedln, Instagram a rtizna diskuzni féra a blogy dle oboru

podniku.

Mezi vyhody socidlnich siti se radi vysoky stupen interakce a individualizace
vytvareného obsahu. Ten mize byt vytvaren pouze privatné pro zameéstnance,
nebo mize byt sméfovan pro okoli podniku, jako napiiklad zakaznikiim nebo
dal$im organizacim. Vyhodna je moZnost kombinovani komunikace skrze vice
druhti socidlnich médii. Jednou z hlavnich domén socidlnich médii je jejich
bezprostiednost. Lze tedy pozorovat vliv firemni aktivity na zakaznika v realném

case. Tento fakt se odrazi i na viralité, kterou socialni sité disponuji.

4.5.3. Reklama na internetu

Na prvni pohled se miiZe zdat, Ze reklama na internetu generuje ptinos pouze pro
podniky zamérujici se na spottebitele, avsak neni tomu tak. Reklama na internetu
nalezne uplatnéni i v piipadé trhu B2B. To vse diky technologii Google Adwords,
kterd je nejrozsirenéjSim reklamnim systémem na svété. Google Adwords patii
mezi PPC reklamni systémy, které prinesli na reklamni trh obrovskou novinku
a to moznost zobrazovani reklamy pouze lidem, ktefi hledaji urcitou informaci
pomoci vyhledavacl. Vyuziti se PPC systémy v prostiedi B2B nalezli ztoho
divodu, Ze i B2B zdkaznici si vyhledavaji potencidlni dodavatele pomoci
internetovych vyhledavact. Pokud si podnik vhodné zvoli klicova slova, podle
kterych se bude jeho PPC reklama zobrazovat, pfi jejich zadani se reklama na
inzerenta zobrazi potencidlnimu zdkaznikovi, ¢imz se zvysi Sance, Ze bude

inzerent timto zakaznikem osloven. Vyhodou je, Ze vtomto piipadé inzerent

neplati za zobrazeni reklamy, ale pouze za jeji prokliknuti (Janouch, 2010, s. 165).
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4.5.4. Obsahovy marketing

V soucasné dobé prozatim neexistuje jednotna definice obsahového marketingu
(angl. Content Marketing), avSak Content Marketing Institut (2012) jej definuje
nasledovné. ,Obsahovy marketing je marketing a obchodni proces, ktery md za tikol
vytvdret a distribuovat relevantni a hodnotny obsah, ktery by mél zaujmout,
prildkat a zapojit jasné definovanou zdjmovou skupinu publika - s cilem Zddané

ziskové reakce zdkaznika.” (Patrutiu Baltes, 2015, s. 112):

Jak uz vyplyva z predchozi definice, je treba vytvaret hodnotny obsah z hlediska
zaméteni podnikového portfolia. Na zakladé tohoto zaméreni je nutné stanovit cil
obsahového marketingu, analyzovat cilovou skupinu publika, typ a vyuZiti
obsahového marketingu, komunika¢ni kanaly a navrhnout frekvenci prispévki

obsahového marketingu (Patrutiu Baltes (2015, s. 114):

Z hlediska cild patii mezi nejbéznéjsi tyto: zvySeni povédomi o znacce, budovani
divéry ke znacce, vytvareni potieby pro specificky produkt, zvySovani vérnosti
zakaznikl, testovani obchodnich napadl a vytvareni publika. StéZejni je vSak
analyza cilové skupiny publika, napriklad jeho demografie, vék, hobby,
preferované socialni média a oblasti zajmu. Abychom publikum oslovilj, je nutné
vytvaret kvalitni obsah a zvolit frekvenci jeho zverejiovani. Pti spusténi kampané
obsahového marketingu je velmi vhodné si predpripravit vicero ¢lanku, které

budou uvoliiovany v urcitém casovém sledu. (Patrutiu Baltes 2015, s. 114):
Strategie obsahového marketingu dle Patrutiu Baltes (2015, s. 115):

1. zameérit se na kvalitu, ne kvantitu

2. snazit se vyuzivat riizné druhy médii (obrazky, videa, infografiku, zvukovy
obsah, atd.), rizné druhy prostiedi (socialni sité, blogy, e-knihy, Casopisy,
atd.) a v neposledni radé se snazit o rtiznorodost zverejiiovaného obsahu.
podporovat zaméstnance k vytvareni obsahového marketingu

sjednotit obsahovy marketing a reklamni snahy

monitorovat reakce publika

o o W

zapojit se do diskuzi s publikem
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Obsahovy marketing se vyplati v pripad€, ze mizeme nase zakazniky obohatit
v tématech, ktera je zajimaji a zaroven se pfimo dotykaji oboru podniku. Podle
Kuchate a Pelcové (2015, s. 2) az 70% z manaZerd v prostiedi B2B tik3, Ze je
obsahovy marketing sbliZuje s firmou, ktera jim obsah dodava. 60% z nich uvadi,
Ze jim content marketing pomaha vytvaret lepSi nakupni rozhodnuti. 80%
manazerd chce radéji informace o produktech a sluzbach v sérii ¢lankli nez
vinzeratu. Dale tvrdi, Ze content marketing prindsi niZs$i ndklady na ziskani

zakaznika oproti tradi¢cnimu marketingu.

4.5.5. Webova prezentace

~Webové stranky predstavuji zdkladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré
komunikacni ndstroje v on-line prostredi, ale stdle castéji i komunikacni ndstroje

mimo internet”.(Karlicek a Kral, 2011, s. 172)

Pfi tvorbé webovych stranek je velmi dtlezité stanovit jejich hlavni funkci. Tato
funkce miize byt napiiklad samotny prodej produktli nebo pouze ziskavani
kontaktli na potenciadlni zakazniky. Mezi zakladni kritéria webové prezentace
patii atraktivni a presvédcivy obsah, snadna vyhledatelnost, jednoduché uziti
a odpovidajici design. Pro cilovou skupinu musi byt atraktivni zejména z hlediska

obsahu. (Karli¢ek a Kral, 2011,s.172 - 173)

JelikoZ je velmi dileZité, aby byli webové stranky co moZzna nejlépe dohledatelné.
Vyuziva se technik optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, tzv. SEO
(Search Engine Optimization). Cela metodika vyhledavani je postavena na
tzv. klicovych slovech. Tyto slova musi odrazet tematické zaméreni webové

stranky. (Karlicek a Kral, 2011, s. 176)

5 Situacni analyza marketingového prostredi

Podle Kozla (2006, s. 38) marketingova situacni analyza znamena ,systematické
a diikladné zkoumdni marketingové situace subjektu trhu a jeho postaveni v daném
prostredi ve trech casovych horizontech - dosavadni vyvoj, soucasny stav, odhad

mozného budouciho vyvoje.”
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Kasik a Havlicek (2015, s. 58) rozdéluji postup marketingové situacni analyzy na

tyto 3 etapy:

¢ Datova a informacni ¢ast - nejprve dochazi ke sbéru informaci, zejména
ekonomického charakteru a nasledné kjejich hodnoceni (hodnoceni
faktort vnéjsiho a vnitfniho prostiedi podniku)

e Srovnavaci a komparativni ¢ast - béhem této ¢asti vyuzijeme nékteré
z metod interpretace dat (napf. SWOT matice, PORTER, STEEP)

e Implementacni a rozhodovaci ¢ast - v této Casti se interpretuji zavéry,

shrnuti a nasledné doporuceni

RosSicky a kolektiv (2010) rozdéluji marketingové prostredi na zadkladni dvé ¢asti,
na marketingové makroprostiedi (viz obr.5) a na marketingové mikroprostiedi
(viz obr. 4). Marketingové mikroprostfedi se rozdéluje na vnitini marketingové

prostiedi a vnéjSi marketingové prostredi.

Marketingové
/ mikroprostired \
Vnéjsi mikroprostiredi Vnitini mikroprostredi

e Zakaznici e Management

e Konkurence e Vybavenost

e Dodavatelé e Lidské zdroje

e Distributofi ¢ Financni situace

e Verejnost e Firemni kultura

e Umisténi

Obrazek 4: Marketingové mikroprostiredi

(Zdroj: Paulovcakovd, 2015, s. 67; vlastni zpracovani)
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Marketingové
makroprostredi

e Ekonomické

e Demografické
e Prirodni

e Technologické
e Politické

e Kulturni

Obrazek5: Marketingové makroprostredi

(Zdroj: Rosicky a kolektiv, 2010, s.74; vlastni zpracovani)

5.1.Makroprostredi

5.1.1. Ekonomické prostredi

vvvvvv

koupéschopnost zadkaznik. Ekonomické prostiedi statu se da sledovat pomoci
celé rady ekonomickych ukazatell. Jedna se napriklad o hruby domaci produkt
a tempo jeho ristu, miru nezaméstnanosti, miru inflace a dalsi. Nesmime vsak
zapominat na domacnosti, které hraji také vyznamnou hru v makroekonomickém
prostiedi. U nich miZeme sledovat vysi a tempo riistu mezd, ispory obyvatelstva,
dostupnost  dvéru  vekonomice  nebo  Udroven  cenové  hladiny.

(Zamazalovg, 2009, s. 51)

5.1.2. Demografické prostredi

Pokud chceme zahrnout veskeré vlivy vyskytujici se v makroprostiedi podniku,
vedle ekonomické situace obyvatelstva se musime zamérit i na demografické
udaje o obyvatelich. Zajima nas populacni vyvoj, starnuti populace, v jednotlivych
statech dochazi krozlicnému vyvoji. DalSimi sledovanymi udaji je hustota
obyvatel a migrace obyvatel, ktera se navic stale zrychluje. Trend migrace se
odrazi i na ubyvajicim se poctu lidi, ktefi jsou zaméstnani po cely Zivot u jedné

firmy. V sou¢asné dobé v CR ubyva pocet nové zakladanych rodin. Klesa pocet
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stiatkill a zvySuje se rozvodovost. Pro specifikaci skupin obyvatelstva je vyznamna

také jejich Zivotni droven.
5.1.3. Prirodni prostredi

Zahrnuje predevsim prirodni zdroje, které potiebujeme pro vyrobu nebo jinou
¢innost firmy. VsoucCasné dobé je diilezitd uloha ekologickych poZadavki
anarokli na usporu nékterych druhli surovin a energii, jejich nedostatek
a obnovitelnost. Jednim ze zasadnich vlivii ma naptiklad ropa nebo cenné kovy.
V soucasné dobé je ekologie jednim zfaktord, které musi firmy stile vice
respektovat. DalSim vyznamnym faktorem jsou klimatické podminky (Lostakova,

2005, s. 69).
Zde je vycet zakoni, které nejvice ovliviiuji chovani se k zivotnimu prostredi:

e Zakon o Zivotnim prostredi, ve znéni zakon €. 123/1998 Sb.

e Zakon o pravu na informace o Zivotnim prostiedi

e Zakon o vodach

e Zakon o odpadech

e Zakon o ochrané ovzdusi

e Zakon o posuzovani vlivli na Zivotni prostiedi

e Zakon o chemickych latkach a chemickych ptipravcich

e Zakon o prevenci zavaznych havarii zpisobenych vybranymi
nebezpelnymi latkami a chemickymi pripravky

e Zakon o integrované prevenci a o omezovani znecisténi, o integrovaném

registru zneciStovani (Lostakova, 2005, s. 71).

5.1.4. Technologické prostredi

Toto prostredi je velice dynamicky se ménici a ma podstatny vliv na
konkurenceschopnost podniku. Pro naprostou vétSinu podnikli je nutné, aby
dodrzovali krok s technologickym pokrokem. ZlepSovani pouzivanych technologii
ma za ndasledek zvySovani kvality produktii, zrychlovani vyrobnich procesq,
vytvareni novych produkti a nasledné vytvoreni novych trznich ptileZitosti.
Nejvice inovacnimi odvétvimi byvaji biotechnologie, pocitace, mikroelektronika,

telekomunikace a dalsi (Paulovcakova, 2015, s. 72)
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5.1.5. Politicko-pravni prostredi

Ukolem statu je chranit celospoleéenské zajmy, spotiebitele a vyrobce. Nastroje
k této ochrané jsou zakony, vyhlasky a predpisy, které zahrnuje vliv vladnich

a politickych organd, odborovych organizaci (Kozel, 2006, s. 20).

Organizace jsou povinni respektovat tyto pravni predpisy. Zejména ty, které se
tykaji finan¢niho hospodareni, obchodniho styku, vyrobki, soukromi zadkaznika,
konkuren¢niho prostredi (nekala soutéz), ekologie, reklamy a celou radu dalsich

(Paulovcakovg, 2015, s. 69).

Po vstupu CR do EU je nutné, aby podniky dodrZovali normy, které jsou
stanovené Evropskou Unii. Tyto normy jsme se zavazali piejimat. Ovliviiovany
jsou napiiklad technické poZadavky na vyrobky, ochrana dusevniho vlastnictvi,
daniovd harmonizace, pravo obchodnich spole¢nosti, hospodaiska soutéz,
ochrana spotiebitele, verejné zakazky, ekologické standardy podnikani

a hospodarska ménova unie (Kozel, 2006, s. 20).

5.1.6. Socialné-Kulturni prostredi

Vyrazné ovliviiuje celkovy charakter spotifebniho a ndkupniho chovani.
PredevSim se jednd o podobu poptavky, postoj k vyrobkim, k reklamé, firmé
nebo tieba motivaci ke spotiebé. V poslednich desetiletich se stale vice klade
dlraz na vzdélani. V mnoha zemich svéta je vSak stile naboZenstvi vyznamnym

vlivem z hlediska nakupniho chovani. (Kozel, 2006, s. 24)

5.1.7. Analyza makroekonomického prostredi

Metodu pro analyzu makroekonomického prostredi jsem zvolil PESTEL, ktera na
rozdil od analyzy PEST v sobé integruje ekologickou a legislativni slozku. Této
analyze jsem prizplsobil zpracovani kapitoly makroekonomického prostredi.

Jedna se o akronym PESTEL znamena hodnoceni téchto faktort.:

e P (Political) - politické
¢ E (Economical) - ekonomické
e S (Social) - socialné-kulturni

e T (Technological) - technologické
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e E (Ecological) - ekologické
e L (Legal) - pravni (Kovar, 2008, s. 68)

5.2.Vnéjsi mikroprostredi podniku

5.2.1. Zakaznici

Pro marketingové orientované firmy je dilezité, aby pravé zakaznici a jejich
poptavka byly stredem zajmu. Cilem analyzy zdkazniki je zjistit, kdo je cilovym
zakaznikem a jeho nakupni chovani. Nasledné je mozné provadéni hlubSich
analyz, napriklad jejich spokojenosti nebo potieb (Kozel, Mynarova a Svobodova,

2011, s. 48).

JelikoZ se zaméruji zejména na trh B2B, zajimaji mé pouze zakaznici v podobé
vyrobcl. Zakazniky lze vSak rozdélit i na spotiebitele, obchodniky, stat

a zahranicni zakazniky (Kozel, Mlynarova a Svobodova, 2011, s. 49).

Dle LoStakové (2005, s. 89) je v prvé radé nutné zahdjit analyzu marketingového
prostiredi diikladnou analyzou zakaznikl. Tato analyza by neméla byt vytvarena
pouze narazové, ale mélo by se jednat o odladény a permanentni proces. Vyhodou
je blizsi poznani potreb, poZadavkli a preferenci zdkaznika. Diky témto
informacim jsme schopni se jejim pozadavkiim prizplsobit, a tim ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Podnik, ktery se nesnazi o poznani svych zakaznikd,

nasledné neni schopen prizptsobit parametry nabidky jejim potrebam.

5.2.2. Dodavatelé

vvvvvv

podniku. Kvalita doddvek od dodavatele se vzdy projevi na kvalité vysledného
produktu, coZ ptimo souvisi i s povésti podniku. Diilezité je, aby byly provadény
analyzy dodavateli a to z hlediska kvality, ceny, mnoZstvi, spolehlivost apod. Je
zadouci, aby bylo dosazeno SirSiho a stabilniho portfolia dodavateldi, ktefi jsou
schopni flexibilné feSit problémy spojené s dodavkou. Jednim z nastrojli
snizovani rizik spojenych sdodavateli, je sjednani dlouhodobych smluv

(Paulovcakovg, 2015, s. 76).
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5.2.3. Marketingovi zprostredkovatelé

Paulovcakova (2015, s. 76) marketingové zprostredkovatele definuje nasledovné:
LZprostiredkovatelé sami zboZi nekupuji, ale zajistuji jeho zprostredkovdni, a to za
finanéni odménu, tzv. provizi. Se zboZim souvisi i jeho distribuce, skladovdni,

marketingové sluzby a financni transakce, kde se uplatriuji distribucni mezicldnky.“

5.2.4. Konkurenti

Pri analyze vnéjSiho mikroprostiredi podniku nelze opomenout na konkurenty,
protoze zpravidla nejsme jedini, ktefi poskytuji zdkaznikiim podobné produkty.
Velmi Casto existuje mnoho dalSich firem, které se zaméruji na podobny segment
trhu. Tato situace na trhu se nazyva konkuren¢ni prostiedi. Konkurencni

prostiedi je mozné rozdélit na 4 rizné skupiny (Kozel, 2006,s. 29).

¢ Konkurencni varianty vyrobku v ramci znacky - tato situace nastava,
pokud podnik vyrabi nékolik podobnych produkti a ti si vzijemné
konkuruji. Napriklad vyrobci hardware, mobilti a ostatni elektroniky.

e Konkurencni znacky v ramci vyrobkové firmy - jedna se o vSechny
konkurenty, kteff nabizeji témér identicky produkt

e Konkurencni formy vyrobku vramci vyrobkové tridy - jedna se
o vSechny konkurenty, ktefi nabizeji produkt podobného charakteru.
Zpravidla se jedna o mozné alternativy, které se mtize zakaznik vybrat.

e Konkurenc¢ni vyrobkové tridy vramci zakladni potreby-do této

vvvvv

uspokoji (Kozel, 2006,s. 29).

Pri analyze konkurence je dle Paulovcakova (2015, s. 75) vhodné se zamérit na

nasledujici otazky:

e Pocet konkurentii plisobi ve stejném oboru

e Zptsob chovani zaméstnanct konkurenc¢nich firem
e Silné a slabé stranky oboru a firem v ném ptsobicich
e Kapacity konkurenti

e Jak se vyviji poptavka po produktu a jaké jsou charakteristiky trhu
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5.2.5. Verejnost

Nazory odbornik k za¢lenéni verejnosti do vnéjSiho mikroprostredi podniku jsou
rizné. Zamazalova (20009, s. 55) rozdéluje verejnost na financni instituce, média,
vladni instituce, ob¢anské iniciativy, mistni samospravu, Sirokou verejnost a na
zameéstnance firmy. Ktomu, aby bylo dosaZeno dobrych vztahli s témito
skupinami, je vyuZivdn marketingovy nastroj, ktery se nazyva public relations

(PR).

5.2.6. Analyza vnéjsiho mikroprostredi podniku

K analyze vnéjstho mikroprostiedi se jako idealni nabizi portertiv model péti
konkurencnich sil (viz obr. 6). VSech 5 sil je vzajemné provazano a zména jedné
sily se mize projet i na ostatni. Tyto sily nasledné predstavuji nékolik typl

hrozeb, které mohou nastat (Kozel, 2006, s. 30).

Hrozba nové vstupujicich firem
ST,

Potenciondini
nové firmy

. 4

WViiv dodavateld Konkurence v advétvi Wiiv odbérateld

h s Y
[ Dodavatelé - e — _ Zakaznici
- - - - - -

Soupefeni mezi
existujicimi firmami

x

Hrozba substituénich produkti

Obrazek 6: Porteriv model konkurencnich sil

(Zdroj: Kozel, 2006, 5.30)
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Hrozba rostouci sily dodavatelt

Mohou nds ovliviiovat v podobé cen a objemu dodavek. Jejich vyjednavaci vyhoda
je velika v pripadé, Ze jsou organizovani, koncentrovani a neexistuji substituty na

trhu.

Hrozba nové vstupujicich firem

Vtomto pripadé velmi zavisi na vstupnich a vystupnich bariérach vybraného
odvétvi. Nizké bariéry zpravidla predstavuji mensi riziko, ale nizky zisk. Naopak
tomu je u vysokych bariérach, kde je sice vétsi zisk, ale s tim i umérné roste

riziko.
Hrozba zvysujiciho se vlivu dodavateld

Zakaznici zpravidla tlaci na sniZovani cen a zvySovani kvality produkti. Jejich
vyhoda je pokud jsou koncentrovani, organizovani a existuji substitu¢ni produkty
a pokud pro né cena odebiranych predstavuje malé procento celkového nakupu,

ale pro nas se jedna o vyznamnou poloZku prijmu.

Hrozba substitu¢nich produktt

Je tfeba se zamérit i na substituty, které si mize potencialni zakaznik zakoupit.
Pokud se na trhu vyskytuje vétsi pocCet substitutli, miliZe se tato situace projevit
v tlaku na sniZovani cen. Jedna se tedy o posledni hrozbu Porterovy analyzy péti

konkurencnich sil. (Kozel, 2006, s. 30, s. 31).

5.3.Vnitfni mikroprostredi

Vlivy, které panuji v mikroprostredi podniku, jsou na rozdil od vlivii vyskytujicich
se v makroprostredi ovlivnitelné. Paulovcakova (2015, s. 77) definuje nasledujici
oblasti mikroprostiedi, na které je treba se béhem analyzy mikroprostredi

zamerit:

¢ Podminky a uroven technologického rozvoje
¢ Finan¢ni hospodareni

e Marketingové aktivity

e Rizeni vyroby

¢ Vybaveni informac¢nimi technologiemi

31



e Lidské zdroje

5.4.SWOT Analyza

Kotler (2007, s. 97) definuje SWOT analyzu jako ,vytah ke zjisténi internich
a externich auditt, ktery upozortiuje na klicové silné a slabé strdnky organizace, ale

také na prileZitosti a hrozby, jimZ firma Celi”.

Nazev SWOT analyzy vznikl spojenim 4 anglickych slov, které jiZ prozrazuji jeji
urceni. Jedna se o silné stranky (Strenghts), slabé stranky (Weakness), prilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats). Vyuziti této metody se primo nabizi jako

shrnuti jiz predem zjiSténych informaci makro a mikroanalyzy prostiedi podniku.

Samotna analyza se provadi tim zplisobem, Ze do matice SWOT (obr. 7) vypiSeme

co nejvice faktort, které maji zasadni vliv na situaci podniku.
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Obrazek 7: Matice SWOT analyzy

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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6 Rizeni vztaht se zakazniky (CRM)

V dne$ni dobé, kdy mezi hlavnimi trendy trhu prevlada globalizace, inovace
a zvySovani pozadavki zdkaznikd, je tfeba se zamyslet nad tim, jakym zplsobem
presvédcit zakazniky, aby si vybrali na trhu pravé nase produkty a sluzby, a jak si
tyto zakazniky udrzet co nejdéle. Po spravné implementaci CRM je mozné ziskat
potiebné informace o zakaznicich, vhodné je vyhodnotit a na jejich zakladé co
mozna nejlépe uspokojit zakaznikovi prani i potreby. Tyto operace je vSak nutné
provadét neustdle, jinak ztrati svlij vyznam. Podstatou je individualni pristup
k zakaznikovi, kterého je dosaZeno po spravné implementaci fizeni vztahl se
zakazniky (angl. Customer Relationship Management - CRM). K tomu, aby CRM
efektivné plnilo svlij ucel, je nutné, aby se jednalo o neustdly proces.

(Hommerova, 2012, s. 9).

S terminem CRMje mozné se setkat jiz od roku 1997. Do ¢eského jazyka byva
obvykle prekladan jako fizeni vztahli se zakazniky. Poprvé byl pouzit autory

Storback a Lehtinen (Lehtinen, 2007, s. 18).
Existuje cela rada riznych definic, pro predstavu jsem si vybral nékolik z nich.

+,CRM je praktické analyzovani a vyuZivani marketingovych databdzi
a komunikacnich technologii pro stanoveni firemnich postupi a metod, které
povedou  k maximalizaci  Zivotni  hodnoty  kaZdého zdkaznika  firmy"

(Kumar a Reinartz, 2006, s. 5).

Podle Wesslinga (2003, s. 8) CRM znamena ,aktivni tvorbu a udrZovani
dlouhodobé prospésnych vztahti se zdkazniky. Komunikace je pritom podporena

vhodnymi technologiemi®.

LZdkladnim principem CRM strategie je promyslené budovdni vztahti
k nejziskovéjsim a nejperspektivnéjsim zdkaznikiim. Strategie nahrazuji aktivity
smérujici ke zvySeni podilu na trhu specifického produktu aktivitami, které zvysuji

podil na objemu ndkupu specifického zdkaznika“ (Chlebovsky, 2010, s. 55).

Hommerova (2012, s. 12) definuje tizeni vztahii se zakazniky jako ,filozofii

zaloZenou na one-to-one marketingu. Cilem CRM je vytvdret se zdkazniky takové

33



vztahy, které jsou prospésné pro obé strany (tzv. win-win efekt), firmu

a zakaznika.”.

Rizeni vztahl se zakazniky by vSak nemélo byt cilem podniku, ale pouze
prostfedek kziskdni uplatnéni na hyperkonkurencnich trzich. Z divodu
primérné vétSiho finan¢niho objemu obchodovanych produktli sjednim
zakaznikem a zaroven mensiho poctu zdkaznikl na trhu B2B oproti B2C jsou
zakaznici mnohem vice Kklicové a je tifeba vztah snimi ndlezité ridit

(Sasek, 2010, s.6).

Velmi casto dochazi kchybnému vnimani CRM pouze jako softwarového
produktu, pravé nepochopeni podstaty rizeni vztahi se zdkazniky je pric¢inou
fady selhani vimplementaci a mnohdy i v negativni vnimani této velmi duleZzité

a pro preZiti fady subjektli nepodstatné aktivity (Sasek, 2010, s. 5).

6.1.Cile CRM

Jak uz bylo receno vyse, cilem CRM je poznat, pochopit a predvidat potieby, pirani
a nakupni zvyklosti zakaznikd. Dilezitd je podpora oboustranné komunikace

mezi zakazniky a firmou.
Hlavnim cilem CRM je spokojeny zakaznik, ktery prinasi zisk témito zplisoby:

e Zakladni zisk - béZna soucast obchodni transakce

e Nartistajici prodej - nakup podobnych produkti

¢ Redukované naklady - v diisledku znalosti o dlouhodobych zakaznicich

e Doporuceni - zdkaznici, ktefi provedli ndkup na zdkladé kladnych
referenci od spokojenych zakaznik

e Zvlastni cena - cena, o kterou je zdkaznik schopny zaplatit vice, pokud

dostane produkt na miru jeho pozadavkim (Novotny, 2015, s. 24)

Zavedeni CRM podle Hommerové (2012, s. 13) vede ke zlepSeni nejen
komunikace mezi firmou a zakaznikem ale i v komunikaci v ramci jednotlivymi
oddélenim firmy. Zakaznik jiZ nemusi opakovat sviij pozadavek v pripadé, Ze

komunikuje s jinym firemnim oddélenim.
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6.2.Prvky CRM

Pro spravné zavedeni rizeni vztahl se zdkazniky je nutné se zamérit na tyto 4

prvky CRM, které jsou vzajemné propojeny:

e Lidé
e Obchodni procesy
e Technologie

e Data

Zavedeni CRM je mozZné, pouze v pripadé, Ze dojde ke slouceni vySe uvedenych
prvki. Velké mnozstvi implementaci CRM skoncilo nedspéchem z diivodu

zaméreni se pouze na nékteré z uvedenych prvki. (Wessling, 2003, s. 16)

6.2.1. Lidé

Samoziejmosti je, Ze veSkeré snahy o zavedeni CRM jsou dspésné, pouze pokud

jsou zaméstnanci ochotni zménu prijmout. Dohnal ve své knize definuje jako

vvvvvv

e Diisledna koncentrace na potieby zakaznika
e Soutézivost a vile prosadit se

¢ Rozhodnost

e Schopnost improvizace

e Schopnost tymové prace

e Schopnost vedeni tymii (2002, s. 50)

V souCasné dobé, kdy je naprosto bézné vyuzivani modernich informacnich
technologii, bych tyto zakladni charakteristiky doplnil o dalsi, a to schopnost
prace s modernimi informac¢nimi technologiemi. Tato schopnost nemusi byt
nikterak velkd. Jde o to, aby se zaméstnanci nevyhybali informacnim
technologiim. Vpraxi se miiZete setkat sneochotou se prizplisobit nové
implementovanym systémiim, které jim ve své podstaté umozZni pracovat
efektivnéji. Nezaméruji se tak na prinos, které jim nové technologie prinesou, ale

na cas, ktery stravi jejich u¢enim.
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Pro efektivni rizeni vztahi se zakazniky je nutné, aby kazdy, kdo prichazi do
kontaktu se zakaznikem, mél odpovidajici technologickou, informacni ale

i organizacni podporu (Dohnal, 2001, s. 24).

6.2.2. Procesy

V prvni fadé je nutné definovat proces. Repa (2007) definuje podnikovy proces
jako ,souhrn cinnosti, transformujicich souhrn vstupti do souhrnu vystupi (zboZi

nebo sluzeb) pro jiné lidi nebo procesy, pouZivajice k tomu lidi a ndstroje”.

Procesni fizeni zahrnuje veSkeré procedury, ukoly, rozvrhy, mechanismy
a aktivity, pomoci kterych je dodan produkt zdkaznikovi. Je dilezité vSechny tyto
procesy navzajem propojit. V ptipadé, Ze tomu tak neni, je nutné provést tzv.
reinZenyring procest, coZ znamena, Ze je treba pretvorit podnikové procesy, aby
odpovidali poZadavkiim CRM. Vedeni spole¢nosti by se mélo zamérit na to, aby
pravé zakaznici byli stredem hlavniho firemniho procesu

(Brink a Berndt, 2008, s. 20).

Hlavnimi ukoly procest orientujicich se na rizeni vztahtli se zdkazniky zminuje ve

své knize Dohnala (2001, s. 22) a definuje je nasledovné:

e Spojité sledovani zadkaznickych pozadavki a chovani
e Tvorba nové hodnoty s vyuZitim zminénych zakaznickych informaci
e Zamérovani obchodnich zdroji na aktivity, vedouci Kk vytvareni

dlouhodobych a ekonomicky hodnotnych vztaht se zdkazniky

Na obrazku popisujici komunikaci procest dodavatele a zakaznika(Obr. 8) je
zobrazeno komplexni provazani procesti na strané dodavatele (spodni tmavy
radek) a jeho komunikace se zakaznikem (vrchni svétli radek). Na strané
dodavatele je nutné, aby byly procesy podporovany celou radou obchodnich
oddéleni, jako napriklad obchodnim oddélenim, marketingovym oddélenim,
finan¢nim oddélenim, produktovym rizenim a pravnim oddélenim. Z obrazku lze

vycist, Ze potencidlni dodavatelé, ktef{ maji jasné definovany procesy
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Obrazek 8: Komunikace procesii dodavatele a zakaznika

(Zdroj: Dohnal, 2002, s. 35)

6.2.3. Technologie

Mezi hlavni role technologii patfi ziskavani znalosti o zakaznicich, vytvareni
databaze a poskytovani vhledu do téchto informaci pomoci raznych technik.
Ktomu by téchto cili mohlo byt dosaZeno, je tfeba vytvorit a spravovat
zdkaznickou databazi, vyuzivani techniky dolovani v datech a pofizeni vhodného

software pro podporu CRM (kapitola 7)(Brink a Berndt, 2008, s. 23).

6.2.4. Data

Shromazd'ovani dat je jednim z ukoli CRM systému. Nasledné je vSak tieba data
vhodné zpracovat, Ize se vSak dopatrat k informacim o portfoliu zakaznik{i, jejich
preferencich, nakupnich zvyklostech, ale i predikce sezénnich vykyvi, ziskovost

nebo ztratovost zakaznika.

Je treba, aby data byla ucelné sbirdna, tfidéna, uchovavana a nasledné
analyzovana, pokud maji poskytovat plnohodnotné zazemi pro vyuZivani

strategie CRM (Novotny, 2015, s. 26).
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Podle Kotlera (2013, s. 181) by databaze firemnich zakaznikli méla idealné
obsahovat informace o predchozich nakupech, jejich objemech, cenach
aziskovosti, jména ndkupcich firmy (vcetné véku, narozenin, konickd a
oblibenych jidel), aktualni stavy smluv, odhad podilu spole¢nosti na celkovych
nakupech firmy, konkuren¢ni dodavatele, zhodnoceni konkurenc¢nich vyhod
anevyhod spolecnosti tykajicich se obsluhy firmy a relevantni postrehy o jejich

nakupnich postupech, vzorcich a politikach.

6.3.Hodnota zakazniktl pro podnik

Hodnotu zakaznika urcime tak, Ze secCteme tok prijmd od daného zakaznika za
celou dobu existenci vztahii a od této celkové ¢astky prijml odeCteme veskeré
naklady, které slouZili k jeho prilakani, ziskani a obsluhu opét za celou dobu

existence vztahu. (Kotler, 2016, s. 170)

Vtomto pripadé bychom vsSak dosahli pouze ekonomického zhodnoceni
zakaznického portfolia. Aby bylo dosazeno co mozna nejlepsi zhodnoceni
zakaznika, je treba, aby byl zakaznik hodnocen osobou, kterd zna vybraného
zakaznika nejlépe. JestliZe je v podniku organizovana skupina zabyvajici se
zakaznickymi vztahy, je zpravidla timto ukolem povérena ona. Dale je pro
objektivni zhodnoceni treba vytvorit hodnotici Skaly, podle kterych se budou
zakaznici hodnotit, zpravidla stupnice 1 aZ 10 (nebo 1 aZ 5). Nasledné jsou
stanovena  oblasti, podle  kterych  bude  provddéno  hodnoceni

(Lehtinen, 2006, s. 84).
Zkoumané oblasti hodnot znéji nasledovné:

e Referencni hodnota

e Hodnota kontaktu

e Emocionalni hodnota
¢ Hodnota poznani

e Hodnota pravidelnosti

e Strategicka pozice zakaznika

Nasledné Lehtinen (2006, s. 84) zdiliraziuje, Ze je tieba respektovat strategickou

hodnotu podniku pii posuzovani oblasti hodnot. Diivodem je, Ze rizny cile
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podniku jsou podporovany rtznymi oblastmi hodnoty zdkaznika. Pro dosazeni
prudkého rastu podniku, je treba nastavit jako klicové oblasti napriklad
referenni hodnotu a hodnotu kontaktu. Tato varianta je nejvhodnéjsi pro

pritahnuti pozornosti zakaznikd, coZ vede ve zvySeni objem prodeje.

Dle tradi¢niho pristupu je nositelem ndklad vyrobek, nikoliv zakaznik. Ve
vétSiné Ceskych podnikii se naklady na zakaznika bézné nesleduji. Vytvoreni
systému pro hodnoceni ziskovosti na bazi metody ABC umoziiuje zjiStovat
ndklady na rtzné definované ndkladové objekty, tedy i zakaznika. VétSina
podnikl vytvari vyrobkové kalkulace, které nepostihuji diferenci v nakladech
rezijni povahy, protoZe jsou zpravidla rozvrhovany standardnim zptisobem bez
ohledu na miru jejich vztahu ke konkrétnimu zakaznikovi. Nékteré z dalSich
podnikli prirazuji naklady rezijni povahy pifimo zakaznikovi, podrobnéji vsak
nesleduji jejich velikost a optimalizaci. Shoduji se vSak, Ze i kdyZ se rozdilna
obsluha zakaznikli projevuje v jejich nakladové narocnosti, z hlediska cerpani
rezijnich nakladl nepovazuji mnohé diference v obsluze zakaznikl za vyznamné
s ohledem k celkovym ndakladiim. ZjiStovani marketingové ziskovosti zadkaznikl
se zatim také moc nerozsitilo, ackoliv vétSina marketingovych manaZert
shleddvd marketingovou ziskovost zdkaznika za velmi uziteCnou informaci.
Podnikim zpravidla vyhovuje Kklasické zjisStovani ziskovosti zakazniki

(Lostakova, 2009, s. 135)

Wessling (2003, s. 24) hodnoti zakaznikli potencial pomoci 3 faktorti, dobou

trvani vztahu, poctem zakaznikl a prospésnosti zakazniki (obr. 9),
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zékaznikd

@ potencialni
—
pocet vztahl

Obrazek 9: Hodnotovy potencial zakaznikii
Zdroj: (Wessling, 2003, s. 25)

6.4.Hodnota pro zakaznika

Nejprve jepotfeba presné definovat, co vlastné ona hodnota pro zakaznika
znamena. Kotler (2013, s. 161) definuje zakaznikem vnimanou hodnotu jako
rozdil mezi souc¢tem vsech piinost a souctem vSech nakladi z pohledu zakaznika.
Celkové prinosy nejsou pouze ekonomického faktoru, ale napriklad i funkéniho
a psychologického charakteru. Podobné jsou na tom naklady, které se skladaji

z nakladi monetarni, casovych, energetickych a psychologickych.

Lostakova (20009, s. 81) se ve své knize zaméftila na vyzkum podnikii chemického
primyslu, pricemz zjistila, Ze manaZzefi v oboru chemického primyslu preferuji

tyto zpiisoby pro zvySovani hodnoty pro zakaznika:

e zplsob komunikace

e zplsob kastomizace produktu

¢ sluzby béhem prodeje

e odborna zpiisobilost zaméstnanct

e vstiicnost a ochoty poskytovat zakazniklim promptni sluzbu a pomoc
e rychlost vyfizeni objednavky

e dostupnost

¢ individualni péce o zakazniky
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6.5.Software pro podporu CRM

Architekturu CRM (Obr. 10)definuje Gala (2006, s. 135) na nasledujici 3 oblasti,

které se lisi dle zplisobu jejich funkce a zaméreni:

¢ Operacni CRM
e Analytické CRM
¢ Kooperativni CRM

operacni cast ' analyticka cdst I
didéné aplikace, ERP -
Back-Offi £ prace.
AcheE datovy sklad
rozhrani integrace
Front.Office podpora pro marketing,
obchod a sluzby . ..
/ zikaznicich
P prodej pfes mobil, podpora I
Mobile-Office sluzeb 1 zikaznika
Interakee se ) o )
zakaznikem fax, TV telefon, informaéni kosky | email, sms, osobni kontakt, wanw
kooperacni Cist '

Obrazek 10: Architektura CRM systému
Zdroj: Cech a Bures, 2009, s. 138)

Operaéni CRM

Cilem operacniho CRM jerizeni a automatizace procesii spojenych
s marketingem, obchodem a servisni ¢innosti. Dle Gartner Group slouZi k podpote

nasledujicich skupin aktivit:

e Podpora prodejnich aktivit SFA (Sales Force Automation) - klicovymi
technologiemi SFA jsou synchronizace dat, mobilni technologie
a bezdratovy internet. Mezi zdkladni funkcionality patii napriklad fizeni
obchodnich pripadd, zadavani objednavek, rizeni kontaktl se zakazniky
(profily, historie), fizeni piilezitosti, generovani nabidek, vykazy obchodni

¢innosti a sprava metrik obchodnich ¢innosti.
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e Podpora marketingovych aktivit EMA (Enterprise Marketing
Automation) - mezi vyuZzivané technologie EMA patii rizné analytické
metody, datové sklady, tizeni znalosti. Nasledné funkcionality jsou
napriklad vytvareni a planovani kampani, jejich monitorovani, ziskavani
znalosti o zakaznicich, zjisStovani potencidlnich zdkazniki a provadéni
pfimého marketingu.

¢ Podpora servisnich aktivit CSS (Customer Service and Support)- mezi
klicové technologie CSS opét patii mobilni technologie a bezdratovy
internet. Prikladem podporovanych funkcionalit je naptiklad zjiStovani
dostupnosti ndhradnich dili, sdélovani servisnich informaci v realném
Case, sprava preventivnich servisnich prohlidek nebo planovani nasazeni

servisnich pracovnikl (Dohnal 2002, s. 60 - s. 63).

Analytické CRM

Tato slozka CRM vsobé integruje analytickou praci sveSkerymi daty
o zakaznicich, tukolem je tedy interpretovani novych vztahi a informaci
o zakaznicich. Jedna se napriklad o jejich preference, chovani, identifikaci trendi
a identifikovani nejziskovéjsich produkti. Systém by mél poskytovat nasledujici
techniky: podporu pro databazové rizeni dat, techniky pro ¢iSténi dat, techniky
pro provadéni statistickych analyz a tvorbu datovych skladli (= umoZnuje

uchovavat a zaroven analyzovat data)(Raicu, 2014, s. 85).

Kooperativhi CRM

Podstatou kooperativni casti CRM jsou kontaktni centra. Kontaktni centra
spolupracuji s centralni zakaznickou databazi, v které jsou uchovavany a neustale
aktualizovany informace o jakémkoliv kontaktu se zakaznikem. SlouZi zejména
pro podporu komunikace zakaznikem, zpracovani elektronické posty, hlasové
komunikaci pres web a vedeni marketingovych kampani. Zakaznici zpravidla
preferuji podniky, se Kkterymi mohou pohodlné komunikovat riznymi

komunikacnimi kanaly a to dle své aktualni potreby (Gala, 2006, s. 167).
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6.5.1. Funkcionality CRM

Mezi typické funkcionality CRM patii sprava zameéstnancti, sprava potencidlnich
zakaznikli, automatizace prodejni cinnosti, zpracovani kontaktli a sledovani
objednavek, zdkaznicky servis, veSkeré oblasti podpory marketingu, a v posledni

radé vytvareni analyz a jejich reportovani (Razvan, 2010, s. 131).

6.5.2. Vyhody spojené se zavedenim systému

Implementace systému CRM prinasi celou fadu vyhod. Napriklad
TOMA (2016, s.90) tvrdi, Ze vpriméru je dosaZeno az 10% rocniho riistu
prodeje béhem prvnich tfi let od implementace CRM systému. Béhem stejného
obdobi klesaji celkové naklady na administrativu minimalné o 5%. I Uroven
vyhranych zakazek se béhem 3 let zvySuje o vice nez 5%, diky lepsimu
zhodnoceni obchodnich prilezitosti. Zavedeni systému CRM vede i zlepSeni

kvality poskytované zakaznikiim o vice nez 5 %.

Dal$imi prinosy implementace je napiiklad bezproblémovy pribéh obchodnich
piipadi, individualizace kontaktli se zakazniky, vice Casu na zakaznika, odliseni
se od konkurence, vylepSeni image spole¢nosti, pristup k informacim v redlném
Case, spolehlivé a rychlé predpovédi, komunikace mezi marketingem, odbytem
a sluzbami, nartst efektivity tymové spoluprice a rist motivace pracovniku.

(Wessling, 2003, s. 60 - s. 63)

6.5.3. Volba optimalniho systému pro podporu CRM

JelikoZ na trhu existuje celd Fada rtznych systému pro podporu CRM, je tieba
v tomto nepieberném mnozstvi softwarovych produktii vybrat ten spravny, ktery
bude nejlépe odrazet stanovené poZadavky a pozadované funkcionality.
Chlebovsky (2010, s. 57 - s. 60) definuje otazky, na které bychom si pti vybéru
systému CRM méli odpovédét:

e Jaké jsou dosavadni firemni zkuSenosti sfizenim vztahd se zakazniky
a prislusnymi informa¢nimi systémy?

e jak velkou organizaci jde?

e Vjakém radu se pohybuje pocet potencialnich zakaznik(i?

e Jaky je k dispozici rozpocet?
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Jaké jsou predstavy a poZadavky navratnosti investic?

Existuje specializovany CRM informacni systém pro firemni odvétvi?

Jaky typ systému a jak uspésné vyuzivaji firmy obdobného charakteru?
Které firemni cinnosti ve vztahu Kkzdkaznikim by mély byt
automatizovany?

Na jaké drovni by méla automatizace probihat?

6.5.4. Postup implementace CRM (COBIT 4.1)

Existuje cela fada procesnich ramci pro implementaci informacnich systému. Pro

svoji vSestrannost, Siroky zabér a srozumitelnost jsem si vybral procesni ramec

COBIT v. 4.1 (Control OBjectives of Information and related Technology - obr. 10),

ktery lze vyuzit i pro implementaci systému CRM. Tento procesni rdmec je tvoren

¢tyfmi oblastmi, které se jinak nazyvaji jako domény:

Planovani a organizace

Béhem procesu planovani je vysoce Zadouci, aby probihala spoluprace
naprii¢ vSemi odvétvimi podniku. Je nutné, aby veSkeré body planovani
byly podloZzeny vytvorenymi analyzami a to na zdkladé makro
i mikroprostiedi podniku. DileZita je pravidelna aktualizace téchto analyz,
aby bylo mozné upravovat pozadavky systému dle soucasné situace, ve
které se podnik nachazi (viz kapitola 5).

Akvizice a implementace

Nejprve je nutné identifikovat potrebné funkcionality systému, nasledné
vybrat dodavatele, ktery bude dle stanovenych pozadavka vytvaret systém
CRM. PoZadovanému softwarovému vybaveni by mélo odpovidat
i vybaveni hardwarové.

Dodavka a podpora

Zde prichazi na fadu jadro rizeni vztahti se zdkazniky. Podoba realizace by
méla odrazet predeSle procesni kroky. Je treba, aby vysledna podoba
odraZela typ podnikatelské Cinnosti, typy zakaznickych skupin, celkové
pocty zakazniki, dostupné technologie a vyuzitelné nastroje (viz kapitola
7.5.3). Je dilezité, aby tento proces probihal neustale a tak dochazelo

k prizptisobovani se aktudlni firemni situaci.
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Monitoring

K tomu aby bylo dosaZeno co mozna nejvyssi efektivity systému, je nutné,
aby byl naleZité monitorovan a fungovala zpétna vazba, ktera by v pripadé
problému spustila cely procesni ramec COBIT od zacatku. StéZejni je
vytvorit co mozna nejvhodnéjsi systém metrik, které budou slouZit pravé

pro monitorovani systému CRM. (Chlebovsky 2010, s. 62 - s. 64)

Podnikova (obchodni) strategie,
jéji cile a obchodni procesy

' 1

RIZENI SYSTEMU CRM

M1 monionng procesi POt delince strategckého planu CRM
M2 ocen&ni dosaZené Grovn® fizeni CRM PO2 definice architektury systému CRM
M3 hodnoceni drovnd CRM P03 determina oz technclogickyeh frendl
M4 auditni hodnoceni (internifext ) PO4 deinics organizace a vatahil v CRM
POS fizeni investic

POS fizeni lidskych zdroji

PO7 komunikace strategie a sméru rozvoje
PO fizeni shody s extemim poZadavky
PO fizeni nzik

PO10 fizeni peojekti

PO11 fizeni kvaltylakosti

ntéria (poZadavky) na CRM

® cfekiivita
® wkonnost
® divéryhodnost
® infegnta
® dostupnost
® pizplsobivost
M&feni a hodnoceni | |® spolehlivost Planovani & Organizace
I zdroje
® jidé
® niéstrojea technologie
® prostied, whaveni, podminky
® data
| l Dodévka & Podpora Akveice & Implementace
D81 defnice a spriva operaci CRM
D$2 sprava sluZebtiefich stran
083 fizeni whonnosh 2 kapacit Alf identifkace polfebnych nastrofl
084 kontrola kontinuity operaci 2 sluzeb Al2 akvizce nutn ého whavenl
D85 zapéténi bezpednost systému AR akviace technologické infrastruktury
0S8 identifikace a alokace provoznich nakladd Al4 wivoq 2 spréva provoznich procesd
DS7 vzasidvani a osveta pracowniki A5 instalace a cerilikace systémi
DS2 zajiténi asistenéni shidby zékaznikim A6 fizeni zmén
D89 fizenl udilosti a meaich stavi
DS10 spedva dat a infomact

Obrazek 11: COBIT - upraveny procesni ramec pro CRM
Zdroj: (Chlebovsky 2010, str. 63.)
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6.5.5. Modely nasazeni CRM systému

Existuje nékolik moZnosti provozu CRM systému. Ze vSech dostupnych moznosti
modeld nasazeni CRM systému jsem vybral pouze 2 zakladni, on-premise feSeni

(vlastni servery) a reSeni formou sluzby (Saas).

On-premise

Jedna se o systém, ktery je mozné provozovat v prostorach zakaznika. Vyhody
on-premise FeSeni jsou zplisobeny tim, Ze data jsou uloZena na serveru
organizace a jsou pod jeji plnou kontrolou. Organizace je vSak sama zodpovédna
za provoz systému, coZ generuje velké naroky na firemni oddéleni IT. Tento
model prinasi i mnohem vétsi investi¢ni a provozni naklady oproti metodé

cloudu. (Business encyklopedie, 2015)

SaaS

Metoda provozu software SaaS (Software as a Service) v prekladu znamena
software jako sluzba. Jednd se o model nasazeni software, kdy podnik neni
majitelem softwarového fteSeni, ale vybrané softwarové feSeni mu je
poskytovano pouze jako sluzba. I hardware miZe byt poskytovan jako sluzba.
V tomto pripadé by se jednalo o model [aaS (Infrastructure as a Service), tedy

infrastruktura jako sluzba. (Gala, 2015, s. 43)

Gala (2015, s. 135) dale uvadi vyhody spojené s poskytovani softwaru jako sluzby
v pripadé Business Intelligence (kapitola 7.8.). Myslim si, Ze v tomto pripadé je
mozné tyto vyhody pienést i na software pro podporu fizeni vztaht se zakazniky.

Jedna se o tyto vyhody:

e Provozni a investi¢ni Uspory, sniZeni implementa¢nich nakladd v priibéhu
reSeni CRM, krats$i dobu implementace, rychlejsi a snazsi nasazeni CRM
aplikaci.

e Vysoka mira flexibility a Skalovatelnosti reSeni vzhledem k uzivatelim
i k podniku jako celku.

e Pristupnost k aplikacim CRM odkudkoliv prostiednictvim internetu.
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Pristup k nejmodernéjSim technologiim v ekonomicky prijatelné urovni,

kterymi disponuje poskytovatel cloudu.

Nesmime vSak opomenout i potencialni hrozby cloudu:

Bezpecnost a dostupnost - zpravidla se jedna o nejvétsi obavu z cloudu.
Jsou to vSak nepodloZené obavy, protoZe poskytovatelé cloudu funguji na
zpravidla mnohem vysSim zabezpeceni oproti vétSiné malych a stiednich
podniki. Tyto predstavy jsou zejména diky neredlné predstavé IT
oddéleni v organizaci.

Zména v poskytovani sluzeb - vtomto pripadé se jiZz jedna
o opodstatnénou hrozbu. Poskytovatelé cloudovych sluZzeb se mohou
rozhodnout kdykoliv pro jejich zménu. V tomto pripadé je diilezité, jakym
zplisobem je sepsana licen¢ni smlouva.

Poti‘eba spolehlivého internetového pripojeni - v pripadé vyuzivani
cloudovych technologii je nutné mit k dispozici kvalitni a zabezpecené
internetové pripojeni. V pripadé nekvalitniho internetového ptipojeni ma
organizace k dispozici 2 mozZnosti, nezvolit dodavku sw pomoci cloudu

nebo zménit poskytovatele internetového pripojeni. (Lynch, 2016)

6.5.6. Méreni a hodnoceni vykonnosti CRM

Pro méreni vykonosti CRM jsem zvolil model CRMBodyCheck. Hommerova (2012,

s. 19 - 20) uvadji, Ze tento model byl vyvinut 24 svétovymi poradci ze skupiny

GreaterChinaCRM a jeho vyvoj trval tfi roky formou sbirdni zkuSenosti

a poznatkil z praxe. Jedna se o soubor metrik, ktery se zaméruje na zakladnich

5 oblasti. Jedna se o tyto oblasti, které jsou jiZ rozdéleny dle procentudlni

dualezitosti:

Zakaznik (31%) - loajalita, inteligence, hodnota, zkuSenosti
Strategie (22%) - vize, strategie, hodnoceni efektivity
Lidé (22%) - rizeni zmén, nabor zameéstnanct, organizacni struktura

Proces (15%) - informacni tok, design procest, organiza¢ni struktura
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e Technologie (10%) - hodnoceni, selekce, integrace, kompatibilita,

poZadavky

Procas

Technologle
10%

& s
i

Strategle
22%

Obrazek 12: Rozdéleni jednotlivych metrik méieni CRM
(Zdroj: Hommerova, 2012, s. 21)

6.6.Socialni CRM (sCRM)

Bachmann a Kantorova (2016, s. 29) rikaji, Ze ,vsouvislosti s postupnou
virtualizaci socidlnich vztahit, se tradicni forma rizeni vztahi zacala ménit.
Origindlni koncept rizeni vztahii se zdkazniky (CRM), ktery je zaloZeny komunikaci
tvdri v tvdr ve fyzickém prostredi, se méni do podoby socidlniho CRM, kde dochdzi

ke kontaktu skrze socidlni sité a vztahy v rdmci online komunit.”

Socialni CRM miiZeme definovat jako ,filozofii a podnikovou strategii, kterd je
podporovdna technologickou platformou, obchodnimi pravidly, workflow, procesy
a socidlnimi charakteristikami, které jsou navrhnuty tak, aby zapojili zdkaznika do
kooperativni konverzace za tucelem poskytnuti vzdjemné beneficni hodnoty
vdivéryhodném a transparentnim podnikatelském prostiedi.” (Greenberg, 2010

cit. podle Bachmann a Kantorova, 2016, s. 31)
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Dale dle vyzkumu Bachmanna a Kantorové (2016, s. 37), ktery se zaméril celkem
na 81 firem pusobicich na ¢eském trhu, vyslo najevo, ze celkové 64% procent
z téchto firem hodnoti prinos socidlntho CRM jako vyznamny. DalSich zhruba
90% z oslovenych firem hodnoti reSeni tradicniho CRM jako vyznamné. Pouze
1 firma z 81 hodnotila vyuziti CRM jako nepodstatné a zbylych 6 z téchto podnikt

hodnotilo vyuziti CRM jako spiSe nepodstatné.

6.7.Business Intelligence (BI)

Termin Business Intelligence (BI) byl poprvé pouZit v roce 1989, kdy ho definoval
Howard ]. Dresner, jako ,sadu konceptii a metody urcenych pro zkvalitnéni

rozhodnuti firmy“[Gala 2006 - Podnikova informatika 1. vydani]

Samotné definovani pojmu Business Intelligence je vSak diky neustalému vyvoji
problematické. Ani v ¢eském jazyce prozatim nenalezneme pocleStény termin,
jelikoZ je velmi téZké najit vystizny cCesky ekvivalent. Dle Arnosta a kolektivu
(2007, s. 13) se jako vhodna definice pro BI nabizi nasledujici ,Jednd se o procesy,
technologie a ndstroje potiebné k pretvoreni dat do informaci, informaci do
znalosti a znalosti do pldnt, které umoZni provést akce podporujici splnéni

primdrnich cilii organizace.”

Nastroje pro Business Intelligence ve své podstaté pracuji na podobném principu
jako nastroje analytického CRM, jelikoZ se snazi o identifikaci novych poznatki
z jiz uloZenych dat. Rozdil mezi BI (Business Intelligence) a analytickym CRM je
vjejich zdméru. Zatimco ucelem CRM je spisSe zlepSeni vztahu se zakaznikem
a ztoho plynouci zvySeni ziskovosti podniku, cile Bljsou spiSe obecnéjsi,
tedyzlepSeni a podpora obchodniho rozhodovani a to ve vSech ohledech

(Cech a Bures, 2009, s. 137 - 143).
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Aplikacni cast

7 Predstaveni podniku ATEKO, a. s.

7.1.Popis spolecnosti

Spolecnost ATEKO, a. s. mlZeme zaradit mezi inZenyrsko-dodavatelské firmy,
které nabizeji komplexni dodavky investicnich celk formou ,na Kklic“
Pfredmétem podnikdni jsou obory chemicky, strojirensky a potravinarsky

pramysl, chlazeni, energetika, a ochrana zZivotniho prostiedi.

Spolec¢nost byla zaloZena jiz v roce 1949, pod nazvem ATEKO, a.s. vSak ptisobi az
od roku 1994. Firma vznikla privatizaci Vyzkumného tustavu potravinarské
a chladici techniky Hradec Kralové (VUPCHT), ktery pisobil vramci trustu
CHEPOS. Momentalné je spoletnost ATEKO, a.s. soucasti koncernu MEDIS.
(Dedek, 2014)

Obrazek 13: Logo spolec¢nosti ATEKO, a. s.
Zdroj: (Dedek, 2014)
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7.2.0rganizacni struktura spolecnosti

V soucasné dobé je rozdéleni organizac¢ni struktury nasledujici.

Vedoud kontroly jakosti a metrologie =44  Vedouci rozvojovych programii

Predstavitel vedeni pro jakost
(ISO 9001/ ISO 14001)

1 1 1 1

[:é:g:eogg i an Hlavni Géetni Mzdova dcetni
L Manaser vivoie ) Technicko -
Vedouci nakupu L} | Tlanazer Vyvoje Spravce IT hospodarska
a subdodavek tym todivé stroje sprava

Spréva
dokumentace

Obrazek 14: Organizacni struktura spole¢nosti ATEKO, a. s.

Zdroj: (Dedek, 2014)

7.3.Produktové portfolio

v v

Spole¢nost Ateko, a. s. disponuje pomérné Sirokym portfoliem poskytovanych

produktti a sluzeb. Jejich vycet je nasledujici.

e Projek¢ni, konstrukeéni a inZenyrska cinnost

o Projektovani staveb

o Navrhovani procesi a technologickych celki

o Navrhovani a konstruovani technologickych aparatl, stroji
a zarizeni

o Autorsky a technicky dozor

o Investi¢ni poradenstvi
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e Technologické dodavky

o Aparaty - vyméniky, separatory, kolony, ...
o Stroje - kompresory a expandéry
o Kompaktni technologicka zarizeni

o Prototypova a experimentalni zatizeni

e Realizace staveb

o Priimyslové stavby

o Technologické stavby
Jedna se tedy o tyto trzni segmenty:

e Plynarenstviaropa

e Chemicky priimysl

e Strojirensky primysl
e Vyzkumna centra

e Energetika (Dedek, 2014)

7.4.Situacni analyza

Pti tvorbé situacni analyzy jsem vychazel z

7.4.1. Financni situace

Pro bliz$i seznameni s finan¢ni situaci firmy ATEKO, a.s. jsem zpracoval

nasledujici prehled ukazatelti od roku 2012 do roku 2015 (tabulka 1).
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Vyvoj hospodafskych ukazatell (idaje v tis Kc¢)

2012 2013 2014 2015

Pocet zaméstnancui 44 45 50 49
Aktiva celkem 135717 129783 142 926 158 282
Dlouhodoby majetek 28 340 34 824 42 010 42 010
Obézna aktiva 107 152 94521 100 396 95239
Zasoby 20968 20490 32645 29610
Kratkodobé pohledavky 32216 50793 38 209 28 484
kratkodoby financni majetek 48 968 19 238 25542 27 415
Vlastni kapital 86 850 87 138 92 818 98 654
Cizi zdroje 48 867 42 645 50108 59 608
Kratkodobé zavazky 48 366 42 165 49 663 52 354
Celkové vynosy 124 184 172 594 125493 207 303
Vykonova spotieba a naklady na 86 915 127 402 85 454 165 808
prodané zbozi
Mzdové naklady 31560 30959 34381 37736
Hospodarsky vysledek po zdanéni 3584 933 6 057 6 068

Tabulka 1: Vyvoj hospodaiskych ukazatela

(Zdroj: Vyrocni zprava spolecnosti ATEKO, 2016; vlastni zpracovani)

Po zjisténi zakladnich financnich udaji jsem analyzoval nasledujici ukazatele
rentability, likvidity, aktivity a zadluzZenosti. Pii vybéru ukazatelli jsem cerpal

z kapitoly vénované financni analyze od Halka (2012).

Rentabilita

Vtabulce ¢ 2 jsou sefazeny vybrané ukazatele rentability a jejich hodnoty
vletech 2012 - 2015. Rentabilita trzeb (=Zisk/TrZzby) uvadi miru zisku na jednu
korunu trzeb. V roce 2015 dosahovala rentabilita trZzeb hodnoty tésné pod tremi
procenty. V roce 2013 Ize zaregistrovat propad ziskovosti na pouhé ptil procento.
Rentabilita aktiv rika, jaka mira zisku pripada na jednu korunu aktiv. V roce 2015
jedna koruna aktiv spoleCnosti vygenerovala zisk rovny necelym ctyrem
procentiim. Rentabilita vlastniho kapitalu prozradila miru zisku, ktery pripada na
jednu korunu investovaného kapitalu. Vlastni kapital se tedy zhodnotil v roce

2015 Sesti procenty.

53



Ukazatele rentability

2012 2013 2014 2015
Rentabilita trzeb 2,886% 0,541% 4,827% 2,927%
Rentabilita aktiv 2,641% 0,719% 4,238% 3,834%
Rentabilita vlastniho kapitalu 4,127% 1,071% 6,526% 6,151%

Tabulka 2: Ukazatele rentability

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Likvidita

Tabulka 3 obsahuje celkem 3 vybrané ukazatele likvidity. BéZna likvidita rik3,
kolikrat pokryvaji celkova obézna aktiva kratkodobé zavazky. V roce 2015 doslo
k mirnému sniZeni likvidity, nejednda se o nijak vyrazny propad. Pohotova
likvidita vychazi z bézné likvidity, je vSak ociSténa o nejméné likvidni ¢ast, kterou
jsou zasoby. Hotovostni likvidita v sobé zahrnuje nejvice likvidni ¢ast majetku,
kterou jsou penize. Halek (2012, s. 116) uvadi jeji doporucenou hodnotu jako 0,2.
Firma ATEKO, a.s. tedy drzi znacnou ¢ast majetku v penéznich prostiedcich

oproti jejim kratkodobym zavazkim. V roce 2015 tedy byli schopni uhradit 52%

svych kratkodobych zavazki svoji hotovosti.

Ukazatele likvidity

2012 2013 2014 2015
Bézna likvidita 2,215440599 2,241693348 2,021545215 1,819135119
Pohotova likvidita 1,781912914 1,755745286 1,364214808 1,253562288
Hotovostni likvidita 1,01244676 0,456255188 0,514306425 0,523646713

Tabulka 3: Ukazatele likvidity

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Aktivita

Obrat aktiv (Trzby/Aktiva) poskytuje informace o tom, kolikrat za rok obdrzime
vtrzbach castku, kterd je rovna hodnoté celkovych aktiv. Vroce 2015
1 koruna aktiv méla za nasledek vygenerovani 1,3 K¢ trzeb. Jako druhy ukazatel
jsem vybral dobu splatnosti pohledavek (Pohledavky/(Trzby/360)), diky které
lze zjistit primérnou dobu splaceni pohledavek. V roce 2015 se doba splatnosti

pohledavek snizila zhruba o polovinu (Tabulka 4).
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Ukazatele aktivity

2012 2013 2014 2015
Obrat aktiv 0,9150217| 1,329866007| 0,878027791| 1,309706726
Doba splatnosti pohledavek 93,39 dnl 105,95 dnt 109,61 dnt 49,46 dnl

Zadluzenost

Tabulka 4: Ukazatele aktivity

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro zjisténi informaci o zadluzZenosti spole¢nosti ATEKO, a.s. jsem zvolil dva velmi

podobné ukazatele. Ukazatel véritelského rizika (Cizi kapital/Aktiva) nam rika

jaké procento z celkovych aktiv je tvoieno cizimi zdroji. Jeho doplitkem do 100%

je pomér vlastniho kapitalu a celkovych aktiv (Vlastni kapital/Aktiva). V roce

2013 dosSlo kmirnému poklesu poméru ciziho kapitalu, od té doby panuje

zvysujici trend (Tabulka 5).

Ukazatele zadluZenosti

2012 2013 2014 2015

Ukazatel véritelského rizika 36,01% 32,86% 35,06% 37,66%

. i " i . 63,99% 67,14% 64,94% 62,33%
Pomér vlastniho kapitalu a celkovych aktiv

Shrnuti finanéni situace

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 5: Ukazatele zadluZenosti

Dle ukazatell rentability, likvidity, aktivity a zadluZenosti se finan¢ni situace

spolec¢nosti ATEKO, a.s. jevi jako naprosto bezproblémova. Mirné rezervy vidim

v generovaném zisku. Relativné niz$i procentudlni zisk mtize byt zptisoben vysi

mezd, ktera musi byt adekvatni znalostem a zkuSenostem zaméstnanct, jelikoz

jsou pravé oni zdrojem tvorby hodnoty. DalSim vlivem je jisté konkurence, diky

které mohou zakaznici tlacit cenu co mozna nejnize.
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7.4.2. Analyza Makroprostredi

Jako metodu pro analyzu makroprostredi jsem si vybral PESTEL analyzu, které

jsem se vénoval v kapitole 5.1.

PESTEL analyza

¢ P (Economical) - ekonomické

¢ S (Social) - socialné-kulturni

e T (Technological) - technologické

¢ E (Ecological) - ekologické

e L (Legal) - pravni (Kovar, 2008, s. 68)

Politické

V politickém prostredi budou v roce 2016 nejvyznamnéjsi udalosti krajské volby,
které jsou naplanovany na 7. a 8. rijna 2016. Volby do poslanecké snémovny
probéhli naposledy v roce 2013, kdy vyhrala strana CSSD s 20,45%, nasledovana
stranou ANO s 18,65% a stranou KSCM, ktera dosahla 14,91% z celkovych hlast.
V soucasné dobé probiha vldda Bohuslava Sobotky, ktery stoji v Cele koalice
spojné ze stran CSSD, ANO a KDU-CSL. Pristi volby do poslanecké snémovny by
méli dle planu probéhnout 20. a 21. fijna 2017. Obsazenost poslanecké snémovny
disponuje obrovskym vlivem na fungovani podniku, jelikoZ svym plisobenim
primo ovliviiuje ekonomické prostredi a podminky, ve kterych musi podnik
fungovat. Je vSak tfeba zahrnout do analyzy situaci v zemich, které mohou
ovlivnit situaci na trhu. Napriklad v posledni dobé stoupla poptavka po

skladovani plynu, z divodu politické krize na Ukrajiné.

Ekonomické

Ekonomické faktory velmi vyrazné ovliviiuji hospodaieni podnikt bez ohledu na
jejich zaméreni. Pro zhodnoceni ekonomickych faktora prostredi jsem se zaméfil
zejména na rist miry inflace, miru riistu hrubého domaciho produktu, irokovou
miru, miru nezaméstnanosti, sazbu dané z pridané hodnoty, dané z prijmu

pravnickych osob, vyvoj ménového kurzu a vyvoj priimyslové produkce.
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Inflace vyjadruje vSeobecny rlst cenové hladiny oproti minulému obdobi a je
méfena pomoci indexu spotiebitelskych cen. Ceskd narodni banka (CNB) si
stanovila pro infla¢ni cil hodnotu 2%. BohuZel vSak realita vypada ponékud
odlisné, jelikoz se jiZ delsi dobu pohybuje mira inflace pod hodnotou jednoho
procenta. RozSitujici pasma odliSuji pravdépodobnost vyvoje na hodnotu 50%,

70% a 90 %.
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50% mT0% 0% ®m30% interval spolehlivosti

Graf 1: Prognoéza inflace

(Zdroj: Aktualni prognéza CNB, 2015)

Hruby domaci produkt predstavuje celkovou penézni hodnotu statkd a sluzeb,
vytvofenou za jeden kalendafni rok. Velmi pozitivné se jevi riist hrubého
domaciho produktu, ktery by mél v roce 2016 oscilovat mezi 2% a 3%, coZ svédci

o zdravém stavu ceské ekonomiky (Graf 2).
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Graf 2: Prognoéza miry rustu HDP

(Zdroj: Aktualni prognéza CNB, 2015)

JiZ dlouhou dobu dosahuje vyse urokovych sazeb velmi nizkych hodnot, které
jsou vyrazné pod 1% (Graf 3). Nizké urokové sazby nahravaji do karet firmam,
které hodlaji pokryt své investice bankovni pidj¢kou. CNB predpovids, Ze na
konci roku 2016 by mohlo dojit ke zvySeni urokovych sazeb. Takto vSak

piredpovida vyvoj urokovych sazeb jiz del$i dobu, avsak ke zvysSeni zatim nedoslo.

M4 10w s onoom N Ms nomononF o ounom
0% m70% wm50% ®m30% intenval spolehlivost

Graf 3: Progndza vyvoje airokové sazby
(Zdroj: Aktualni prognéza CNB, 2015)

Nezaméstnanost v CR (Graf 4) je v sou¢asné dobé relativné nizka, oproti ostatnim
statim Evropské Unie. Tato situace hraje do karet spiSe kvalifikovanym

pracovniklim, ktefi si mohou Iépe diktovat zaméstnanecké podminky. V soucasné
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dobé je na trhu nedostatek pracovnikl, ktefi by odpovidali pozadovanému
profilu uchazece. Je tedy nutné pecovat o své zaméstnance z divodu toho, Ze

mohou byt osloveni konkurenci s lepsi nabidkou.

77

uchazeéi o zaméstnani 467.403

dosazitelni uchazeti o zaméstnani 450,704

mira nezam, podle EUROSTAT (12/2015) 45%
volna pracovni mista 107.779

6,4

oy

112015 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 11’21]'16

Graf 4: Vyvoj nezaméstnanosti

(Zdroj: Nezaméstnanost v CR, 2015)

V kvétnu 2016 vstoupila v platnost novela danového zdkona o dani z pridané
hodnoty (DPH). Nové musi probéhnout podani kontrolniho hlaseni k DPH pouze
datovou zpravou. Také byla zruSena pokuta za opozdéné podani tohoto
kontrolniho hlaseni. JelikoZ se firmy ATEKO, a.s. netykaji sniZené sazby DPH,
zaméfim se pouze na vyvoj zakladni sazby, ktera osciluje okolo 20% (Tabulka 6)

(Zmény v zakoné o DPH (2016).

Zmény sazby DPH v letech 2004-2016
Rok 2004 2008 2010 2012 2013 2015
Zakladni sazba DPH 19% 19% 20% 20 % 21% 21 %

Tabulka 6: Zmény sazby DPH v letech 2004-2016

(Zdroj: Dari z ptridané hodnoty, 2016; vlastni zpracovani)

Za posledni roky je evidentni trend sniZovani sazby dané z prijmu pravnickych
osob. Od roku 2009 je vyuzivana sazba ve vysi 19%. (Daii z prijml pravnickych
osob, 2016)
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Zmény sazby dané z pfijmu pravnickych osob v letech 2004-2016
Rok 2004 2005 2007 2008 2009 2015
Sazba dané 24 % 26 % 24 % 21% 20% 19 %

Tabulka 7: Zmény sazby dané z piijmu pravnickych osob v letech 2004-2016

(Zdroj: Dan z prijm pravnickych osob, 2016; vlastni zpracovani)

Jelikoz az 30% produktd je urceno exportovano na zahranicni trhy, je pro podnik velmi
dtlezity vyvoj sménnych kurzil, zejména pak vztah vic¢i Euru. V soucasné dobé hraje
firmé do karet chovani CNB, ktera se snazi o ustaleni kurzu CZK/EUR okolo hodnoty 27
CZK/EUR (Graf 5). Oslabeni mény ma za nasledek zvySeni konkurenceschopnosti

domacich firem na zahranic¢nich trzich.

EUR/CZK Uvod: 27.025 min: 27.02 max: 27.21 13.5mp 2015 - 01.Bfe 2016
chart by amCharts.com

27.20

27.00

Graf 4: Vyvoj nezaméstnanosti

(Zdroj: Grafy kurzi mén, 2016)

Priimyslova produkce pomérné dobie odrazi vyvoj riistu HDP. V souc¢asné dobé je
meziro¢ni rist trh priimyslu a energetiky 3,8 % oproti roku 2015. Od roku 2014
dochazi celkové ke stabilnimu ristu priamyslu. Vyvoj priimyslové produkce je

zachycen v Grafu 5.
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Vyvoj primyslové produkce
index ke stejnému obdobi predchoziho roku

70%
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Cturtleti
O Primyslova produkee celkem (B+C+D) > B Tézba a dobyvani
O C Zpracovatelsky primysl O DV§ od elektfmy. plynu, tepla a
’ ) klimatizovaneho vzduchu

Graf 5: Vyvoj priimyslové produkce
(Zdroj: Priimysl a energetika, 2016)

Socialné-kulturni

Socialné-kulturni prostiredi ma velky vliv na Pri zhodnoceni socialné-kulturniho
prostfedi jsem se zaméril zejména na pocet obyvatel, vékovou strukturu
(Tabulka 8) a umisténi vysokych Skol vzhledem k poZadovanému profilu

absolventa. K 31. bieznu roku 2016 méla Ceska republika 10 558 524 obyvatel.

Vékova struktura obyvatelstva CR k 1. 1. 2015

Vékova kategorie 0-15 16-35 36-50 51-60 61 a vice

Pocet obyvatel 1690651 2618 397 2273259 | 1203124 2752 844

Tabulka 8: Vékova struktura obyvatelstva CRk 1. 1. 2015

(Zdroj: Vékové slozeni obyvatelstva (2016); vlastni zpracovani)

Z divodu nutnosti vysokoskolského vzdélani potencidlniho zaméstnance ma vliv
umisténi vysokych Skol z hlediska pozadovaného oboru. Mezi tyto obory patfi
strojni inZenyrstvi, které je mozné studovat v Plzni, Praze, Liberci, Ostravé nebo
vUsti nad Labem. Dale naptiklad obor procesniho inZenyrstvi, ktery lze

vystudovat na Univerzité v Pardubicich. Nevyhodou je, Ze Zddna z poZadovanych
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Skol nesidli v Hradci Kralové, coz by umoZnilo bliZz$i spolupraci s vysokymi

skolami.

Velmi klicové jsou trendy v poptavce zakaznik, které na trhu B2B firmu ATEKO,
a.s. ovliviluji na principu prenesené poptavky. Z diivodu pomérné vysokého
exportu do zahranic¢i je dulezité dodrZovat kulturni a naboZenské zvyky dané

zeme.

Technologické

Z hlediska technologickych faktort je nejvice dulezité pouZivani technickych
norem. Ceské technické normy jsou nezbytnou podminkou pro volny obéh zbozi
a sluZzeb zejména v EU. Tyto technické normy jsou vyZadovany i pri vypsani
verejnych zakazek. V neposledni radé jsou velmi efektivni v konkuren¢nim boji.
ATEKO, a.s. ziskalo jiz vminulosti celou radu certifikati. Jednd se o tyto

certifikaty:

e CSNENIS09001:2009 - management jakosti

e CSNENISO 14001:2005 - environmentalni management
e EN 13445 - EU normy tlakovych nadob

e ASME Code - normy tlakovych nadob pro USA

e CODAP - Francouzska norma pro tlakové nadoby

e EAC- Normy pro Ruskou federaci a Bélorusko

e AD Merkblatt (Vyro¢ni zprava spolec¢nosti ATEKO, 2016)

Ekologické

V soucasné dobé dochazi k trendu, ktery ma za nasledek zvySovani ekologickych
naroki, coz je pro podnik dobfte, protoZe jsou technologie pro ochranu zivotniho
prostiedi soucasti produktového portfolia. DalSim odvétvim, které souvisi
s zivotnim prostiedim, je vytvareni technologii alternativnich zdroji energie.
Jedna se zpravidla o zpracovani bioodpadu. V sou¢asné dobé dochazi v CR
k pomalému pi‘echodu ze skladkovani na spalovani odpadi v CR, coZ by mohlo

znamenat potencialni rist zakazek v budoucnosti

V oboru ekologie je autoritou Ministerstvo Zivotniho prostredi, které ma na

starosti pripravu legislativy a strategickych dokumentt. Z hlediska konkurencni
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vyhody je tedy vhodné sledovat aktuality, které toto ministerstvo zverejnuje.
Z hlediska Zivotniho prostiedi je viak Ceska republika poné&kud benevolentn&jsi

oproti ekologické politice v sousednim Némecku.

Pravni

Samoziejmosti je nutnost dodrzovani platnych zakontl, norem a nafizeni a to
nejen vytvorenych vCR, ale i stanovenych EU. Zdvodu neustilych zmén
v legislativé je velmi dileZité tyto zmény sledovat a prizptisobovat se jim. Zmény
mohou dochazet napfiiklad v technickych pozadavcich na vyrobky, danové
politice, povinnostech obchodni spolecnosti, poradani hospodaiskych soutéz,

verejnych zakazek, ekologickych standardd a ménové politice.

Shrnuti vlivi makroprostredi

Ceska ekonomika se vsou¢asné dobé vyznacuje stabilnim réstem. Lze tedy
usuzovat, Ze by se podniku v budoucnu mélo darit. Problematické je vSak hledani
novych zaméstnancii s pozadovanym vzdélanim a praxi. Politickd situace na
Ukrajiné méla pozitivni vliv na poptavku po skladovani plynu. Z uvedenych
faktort jsou nejvice diilezité zejména technologické, jelikoz predstavuji moznost
konkurencni vyhody. Je tedy nutné se zamérit na vzdélavani zaméstnanca. Dale je

treba sledovat neustaly vyvoj Ceské, ale i evropské legislativy a ménovych kurzt.

7.4.3. Analyza Mikroprostredi

Kvytvoreni analyzy mikroprostiedi jsem vychazel ze zakladniho rozdéleni
mikroprostredi, do kterého jsem zanesl konkuren¢ni vlivy, dle Porterova modelu

5 konkurencnich sil, které jsem podrobnéji popsal v kapitole 5.2.6.

Zakaznici

Cilem vedeni spolecnosti je udrzeni si stabilniho a rozmanitého portfolia
odbératelli. Nechtéji byt zavisli pouze na jednom dominantnim odbérateli, ktery
by sice mohl zaméstnat firmu svym rozsahem objednavek, ale na druhou stranu
by nedochazelo k diferenciaci rizika. Pokud by tohoto odbératele zasahla blize
nespecifikovana krize, mohlo by se negativné projevit i na financ¢ni situaci.
Z hlediska exportu se spolecnost ATEKO, zaméruje zejména na Ruskou Federaci,

Spanélsko, Italii a Jizni Koreu.
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Z divodu ochrany pted hrozicim nesplaceni pohledavek ze strany odbérateld,
jsou vyuzivany sluzby pojiStovny Kupeg. Tato pojiStovna za predem sjednany
poplatek pojiStuje pohledavky. V pripadé, Ze se jednd o nového a dosud
neznamého odbératele, pojiStovna na vlastni naklady zpracuje vyhodnoceni
rizikovosti odbératele. Pokud jsou rizika spojena s odbératelem prili§ vysoka,
pojistovna zpravidla odmitne pojistit pohledavky, coZ je jasny signdl, aby se
ucinili kroky spojené s odstoupenim od objednavky. JelikoZ jsou vyrabéné
produkty zpravidla vytvareny na miru odbérateli, velmi téZko se pro jiz
vytvorené zarizeni hleda alternativni vyuziti. Proto je platebni schopnost

odbératele pro firmu ATEKO, a.s. extrémné dtlezita.

Z divodu pomérné vysoce konkurencniho prostiedi, stoji zakaznici ve velmi
dobré vyjednavaci pozici. CoZ je jeden z dtvodi, pro¢ by méli byt provadény
podrobné analyzy jejich chovani a spokojenosti. Tyto analyzy vSak nejsou firmou
provadény a neni nastaven ani jednoznacny proces pro zjiStovani spokojenosti se
zakazniky. Zjisténi spokojenosti je provadéno pouze formou, kterou iniciuje
zakaznik sam svoji nespokojenosti. Toto je si myslim nedostatecna forma
zjiStovani spokojenosti zakaznikli a firma by v tomto ohledu méla postupovat

aktivnéji.

Analyzu zakaznického portfolia provedu v kapitole 7.5.

Dodavatelé

Jak uZ bylo feceno vyse, firma funguje v pomérné dost konkuren¢nim prostredi.
Také se zaméruje spiSe na vytvareni technologickych navrhi reseni, v pripadé, Ze
je soucasti kontraktu nejen navrh, ale i realizace produktu, zpravidla dochazi
k vybrani dodavatele, ktery ma na starosti vytvoreni zarizeni dle technologickych
navrhi. Jelikoz si dodavatelé navzajem konkuruji, nemaji takovou vyjednavaci
schopnost jako zakaznici a je moZné, aby firma ATEKO, a.s. vyvijela tlaky na

snhiZzovani cen.

Z pohledu dodavatelti jsou vyuzivani pouze ceSti dodavatele, jelikoZ zatim nebyl

vytvareny takovy produkt, pro ktery by firmy na ceském trhu nedisponovali
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predispozicemi. Zpravidla jednou do roka probihd hodnoceni dodavateld podle

jejich certifikace, kvality, véasnosti, cené a prizpiisobivosti.
Z dtivodu minimalizace rizika vyuzivaji sluzeb jiZ provérenych dodavatelti.

Potencialni konkurence

Jak je tomu i uostatnich trznich odvétvi, hrozbu potencidlnich konkurenti
predstavuje zejména levna asijska konkurence. Jejich konkurenc¢ni vyhodou je
nedostatecnd environmentalni politika, ktera velmi sniZuje naklady spojené
svyrobou a nizké mzdové naklady. Nevyhodou je naopak jejich nizka kvalita,
Spatné dodrZovani norem a pomérné vysoké naklady spojené s prepravou vétSich
zarizeni do Evropy. VyS$si riziko by predstavovala expanze ze zemi EU, ktefi jsou
také povinni dodrZovat evropské normy. Nemyslim si, Ze by se firma ATEKO, a.s.
méla bat nové vstupujicich ucastniki trhu, jelikoz ma jiz vytvorené know-how,
velké portfolio referenci a zabéhnuté jméno spoleCnosti. Bariéry ve vstupu do
odvétvi jsou zejména vysokoSkolsky vzdélani zaméstnanci, o které je v oboru
strojirenstvi nouze, dale spliiovani platnych norem a natizeni a v neposledni radé

pomérné nakladny software pro vytvareni technologickych navrh.

Konkurenti

Pti zjiStovani informaci o konkurenci jsem vyuZzival sluzeb obchodniho rejstrikd,
protoZe kazda akciova spoleCnost je povinna zverejiiovat své vyrocni zpravy.
Konkurenti jsou zpravidla akciovymi spole¢nostmi. Na trhu ptlisobi celd rada
konkurentl. Zaméril jsem se zejména 5 hlavnich konkurentt, kteii maji bud’ sidlo

spolec¢nosti v blizkém okoli nebo konkuruji z hlediska trzniho podilu.
ProjektSofta.s.

Tato firma byla zaloZena v roce 1990 a sidli také v Hradci Kralové. V soucasné
dobé ve firmé pracuje zhruba 65 zaméstnancl. Tato firma se také zamétuje
zejména na vytvareni technologickych navrhl zarizeni. Zaméruje se vsak na
trochu mirné odlisené portfolio produktl. Zejména na potravinaiské technologie

(cukrovary a lihovary, dalekohledy a observatore a plazma systém nastrika.

ZVU Engineering a.s.
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Jedna se opét o konkurenta sidlictho v Hradci Kralové, ktery vznikl v roce 2000.
Vtomto pripadé se jiz jedna o primého konkurenta, jelikoZ jeho portfolio
nabizenych sluzeb a produkti je dosti identické. Zaméruji se také na chemicky
pramysl, energetiku a vymeéniky. Z hlediska objemu prodejii se jedna o mirné

mensi firmu, ktera zameéstnava zhruba 40 zameéstnancu.
Tractebel a.s.

Tento konkurent sidli v mésté Pardubice. Jedna se vSak o nadnarodni spolecnost,
kdy vCR se nachazi pouze jedna poboc¢ka. Portfolio nabizenych produktd
a sluZeb je velmi podobné, opét se zaméruji na projekéni a inZenyrské sluzby pro
rafinérie, chemicky a petrochemicky primysl, energetiku a prepravu plynu.
Z hlediska trZzeb dosahuji zhruba pouze polovicntho objemu prodeje.

Zameéstnavaji vsak 70 zaméstnanch.
Chemoprojekt a.s.

Tato firma jiZ sidli v Praze, avSak Cesky trh neni zase tak velky, aby tato
skutecnost meéla za nasledek vyraznéjsi snizeni konkurenc¢niho vlivu. Jeji
produktové portfolio je ponékud obsahlejsi, zejména o CiSténi odpadnich vod.
Z hlediska velikosti se jedna o vyrazné velkého konkurenta, jehoZ objem trzeb

dosahuje zhruba tfinasobku objemu trZeb spolecnosti ATEKO.
Kovoprojekta Brno, a.s.

Tato firma se zaméruje zejména na dodavky pro chemicky primysl, strojirenstvi,
energetiku a bytové stavby. Svym portfoliem tedy odpovida spole¢nosti ATEKO.
Se svym sidlem v Brné se vSak nejedna o lokdlniho konkurenta, avsak objemy
trzeb za rok 2015 cinili zhruba Sesti nasobek objemi trZeb spole¢nosti ATEKO,
coz firmu Kovoprojekta Brno zaradilo na seznam vyznamnych konkurenti.
Celkové zaméstnavaji 140 zameéstnancil, ¢imZ se fadi mezi velké spolecnosti

v daném oboru.

Z hlediska konkuren¢ni analyzy doporucuji firmé ATEKO aby se zamérila pravé

na vySe uvedené konkurenty.
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Substituty

JelikoZ se podnik orientuje zejména na technologické navrhy podnikovych reSeni,
které jsou velmi ndaro¢né na znalosti zaméstnancili, je evidentni, Ze hrozba
substitutu na tomto trhu prakticky neexistuje. Nedovedu si predstavit produkt,
ktery by mohl byt oznacen jako substitut technologickému navrhu priimyslového

zarizeni.
Shrnuti vlivi mikroprostredi

V prvni radé je treba provadét neustale vyhodnocovani spokojenosti zakaznik
a trendid vjejich chovani a nasledné tyto informace preménovat ve znalosti.
Politiku s dodavateli ma firma ATEKO, a.s. pomérné dobie zvladnutou.
Potencialni konkurence v souc¢asné dobé neexistuje, jelikoZ je v soucasné dobé
pomérné narocné zaloZit firmu, ktera by v tomto odvétvi zacinala. Je vSak nutné
se zamérit na analyzu konkurenc¢nich podniki a zejména na jejich technologicka
feSeni, protoZe je nutné drzet krok s konkurenci, co se tyce pouzivanych

technologii. Konkuren¢ni vliv substituti hodnotim témér jako nulovy.

7.5.Analyza zakaznického portfolia

Spole¢nost ATEKO neprovadi Zadné analyzy zakaznického portfolia. Myslim si, Ze
by bylo velice prospésné, se na tuto analyzu zamérit. Bohuzel soucasny

informacni systém neumoziiuje vytvareni Zadnych analyz.

Pro vytvoreni analyzy zdkaznického portfolia jsem vyuZil veSkera dostupna data,
ktera bylo mozné exportovat z informacniho systému spolecnosti, na ktery se
podrobnéji zaméfim v kapitole 7.6.4. Jedna se o informace o obchodnich
pripadech za poslednich 6 let. Data, ktera jsem ziskal, poskytovala informace
pouze o cCisle obchodniho piipadu, ¢astce, ktera byla vyfakturovdna a jméno
zakaznika. Nasledné jsem tyto informace o objemech prodeji jednotlivych
zdkaznikli podrobil ABC analyze, diky které se mi podaftilo zjistit skupinu
klicovych zakaznikl. Systém neni schopny priradit pro exportovani dat
k obchodnimu pripadu jeho celkové naklady a datum vytvoreni obchodniho

pripadu, coZ hodnotim velmi negativné.
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7.5.1. Analyza objemu trzeb 2009-2015
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Graf 6: Kumulativni podil zakaznikii na objemu trzeb

(Zdroj: IS firmy ATEKO, vlastni zpracovani)

Vletech 2009-2015 obchodovala firma ATEKO se 191 zakazniky, jejichZ objem
trzeb je zakladem pro moji analyzu. Pii analyze téchto dat jsem doSel k nékolika
vyznamnym zjiSténim. Pouhych 10 zdkaznik (5,23%) odvedlo spolec¢nosti
ATEKO celkem 50% trzeb (Graf 6). Paretovo pravidlo uvadi, Ze zhruba
20% zakaznikd by mélo generovat 80% zisku. Vtomto pripadé spolecnosti
ATEKO je tento trend vyraznéjsi. Celkové 16,75 % zakaznikli generovalo trzby o
velikosti 80%. Hranice 90% trzeb bylo dosazeno diky poctu 24% zakaznikd.
Zbylych 76% zakazniki odvedlo pouhych 10% z celkovych trzeb. Primérny pocet

zakazek jednoho zdkaznika vysel roven 2,54 obchodnich ptipad.

7.6.Analyza soucasného stavu CRM

Pfi analyze soucasného stavu fizeni vztaha se zdkazniky jsem vychazel zejména
z vytvofeného dotaznikového prizkumu a nasledné s osobnimi rozhovory
s financné-spravnim reditelem a obchodnimi zastupci. Dotaznik byl predlozen
celkové 12 klicovym zaméstnanclim, dle jednotlivych pracovnich oddéleni. Firma
ATEKO zaméstnava zhruba 50 zaméstnancl, tudiz si myslim, Ze vzorek
Y4 7 celkového poctu je pro zakladni analyza dostate¢ny. Dotaznik jsem si rozdélil

do nékolika bodl. Nejprve jsem chtél ziskat néjaké informace o zaméstnancich,
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zda rozumi pojmu rizeni vztahl se zdkazniky. Poté jsem se zaméril na zplisoby
komunikace se zakazniky a v ramci organizace. Nasledné mé zajimalo, zda maji
zaméstnanci dostatek informaci o zakaznicich béhem komunikace s nimi. Zbytek

dotazniku byl zaméren na spokojenost s informac¢nim systémem.

JelikoZ jsou zakladnimi prvky CRM zejména proces, technologie, lidé a data,
rozhodl jsem se svoji strukturu analyzy CRM prizpiisobit tomuto rozdéleni,

¢emuz jsem podridil i analyzu dotaznikového prizkumu.

7.6.1. Procesy

Pro analyzovani firemnich procesti jsem vyuZzival diagramy BPMN (z anglického
Business Process Model and Notation - Notace pro modelovani podnikovych
procesil) zpracované v programu Enterprise Architect. Pro tento program jsem se
rozhodl, protoze vlastnim studentskou licenci poskytovanou Univerzitou Hradec

Kralové.

Z hlediska procesti jsem se zaméfil pouze na typicky obchodni pripad. Jelikoz je
proces typického obchodniho pripadu ponékud rozsahly, rozhodl jsem se jej
rozdélit na 4 podprocesy. Tyto podprocesy jsem nazval jako nabidkové tizeni,
domluveni realizacnich podminek, realizace a dodani a jako posledni je
reklamace. BEhem modelovani jsem se snaZil o zachyceni tokli dokumenti mezi

firmou a zakaznikem.
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Obrazek 15: Procesni schéma nabidkového rizeni

(Zdroj: vlastni zpracovani; rozhovory se zaméstnanci)

Vse zacina iniciaci zakaznika, ktery rozezna svoji potfebu a vypracuje poptavkovy
dokument, ktery obsahuje alesponi zadkladni naleZitosti produktu, jako je
napriklad zdkladni popis funkcionality produktu, technické pozadavky na
produkt, termin realizace nebo pribliZznd cena produktu. Nasledné zakaznik
provede prizkum trhu a vybrané potencidlni dodavatele obesle poptavkovym
dokumentem. Zakaznik nemusi tyto dodavatele oslovovat ptimo, ale mlze vyuZzit
i sluzeb raznych e-aukci ¢i e-trzist, které jsou v nasi republice vyuzivany. Pokud
byl zakaznikovi jiZ v minulosti dodan podobny produkt a byl s oslovenym
dodavatelem spokojen, zpravidla oslovi nejprve tohoto dodavatele, protoze je jiz

osvédceny.
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V tuto chvili tedy firma ATEKO, a.s. prijima poptavkovych dokument od zakaznika
a nasledné ho musi obchodni oddéleni ru¢né prepsat vsystému Wheel jako
nabidkovy obchodni pripad. Nasledné je domluven termin nabidkového rizeni,
ktery probiha zhruba do tydne od prijeti poptavky. Tohoto nabidkového rizeni se
zucCastni jiZ predem vybrani zaméstnanci dle jejich oborového zaméreni. Béhem
tohoto nabidkového fizeni se vytvari hruby plan realizace produktu, urcuje se,
zda je produkt schopno realizovat interni servisni oddéleni. Pokud je poptavka
nad moZnosti tohoto oddéleni je ikolem oddéleni dodavek odhadnout cenu, za
kterou bude moZné najmout externiho dodavatele. Zaroven je urcend Casova
narocnost vypracovani nabidky, ktera by nemeéla byt prekroCena. Pokud je
pirekrocena, déje se tomu v pripadé, Ze je velka pravdépodobnost prijeti nabidky
zakaznikem nebo se jednd o velmi lukrativni obchod. Mezitim je vytvarena
kalkulace realizace produktu. Na zakladé této kalkulace a ptibliZzné ceny, kterou
zadal zakaznik, je urceno, zda se firma rozhodne nabidku podat nebo nikoliv.
Velkou roli pri tomto rozhodovani hraje i solventnost zakaznika, i kdyz je firma
pojisténa proti nesplaceni faktur. VeSkeré dokumenty, které béhem vytvareni
nabidky vznikaji, jsou k ni prikladany pomoci programu Wheel. V pripadé, Ze se
firma rozhodne nabidku neodeslat, je tato nabidka vsystému oznacena jako
nerealizovana z diivodu neposlani nabidky. Druhou mozZnosti je, Ze firma ukonci

nabidkové rizeni a zdkaznikovi posle svoji nabidku.

Nyni je na zakaznikovi, aby se rozhodl, jakého z dodavatelli vybere pro realizaci
poptavaného produktu. Predpokladejme, Ze si jako dodavatele vybral pravé firmu
ATEKO, a.s., na zadkladé sdéleni od zakaznika o pridéleni zakazky je zménén
obchodni ptipad v informa¢nim systému z nabidky na externi obchodni pripad (v
pripadé, Ze se nejedna o firmu, kterad je soucasti holdingu Medis). JelikoZ je jiz
jasné, Ze firmeé byla pridélena zakazka, nasleduje detailni domluveni realizacnich

podminek.
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B) Domluveni realizacnich podminek
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Obrazek 16: Procesni schéma domluvy realiza¢nich podminek

(Zdroj: vlastni zpracovani; rozhovory se zaméstnanci)

V tuto chvili je uZ naprosto jasné, Ze firma ATEKO, a.s. vyhrala vybérové rizeni na

dodavku produktu. Proto je nutné, aby byly domluveny detailnéjsi podminky
kontraktu.

Zpravou od zakaznika, ktery informuje obchodni oddéleni o pridéleni
objednavky, je spuStén prvni proces, na zakladé kterého je v informacnim
systému vytvoren externi obchodni ptipad primo na karté nabidky. Nasledné je
vedenim spole¢nosti urfen koordinator obchodniho pripadu. Pokud bylo jiZ
béhem nabidkového rizeni rozhodnuto o zapojeni externiho dodavatele, aktivuje

se oddéleni dodavek, které ma za ukol vypsat vybérové rizeni.

Se zakaznikem obchodni oddéleni domlouva termin prvniho setkani, na kterém
se upresnuji podminky realizace a dodani produktu. Vétsina informaci je jasna jiz
z nabidkového rizeni, takZe uZ je predem jasné, jaké z technologickych oddéleni
bude zapojeno. Béhem prvniho setkdni se reSi zejména platebni podminky

a zaruky. Zptlisob provedeni platby zalezi na rizikovosti zakaznika a jedinecnosti
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produktu. S nékterymi z dodavatelti neni problém, aby bylo zaplaceno 100%
castky az pri dodani produktu. Pokud se vSak jedna o zakazky vétSiho rozsahu
s rizikovéjsSim zakaznikem, napriklad zakaznikem ze zahranici, byva zvykem, Ze
se uctuje 40% zceny pri zahajeni realizace, 50% z ceny pri dodani produktu
a nasledné 10% po uplynuti sjednané lhity, napiiklad 30-60 od dodani produktu.

Tato lhtta slouzi k odhaleni skrytych vad, které musi byt nasledné odstranény.

V pripadé, Ze obé strany souhlasi, je vytvoiena smlouva o dilo (SOC) a nasledné je
tato smlouva zachycena do informac¢niho systému. V pripadé, Ze byla v ramci
platebnich podminek domluvena platba zalohy, vyckava se, dokud zaloha neni

zaplacena. V pripadé, Ze zaloha nebyla sjedndna, nastava proces realizace

zarizeni.

Realizace a dodani

BPMN Realizace a dodani

Obchodni oddéleni

Technologické oddéleni

ealizax

Oddéleni dodavek | | Oddéleni

Obrazek 17: Procesni schéma realizace a dodani produktu

(Zdroj: vlastni zpracovani; rozhovory se zaméstnanci)

Proces realizace za¢ina na zakladé domluveni realizacnich podminek. V pripadé,
Ze béhem tvorby nabidky bylo zjiSténo, Ze firma ATEKO, a.s. bude vyZadovat
spoluprace nékterého z dodavateli, zapocne vybérové rizeni s cilem vybrat

dodavatele a uzavtit s nim kupni smlouvu. Samotny proces realizace funguje tak,
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Ze spolu spolupracuji technologické oddéleni a oddéleni realizace. V pripadé, Ze je
treba upfresnit nékteré informace béhem vytvareni navrhl, je kontaktovan
zakaznik a na zakladé novych informaci je projekt upraven. Béhem tohoto
procesu je neustale vytvarena technicka dokumentace. V pripadé, Ze je realizace
dokoncena, je informovan zakaznik o jejim dokonceni. Zaroven dochazi
k domluvé terminu predani. Nasleduje predani produktu, ale také technické
dokumentace. Zaroven je odeslana faktura a po jejim zaplaceni je ukoncen

obchodni pripad.
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Obrazek 18: Procesni schéma reklamace

(Zdroj: vlastni zpracovani; rozhovory se zaméstnanci)

Proces reklamace je iniciovan pouze v ptipadé, kdyz zakaznik zpozoruje néjakou vadu na
dodaném produktu. Nasledné vytvori reklamacni protokol, ktery odesle spole¢nosti
ATEKO. Ta tento protokol pfijme a ruc¢né vytvori reklamaci vIS. O nasledné reSeni

reklamace zodpovida oddéleni realizace, které se zakaznikem domluvi termin, ve kterém
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probéhne navstéva zdkaznika a analyzovani vady. Tento zaméstnanec ma za tkol zjistit
zpusob zavinéni vady. V tomto ptipadé existuji 3 varianty. V prvni fadé mohl byt Spatny
technologicky navrh. Vtomto pripadé firma akceptuje reklamaci a nasledné se
zdkaznikem teSi odstranéni vady. V pripadé, Ze byla vina na strané dodavatele, je
kontaktovano oddéleni dodavek, které ma na starosti komunikaci s dodavateli. Nasledné
je dodavateli odeslan reklamacni protokol. V ptipadé odstranéni vady dochazi ke
kontaktovani zakaznika o radném vyrizeni reklamace. V pripadé =zavinéni vady
zakaznikem je tato skuteCnost zapsana do reklamacniho protokolu a reklamace je

povazZovana za ukoncenou.

7.6.1.Lidé

Na zakladé vytvoreného dotaznikového prizkumu jsem zjistil nasledujici fakta

o zaméstnancich spole¢nosti ATEKO, a.s.

Pohlavi

Z hlediska pohlavi bylo z celkového poctu 12 respondentd 11 muzi a 1 Zena
(Graf 7). Toto rozdéleni pomérné piesné odrazi situaci rozloZzeni pohlavi ve
spolecnosti ATEKO, a.s. Ve spolecnosti je totiZ zaméstnano vyrazné vice muZzli nez

zen.

Rozdéleni zaméstnancu dle pohlavi

m Zeny

B Muzi

Graf 7: Rozdéleni ¢etnosti zaméstnancii dle pohlavi

(Zdroj: vlastni zpracovani; dotaznikové Setreni)
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Vék

Z analyzy vékového rozdéleni zaméstnanct vyplynulo, Ze u 15% dotazovanych
zameéstnanci hrozi v nasledujicich letech odchod do penze (Graf 8). Je treba se
zaméfit na ndbor novych zaméstnanci, ktefi by tam zaplnili vzniklou mezeru.

Nabizi se zaméstnani absolventli vybranych vysokych skol, které jsem podrobnéji

rozebral v kapitole 7.4.2., ktera se vénovala analyze makroprostredi.

Vékové rozdéleni zaméstnancu

m18-35
m 35-50
50-65

MW 65 avice

Graf 8: Vékové rozdéleni zaméstnancu

(Zdroj: vlastni zpracovani; dotaznikové Setieni)

Rozdéleni zaméstnaneckych funkci

Zaméstnanci méli vtomto pripadé odpovéd na otazku, jak by nejlépe vystihli
svoji funkci ve firmé. Komunikace se zakazniky neni zcela v kompetenci prodejcti,
ale v pripadé reSeni technologickych problému je naprosto béZné, Ze i ostatni
zaméstnanci se zakazniky komunikuji. RozloZeni jejich roli ve firmé je nasledujici

(Graf 9).
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Rozdéleni zameéstnaneckych funkci

B Prodejce

‘ m Marketing

Management

42%

M Projektovani

Graf 9: Rozdéleni zaméstnaneckych funkci

(Zdroj: vlastni zpracovani; dotaznikové Setreni)

Délka pUsobeni ve firmé

Primeérna délka plisobeni zaméstnanci ve firmé vysla na 12 let. Minimum délky
plisobeni ve firmé z oslovenych zaméstnancii byl 1 rok, opacnymi extrémem byla

hodnota 42 let plisobeni ve firmé, coz je jisté obdivuhodné cislo.

Povédomi o CRM

Z celkového poctu 12 dotazanych zaméstnancii, mélo povédomi o vyznamu fizeni
vztaht se zdkazniky 5 zaméstnanci. Ostatni uvedli, Ze nemaji povédomi o tom, co

znamena pojem CRM.

Pro ty, kteri odpovédéli kladné, nasledovala otazka typu, co Vas jako prvni
napadne k pojmu CRM. Zde jsem ziskal odpovédi typu ,informace o zdkaznicich
a jejich strukturovani“, ,metoda k udrZovani vztahu se zakaznikem®, ,zjistovani
potieb zakaznika“ a ,dlsledna orientace na zakaznika“. V ptipadé, Ze zaméstnanci
méli povédomi o CRM, zajimalo mé, zda jiZ maji zkuSenosti s néjakym CRM
systémem a o jaky systém se jednalo. Pouze jeden z dotazovanych zaméstnanct

disponuje zkusenostmi s CRM systémem. Jednalo se o programy IS Karat a Epass.
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7.6.2.  Cinnost jednotlivych Gtvara

Na zakladé hloubkovych rozhovorli se zaméstnanci jsem se pokusil co mozna

nejlépe popsat ¢innosti nasledujicich profesnich tutvari.

Obchodni referenti

Zakladem tohoto oddéleni jsou 3 zaméstnanci, ktefi maji na starosti komunikaci
se zdkazniky, hledani zdkazniki a koordinaci tvorby nabidek. Kazdy z téch
zameéstnanci se zpravidla soustredi na nabidky, které odrazeji jejich zkusenosti
ve firmé. Jejich rozdéleni vSak neni systematicky zakotveno v internich procesech
a odpovédnostech. Problémem je, Ze ani jeden zobchodnich zastupcl
nezaznamenava informace o komunikaci se zakaznikem do informacniho
systému. V pripadé absence jednoho zobchodnich zastupcli, se velmi tézko
dohledavaji informace o predeslé komunikaci se zadkaznikem. Zpravidla se to resi

tak, Ze se jiny obchodni zastupce snazi kontaktovat chybéjiciho zaméstnance.
Vedouci nakupu a subdodavek

Cinnost tohoto oddéleni je zaméfena na dodavatele. V piipadé outsourcingu
nékterého z fazi tvorby produktu, je toto oddéleni zodpovédné za odhad ceny
dodavatele. V pripadé, Ze je nabidka schvalena zakaznikem, ma toto oddéleni

nestarost vybér co mozna nejvhodnéjsiho dodavatele.

Technicky usek
Tento usek se sklada z 3 divizi a to z divize procesniho inZenyrstvi, konstrukce
a stavebni projekce.

Divize procesniho inZenyrstvi

Hlavnim ukolem divize procesniho inZenyrstvi jsou pred projektové studie,
vypocty a navrhy. Zameéfuji se zejména na navrhy procesti ekologickych,
chladicich, energetickych a kryogennich zarizeni, na materidlové a energetické

bilance a vypocet aparatd.

Ukolem procesniho inZenyrstvi byva zpravidla vytvoreni studii a navrhi riznych

technologickych feSeni, zamérenych zejména na chemicky, strojirensky
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a potravinarsky pramysl. V pripadé, Ze je zakazka vytvorena nejen na vytvoreni
navrhu technologického procesu, ale i na samotny navrh konstrukce zarizeni,
spolupracuje oddéleni s divizi konstrukce, které je predano kompletni procesni
schéma. Podobné je to i se skupinou tocivych stroji, se kterou divize procesniho

inZenyrstvi spolupracuje, pokud to zakazka vyzaduje.
Divize konstrukce

Divize konstrukce je zodpovédna za navrh konstrukce poZadovaného zarizeni.
Nejcastéji se jedna o navrhy vyméniki tepla a ocelovych konstrukci. Vystupem
neni samotna realizace zafizeni, ale jeho kompletni technologickd dokumentace.
Zabyvaji se také pevnostnimi vypocty. V pripadé mensiho rozsahu zakazky, je
mozné realizaci pridélit useku realizace, presnéji servisni a montazni dilné.
Pokud se vsak jedna o zakazku vétsiho rozsahu, byva aktivovan usek vedouciho
nakupu a subdodavek a pro proces realizace stavby zatizeni je vyuzit

outsourcing.
Skupina Stavebni projekce

Pfedmétem jejich pracovni cinnosti je zpracovani projektové dokumentace
staveb. Orientuji se zejména na projekci vyrobnich hal, ale vyjimkou neni ani
projekce domu. Ddale v sobé zahrnuji i konzultacni, poradenskou a expertni

¢innost.
Skupina Tocivé stroje

Tato skupina je velmi tzce specializovand a ukryva v sobé cenné know-how
spole¢nosti. Predmétem Cinnosti je navrh heliovych okruhi, heliovych
turboexpandéri a turbocirkuldtorti na vysokotlaké helium. V soucasné dobé

existuje velmi malo firem, které se orientuje na podobny produkt.

Usek realizace

Tento dsek obsahuje 2 divize. Jedna se o divizi realizace technologickych staveb

a servisni a montazni dilnu.

Divize realizace technologickych staveb
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Jednim zdivodu pro vznik této divize byla snaha o oddéleni projekéni
a realizacni Casti procesu tvorby staveb. V pripadé problémlim na stavbé
zakaznik konzultuje problémy se zaméstnancem useku realizace a mezitim se
miuze projektant vénovat identifikaci problému a jeho feSeni. Dal$i vyhodou je, Ze

je omezen tlak na projektanta ze strany zakaznika.
Servisni a montazni dilna

Firma obsahuje i zakladni strojirenské zazemi, kde zaméstnava nékolik
zamecnikd, ktef{ jsou schopni vytvaret zakazky mensiho rozsahu a provadét
pozarucni servis. V pripadé, Ze se jednd o servis, pro ktery dilna nevlastni
certifikaty, nebo je nad moznosti tohoto oddéleni, je tfeba vyuZit nékterého

z dodavateli, ktery je schopen servis provést.

Ekonomicko-spravni usek

Tento dsek ma na starosti podplrné procesy. Jedna se napriklad o ucetnictvi,
spravu IT a technicko-hospodarskou spravu, ktera ma za ukol spravovat areal

a zajiSt'ovat bezpecnost.

7.6.3. Komunikace se zakazniky

Pii vytvareni této podkapitoly jsem opét vychazel z dotaznikového prizkumu.
V této Casti prizkumu jsem se zaméril prevazné na Cetnost a zptisob komunikace
se zakazniky. Zptisoby komunikace jsem definoval jako e-mail, pisemné, osobné,
telefonem a nasledné jsem nechal volné pole pro jiny zptisob komunikace. To
bylo vyuzitou pouze jednou, kdy jeden zaméstnanec komunikoval se zakazniky

pomoci programu Skype.

Komunikace se zakazniky

E-mailova komunikace

Komunikace se zakazniky pomoci e-mailu byla nejvice castd. Primérné
zaméstnanci odeslou zhruba 1-5 e-mailG zakaznikiim. Je tfeba poznamenat, zZe
v pripadé Cetnosti komunikace 5-10x denné a vice, takto odpovédeéli zameéstnanci,

kteri svoji roli definovali jako prodejce a marketing.
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Rozdéleni ¢etnosti komunikace - e-mail
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Graf 10: Rozdéleni cetnosti komunikace (e-mail)

(Zdroj: vlastni zpracovani; dotaznikové Setieni)

Pisemna komunikace
Pisemnd komunikace se zatim plné nevytratila. Zaméstnanec vSak primeérné

v v

odesle méné neZ 1 dopis mésicné.

Rozdéleni ¢etnosti komunikace - pisemné
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cetnosti| 6 5 1 0 0 0 0 0

Graf 11: Rozdéleni ¢etnosti komunikace (pisemné)

(Zdroj: vlastni zpracovani; dotaznikové Setieni)”

Telefonni hovor

Jedna se o druhy nejbéznéjsi typ komunikace se zakazniky. Jeden ze sledovanych

zaméstnanci dokonce telefonuje i vice nez 20x denné.
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Rozdéleni ¢etnosti komunikace - telefonni hovor
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Cetnost| O 0 1 4 5 1 0 1
Graf 12: Rozdéleni ¢etnosti komunikace (telefonni hovor)
(Zdroj: vlastni zpracovani; dotaznikové Setreni)
Osobni kontakt

Osobni kontakt je velice dilezity pfi komunikaci se zakazniky. Kazdy
z oslovenych zaméstnancii alespon jednou za mésic prijde do osobniho kontaktu
se zakazniky. 7 zoslovenych zaméstnancli se setkd se zakaznikem alespon
1 tydné. Jeden ze zaméstnanci komunikuje se zakazniky prostiednictvim

osobniho kontaktu vice nez 1x denné.

Rozdéleni cetnosti komunikace - osobni kontakt
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Graf 13: Rozdéleni ¢etnosti komunikace (osobni kontakt)

(Zdroj: vlastni zpracovani; dotaznikové Setieni)
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7.6.4. Technologie

Software

IBM Lotus Notes

IBM Lotus notes patfi do skupiny programli pro podporu komunikace jak
s vnitinim prostredim firmy, tak i sjejim okolim. Stejné, tak jako ostatni
konkuren¢ni programy na podporu komunikace, v sobé integruje i dalsi funkce

jako jsou napriklad adresar, planovac, sprava ukolt a dalsi.

Spolec¢nost ATEKO, a.s. vyuZiva program Lotus Notes jiZ zhruba 10 let. V ¢ervenci
roku 2013 si nechala upravit prostfedi IBM Lotus Notes na miru svym
poZadavkiim dodavatelskou firmou TCL DigiTrade, kterd ji plivodné poskytla
i software IBM Lotus Notes. Tato upravena nastavba byla nasledné nazvana jako
Wheel. Dalsi funkcionality programu tedy podrobnéji rozeberu v nasledujici

kapitole vénované pravé tomuto programu.

Dotaznikové Setieni — IBM Lotus Notes

Nyni se zaméiim na otdzky v dotaznikovém prizkumu, které se tykaji programu
Lotus Notes. Zaméril zejména na to, zda firma vyuZziva plny potencial programu
Lotus Notes. Nasledné zda zaméstnanciim vyhovuje uzivatelské prostredi toho
programu a nasledné jsem se dotdzal na celkovou spokojenost s programem.
V pripadé nespokojenosti jsem se dotazoval na divody, které k ni vedou. Poté
nasledovala dal$i oteviena otdzka, zda zaméstnance nenapada néjaka dalsi

funkcionalita programu, ktera by jim zprijemnila praci.
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Vyuzivani Lotus Notes

VyuzZivate veskeré dostupné funkce programu Lotus

Notes?
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Graf 14: Vyuzivani programu Lotus Notes

(Zdroj: vlastni zpracovani; dotaznikové Setieni)

Program je vyuZivan pro interni i externi zptisob komunikace. Hojné vyuZivanou
funkci je samoziejmé kalendar. Polovina respondenti uvedla, Ze spiSe
nevyuzivaji veSkeré dostupné funkce programu Lotus Notes. V nasledujici otazce,
ktera se vénovala divodu, zaméstnanci odpovidali napriklad, Ze neni vyuzivana

funkce organizovani schiizek a diskuzni forum.
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Spokojenost s uzivatelskym prostiredim

Vyhovuje Vam uZivatelské prostiedi Lotus Notes?
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Graf 15: Uzivatelské prostiedi Lotus Notes

(Zdroj: vlastni zpracovani;dotaznikové Setreni)

V tomto piipadé jiz odpovédi zaméstnancl nebyly tak jednotné, coz bylo také
diivodem, pro¢ nékteri zaméstnanci v nasledujici otazce odpovédéli, Ze jsou spise

nespokojeni s programem Lotus Notes.

Celkova spokojenost s programem

Jste spokojeni s programem Lotus Notes?
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Graf 16: Spokojenost s Lotus Notes

(Zdroj: vlastni zpracovani; dotaznikové Setieni)
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V celkové spokojenosti dopadl systém Lotus Notes relativné dobte. V pripadé
nespokojenosti, uvadeéli respondenti jeji diivod. Ve tfech pripadech se jednalo
o horsi wuZivatelskou privétivost. DalSi komentar se tykal integrovaného
internetového prohliZece, ktery je dle slov jednoho z respondentii ,nepouzitelny“.
Jeden z respondentti kritizoval, Ze u zdkaznika nejsou informace o probéhnutych

jednanich.

Nasledovala otazka, ktera se tykala napadu na néjakou dalSi funkcionalitu, kterou
program Lotus Notes neobsahuje. Ziskal jsem nékolik podnétt, které by mohli
zaméstnancim usnadnit praci. Naptiklad funkci, kterd by propojila Zadanky
o sluzebni cestu s kalendafem a automatické pied vypliiovani adresata e-mailu

na zakladé predeslé historie komunikace.

Moje zkusSenosti s programem Lotus Notes

Ocenuji, Ze aplikace je jiZ upravena pro komunikaci s firmami. Kontakty na
jednotlivé osoby jsou prifazeny k jejich organizacim a to véetné pracovni pozice,
ve které se vdané dobé nachazeji. V pripadé, Ze jsou informace o pracovnich
pozicich nalezité doplnény, lze efektivnéji komunikovat jak se zakazniky, tak
s dodavateli, protoZe je zprava zacilena presné na spravné oddéleni

a kompetentni osobé.

Jedna se o software typu klient-server, kdy na serveru je spusténa aplikacni ¢ast
programu a zameéstnanci se na serverovou aplikaci prihlasuji ze svych
pocitacovych stanic. JelikoZ se nejednd o aplikaci typu SaaS (Software as
a Service), je treba, aby byl neustale pobliz firmy IT technik, ktery by v pripadé

problému zasahl a problém odstranil.

Velikou vyhodou je moznost rozsifovani pouzitych databazi, coZ znamena, Ze
s dostatkem znalosti lze aplikaci pretvorit, aby odpovidala firemnimu
a procesnimu prostiedi. Tyto dpravy se provadéji v jazyce LotusSript, ktery byl

vytvoren spolecnosti IBM.

Jednou zdalSich velkych vyhod je moZnost exportovani databaze pomoci

protokolu XML, coZ teoreticky umoziuje propojeni s jinymi programy, zejména
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analytického charakteru, jelikoZ analytické nastroje programu IBM Lotus Notes
zcela chybi. Staci pouze vytvorit pohled pro exportovani. Otazkou je vSak proces
automatizace tohoto exportu v pripadé propojenti s jinou aplikaci. Myslim si vsak,
Ze jelikoZ je umoznéno pracovat s kdédem aplikace, bylo by pomérné jednoduché
toto provazani zautomatizovat napriklad jednou denné v noci, tak aby byli dalsi

den rano dostupné aktualni informace.

Shrnuti programu Lotus Notes

Vyhody Nevyhody
e MozZnost rozsifeni pomoci e Absence predvyplnéni poslednich
LotusScript adresati
e MoZnost exportu v XML e Uzivatelska privétivost
e Udaje o kontaktech e Nulova automatizace
e Nevyuzivani vSech funkci

Tabulka 9: Shrnuti programu Lotus Notes

(Zdroj: vlastni zpracovani; dotaznikové Setieni, rozhovory)

Wheel

Jak uz bylo napsano vyse, firma ATEKO, a.s. si vroce 2013 nechala upravit
prostredi IBM Lotus Notes tak, aby 1épe odpovidalo jejim potfebam. Rozsireni se
tykalo zejména oblasti spravy dokumentti (DMS - z angl. Document Management

System). Jednalo se o tyto funkcionality:

A) Sprava dokumenti (technické vykresy)
B) Sprava obchodnich pripadi

C) Sprava faktur

D) Sprava zaméstnanctli - dovolena

E) Sprava cestovnich prikazi

F) Sprava aktivit
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Firma ATEKQO, a.s. si s dodavatelem vyjednala podminky, diky kterym ma pristup
ke zdrojovému kodu aplikace, tudiZ je teoreticky mozné tento program dale
vyvijet. V soucasné dobé vSak nedisponuje zaméstnancem, ktery by byl schopen

takovychto Uprav.

Dotaznikové Setieni — Wheel

Ptal jsem se prakticky na totozné otazky jako v pripadé Lotus Notes.

Vyuzivani Wheel

Vyuzivate veskeré dostupné funkce programu

Wheel?
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Graf 17: VyuZivani programu Wheel

(Zdroj: vlastni zpracovani; dotaznikové Setreni)

Dle zptisobu odpovédi je evidentni, Ze dostupné funkce programu Wheel nejsou
naleZité vyuzivany. Zejména neni vyuZzivana funkce aktivit, ktera jako jedina by
mohla slouzit pro uchovani zakladni historie o jinych zptisobech komunikace, nez
e-mailem. Program je spiSe vyuZivan pro zalohovani, ale ne k aktivnimu vytvareni

obsahu.
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Spokojenost s uzivatelskym prostiredim

Jste spokojeni s uzivatelskym prostiedim
programu Wheel?
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Graf 18: Spokojenost s uzivatelskym prosti‘edim programu Wheel

(Zdroj: vlastni zpracovani; dotaznikové Setreni)

Jeden zdotazovanych byl rozhodné spokojeny s uZivatelskym prostredim
programu Wheel. Naproti tomu byl i jeden ze zaméstnancti rozhodné nespojeny
s uzivatelskym prostredim. Jinak prevladal spiSe nazor, ktery se stavél za

uzivatelskou privétivost.

Celkova spokojenost s programem

Jste spokojeni s programem Wheel?
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Graf 19: Spokojenost s programem Wheel

(Zdroj: vlastni zpracovani;dotaznikové Setfeni)
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Bylo uvedeno opét nékolik divodi, které vedli k nespokojenosti s programem
Wheel. V prvni radé se jednalo o prehlednost a uZivatelskou privétivost. Dale
problematicka prace se soubory. Jeden respondent uvedl problémy s funkénosti.

Nebyl jsem vSak schopen zjistit podrobnéjsi informace o uvedené nefunkcnosti.

Opét nasledovala otdzka, zda ma respondent néjaky ndpad pro néjaké dalsi
funkcionality, které by mu zprijemnili praci se systémem. V prvni fadé byl uveden
manual, ktery by pomohl zaméstnanclim v orientaci v programu. Ndasledovala
funkcionalita spojend sautomatizaci vytvareni objednavek a tvorby Sablon
typickych dokumentt. I kdyz se jedna o systém pro spravu dokumenti, neni
mozné dokumenty vhodné verzovat. Neexistuje také podpora upravovani
jednoho dokumentu vice uzivateli. BEhem rozhovori jsem se dozvédél, Zze by
zaméstnanciim vyhovovalo, pokud by bylo mozné sledovat Cerpani naklada dle

obchodniho pripadu.

Velmi mé zarazilo, Ze program Wheel, nedisponuje ani zdkladnimi technikami
vytvafeni reportii a analyz, jako napriklad sledovani ziskovosti zakazek,

zakaznikid a zobrazeni zdkladnich finané¢nich ukazatelq.

Moje zkusSenosti s programem Wheel

Jadrem programu Wheel je nékolik zdkladnich pohledu, které nyni bliZe
predstavim. Nejprve vSak pohled na neptrehlednou hlavni stranu programu,
kterou je vSak mozné néjakym zplsobem upravit. Na presny postup jsem vsak

neprisel.
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Obrazek 19: Zakladni uZivatelské rozhrani programu Wheel

(Zdroj: vlastni zpracovani)
A) Aktivity

V soucasné dobé nejsou firmou aktivné vyuzivany. V minulosti se vedeni firmy
pokouselo o vyuZzivani, ale neshledali tuto kartu natolik uzite¢nou, aby pouZzivani
dotahli do konce. Dle mého nazoru vsak v sobé skryva velky potencial, zejména
voblasti tizeni vztahli se zdkazniky, kdy je potieba mit piehled o historii
komunikace a to nejen pti komunikaci e-mailem, ktery je dobte strukturovan pro
dalsi zpracovani, ale zejména u osobnich setkani a telefonnich hovord, u kterych
je treba informace dale zpracovat, aby byli viditelné i ostatnim zaméstnanctm.
V soucasné dobé dochazi ktomu, Ze se zaméstnanci musi slozité informovat
o tom, k cemu dosli na zakladé hovoru nebo schilizky. JelikoZ nestaci informovat
pouze jednoho Kkolegu, ale =zpravidla Kkolektiv pracovnikli, dochazi
k redundantnimu sdileni téchto informaci. Myslim si, Ze Cas, ktery by byl
vytvoreny k zapisu nejdilezitéjsich informaci z osobni schiizky nebo hovoru, by
ve vysledku zkratil ¢as potrebny k predani téchto informaci. Dalsi vyhodou je
uchovanti historie. Neodvedu si predstavit, jak by si mohl zaméstnanec pamatovat

veSkerou komunikaci, ktera se zakaznikem za celou historii jejich vztahu,
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probéhla. V souCasné dobé lze dohledat pouze komunikaci, ktera probéhla
formou e-mailu. Velka ¢ast komunikace se zakaznikem vSak probiha i v ramci

telefonnich hovort a osobnich schizek.

Jako alternativa pro uklddani téchto informaci by mohla slouZit diskuze
u obchodniho piipadu, ta se vsak také zpravidla nevyuziva a jeji vyuzZiti by nebylo

zdaleka tak efektivni.
Dle soucasného nastaveni existuji tyto typy aktivit:

e Sdéleni/informace
e Objednavka

e Nabidka

e Poptavka

o Ukol

e Smlouva

e Prikaz k fakturaci

¢ Jednani/schilizka

B) Obchodni pripady

Obchodni pripad vsystému mize mit podobu nékolika forem, které byly
upraveny dle pozadavkl podniku. Jedna se o obchodni ptipady externi, interni,
reZzijni, vyvojové, reklamace a nabidky. Externi obchodni ptripad znamenj, Ze je
zdkaznikem externi subjekt, opacné je tomu u interniho obchodniho pripadu, kdy
je subjektem néktera ze sesterskych firem, které patfi do holdingu Medis, a.s.
Obchodni ptipad s ndzvem vyvoj je pouzivan v ramci technologického vyzkumu,
na kterém se firma snaZi podilet s Vyzkumnym Ustavem CR a fadou Vysokych

skol.
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Obrazek 20: Rozdéleni obchodnich piipadi v programu Wheel

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Identifika¢ni cislo kaZdého obchodniho pripadu odrazi jeho typ. Externi je
oznacovan jako 0, interni jako 5, rezie 6, vyvoj 7, reklamace 8, a nabidky jsou

oznacovany cislem 9.

Karta obchodni ptipad obsahuje tyto zalozky:zakladni tidaje, souvisejici, diskuze,

7 V. O

soubory, struktura adresart, aktivity a historie.

Karta zakladni tUdaje je prizpisobena typlim obchodnich ptipadi. Obchodni
pripady typu externi, interni, reZie a vyvoj obsahuji stejné rozvrzeni zakladnich
udajii. Obsahuji udaje o zakaznikovi, predmét obchodniho pftipadu, rozpis
jednotlivych termin obchodniho pripadu, cenu, idaje o rozpisu plateb, zaruku

a jméno koordinatora.
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Typy reklamace a nabidky maji specifické zakladni udaje. U reklamaci jsou to
samoziejmé udaje o zakaznikovi, datum prijeti reklamace, zplsob predani
reklamace, délka zaruky, poZadavek na odborné reSeni, kalkulacni list, a popis
zavady. Dale jakého dne byla reklamace postoupena a kdo je jejim
koordinatorem. Nasledné jsou urceny planované naklady v kontrastu se
skutecnymi a trzba. Pri dokonceni reklamace je uveden termin ukonceni a je
provedena archivace. Dalsi zaloZzKy jsou jiZ stejné jako u ostatnich obchodnich

pripadu.

Nabidka ma také specifické rozloZeni zakladnich tidajii. Obsahuje tedy identifikaci
zakaznika, co je predmétem nabidky, popis, poznamku k nabidce, referenta
obchodniho useku, zakaznikem poZadovany termin odeslani, datum odeslani
nabidky, predpokladanou casovou narocCnost tvorby nabidky a rozhodnuti
o nabidce. V pripadé schvaleni nabidky ze strany zakazniky, je zde uvedeno jaké
obchodni oddéleni nabidku postupuje a kdo objednavku prevzal. Dalsi karty jsou
opét stejné jako v ostatnich pripadech. V pripadé, Ze nabidka zakaznika
neoslovila, je k ni prirazen diivod, pro¢ tomu tak bylo. V systému je na vybér ze

4 moznosti ukonceni nabidky.

Dals$i karta je nazvana jako souvisejici, ktera informuje o tom, zda jsou
k obchodnimu ptipadu prifazeny nékteré z dalSich obchodnich ptipadi, jako

napriklad nabidka, reklamace, atd.

Nasleduje diskuze, ktera slouzi pro vkladani pripominek a diskuze nad nimi. Dalsi
zadloZkou jsou soubory, které slouzi k tomu, aby byli vSechny soubory tykajici se
obchodniho piipadu na jednom misté. Dale se témto souboriim budu vénovat
v nasledujici podkapitole. Struktura adresart je pouze jiny pohled na soubory.
ZaloZce aktivity jsem se jiZ vénoval vySe. A nasledné zalozka historie zobrazuje

veSkeré zmény, které se tykali daného obchodniho pripadu.
Zakladni rozdéleni obchodnich pripadt je na interni (v ptipadé, Ze je zakaznikem
podnik, ktery je soucasti holdingu), externi (zdkaznik, ktery neni soucasti

holdingu), reZii, vyvoj (v pripadé ucasti na technologickém vyvoji), reklamace
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a nabidky (slouZi jako zakladni informace o nabidce, kde je uveden zakaznikem
poZadovany termin, predpokladana uspésnost nabidky, predpokladana casova
narocCnost vyvoje produktu a nasledné je nabidka upravena podle toho, zda
skoncila ispésné nebo si zakaznik vybral jiného dodavatele. V pifipadé netispésné

nabidky firma zaznamenava 4 zakladni diivody, pro¢ nabidka neuspéla.

C)  Ulozisté souborti

Dale mého nazoru uloZisté soubortl neni natolik efektivni, nakolik by byt mohlo.
Firma k vytvorenému obchodnimu ptipadu velmi casto prifazuje rizné
dokumenty, napriklad technické vykresy, zadavaci dokumentaci, rozpracované
soubory, findlni dokumentaci ur¢enou pro zakaznika a rtizné fotografie, naptiklad
z mista zavadéni produktu nebo fotografie zobrazujici urcity technologicky
problém u zakaznika. Velmi kostrbaté je pak pravé prohliZeni fotografii, které je
velmi neefektivni pti vétSim poctu fotografii. Pokud je jedna fotografie oteviena,
nelze jednodusSe prejit na dalsi, ale je treba ji uzavrit a dalSi opétovné otevrit.
Navic se systém pii kazZdém otevieni souboru zepta, zda chceme soubor
doopravdy otevrit, ¢imZ se zvySuje neefektivné straveny cas. Dals$i nevyhodou je
dle mého nazoru nemoznost klasického pretahovani soubort, které v soucasné
dobé povazuji za standard u aplikaci, které se zaméruji na spravu soubort. Jako
delsi velkou nevyhodu systému povaZzuji absenci seznamu obchodnich pripad
vkarté firmy. Vpripadé oznaCovani souborii neni moZné soubory oznacit

klasicky mysi, ale je treba drzet klavesu Shift a na vybrané soubory kliknout.
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Obrazek 21: UloZisté soubort v programu Wheel

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Velikou vyhodou je vSak mozZnost vyuziti mobilni aplikace, kdy miize technik
vkladat informace a soubory do systému primo z prostiedi zdkaznika. Je tedy
mozné vzdalené upozornit na problém, vyfotit ho, odeslat do systému
a pracovnici v sidle spole¢nosti se mohou ihned zacit vénovat reseni problému,

coz Setii Cas a zvySuje spokojenost zakaznika s feSenim problému.

Zpracovani objednavek neni zautomatizovano, tudiZ s prichozi objednavkou se

musi vSe rucné prepisovat.

Soubory je mozné vyhledavat na samostatné karté, kdy je I1ze seskupit dle firmy,
nazvu souboru, stavu a zakazky. Toto rozdéleni dle mého nazoru naprosto
vyhovuje. Opét mi chybi piehled souborl pfimo na karté kontaktu. V pripadé, ze
jsem na karté kontaktu, musim jit do adresare soubort a az pak vyhledat sobory

dle dodavatele.
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D) Kontakty

Kontaktni osoby lze vyhledavat podle toho, zda se jedna o interni osoby, dle

manazera a dle pozice.

Mile mé prekvapilo, Ze lze k zdkaznikovi nebo firmé ptiradit zplsob, jakym
probéhl prvni kontakt mezi firmami a nasledné preferovany kontakt. Nasledné
osloveni kontaktu 5. padem, coZz slouZi kautomatizaci komunikace se

zakaznikem.
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Typ:  Dodavatel Vystraha:
Odbératel ManaZer:  Jifi Kiizek/ATEKO
Obor innosti:  DILY POTRUBHI Status profilu:  Aktivni
tcl digitrade
Zaznam naposledy upravila) Jifi Bohdanecky/ATEKO dne 31.10.2014 11:37

Obrazek 22: Profil kontaktu v programu Wheel

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V pripadé, Ze je oteviend karta firmy, lze mezi rychlymi funkcemi najit editaci,

novy profil, novou aktivitu, moznost poslani zpravy a vlozZeni udaji z ARESu,
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které vSak neni vyuZivano. Chybi mi mozZnost pfimo na karté firmy vytvorit
obchodni pripad. Nejedna se o velky problém, protoZe se lze jednodusSe dostat do
spravy obchodnich pripadli a tam jej vytvorit. Nemyslim si, Ze by byla

implementace této funkcionality sloZita.

V softwarovém prostiedi je sice implementovana karta hodnoceni firmy
(Obrazek 20), nejedna se vSak o hodnoceni spokojenosti, ale o hodnoceni ze
strany firmy ATEKO, a.s. Jednotlivé kategorie hodnoceni jsou: certifikace, kvalita,
vCasnost, cena a prizplsobivost. Tato funkcionalita je vyuzivana spise jako
nastroj pro hodnoceni dodavatel. Skala hodnoceni je dle mého nazoru hiie
zvolena od 1 (vhodny), 2 (méné vhodny) a 3 (nevhodny). Naopak ocenuji
uchovavani historie hodnoceni, coZ umoznuje flexibilné odrazet aktualni stav
kontaktu a zaroven uchovava znalosti o minulych stavech. Dale oceniuji moZnost
slovniho komentare, ktery poslouzi v pripadé dodate¢nych informaci. Tento
zpusob hodnoceni vSak neni vhodny k nasledné analyze, jelikoZ jsou pomérné
nevhodné zvolena Skala hodnoceni. Predstavoval bych si alespon Skalu od

1(nehorsi) po 5(nejlepsi).

| Storno | Editowat | Movy profil | Mova aktivita | Poili zpravu | VloZit udaje z ARESu

ARPOKO s.r.o.

Zdkladini idaje | Hodnoceni | Kontaktni osoby | Privatni informace | Hodnoceni dodavatele l Aktivity I Historie l PFistupova prava

Hodnaocenifirmy v rozsahu 1 (nejhordi po 3 (nejlepsi)

Datiim Certifikace Kvalita \Easnost Cena Fizpusoh Textowy komentar
25102013 3 3 3 3 3

08102014 z 3 3 3 3 MNutnd kontrolaswiroby, plipravenosti a kwvality - termiry.
03.05.2014 3 3 3 3 3

Celkowé hodnocenifirmy

Celkem Kategarie

15 @ Whadnj
" Méné vhodni
" Mevhodnj

Obrazek 23: Hodnoceni kontaktu v programu Wheel

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Myslim si, Ze je velmi dilezité zahrnout ke kazdému kontaktu dalsi zalozku, ktera
by v sobé uchovavala informace o spokojenosti kontaktu s firmou. Tato karta
zabyvajici se spokojenosti by tento dotaznik mohla strukturalné odrazet.
Nasledné by bylo mozné vytvaret analyzy o spokojenosti zdkaznikli, coz by

prinaselo fadu podnéti, které by jisté vedli ke zlepSeni konkurenceschopnosti.

Dalsi zalozkou jsou privatni informace. Zde je moZné ohodnotit diileZitost klienta
na Skale od 1 do 3, coZ by mohlo odpovidat segmentaci zakaznikl podle metody
ABC. Tuto segmentaci jsem provedl v kapitole 7.5.1. Na zakladé této analyzy by

bylo vhodné upravovat informace o diileZitosti klienta.
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Obrazek 24: Hodnoceni dodavatele v programu Wheel

(Zdroj: vlastni zpracovani)

E) Zaméstnanci

Zaméstnance je mozné filtrovat dle pfimeni a dle pozice. Karta zaméstnance
obsahuje zalozky zakladni udaje, privatni informace, aktivity, nastaveni, historie

a pristupova prava.

Zakladni udaje obsahuji to samé, jako u kteréhokoliv jiného kontaktu a to jméno,
firmu, pozici, kontakty, atd. SpiSe mé zaujala karta privatni informace, ktera

obsahuje jedna adresu a soukromy kontakt, dale pak moZnost vyplnéni zalib,
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oblibenych sportdi, jméno manzelky, déti, pristup klidem, pristup k zZivotu,

pristup k praci a zplisob rozhodovani.

JelikoZ nejsou aktivity firmou vyuZivany, v karté aktivit nejsou Zadné informace.
Pokud by vsak firma aktivity vyuZzivala, byl by zde serazen prehled aktivit ze
strany zaméstnance. Karta historie zobrazuje veskeré dokumenty, které
zameéstnanec upravoval. Karta aktivity a historie by mohli velmi dobte slouZit pro

zhodnoceni vykoni zaméstnanct.

V karté nastaveni se pridéluje opravnéni k jednotlivym modultim, jako naptiklad
k administraci, adresari, aktivitdim, obchodni knihovné, polozkam, uloZisti
a zakazkam. Posledni karta je nazvana jako pristupova prava a oznacuje, jaci

uzivatelé nebo jejich skupiny maji pristup ke ¢tenim tidajii o zaméstnanci.
F) Dalsi aplikace
Faktury Work Flow

Jedna se o databazi faktur. Pro jednodussi orientaci jsou vytvoieny tyto pohledy:
nové faktury, faktury dle uzivatele, vSechny faktury, faktury za posledni rok,

evidence DPH a kos, ktery obsahuje smazané faktury.
Objednavky

Jedna se o prehled uskute¢nénych dodavek od dodavatelii.
Kniha vykrest

Jednad se o databazi veskerych technicky vykresii vytvorenych ve firmé. Jejich
prvotni tiidéni je dle obchodniho pripadu. V tomto pripadé se jedna o efektivni
zplsob filtrovani, jelikoZ se ke kazdému obchodnimu ptipadu, ktery postoupi do
stavu realizace, vytvareji i desitky rlznych technickych vykrest. Tvorba
technickych vykrest je vlastné jddrem hodnototvorného procesu firmy ATEKO,
a.s. Identifikacni Cislo kazdého vykresu v sobé ukryva cCislo a typ obchodniho

pripadu a velikost technického vykresu.
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Shrnuti programu Wheel

Program Wheel nékteré z prvki typickych pro CRM systémy obsahuje. Nejsou
vSak firmou ATEKO, a.s. vyuzivany, coZ miiZze byt zplisobeno i neatraktivnim
uzivatelskym rozhranim a nedotazenim CRM funkci k dokonalosti, zejména
chybéjici implementaci reportti, coz je vlastné jeden z hlavni divodu zavadéni
systému CRM. Bez téchto reporti se informace pouze zadavaji do systému
a nasledné je neni mozné analyzovat. Z tohoto diivodu se ani nedivim, Ze

zameéstnanci shledali vyuzivani funkcionality Aktivit, jako neefektivni.

Tato nevyhoda je mirné vyrovnana moZnosti exportovani dat do tabulkového
procesoru. Tento postup je vSak neefektivni, protoZe je potreba ruc¢né vybrat
veskeré radky, které bychom chtéli exportovat. V pripadé, Ze jsem vyuZil funkci
»vybrat vse“ tak se mi nékolikrat stalo, Ze pocet vybranych fadkd byl vétsi nez
limit zakotveny v tomto programu. Musel jsem tedy prejit k vybéru jednotlivych

radk, coz hodnotim jako velmi neefektivni a casové naroc¢né.

Pro efektivni export dat je diilezita mozZnost vytvareni rtznych pohledd pro
export, tato funkcionalita je vSak uZivatelsky naroc¢na a je tieba ji naprogramovat
pomoci LotusScript. Pro vytvoreni nového pohledu je tfeba kontaktovat
dodavatele systému a ten az za poplatek poZadovany pohled vytvoii. Tuto
skute¢nost hodnotim velmi negativné, protoze kazdy ze zaméstnancli by mél mit

moznost si upravovat poZadovany pohled.

Velmi mé zaujala funkcionalita nazvana jako ,Agenti“, kterd by méla slouzit
k automatizaci procesti. Myslim si, Ze jednou z mozZnosti vyuziti by mohla byt
pravé automatizace exportovani dat do tabulkového procesoru, coZz by mohlo

slouzit jako most pro propojeni nékterého z CRM systémi.
Ostatni Software

V podnikovém prostredi je vyuZivana cela fada softwarovych produktu.

Samozrejmosti je balik Microsoft Office.
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MS Word

MS Word je vyuzivan jako jediny textovy editor, slouzi tedy k sepisovani nabidek,
smluv a dal$ich firemnich dokumentt. Sablony sami o sobé vyuZivany nejsou,
zameéstnanci si zpravidla vyhledaji dokument, ktery se co nejvice podoba jiz
feSenému problému, ktery tesi. Napriklad pri vytvareni obchodni nabidky je
vyhleddna podobna nabidka a ndasledné upravena. Timto je uSetfen cas
s vypliiovanim nékterych udaji, otdzkou vsak je, jak dlouho trva vyhledani
takového podobného dokumentu. Vyhodou je, Ze pro zpracovani faktur neni
potfeba vyuZivani textového editoru, ale systém Wheel je schopny faktury

generovat.
MS Excel

Tento program je zpravidla vyuZivan pro zpracovani cenové stranky nabidky.
Dovedl bych si predstavit, Ze tento program by mohl byt vyuZivan mimo kalkulaci
i na zhodnoceni ziskovosti zakazky nebo na celou rfadu dalSich analyz, které
v soucasné dobé nejsou provadény. Vyhodou systému Wheel v tomto pripadé je,
Ze je moZzné informace ze systému exportovat do tabulky. Tato funkcionalita vSak
neni efektivni, ale je teoreticky mozna. Jedina analyza, ktera se v souc¢asné dobé
provadi je analyza zakladnich financnich ukazatelti a to pro potreby vyroc¢ni

zprava, jelikoz se jedna o akciovou spolecnost.
MS Project

Program na podporu koordinace projektt je vyuzivan pouze u velkych zakazek,
které mohou byt zpracovavany i viadu nékolika let a bez vyuZivani tohoto

programu by proces realizace objednavky nebyl zdaleka tak prehledny.

Spole¢nost ATEKO, a.s. dale vyuziva celou fadu riznych programii a to zejména
technického charakteru. Tyto programy slouZi zejména pro 2D modelovani, 3D
modelovani a na rtizné chemické a technologické vypocty. Jedna se napriklad

o tyto programy:
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MS SQL Standard

Firma jiZ vlastni licenci na program MS SQL Standard, ktery je vyuZivan ostatnimi
softwarovymi produkty. V piipadé implementace CRM produktu Ize této licence

vyuZzit a vyhledat produkty, které MS SQL vyuzivaji.
IS Orsoft

Tento systém je vyuzivan zejména financnim oddélenim. Slouzi prevazné k tvorbé
Ucetnictvi a vytvareni faktur. BohuZel jsem se nemohl bliZe sezndmit s timto

programem.
Ostatni Software

Firma vyuZiva celou radu dalSiho software, ktery je zaméren zejména pro

technicky usek a Gisek realizace. V tomto pripadé se jedna o tyto druhy software:

e AutoCAD - slouZi zejména k 2D modelovani a tvorbé dokumentace

e Autodesk Inventor - navrhy produkti ve 3D, moznost i 2D modelovani

e Autodesk Plant3D - specializovany software pro tvorbu 3D potrubi

e PVESS - software pro vypocet tlakovych a beztlakovych nadob

e Visual Vessel Design - 3D modelovani tlakovych nadob, vyméniki a kotlt
e CAD X11 Graytech -dalsi z rodiny CADQ, slouzi k 4D modelovani

e ChemCad - slouZi k simulaci a ndvrhu chemickych procest

Hardware

K tomu, aby mohl software naplno plnit svoji tlohu, je nutné, aby jeho potfebam
odpovidalo i hardwarové vybaveni. To ma firma ATEKO, a.s. pomérné na solidni

arovni.
Server

Jedna se o server primo z dilny IBM. Jeho nazev je IBM SRV Express x3300M4.
Tento server je osazen 6 jadrovym procesorem oznacovany jako Intel Xeon 6C
e5-2420. Tento procesor sice neni nejnovéjsi, ale plné vyhovuje pozadavkim
provozovaného software. Dale obsahuje celkem 32 GB RAM DDR3 a jako uloZisté

slouzi 2x disk SAS 300 GB a 2x disk SATA 2TB. Oba druhy téchto diskd jsou
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pouzivany v RAID 0, coZ znamend, Ze jsou data zrcadlena na oba disky. Jako

operacni systém je vyuzivan MS Windows 2012 Standard.
Kancelarsky PC

Je velmi béZné, Ze jako kancelarsky pocitac je vyuZzivan notebook, ktery je napojen
skrze obrazovy vystup do monitoru, nasledné jsou k nému pripojeny ostatni
periferie. Myslim si, Ze toto reSeni je velmi vhodné, pokud zaméstnance travi

prevaznou vétSinu ¢asu v kancelafi, ale obcas jede na pracovni cestu.
PC pro tvorbu modelt 3D

Tyto pocitaCe jsou vyuzivany zejména v Technickém oddéleni, kde je potreba
vétsi vypocetni a vykreslovaci vykon. Bylo mi receno, Ze jsou osazeny kvalitni
grafickou kartou, ktera ma za kol vykonavat rizné druhy vypocti. Odhadovana
cena pouzivané grafické karty mi byla recena okolo 8.000,- K¢. Nedozvédél jsem
se presné, o jaky typ se jedna ani jakymi komponenty jsou tyto pocitace osazeny.
Tyto pocitaCe jsou zhruba jednou za 2 roky obménovany, aby odpovidali

pozadavkiim pouzivanym programim.

7.6.5. Data

Pro ukladani dat jsou vyuZzivany soubézné 2 metody. V prvnim pitipadé se jedna o
sitové uloZisté a soubézné s nim je vyuzivana funkce programu Wheel k ukladani
soubort k obchodnimu piipadu. Sitové ulozisté je vyuzivano spiSe v pribéhu
tvorby produktu. Po predani produktu jsou data uloZena i do programu Wheel.
Ukladany jsou zejména technické a technologické nakresy, kontaktni udaje
zakaznikli a dodavateli, obchodni pripady, nabidky, reklamace, vesSkera
komunikace se zdkazniky a dodavateli. Také jsou ukladany faktury, objednavky

a kalkula¢ni listy.
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7.6.6. Interni komunikace

Interni komunikace probihd zejména osobnimi rozhovory. Druhym
nejpouzivanéjSim prostfedkem pro komunikaci ve firmé je program Lotus Notes,

pomoci jeho e-mailového rozhrani. Nasleduji telefonni hovory.

Cetnost interni komunikace

2 H E-mail

H Osobné

1
l Telefon
0

. 1xza | 1xza | 2-5x | 1-5x | 5-10x | 10-20x | /'€ "€*
Vibec ., i D N . . 20x

mésic | tyden | tydné | denné | denné | denné Y

denné
E-mail 0 0 2 1 4 4 1 0
Osobné 0 0 1 0 5 4 1 0
Telefon 1 0 2 0 5 3 1 0

Graf 20: Rozdéleni ¢etnosti interni komunikace

(Zdroj: vlastni zpracovani; dotaznikové Setreni)

7.7.Analyza internetového marketingu

Jedinou vyuZivanou formou internetového marketingu je vytvorena webova
prezentace, ktera obsahuje veSkera zakladni informace o spolecnosti, jeji
portfolio, preference a kontakty na klicové zaméstnance. Tvorba novinek na
webové strance neni provadéna casto. Vytvareny jsou zhruba 2 novinky béhem
roku, coZ hodnotim jako nedostatecné. Libi se mi popsani portfolia ¢innosti, které
je zpracovano pomérné podrobné, stejné tak informace a dokumenty

o spolec¢nosti jsou celkem rozsahlé.
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Obrazek 25: Webova prezentace spolecnosti ATEKO, a.s.
(Zdroj: ATEKO, 2016)

BohuZel webova prezentace neni dobfe optimalizovand pro vyhledavace. Po
zadani klicovych slov ,projekéni inZenyrska c¢innost“, coZ je uvedeno na prvni
pric¢ce portfolia, jsem nebyl schopen pomoci vyhledavace Google.cz spole¢nost
ATEKO, a.s. vyhledat. Po ptipsani sidla firmy jsem byl schopen spole¢nost najit az
na 2. strané vysledkii vyhledavani. Tento stav odrazi i zdrojovy kéd webové
prezentace, kdy jsou pouZita pouze tato klicova slova -,vyrobni a dodavatelska
firma“ a ,dodavky na kli¢“. Pri zadani téchto klicovych slov je webova prezentace
zobrazena aZ mezi poslednimi vyhledanymi strankami. Na prvnich ptickach je
v tomto pripadé spolecnost VUCHZ, a.s., ktera plsobi v Brné. I v pripadé podoby

vyhledavaciho dotazu ,vyrobni a dodavatelskd firma Hradec Kralové“ je na
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prvnim misté VUCHZ, v tomto pripadé mu pomohla reference spole¢nosti ATEKO,
diky které webova prezentace VUCHZ obsahuje jméno Hradce Kralové, ¢imzZ se

dostava diky lepsi optimalizaci na prvni misto.

<meta name="description" content="wyrobni a dodavatelska firma, dodavky na klié" />
<meta name="keywords" content="vyrobni a dodavatelska firma, dodavky na klic" />
<meta name="author" content="eBRANA s.r.o., www.ebrana.cz" />

Obrazek 26: Klicova slova pro vyhledavace spolecnosti ATEKO, a.s.
(Zdroj: ATEKO, 2016)
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7.8.Shrnuti soucasného stavu CRM (SWOT analyza)
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Obrazek 27: Shrnuti sou¢asného stavu CRM (SWOT analyza)

(Zdroj: vlastni zpracovani; dotaznik, rozhovory)
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8 Navrhovana doporuceni

Na zakladé provedenych analyz situacniho prostiedi, fizeni vztahli se zakazniky
a internetového marketingu ve spolecnosti ATEKO, a.s. jednoznacné plyne
doporuceni zavést novy systém pro fizeni vztahl se zakazniky, ktery by byl
schopen provadét alespon zakladni druhy analyz zakaznického portfolia
a nasledné tyto vysledky reportovat vedeni spolecnosti. Zaroven by byl schopen
provadét zakladni automatizaci tkont. Jako druhy krok jsem zvolil vytvoreni
navrhu dotazniku, ktery by se zamétoval na spokojenost zadkaznikd. ZjiStovani
spokojenosti zdkaznikGi neni firmou aktivné provadéno. Dale mi na zakladé
zhodnoceni internetového marketingu vysla nutnost zvySeni aktivity v oblasti
budovani znacky. Jako vhodnou metodu bych volil angaZovani na socialnich
sitich, coz firmé ATEKO, a.s. nemusi nejprve pripadat jako ziskové reSeni, ale
slouzi zejména ke zvysSovani povédomi o znacce a jejiho budovani, coZz ma
v kone¢ném disledku vliv na potenciadlni zdkazniky. Pfred spusténim socialnich
siti se pfimo nabizi vytvoreni informacni kampané na zakladé obsahového
marketingu. Vysoce Zadouci by bylo také zvyseni cetnosti zvefejiiovanych aktualit
na webové prezentaci. Tato webova prezentace neni zdaleka tak dobie
optimalizovand pro internetové vyhledavace, jak by mohla byt. Jako velké
negativum také hodnotim fakt, Ze webova prezentace neni vytvorena na zakladé
responzivniho designu, ktery je schopen se prizplisobit mobilnim zatizenim. Z
hlediska zvySeni povédomi o znacce bych investoval rozumnou castku do
internetové reklamy, pomoci sluzby Google Adwords, kterou bych nastavil tak,
aby byla reklama zobrazovdna na strankach odbornych periodik nebo pfri
vyhledavani vybranych Kklicovych slov, které souvisi s poptavanim produktt,

které jsou podobné produktovému portfoliu spolecnosti ATEKO, a.s.

8.1.Implementace CRM systému

Pri vytvareni postupu implementace CRM systému do spole¢nosti ATEKO, a.s.

jsem se inspiroval implementacnim schématem COBIT, 4.2 (kapitola 6.5.4).
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8.1.1. Planovani a organizace

Nejprve je nutné provést veSkeré dostupné analyzy soucasného stavu rizeni
vztahll se zdkazniky. Této analyze byla vénovana celd teoreticka kapitola 5
a aplikacni kapitola 7. Poté je tfeba stanovit strategicky plan fizeni vztahl se
zakazniky. JelikoZ je firma orientovana na zakazniky, kterym jsou vytvareny
produkty na miru, je tfeba individualizovat i komunikaci s nimi, jelikoZ maji
rozdilné potreby, pozadavky a ndkupni chovani a v neposledni fadé i hodnotu pro
podnik. Je tfeba se vSak zamérit i na zakazniky s potencidlem pro rist, které maji

sice nizkou aktualni hodnotu pro podnik, ale vysokou strategickou hodnotu.

Nasledné je nutné specifikovat architekturu. Jelikoz je jednim z hlavnich divodt
zavadéni nového CRM systému provadéni analyz zakazniki a reportovani
vysledkl, je treba, aby architektura pozadovaného CRM reSeni obsahovala

vSechny 3 jeho slozky a to sloZku analytickou, operacni i kooperativni.

Vysoce Zadouci pro dspésnou implementaci CRM je, aby dochazelo k ipravam
strategii, koncepci a nabizeného portfolia produktii podle aktualnich informaci na
zakladé analyz zakazniki a jejich pozadavku. Tyto analyzy by méli byt provadény

pravidelné.

Béhem procesu planovani je velmi duleZité stanovit metriky monitorovani
implementovaného systému. Pro zjiSténi efektivity CRM systému byly nastaveny

nasledujici metriky:

e Doba vyrizeni reklamace

e Pocet zakaznikl

e Cetnost a obchodt provedenych zakaznikem a jejich ¢asovy vyvoj
¢ Doba nutna k odpovédi zakaznikovi

e Objem trzeb

e Spokojenost zakaznikl

e Procento uspésnosti obchodnich piipadi
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8.1.2. Definovani funkcénich pozadavki

Na zakladé této analyzy jsem identifikoval zakladni funk¢ni pozadavky na

zavedeni CRM systém:

e Automatizace a zrychleni zakaznicky orientovanych procesii

e Online i offline pristup do systému

e Analytické funkce a vytvareni reportt

e Piehled o priubéhu zakazek

e Moznost exportu dat

e Dobry pomér cena/vykon

e Uzivatelska privétivost a prehlednost

e Blizkost dodavatele - podpora

e Reference dodavatele

e Moznost zakladnich aprav bez asistence dodavatele - pohledy, grafy,
reporty

e Vysoka rychlost odezvy aplikace, vykonnost

¢ Dokumentace k systému

e Hodnoceni dodavatelu

e Lokalizace v ceském jazyce

8.1.3. Definovani hodnocenych kritérii

Na zakladé funkcnich pozadavki a konzultace s firmou ATEKO, a.s. jsem stanovil

soubor Kkritérii, dle kterych bude vybran vitézny CRM systém.
Kritérium K1 - Uroveii technické podpory

e Popis: Uroveii technické podpory, kterou poskytuje dodavatel. Predmétem
hodnoceni jsou dostupné komunikacni kanaly a podpora 24/7.
e Maximum bodi: 10b.

e Vaha kritéria: 9%
Kritérium K2 - MozZnosti automatizace

e Popis: Rozsah moZnosti automatizace komunikace a prace s programem.
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e Maximum bodu: 10b.

e Vaha kritéria: 12%
Kritérium K3 - Online pristup do systému

e Popis: MozZnost pristupu do systému z domova a mobilnich telefond.
e Maximum bodi: 10b

e Vaha kritéria: 8%.
Kritérium K4 - Analytické a reportovaci funkce

e Popis: Rozsah moZnych analytickych a reportovacich funkci.
e Maximum bodi: 10b.

e Vaha kritéria: 12%.
Kritérium K5 - UzZivatelské prostiedi

e Popis: Vzhled a intuitivnost uzivatelského prostiedi
e Maximum bodt: 10b.

e Vaha kritéria: 9%
Kritérium K6 - Pirepoctena cena na 20 uzivateli

e Popis: Cena licence prepoctena na 10 uzivatelli. Zahrnutd pouze cena
licence, ne implementace.
e Maximum bodi: 10b.

e Vaha kritéria: 14%
Kritérium K7 - Rychlost systému

e Popis: Rychlost a odezva systému pti béZném vyuZzivani programu.
e Maximum bodt: 10b.

e Vaha kritéria: 7%
Kritérium K8 - Podpora Socialnich siti

e Popis: Zda jsou integrované funkce pro podporu socialnich siti.

e Maximum bod:10b.
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e Vaha kritéria: 4%
Kritérium K9-Modularnost, moznosti rozsiireni

e Popis: MoZnost aplikovani rozsireni, naptiklad pomoci moduli.
e Maximum bodii:10b.

e Vaha kritéria: 7%
Kritérium K10-Prehled o priibéhu zakazek

e Popis: Kvalita dostupného piehledu o priibéhu zakazek.
e Maximum bodi:10b.

e V3iha kritéria: 9%
Kritérium K11-Bonusové funkce

e Popis: Funkce, které jsou navic a maji sviij potencial k uplatnéni.
e Maximum bod@i:10b.

e Vaha kritéria: 9%

8.1.4. Vybér alternativ a jejich zakladni popis

Na trhu softwarovych produktii se nachazi celd rada rlznych feSeni. V této
kapitole se pokusim vybrat co mozna nejvhodnéjsi varianty, které budou zaroven

splnovat funkéni pozadavky, uvedené v predchozi kapitole.

Na zakladé provedeni analyzy trhu CRM systémi a funk¢nich pozadavki jsem

vybral nasledujici 4 softwarové resent:

e MS Dynamics CRM
e Helios Orange

e eBrana CRM

e eWay CRM

Tyto systémy nejdrive kratce popiSu a nasledné je ohodnotim na zakladé vyse

stanovenych kritérii.
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MS Dynamics CRM

Jednad se o program spolecnosti Microsoft. Toto fesSeni je vhodné pro vsSechny
velikosti podniku. Tento produkt jsem vybral od dodavatele Ortex, ktery sidli
v Hradci Kralové a spole¢nost ATEKO, a.s. od néj jiz vlastni uc€etni systém IS Ortex.
Ma s nim tedy jiz zkuSenosti co se tyce dodavky softwarovych produkti. Do
systému je mozné se pripojit pres internet a mobilni zarizeni. Komunikace
probihd pomoci integrovaného Microsoft Outlook, se kterym ma urcité rada
zameéstnanci zkuSenosti. Mezi zdkladni moduly patii prodej, marketing a servis.
Samozriejmosti je lokalizace v ceském jazyce Do systému lze integrovat dalsi
aplikace od spolecnosti Microsoft jako naptiklad Microsoft SharePoint, Microsoft
Office, Skype a dalsi. Také podporuje integraci s programem IBM Lotus Notes.
Dale umoznuje vytvareni pohledd, filtr a definovani novych objektii a datovych
poli. Jako velkou vyhodu hodnotim moZnost propojeni pomoci mobilniho
operatora Vodafone s telefonnimi hovory. Lze ho provozovat jak pomoci cloudu,

tak i z firemniho serveru. K dispozici je zkuSebni verze na 30 dni (Ortex, 2016).

Cabal, Jifi

Aig Microsoft Dynamics CRM «  #% | PRACOVNIPLOCHA v Ridici panely | v @ Vytvorit ORTEX

BPULOZITIAKO  B% NOVY  EHUPRAVIT  [EH ODSTRANIT [ SDILET RIDICI PANEL

Dashboard: MUj business ~

~
~
. - Upravit
et prfiace Co je nového «
Oteviené prileitosti Phzpévek
Viechny zéznamy ~ |
Oboji ]
25000 K 3 sledujici
—  BulkTest
"'; Vanék, Jan zménil(a) Pravdépodobnost 20 % na 25 %.
MNa zdi pro BulkTest SLEDUJETE (4)
ook Veera 3 ufivatelé
—  BulkTest 1 obchodni vztah
"'; Pilefitost: vytvofil(a) Fajman, TomaE pro Obchodni vztah 1.
Mateicls tenla v
789 60700 KE Moje aktivity +
Vyhledat zaznamy jel
Typ aktivity Predmét Tyka se Priorita Podsteéni datum
E-mail Poptavka - 10 notebooki [ Poptavka... Normalni 1010201
Lo E-mail Poptavka - 10 notebookd [ Poptévka...  Mormalni 1010201
Aldivita sluzby  sluzba Normalni 49.201
Aldivita sluzby  dalsi Normalni 49.201
i Aldivita sluzby i Normalni 49.201
-' 186 000,00 K¢
= E-mail 3 notebooky [3 3notebo...  Normalni 42201
5190000 K&
E-mail 3 notebooky [3 3notebo...  Normalni 42201
Bl (prizdng) I 3 - vyjednavant Telefonni hovor  telefon 2 77 Qu kamapn2  Normalni 25.5.201
B 1 - Nova piflegitost I 3-Navrhnout
Bl 1 Zafadit W 4 - Ziskand piilezitost < >
2 - Nabidka 1-8z49 Stranka 1 p
v

Obrazek 28: MS Dynamics CRM
(Zdroj: Ortex, 2016)
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Helios Orange

Tento produkt pochazi z dilny spolecnosti Asseco Solutions, ktera plisobi nejen
v Ceské republice, ale i vzahrani¢i. VCR ma nékolik pobocek. Jedna z nich je
umisténa primo v Hradci Kralové, coz ma za nasledek rychlou dostupnost
servisni podpory a sniZeni nakladl pti zavadéni. Vybral jsem verzi Orange, ktera
je urCena pro malé a stfedni podniky, mezi které patti i spolecnost ATEKO, a.s. Do
systému lze integrovat produkty MS Office a MS Outlook. JelikoZ podporuje
mnoho standardi elektronické komunikace, je mozné prevést data z Lotus Notes
a Wheel. Také obsahuje ¢eskou lokalizaci. Kromé modulu CRM obsahuje i moduly
zaméiené na vyrobu, lidské zdroje, finance a rizeni spole¢nosti. Systém lze také

provozovat na cloudu nebo pomoci firemniho serveru (Helios, 2016).

3 Helios Orange - Piedméty

Akce Moinosti Napovéda Pomocnicek

2 o - ‘ = < y
Schovej  Nastav | Novj.. Oprava.. Zrufit Obnovit Akce Opis..  Sestavy.. Helios Store... | Aktualiza...
Prehledy «|/x
] Ucetnictvi p predbéiné |Uhra: »
[ Helios Controlling o | 545 00000
4 [ Leasing O ¢ Akce 20000,00
Skupiny
Dok & . I | 133973995
i Druhy pohybd 1-Piedmét |2 - Popis | 3 - Pohyby | 4 - Dokumenty } 5 - Dokument | 6 - Ostatni 0.00
i) Cast predmétu g
1) Piedméty 3 Cislo predmétu:  Cislo smiouvy: Nadiizeny predmét: Cislo piiluzenstvi: Cislo 2akazky: 0.00
{4 Rizeni penéinich tokd =
F] MSI-
9 Pokladna . s = = 1
"] Pokladni prodej Nazev piedmétu 1. Nazev predmétu 2:
] Obéh zboti a celni sklady
] Dodatené souvisejici naklady Auto M1
] Fakturace "
& it Datum smlouvy: Datum prvni splatky: Datum ukonéeni smlouvy:  Pocet period: Periodicita:
] Mazdy
(9 Personalistika 01.01.2008 3| 01012008 | |- 3| 60
] Banka .
] Majetek Cislo odbératele: Cislo dodavatele: Cislo dealera:
] Evidence poity | = | 1 -] Eurecashops | = |
9 Celni pripady
§ Celni plipady - staré postupy Cislo kontaktni osoby: Zpisob splatnosti
] Intrastat 1 | Mazur o O | Je uhrazeno Datum pohybu
= Technicka piiprava vyroby
] Rizeni vyroby Cislo zodpoyédné osoby: Lhita splatnosti:
] Kontrakty = =
B Dopisia : 9 | Simicek o] Miloz o
% Prehicdy Cislo zaméstnance: Cena: Datym uzévérky:
| rep— 9 | Simicek | Miloz 100000000 @]
(© Nedivné Karta majetku: Kéd lokality: Cislo vozidla:
1t} Workflow o] Plzen o] 10 | ADs53-65
. »
=1 N = asdl 5 y
B uonsqLa08:86 LA (o] = O s/0:000

Obrazek 29: Helios Orange
(Zdroj: Helios Orange, 2016)

eBrana CRM

V tomto pripadé se jedna spiSe o cisté CRM reSeni. Dodavatelem je spole¢nost
eBrana systém, ktera ptisobi po Ceské republice a jedna z pobocek se naléza
v Hradci Kralové. Jedna se opét o provéreného dodavatele, jelikoZ stoji za
vznikem firemni webové prezentace. Velmi se mi libilo uZivatelské prostredi,

které mi pripominalo vzhled webové stranky Facebook. Jednou z netradicnich
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funkci je rezervacni systém, kde je mozné definovat mnozZinu zarizeni a nasledné
si zaméstnanci mohou zarezervovat prakticky cokoli. Systém lze integrovat
s mobilnim telefonem, kdy lze prepsat telefonni kontakty do mobilniho telefonu.

Dalsi vyhodou je integrovani socialnich siti (eBrana, 2016).

Nastaveni  Systém & (1) Dvorakova Martina

nformaéni  Aktivity  Pracovni plocha BO000O1: Jednani - Konzultace zaslané nabidky \

adost o dovolenou - Vranova Katefina
4do: 2.1.2015

ZPRACOVAT 1 NEKOMUNIKOVANO =/0 Zadost o dovolenou - Taborsky David od:

4do:2.1.2015
U000054: - Prehled viech realizovanych zakazek Elklima s.r.o. Fadost obecna - faktura
6 L 04.05.16 0:00 Posledni kontakt: 27.04.16 0:00 .. . .
270416000 pacse Zadost o dovelenou - Taborsky David od
av: Realizace 015 do: 26.6.2015 .
dni komunikace: PTO00019
. 17.03.2016 Aktualizovana pczvanl?a: yaennl pnraaa
RESITDNES 25 AWOS s.r.o. 11:30 obch. odd., Kdy: tydn& 9:30 - 10:30 (patek)
Posled ontakt: 27.04.16 0:00 do 24.6.2016
PT000019: Poptavka - Poptavka z web formulare posledni komunikace: PTO00016 Od: taborsky.out2in@email.cz
29.04.16 0:00 09.03.201 a aF
BLESK, 5.0, 09.03.2016  Poptavka z web .fnrmulare
17:04 Od: Vranova.out2in@email.cz
N . " Posle akt: 27.04.16 0:00
A J000058: - Poptdvka z web formulafe - Kreativni 09.03.2016  Poptavka z web formulafe
grafika a DTP av: Prvni kontakt 17:04 0d: Vranova.outzin@email.cz
29.04160:00 © 03.05.16 0:00 Posledni komunikace: K000016

17.022016  D0O00121: eBRANA systém - Test - odeslani
08:25 aktivity mailem
0d: vanickova.test@gmail.com
ZAKAZAKY - DULEZITA REALIZACE =/ 87
RESITV BUDOUCNU 1/ 1

0000020: Obecna zakdzka Otevfit Email
K000023: Multitrans CZ s.r.o. - PPC kampan Firma: OldFich Kolek
prazdniny

av: Nova
18.05.16 0:00 18.05.16 0:00

0000008: Vstavni expozice 27.-30.4.2016 KALENDAR

Obrazek 30: eBrana CRM
(Zdroj: eBrana, 2016)

eWay CRM

Jedna se opét o Ceskou firmu a jeji systém pro rizeni vztaht se zakazniky vychazi
ze systému MS Outlook 2010/2013. V tomto piipadé se jedna opét o Cisté CRM
reSeni. V pripadé, Ze maji zaméstnanci s timto softwarem zkuSenosti, je mozné, Ze
v ném pomérné dobie orientuji. Do systému je moZné importovat data zejména
ve formatu programu MS Excel. Obsahuje zakladni funkce projektového

managementu (eWay, 2016).
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e v

Domd

Prohledat eWay-CRN =

Novy

{dl eway-CRM dnes
Rychlé kroky
4 Oblibené polozky
(5] Dorucena posta 328}
(=) odesland poita
& Odstranéna posta (1)

4 docl@eway local
() Donuéens posta (325)
[ Koncepty
(5 odeslani poita
5 Odstranéna posta (1)
() mformacni kanaly RSS
(g Newzidani poita
(i3 Posta k odestini
[ slodky wslediad hledani

Odesiléni a piijem

€Way-CRM Dnes - Microseft Outlook

Slofka  Zobrazeni | eway-CRM

& —J E @ E M penix

Marketing Fiilefitosti Projekty | Spolecnosti Kontakty

(=4 E-maily
CRM
<
Moje projekty
0O o Nézey
[F] 61 Car 123 456
id 23 Divoch a Syn - partnerstvi
ia 12 elWay - Podpora pro Microsoft Office Outlook 2.
id 9 eWay - integrace s Pohodou
id 45 eWay 3.0 - MEMOS
5] 57 Marketing presentation
id 70 Product warranty
19 49 Rekonstrukce mostu

59 Stavba - Futbalovy Stadién

Dochézka dend mych timd

O | precmet Usivatel
&7 Priorava podkiadd Administrator, Admin
& Priprava smiuv, zadévaci dokum...  Novak, Jan

&1 Ffiprava podkladd Administrator, Admin

Naposledy zménéné polozky

(] podta [ | Polozka Slozka
i Rekonstrukee mostu Projekty
5] Katenast i3 DivochaSyn -parterstvi  Projekty
[8=] wontaury &1 Prigrava smlu, adévacld... Dochika
&1 Pfiprava podkdadd Dochézka
ﬂ Ukoly 853  Management - vibérové ... Projekty
g4 Volani Dochézka
Sl @ - 8 sms chansed from NULL ., Denk
Done

v

= B 2
> @
G Dochdzka [ Kokiky 4% sménné kurzy @ [ nastaveni eway-CRM
|3 Dokumenty § uzivatelé @ Zbodi iy Administraéni nastavent
Edreporty [ Prodejni ceny C;;:,ES‘ @ O eWay-CRM
Moznosti
Vedouciprojekty | Typ Stav Zatitsk | Plnovanjk... | Skutedny ... | Koneéng cena | Odbé
Administrator, Admin  Zakzka Piprava 10.9.2013 0,00 CZK
Hora, Petr Interniprojekt  Prprava 8122011  10.12.2014 0,00 CZK My Df
Administrator, Admin Interniprojekt  Dokonceno 22102010 22.10.2010 0,00 CZK MEM
Svitek, Adam zakizka Piprava 23.6.2015 Woot
Administrator, Admin  Reklamace Pijato 15.11.2012 0,00 CZK MEM
Administrator, Admin Interniprojekt  Reslizace 22.5.2013 0,00 CZK
Administrator, Admin  Reklamace vyiizovino 15.7.2014 0,00 CZK
Administrator, Admin  Zekzka Piprava 952013 66.2013 0,00 CZK SIGC
Administrator, Admin  Zekzka Dokonéeno 28,5.2013 0,00 CZK
Nadfazend polozka v Datm - | Trvéni
Rekonstrukce mastu Pracenaprojektu  24.8.2015 5
Rekonstrukee mostu Prace naprojekty  23.9.2015 8
Rekonstrukee mostu Prace naprojektu  23.8.2015 2
SUM=15,00
| * | pozet polozek v moduech
2Zménéno Zménil [ | sloa + |Podet
24.9.2015 13:50 Administréitor, Admin - & Absence 17
24.9.2015 13:50 Administrétor, Admin = 4 peni %2
24.8.2015 13:50 Administrétar, Admin & s 1
24.9.2015 13:50 Administrétor, Admin = §i Dochizka 18
24.9.2015 13:47 Administrétor, Admin 3 Dokumenty 56
24.9.2015 13:35 Administrétor, Admin 4 E-may %
24,9.2015 13;33 Administrtor. Admin T Kalendst 24
| | 1005 = U (&)

8.1.5.

Obrazek 31: eWay CRM
(Zdroj: eWay, 2016)

Ohodnoceni variant systémil

Kritérium

MS Dynamics CRM

Helios Orange

eBrana CRM

eWay CRM

K1 - Uroven
technické
podpory

Moznost rychlé pomoci
pomoci vzdalené plochy
od dodavatele.
Nefunkéni
videotutorialy. telefon,
e-mail, IS. Podpora 8/5. Z
vybranych programl
nejvice rozsifeny -
diskuzni féra, atd.

Telefon, e-mail.
Videotutoridly
zpoplatnény. Podpora
8/5. Platba za
systémovou podporu
- 18% z ceny licence.

Telefon, e-mail.

Videotutorialy.

Podpora 8/5. Za
pfiplatek moZnost
rozsifeni na 12/7.

Newslettery, Blog

Ziva podpora na
webu (namatkou v
21:00 online). E-
mail. Telefon.
Vzdalena pomoc.
Manual. FAQ.
Videotutoridly

7

7

9

K2 -
Moznosti
automatizace

Kopirovani dat o
zdkaznicich do
objedndvek a faktur.
Automatické vytvareni
faktur. MoZnost
automatického vytoceni
¢isla klienta na
sparovaném mobilnim
telefonu. Sablony aktivit.

Parovani plateb,
automatizované
uctovani. Generovani
dokladd.

Automatické
vytvareni tkolud dle
aktivit.
Automatické
vytvoreni aktivity
do kalendéare.
Automatické
hodnoceni
pracovnika.

Automatické
vyhodnoceni zpétné
vazby komunikace.
Generovani
obchodnich
prileZitosti.
Generovani ukol(.
Automatické
notifikace - faktur,
narozeniny, dalsi.

8

7

8
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K3 - Online
pristup do
systému

Ano, mobilni telefon,
tablet, internetovy
prohlize¢

Ano, vytvareni vlastnich

tablet, internetovy
prohlize¢

Ano, mobilni telefon,

Ano, mobilni
telefon, tablet,
internetovy
prohlizec.
Synchronizace s
mobilnim
telefonem.

Ano, mobilni
telefon, tablet,
internetovy
prohlizec¢

Ano, obchodni

K4 - Ano. mo3nost Ano, Sirokd skdla | vykazy, projektové
Analvtické pohled(, sestav. v tvéh’ani Vlastnich sestav. reporty, zdkaznické
LS e? Vyhodnocovani yohledt‘] cestay Vyhodnocovani prehledy, financni
reportovaci efektivity prodeje. P ’ ’ efektivity prodeje. | statistika, pracovni
funkce vykazy, atd.
Intuitivni a V.OdeVId,a
iednoduché uZivatelskému
UzZivatelské prostfedi mi uiivajtelské rostiedi Ukazkové prostiedi MS
K5 - oproti ostatnim . dﬁvodt?velké ' uzivatelské Outlook 2010/2013.
Uzivatelské systémam prijde obsahlosti se lze prostiedi. Velmi UZivatelské
prostiedi nejméné intuitivni. obas ztratit mezi intuitivni. prostfedi hodnotim
tehled jako velmi prehledné
P v a intuitivni.
4 6 [ 10 ] 8
Poplatek je
Uctovan mésicné.
K6 - Server licence 150 000 | Zhruba 27 000 K¢ na
eyl v . . . Zhruba 6000 .
Prepoctena | K¢, uzivatelska licence 13 | uZivatele. + 50 000 K¢ scitn. N 9490 K¢ na
cenanal 000 K¢. Celkem na roc¢né za systémovou v.me5|cne. a uZivatele.
uzivatele uZivatele 20 500 K. podporu. uzivatele tedy 300
(celkem 20) K¢/ mésic.
5 3 5 9

K7 - Rychlost
systému

Pti provadéni béznych
¢innosti, byl program o
néco pomalejsi nez

Pomérné rychla
odezva systému.

Pomérné rychla
odezva systému.

Pomérné rychla
odezva systému.

Socialnich siti

MS Dynamics Marketing.

3

K9 -
Modularnost,
mozZnosti
rozsireni

Ano, ale velmi nakladné.
Zpravidla je potreba
zakoupit novy produkt.

Jednad se o maximalni
rozsifeni programu.
Jiz neni mozné.

ostatni.
8 9 9 9
Pouze v pfipadé
K8 - Podpora | propojenis produktem Ne Ano Ne

Neni mozné.

3

8

K10 - Pfehled
o pribéhu

Ano, velmi povedené
prehledy rozpracovanych

zakazek véetné grafu.

Ano, neni zdaleka tak
intuitivni

Ano, velmi
prehledné na
uvodni obrazovce

Neni mozné.

Pouze formou
seznamu, neni tak
intuitivni.
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Rezervace na
firemni majetek -
, firemni auto,
K11 - Modul zaméfeny na Jedn? sevc') ERI,J mistnost. Funkce Verzovani
= servisni ¢innost systém, Siroké podnikové socialni dokumentu
Bonusove ’ portfolio moduld. Yy
funkce sité. Funkce
vyznamnych
udalosti.
6 10 8 4
Tabulka 10: Zhodnoceni alternativ CRM systémii
(Zdroj: vlastni zpracovani)
8.1.6. Zjisténi optimalni varianty

Ke zjisténi optimdalniho softwarového feSeni je treba vynasobit jednotliva

hodnoceni vahami jednotlivych kritérii. Po tomto roznasobeni jsem dostal

nasledujici tabulku, ze které je jiZ jasné ono optimalni reSeni.

Hodnoceni
SW K1 | K2 |[K3|K4a| K5 | K6 | K7 | K8 | K9 | K10 | K11 | Celkem
MS Dynamics
CRM 0,63|09/08|1,2| 0,36| 0,7| 0,56| 0,12| 0,21| 0,9| 0,54 6,98
Helios Orange 0,45| 0,72/0,8|1,2| 0,54| 0,42| 0,63 0| 0,56| 0,45| 0,9 6,67
eBrana CRM 0,63|084/08|12| 09| 0,84|063| 04 0| 09| 0,72 7,86
eWay CRM 0,81 096/0,8|1,2| 0,72| 1,26| 0,63 0 0| 0,45| 0,36 7,19

Tabulka 11: Vyhodnoceni optimalni varianty

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na zakladé definovanych kritérii a ohodnoceni variant jako optimalni softwarové

reSeni pro implementaci do spole¢nosti ATEKO, a.s. vySel produkt eBrana CRM.

Na druhém misté se umistil také velice povedeny produkt eWay CRM. Na tretim

misté skoncil produkt dodavatele Orsoft a to MS Dynamics CRM a na misté

poslednim software Helios Orange.

Dodavatel vitézného produktu, spolecnost eBrana, jiz dodavala spolecCnosti

ATEKO, a.s. webové stranky. Fakt, Ze sidli v Hradci Kralové, by mél usnadnit
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proces implementace. Tento software disponuje veSkerymi potfebnymi funkcemi
a vSe kombinuje velmi povedenym uzivatelskym prostredim. Dal$i vyhodou je
moznost integrace socialnich siti. Pomérné zajimavou funkci je moZnost
rezervace firemniho majetku, kdy je stoprocentni prehled o tom, kdo a kdy bude

vybrany majetek potiebovat a kdo ho v soucasné dobé vyuziva.

8.1.7. Projekt zavedeni systému eBrana CRM

V pripadé nutného casu straveného reSenim implementace budu pocitat

normovanou cenu za hodinu prace zaméstnance a to 400 K¢/hod.

Sestaveni reSitelského tymu

V prvni radé je nutné urcit reSitelsky tym, ktery bude obsahovat osoby obou
zuCastnénych stran (zakaznik, dodavatel sw). Kompetentni osoby budou

rozdéleny do nasledujicich roli:

Zastupce vedeni - Predstavitelé vedeni obou ztucastnénych stran

e Vedouci projektu - Osoby odpovédné za implementaci sw

¢ Konzultanti - Odbornici ze strany dodavatele sw produktu

e (Odborni garanti - odborni garanti oblasti, kterych se tyka implementace
sw na strané zakaznika

e Spravce IT - Osoba odpovédna za spravu IT na strané zakaznika

Vedouci projektu

Jmenuje jednotlivé ¢leny reSitelského tymu (dale RT), koordinuje a kontroluje
¢innost vlastnich ¢lenti RT spole¢né s vedoucim projektu druhé strany, odpovida
za informovanost ¢lenti RT ze strany zakaznika, zastupuje ostatni ¢leny RT
v pripadé jejich nepritomnosti. Dale schvaluje harmonogramy jednotlivych etap,
odpovidd za dodrZeni schvalenych termint a kontroluje kvalitu celého dila.
V posledni radé schvaluje zavedeni systému do zkuSebniho a rutinniho provozu

formou predavaciho protokolu za prislusnou stranu.

Zastupce vedeni spolecnosti
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Jedna se o zastupce zakaznika vzhledem ke smluvnimu a finan¢nimu zajiSténi
projektu. Schvaluje zavedeni systému do rutinniho provozu formou predavaciho
protokolu. Zastupuje vedeni spolecnosti pri reSeni takovych zaleZitosti, které

presuji kompetence vedouciho projektu.

Odborny garant oblasti

Odpovida za zpracovani podkladd pro implementaci za danou pridélenou oblast.
Pocet odbornych garantl byl odvozen dle organizani struktury. Jednalo by se
o zastupce nasledujici oddéleni: 1x obchodni referent, 1x vedouci nakupu
a subdodavek, 1x technicky usek a 1x usek realizace. Celkem by se jednalo

o skupinu 4 lidi.

Konzultant oblasti
Odpovida za odborné zavedeni oblasti sw ze strany dodavatele. Odpovida za

odborné vedeni a informovani odbornych garantt oblasti.

Spravce IT
Odpovida zejména za pripravenost technického vybaveni a nasledné se zucastni

praci pri instalaci. Komunikuje také s dodavatelem pfi feSeni systémovych chyb.

Seznameni se systémem

V prvni fadé je nutné, aby byl resitelsky tym na strané zadkaznika plné sezndmen
se systémem a jeho funkcemi. Je velmi dtlezité, aby tito zaméstnanci programu
porozuméli, protoZe v nasledujicich fazich budou klicovymi osobami celého
implementacniho procesu. Jednim zdalSich divodu je, Ze vdalsim kroku
implementa¢niho procesu budou zodpovédni za identifikovani individualnich

uprav systému.

¢ Doba trvani: 2 dni
e Zodpovédné osoby: vedouci projektu, odborni garanti oblasti, spravce IT
(naklady na 5 zaméstnanci)

e Naklady: 5 zaméstnanct x 2 dny x 8 hodin x 400 K¢/ hod. = 32 000 K¢
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Stanoveni individualnich Gprav
Nyni jsou jiz klicovy zaméstnanci sezndmeni s implementovanym systémem. Je
nutné, aby nasledné sepsali své zkuSenosti se systémem a podnéty ke zménam,

které by jim vice vyhovovali a vedli k efektivnéjsi praci

e Doba trvani: 1 den
e Zodpovédné osoby: vedouci projektu, odborni garanti oblasti, spravce IT
(naklady na 5 zaméstnancii)

e Naklady: 5 zaméstnancii x 8 hodin x 400 K¢/hod. = 16 000 K¢.

Ovéreni moznosti komunikace s ostatnimi systémy

Nasledné je nutné, aby dodavatel ovéril moznost komunikace dodavaného sw

s ostatnimi pouZivanymi systémy.

e Doba trvani: 1 den
e Zodpovédné osoby: vedouci projektu, konzultant oblasti (dodavatel),
spravce IT (naklady na 1 zaméstnance)

e Naklady: 1 zaméstnanec x 8 hodin x 400 K¢/hod. = 3 200 K¢.

Prizplsobeni systému
Zaroven reSitelsky tym disponuje informacemi o tom, jaké individualni dpravy
bude tfeba provést. Tyto poZadavky jsou sepsany, tudiZ se odborni garanti tohoto

procesu nemusi zucastnit.

e Doba trvani: 5 dni
e Zodpovédné osoby: vedouci projektu, konzultant oblasti (dodavatel),
spravce IT (ndklady na 1 zaméstnance)

e Naklady: 1 zaméstnanec x 5 dni x 8 hodin x 400 K¢/hod. = 16 000 K¢.

Instalace systému

V ptipadé, Ze se jiz podarilo upravit systém dle pozadavki resSitelského tymu, nic

nebrani procesu prvotni instalace systému.
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e Doba trvani: 2 dny
e Zodpovédné osoby: vedouci projektu, konzultant oblasti (dodavatel),
spravce IT (naklady na 1 zaméstnance)

e Naklady: 1 zaméstnanec x 2 dny x 8 hodin x 400 K¢/hod. = 6 400 K¢.

Importovani dat

Jelikoz je jiz ovérena moZnost integrovani dat =z ostatnich systému
a nainstalovany systém ve firmé, je spuStén proces importovani dat. Béhem
tohoto procesti mize dojit k riiznym chybam, které je tfeba resit. Proto je zde

relativné dlouha doba trvani

e Doba trvani: 10 dni
e Zodpovédné osoby: vedouci projektu, konzultant oblasti (dodavatel),
spravce IT (naklady na 1 zaméstnance)

e Naklady: 1 zaméstnanec x 10 dny x 8 hodin x 400 K¢/hod. = 32 000 K¢.

Pilotni rezim nového systému

Importovani dat jiz probéhlo bez problému. Nyni je tfeba systém CRM otestovat.
Jednim ze zpusobi je pilotni provoz, kdy funguji oba dva systémy, ale ten novy
vyuziva pouze urcita ¢ast zaméstnanct. V tomto pripadé by tito zaméstnanci byli
odborni garanti oblasti, jakoZto ¢lenové reSitelského tymu. Dobu trvani urcuji na
14 dni. Za tuto dobu odhaduji, Ze v piipadé problémi by odborni garanti stravili

1 ¢isty den jejim reSenim.

e Dobatrvani: 14 dni
e Zodpovédné osoby: vedouci projektu, konzultant oblasti (dodavatel),

e Naklady: 4 zaméstnanci x 8 hodin x 400 K¢/hod. = 12 800 KC¢.

Skoleni uzivatel

Nynti jiz probiha proces importovani dat a je tfeba zacit uvazovat nad Skolenim
zaméstnanci. Je tfeba vyskolit vSechny zaméstnance, ktefi budou prichazet do
styku se systémem. Pri vybéru systému jsem stanovil, Ze systém bude vyuZzivat
zhruba 20 uzivatell. Je ti'eba, aby soucasti Skoleni byli i dvody a piinosy nového

systému. Zaméstnanci musi byt spravné motivovani.
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e Dobatrvani: 3 x4 hodiny
e Zodpovédné osoby: vedouci projektu, konzultant oblasti (dodavatel),

e Naklady: 20 zaméstnanctli x 12 hodin x 400 K¢/hod. = 96 000 KE¢.

Ostry provoz nového CRM systému

Nyni jiZ nic nebrani ostrému spusténi systému. V tuto chvili bude jiz drive
vyuZzivany software neaktivni. Bude slouZit pouze jen jako zaloha nového systému

v pripadé néjaké nespecifikované chyby.

Monitoring

Stale je treba, aby probihalo monitorovani CRM systému. V pripadé néjakych
problémi je nutné, aby byly tyto problémy odstranény. V prvotni fazi projektu
byly urceny metriky, které bude nutné v tuto chvili sledovat. V pripadé, Ze by
vykazovali néjaky trend, je tieba se tomuto trendu ptizptlisobit, at’ uz je pozitivni

nebo negativni.

Rozpocet a finan€éni zhodnoceni implementace CRM

Polozka Cena
Cena licence programu eBrana CRM (Za 3 roky - 20 uzivatelii) 216 000 K¢
Seznameni se systémem 32 000 K¢
Stanoveni individualnich Gprav 16 000 K¢
Ovéreni moZnosti komunikace s ostatnimi systémy 3200Kc¢
Prizpisobeni systému 16 000 K¢
Instalace systému 6 400 K¢
Importovani dat 32 000 K¢
Pilotni reZim nového systému 12 800 K¢
Skoleni uzivatel® 96 000 K¢
CELKOVE NAKLADY 430 400 K¢&

Tabulka 12: Celkové naklady na CRM systém

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové naklady spojené s implementaci CRM systému od spolecnosti eBrana se

vysplhali na cenu 430 400 K¢.
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8.2.Sledovani spokojenosti zakaznik

JelikoZ nenfi sledovani spokojenosti zakaznikl procesné ukotveno ve spolec¢nosti
ATEKO, a.s. a jeho forma neni typizovand, rozhodl jsem se definovat podobu
zjiStovani spokojenosti zdkaznikl. Aby bylo moZné zjistit co moZna nejvice
podstatnych informaci, rozdélil jsem proces zjiStovani spokojenosti zakazniki do
dvou podprocesii. Prvni podproces zjiStovani spokojenost by byl iniciovan
nékolik dni po predani produktu zakaznikovi. U¢elem tohoto dotazniku by bylo
zjisténi spokojenosti s kvalitou, dodrZzovanim terminu, dostupnosti obchodniho
zastupce, pristupu zaméstnancli, znalostmi zaméstnancli a konecnou cenou
produktu. Nasledné by byl dotaznik zaméfen na informaci o preferovaném
zplisobu komunikace dotazovanym zakaznikem. Predposledni otazka by
smérovala na to, zda by se zakaznik opétovné obratil na firmu ATEKO, a.s.
v pripadé, Ze by potreboval zakoupit zarizeni podobného charakteru. Tato
odpovéd’ by pro celkové zjisténi spokojenosti zakaznikli mohla byt velmi
hodnotna. Posledni otazka by byla otevieného typu a dotazovala by se na oblasti

zlepSeni v porovnani s konkurenci.

Druhy dotaznik by byl zdkaznikovi odeslan zhruba nékolik mésici az pil roku po
predani produktu. Je velmi pravdépodobné, Ze vtomto pripadé nebude tak
vysoka Cetnost odpovédi, ale i tak by tento dotaznik mohl byt zdrojem cennych
znalosti. Tento dotaznik by byl zaméfen zejména na poprodejni sluzby
a trvanlivost produktu. V pripadé, Ze probéhla reklamace, by byl zakaznik
dotazan na spokojenost s rychlosti a kvalitou feSeni reklamace a spokojenost
s chovanim zaméstnancti béhem této reklamace. Posledni otazka by byla opét
otevieného charakteru v pripadé, Ze by mél zakaznik néjaky podnét ohledné

reklamaci, ktery by chtél firmé ATEKO, a.s. sdélit.
Oba tyto dotazniky budou obsaZeny v prilohach prace.

8.3.SEO optimalizace webovych stranek

Z diivodu, Ze webova stranka spolecnosti ATEKO, a.s. neni plné optimalizovana
pro vyhledani, je tfeba tuto situaci napravit. StéZejni je nejprve zvolit klicova
slova, ktera jsou pro vyhledani spolecnosti stéZejni. Osobné jsem navrhl tyto

klicova slova, na ktera by bylo vhodné se zamérit: ,projekcni”, ,konstrukéni®,
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,inzZenyrska“, ,Cinnost, ,Hradec Kralové“, ,HK", ,Hradec", ,MEDIS", ,inZenyrsko“,
,dodavatelska“, ,firma“ ,komplexni“ ,dodavky“, ,investi¢ni celky“, ,chemicky®,
,pramysl“, ,chlazeni“, ,potravinarsky“, ,energetika“, ,ochrana zivotniho
prostiredi”, ,aparaty”, ,upravy plyni“, ,turbo stroje“, ,alternativni zdroje energie“
a ,technologie”. Webové stranky jsou jiZ optimalizovany pro vyhledavani nazvu

spolecnosti, jelikoz je takto nazvana doména, které vyhledavace davaji prednost.

Vtomto pripadé bych kontaktoval dodavatele webovych stranek. Jedna se
o spolecnost eBrana, ktera je vyrobcem CRM systému, ktery jsem v kapitole 8.1.5.

ohodnotil jako optimalni.

8.4.Zvysovani povédomi o znacce

JelikoZ v soucasné dobé nejsou vyuzivany zadné techniky ke zvySovani povédomi
o znacce, rozhodl jsem pro nasledujici 2 varianty, které by mohli vést ke zvysSeni

poctu potencialnich zakazniki.

8.4.1. Socialni sité

Jak uz bylo receno v kapitole vénované socidlnim sitim (5.5.2) je treba, aby se
i spoleCnost orientovana na trh B2B angaZzovala v tomto modernim informac¢nim
médiu. Jedna se o velmi dobry nastroj ke zvySovani povédomi o znacce
a budovani diavéry zakaznikd. Neni tfeba byt hned od zacatku aktivni na vSech
socidlnich sitich. V prvni fadé bych se zaméril zejména na Facebook. Na samotnou
registraci a vytvoreni profilu bych viibec nespéchal. Nejprve bych se vénoval
vytvareni obsahového marketingu. To znameng, Ze bych se zaméril na vytvoreni
série zajimavych clanki, které by obsahovali soucasné trendy, které souvisi
s technologiemi a oborem spole¢nosti ATEKO, a.s. Podminkou je, aby byli pro
zakaznika poutavé a zaroven poucné. Takto bych vytvoril minimalné 10 ¢lankt
do zasoby, které bych nasledné vypoustél v Cetnosti zhruba 2x za tyden. AZ po
vytvoreni této série clankl bych vytvoril registraci na socialni siti. Bylo by klicové
vtéto Cinnosti nepolevit a nadale udrZovat frekvenci a kvalitu odesilanych

piispévkil. Zaroven je vysoce Zadouci podporovat pripadnou diskuzi sledujicich.
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8.4.2. Reklama na internetu

Jednd se o perfektni zpiisob, jak naldkat potencialni zakazniky na webovou
prezentaci spolecnosti. Zaméril bych se na ni vSak aZ po vytvoreni firemniho
profilu na socidlnich sitich. Pri vyuZiti technologie Google Adwords se vychazi
z klicovych slov, které jsou jiZ vytvoreny pro vyhleddvani webové prezentace.
Vyuzil bych tedy tyto klicova slova, ktera by slouzila zobrazovani reklamy
v pripadé, Ze by nékdo vyhledaval tfeba termin ,turbo stroje“ nebo ,Upravy
plynti“. Ceny stanovené za jeden proklik na webovou stranku nejsou zase tak
vysoké, pohybuji se zhruba v fadu jednotek korun. ZaleZi na vysi konkurence,
ktera vyuziva stejna klicova slova. Myslim si, Ze investice radové 20 000 K¢ se
rozhodné zaplatila alespon jednou zakazkou mensiho rozsahu. Takovato
investice by pri cené 3 K¢ za jeden proklik na webovou prezentaci prilakala néco
pies 6 000 potencidlnich zakaznikl. Vyhodou je, Ze se plati pouze za zakazniky,
kteri by opravdu presli na firemni webové stranky. TudiZ by tato ¢astka dle mého
nazoru vydrZela relativné dlouhou dobu. Je tfeba nezapomenout na to, Ze
reklama by se zobrazovala pouze skupiné lidi, ktera vyhledava informace spojené

s portfoliem firmy ATEKO, a.s.
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9 Shrnuti vysledkl

Diky vytvoreni situacni analyzy na zakladé dotaznikového prizkumu a
hloubkovych rozhovori se zaméstnanci jsem byl schopen identifikovat
nedostatky v oblasti fizeni vztahl se zakazniky a internetového marketingu.
S cilem napravy tohoto stavu jsem navrhl nasledujici protiopatteni, které by bylo

vhodné aplikovat ve firmé ATEKO, a.s.:

e Implementovani CRM systému z divodu nedostatecnych funkcionalit
soucasné vyuzivaného systému. Tomuto programu naprosto chybi
jakékoliv analytické a reportovaci funkce. Ve své podstaté se jednalo
pouze o program, zajisStuje spolupraci mezi zaméstnanci a funkci
e-mailového klienta.

e Sledovani spokojenosti zakazniki bylo provadéno pouze ustni formou,
kdy vysledky nebyly nijak monitorovany. Proto jsem navrhl 2 Sablony
dotaznik, které povedou k normalizaci zjisténych informaci. Prvni by byl
odeslan zakaznikovi tyden od predani produktu a byl by zaméren na
spokojenost béhem tvorby dodavky. Druhy by byl odeslan zhruba pil roku
po predani produktu zdkaznikovi. Tento dotaznik by se zaméroval na
kvalitu dodaného produktu a v pripadé, Ze probéhla reklamace, tak na
spokojenost s jejim vytizenim. Tyto informace bude moZné nasledné
analyzovat a zvySovat tak znalost o plisobeni firmy na zadkazniky.

e Ktomu, aby firmu mohl potencialni zdkaznik vyhledat na internetu, je
nutné, aby firma disponovala webovymi strankami, které jsou
optimalizované pro vyhledavace. V pripadé ATEKO, a.s. tomu tak nebylo,
tudiz se jednalo o moje dalsi doporuceni ke zlepSeni soucasného stavu.

e Spolecnost ATEKO, a.s. se nezaméruje na budovani své znacky na
socialnich  sitich, coz je 1ideadlni prostredi kvytvoreni vztahu
s potencidlnimi i soucasnymi zakazniky. Nasledné jsem doporucil
vytvoreni informacni kampané na zakladé obsahového marketingu.
Predem vytvorené clanky by byly s urcitou frekvenci zverejiiovany.

e Poslednim doporucenim byla internetovd reklamni kampan pomoci

Google Adwords na zakladé stanovenych klicovych slov.
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10 Zavéry a doporuceni

Aby bylo fizeni vztahii se zakazniky co moZna nejvice efektivni, je tfeba k nému
pristupovat tak, Ze se jedna o nekoncici proces, pomoci kterého je nutné neustale

inovovat a zlepSovat procesy spojené s fizenim vztaht se zdkazniky.

Kapitoly vénované implementaci systému CRM byly pouze koncepcniho
charakteru. V soucasné dobé je jiZ na spoleCnosti, zda se podobny CRM systém
rozhodne implementovat, prestoZe jsou reportovaci a analytické funkce
soucasného softwarového vybaveni spolecnosti velice tristni. Nevyhodou mého
konceptu implementace vidim zejména v jeho nedostatecné podrobnosti. Pokud
by se mélo jednat o realny navrh implementace systému CRM, rozsahem by toto

téma dalece presahovalo stanoveny limit pro tvorbu diplomové prace.

V pripadé realizace implementace CRM systému vidim jako nejvétSi riziko
zejména v jeho neprijeti nebo vjeho nepouZivani zaméstnanci, které je treba
naleZité motivovat o pfinosech spojenych s vyuZivani metody CRM. Je nutné, aby
si timto krokem bylo jisté zejména vedeni spolecnosti. Klicové by bylo vénovat
naleZitou pozornost zavedenym procesiim a jejich upraveni z hlediska potieb

CRM.

Z hlediska vedeni spoleCnosti je nutné se vyvarovat prehnanym ocekavanim
okamzitych piinost zavedeni systému pro Fizeni vztahl se zakazniky. Dasledky
této inovace se zpravidla projevi aZ po delsi dobé vyuZivani. Podobné je na tom
budovani znacky prostirednictvim socidlnich siti a internetové reklamé, kdy se

vysledky na trhu B2B projevi aZ v delSim case.

V ptipadé moZnosti dalstho zkoumani bych se zaméftil zejména analyzu povédomi
o znacce, tvorbu obsahového marketingu a naslednou kampan na socialnich
sitich. JelikoZ za dobu mého pisobeni ve firmé nebyl proveden zadny vyzkum
ohledné spokojenosti zakaznikii, velmi by mé zajimalo, jak by takovy vyzkum
zhruba dopadl a jaky by byl nazor zdkaznikd spole¢nosti ATEKO, a.s. na jeji

pripadné plisobeni na socialnich sitich.
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Priloha ¢. 1
Dotaznik na téma rizeni vztahu se zakazniky
Vazeni,
chtél bych Vas poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku pro potfeby mé Diplomové prace. Jeho vyplnéni
je anonymni a ziskané informace nebudou nikde jinde pouZity. V jednotlivych otazkach vzdy vyberte

variantu, ktera podle vas nejlépe vystihuje skuteCnost ve Vasi firmé. Tématem tohoto dotazniku je

marketing a fizeni vztahi se zakazniky.
Predem Vam dékuji za ochotu a ¢as, ktery stravite vypliiovanim tohoto dotazniku.

Frantisek Lorenc

1. Pohlavi
O Muz O Zena
2. Vék
0O 18-35 O 35-50 O 50- 65-99

3. Jakaje vase pozice ve firmé?
O Prodejce O Marketing OManagement O Projektovani
4. Prosim uved'te Vasi pribliZnou délku ptisobeni ve firmé
5. Mate povédomi o tom, co znamena CRM (Rizeni vztahi se zakazniky)? - pokud NE, prosim
prejdéte na otazku . 6.
O ANO ONE
5.1.Pokud ANO,co Vas jako prvni napadne, k pojmu CRM?

5.2.Mate néjaké zkuSenosti s CRM software (Software pro rizeni vztahii se zakazniky)?
O ANO ONE
5.2.1. Sjakymi CRM systémy jste se jizZ setkal/a?
6. Jejasné stanoveno, kdo je zodpovédny za rizeni vztaha se zakazniky?

O ANO ONE

139



Priloha ¢. 1

7. Jak casto a jakym zptisobem komunikujete se zakazniky?(Prosim zakriZkujte Cetnost, ktera

se nejvice bliZi realité.)

Vubec

1x za

meésic

1x za

tyden

2-5x
tydné

1-5x

denné

5-10x

denné

10-20x

denné

vice nez

20x denneé

E-mail

Pisemné (dopis)

Fax

Osobné

Telefon

JinaK....oooviiiein

8. Myslite si, Ze je dostate¢na komunikace mezi jednotlivymi tymy/oddélenimi?

O rozhodné ano

O spiSeano QO spise ne

O rozhodné ne

9. Jak casto a jakym zptisobem nejcastéji komunikujete v ramci firmy?(Prosim zakiizkujte

Cetnost, ktera se nejvice bliZi realité.)

1xza |1xza |2-5x |1-5x |5-10x |10-20x |vice nez
Viibec | mésic | tyden |tydné |denné | denné |denné |20x denné
E-mail
Fax
Osobné
Telefon
JinaK....ooooonnieinieneen
10.Ukladate néjakym zpiisobem informace o zakaznicich?
O ANO ONE
10.1. Pokud ANO, prosim napiste, jakym zptisobem jsou informace ukladany.



Priloha ¢. 1
11.Mate béhem komunikace dostatek informaci o zakaznicich?

O rozhodné ano Ospiseano O spiSene O rozhodné ne

12.]Jak Casto zjisSt'ujete spokojenost zakaznika?

OVibec O nahodile O mési¢né Opilrocné O ro¢né Opo dokoncenikontraktu O nevim

12.1. Jakym zpiisobem zjiStujete spokojenost zakaznika? (vybér vice moznosti)
O knihou prani a stiznosti
O komplexni zhodnoceni - napt. indexy spokojenosti zdkaznika
[J pomoci anket a prazkumt
LI nevim
12.2. Mate informace o spokojenosti zakaznika k dispozici béhem komunikace s nim?
O ANO ONE

13.Jak casto zjistujete hodnotu zakaznika pro podnik?
OVibec O nahodile O mési¢né O pllro¢né O ro¢né Opo dokonceni kontraktu O nevim

13.1. Jakym zpiisobem zjistujete hodnotu zakaznika? (vybér vice moZnosti)
O hodnotu automaticky vypocita CRM software
O odbornym odhadem kompetentnich osob

L] prostiednictvim statistickych modelt

13.2. Mate informace o hodnoté zakaznika pro podnik k dispozici béhem komunikace
s nim?
O ANO ONE

14..Lotus Notes

17.1. Myslite si, Ze vyuZivate veskeré dostupné funkce programu Lotus Notes?
O ANO ONE
17.2. Vyhovuje Vam uZivatelské prostiedi Lotus Notes?
O ANO ONE
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17.3. Jste spokojeni s programem Lotus Notes?
O ANO ONE
17.4. Mate napad na néjaké dalsi funkcionality, které nejsou v Lotus Notes obsazeny?
15.Program Wheel

18.1. Myslite si, Ze vyuzivate veskeré dostupné funkce programu Wheel?
O ANO ONE
18.2.Vyhovuje Vam uzivatelské prostredi programu Wheel?
O ANO ONE
18.3.Jste spokojeni s programem Wheel?
O ANO ONE

18.4. Mate napad na néjaké dalsi funkcionality, které nejsou v programu Wheel obsaZeny?
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Ateko, a.s. - Spokojenost nasich zakazniku

Vazen! pariner,

chiéli bychom Was timio poZadat o vyplnéni dotazniku o Wasl spokojenosti. Dotaznik bude slouZit
k tomu. abychom se mohli co nejvic plizplisobit Wasim potfebém a v plipadé néjaké chyby
zarudili, Ze s jiZ nebude opakovat. Memal by Vam zabrat déle neZ 5§ minut Vassho Sasu,
chsahuje pouze 10 krétkych otézek.

Dékujerna za VaE Sas.

Firma Ateko, a.s.

Prosime, nejdiive uved'te jménc Vasi firmy

2.
Makolik jste byli spokojeni s kvalitou naseho produkiu?
Cenadte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
Spokojeni Mespokojeni
3
Makolik jste byli spokojeni s dodrzovanim jednotlivych termind?
Cznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
Spokojeni Mespokojeni
4.
Vyhovovala Vam dostupnost ebechedniho zastupee?
Oznadte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
Spokojeni Mespokojeni
5.

Vyhovoval Vam pristup zaméstnancd? {ochota, spolehlivest, kemunikace)
Oznacte jen jednu elipsu.

Spokojeni Mespokojeni
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10.

Byli jste spokojeni se znalostmi naSich zaméstnanca?
Oznadte jen jednu elipsu.

Spokojeni Mespokojeni

MNakolik jste byli spokojeni s koneénou cenou produktu?
Oznacte jen jednu elipau.

Spokojeni Mespokojeni

Prosim ohodnotte jaké zphsoby komunikace Vam nejvice vyhovuii.
Oznadte jen jednu elipsu na kazdém fadu.

Zeela Spise Meutralini Spiza
wyhaovuje wyhowuje postaj nevyhovuje
Telefon
E-migil
Osobni setkani
Facebook
Limkedin

Ze=la

nevyhowuje

V pripadé, #e byste potrebovali nové zafizeni podobného druhu, obratili byste opét na

nas?
Oznadte jen jednu elipau.

Ano

Me

V porovnani s konkurenci, v jaké oblasti bychom se méli zlepsit? Budeme radi za

jakoukoliv odpovéd.

Dékujeme za Vas ¢as, velmi si vazime Vasi odpovédi.
Prejeme Vam hezky zbytek dne. Ateko, a.s.
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Ateko, a.s. - Spokojenost zakazniku

Makolik jste byli spokojeni s treanlivost kvality produktu?
Jznadte jen jednu elipsu

Spokojeni - MNespokojeni

Jak byste hodnotili nase poprodejni sluzby?
Jznatie jen jednu elipsu

Spoieni () i - Mespokojeni

Probahla u Vas reklamace?
Jznadte jen jednu elipsu

Ano Preskodte na ofazku 4.
Me Freskote na "Velice Vam dékujeme za Vas das Ateko, a.5.
Reklamace

Byli jste spokojeni s rychlosti feseni reklamace?
Oznadcte jen jednu elipsu

Spokaojeni { Nespokojeni

Byli jste spokojeni s kvalitou reklamace?
Jznadte jen jednu elipsu

Spokojeni | | MNespokojeni
Eyli jste spokojeni s chovanim zaméstnancl pfi reklamaci?
Oznadcte jen jednu elipsu

Spokojeni '__ ] o ) __ Mespokojeni
Mate n&jaky komentar ohlzdné reklamaci, ktery

byste nam chitéli sdélit?

Velice Vam dékujeme za Vas éas. Ateko, a.s.
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Podklad pro zad4ni DIPLOMOVE price studenta

PREDKLADA: ADRESA 0SOBNI CisLo
Lorenc Frantidck Klasteree nad Orlici 118, Klasterec nad Orlici 11000958
TEMA CESKY:

Moderni informaéni néstroje v oblasti marketingu a fizeni vztahu se zdkazniky

TEMA ANGLICKY:

Modern information tools in Marketing and Customer Relationship Management

VEDOUCT PRACE:
doc. Ing. Hana Mohelska, Ph.D, - KM

ZASADY PRO VYPRACOVANT:
Cilem price je popsat moderni informaéni nastroje v oblasti marketingu a fizeni vztahu se zikazniky. Dale pak analyza
informaéniho marketingu a fizeni vztahu se zakazniky ve firmé Ateko, a. s.

Osnova prace:

1. Uvod

2. Cil prace, metodika a postupy feseni

3. Uvod do problematiky

4. Soucasné trendy v problematice
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9. Seznam pouZité literatury

10. Prilohy

SEZNAM DOPORUCENE LITERATURY:
WoS, Scopus, odborné podklady z ATEKa
Janouch, V., Internetovy marketing, Praha: Computer press, 2. Vydani, 2014, ISBN 978-80-251-4311-7
Dohnal, J., Rizeni vztaht se zikazniky, Praha: Grada Publishing, 1. vydéani, 2002, ISBN 80-247-0401-3
Online marketing, Praha: Computer press, |. Vydani, 2014, ISBN 978-80-251-4155-7

Burnett, K., Kli¢ovi zakaznici a péce o né, Praha: Computer press, 1. vydani, 2002, ISBN 80-7226-655-1

146



é&’/’(} Datum: ﬁlo 2015

...........................................................................................

.............................................................................

(€) ISISTAG , Poctdl - Podklnd kvalifikadnl pelce , T1ONO9SK , 15.10.2015 1048

147



