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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou fizeni vztahi se zakazniky
ve spolecnosti Zemédélska technika BOSKO, a.s. V teoretické cCasti se zaméfuje
na marketing, B2B trhy a fizeni vztahi se zakazniky (CRM). Analyticka Cast
se zamétuje na zhodnoceni soucasného stavu spolecnosti. Posledni ¢ast prace zahrnuje

navrhy a doporuceni vedouci ke zlepSeni fizeni vztaht se zakazniky.

ABSTRACT

This theses deals with issues of customer relationship management in the company
Zemédélska technika BOSKO, a.s. The theoretical part focuses on marketing, B2B
markets and customer relationship management (CRM). The analytical part focuses
on the evaluation of the current state of company. The last part of the thesis includes

suggestions and recommendations leads to improve customer relationship management.
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UVOD

Zakaznici jsou nejdulezitejsi slozkou kazdého podniku. Kazda spolecnost mize vyrabét
kvalitni vyrobky a poskytovat kvalitni sluzby, ale bez zakaznikd, ktefi by jejich vyrobky

nakupovali a uzivali, by spole¢nosti brzo zkrachovaly.

V soucasné dobé je na trhu vysoka konkurence a nova neustale pribyva. Spolecnosti
by se proto mély snazit nalézt nové konkurencni vyhody, které jim pomohou pfezit.
Mnohdy nesta¢i pouze konkurovat v ramci poskytovanych cen, ale je zapotiebi
zékazniky né¢im zaujmout a poskytnout jim to nejlepsi ve vSech oblastech, abychom
sije udrzeli ¢i ziskali nové. Management zakaznicky vztahl je zdlouhavy a slozity
proces. Proto se nabizi jednodussi softwarové feseni a to CRM systémy. Softwarové
produkty tohoto typu maji v dnesni dobé velikou Sanci na uspéch, mohou zkvalitnit

vztahy se zakazniky a zlepsit konkurencischopnost spolecnosti.

CRM systémy zazivaji v posledni dob& obrovsky rozmach a spolecnosti, které tyto
softwarové systémy nevyuzivaji, mohou mit konkurenéni nevyhodu. CRM systém usetti
straveny Cas nad vyhledavanim informaci o zakaznicich a umozni zlepseni komunikace

se zakazniky.
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CiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem této diplomové prace je na zakladé provedenych analyz vytvofit navrh
na zavedeni CRM systému do spole¢nosti Zeméd¢lska technika Bosko a.s. Tato prace

je roz€lenéna do ¢tyt hlavnich kapitol.

V prvni kapitole, ktera se zaméfuje na teoreticka vychodiska, kde budou objasnény
pojmy tykajici se feSené problematiky. Konkrétné B2B trhd, teorie marketingu,
Porterovy analyzy, SWOT analyzy a CRM systému. Zakladem pro zpracovani této
kapitoly bude nastudovani informaci z dostupné literatury, internetovych zdroja

¢i odbornych blogt.

Ve druhé kapitole, kterd se vénuje analyze problému a soucasné situace, se zjiSt€né
informace prevedou do praxe. Bude blize predstavena spole¢nost a pomoci Porterovy
a SWOT analyzy zhodnocen jeji souCasny stav a soucasny stav fizeni vztahd

se zakazniky.

Posledni dve kapitoly budou vychazet z poznatkt analytické Casti. V téchto kapitolach
budou predlozeny moznosti a navrhy, které by mély vést ke zlepSeni fizeni vztaht
se zakazniky, a bude navrzen konkrétni CRM systém. Tato prace v kone¢ném dusledku

poslouzi spolec¢nosti jako nastroj pro rozhodovani o rozvoji vztahti se zakazniky.

12



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka cast je zaméfena na souhrn teoretickych vychodisek, ktera byla pouzita

pfi zpracovani analytické Casti této prace.

1.1 Marketing

Marketing management muzeme definovat jo umeéni ¢i védu vybéru cilovych trht
a ziskavani, udrzovani si a rozSifovani zakazniki pomoci vytvareni, poskytovani

a sdélovani lepsi hodnoty pro zadkaznika (KOTLER, 2007).

K praktické marketingovému managementu dochazi, pokud alespoii jedna strana
obchodni smény premysli o prostiedcich, jak 1ze dosahnout zadanych reakci ostatnich

stran (KOTLER, 2007).

1.1.1 Definice marketingu

Marketing je jednou =z Cinnosti, které vykonavaji organizace a sadou procesu
pro vytvareni, sdéleni ¢i poskytnuti hodnoty zakaznikim. Slouzi kfizeni vztaht
se zakazniky takovym zpusobem, z n€hoz ma prospéch nejen organizace, ale i zajmové
skupiny s ni spojené. Zakladni myslenkou marketingu je, ze se tyka poskytnuti hodnoty

kazdému, kdo je danou transakci ovlivnén (SOLOMON, 2006).

.Marketing je spolecensky a rizeny proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji
to, co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych produkti
s ostatnimi (CHLEBOVSKY, 2010, s. 7).

1.1.2 Zakladni kroky marketingu
Mezi zakladni marketingové kroky miizeme zaradit:
e Stanoveni marketingovych cili - ty nam umozni posoudit, zda byla ¢i nebyla
strategie Uspésna.
e Stanoveni marketingovych strategickych alternativ.
e Stanoveni presnych parametru jednotlivych cilovych skupin.
o Identifikace konkurence - jedna se pfedevsim o znacky a vyrobce, pro kazdou

zvolenou cilovou skupinu.
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¢ Vymezeni nabizenych produktu - spolecnost pii vymezeni produkti piihlizeji
na cilové zakazniky a konkurenty.

o Prezentace podstaty nabidky cilovym zakaznikim - nabidka by méla
vyzdvihnout vyhody, pozici produktu a hodnotu produktu.

e Vypracovani marketingového mixu jako nabidky cilovému segmentu

(FORET, 2010).

1.1.3 Segmentovy marketing

,Spolecnosti  vyclenuji Siroké spektrum segmentu tvoricich trh a prizpiisobuji
své nabidky uzavienéjsi skupiné jednotlivych segmentu a jejich potrebam (KOTLER,
2004, s. 328).

Segmentovy marketing nabizi spoustu vyhod. SpoleCnost muze prezentovat
své vyrobky ¢i sluzby acinnéji ¢i zaméfit svou nabidku na ur€itou skupinu zakaznika

(KOTLER, 2004).

1.2 Segmentace trhu

Trh se sklada ze spotiebniho a primyslového trhu.

1.2.1 Segmentace spotiebniho trhu

e Geograficka segmentace — zabyva se rozdé€lenim trhu do riznych
geografickych jednotek podle narodnosti, regionii apod. Spole¢nost se muze
rozhodnout, zda bude obchodovat v jednom nebo vice geografickych tizemich.

e Demograficka segmentace — v této segmentaci lze trh roztfidit podle véku
afazi zivota, pohlavi, pfijmu ¢i dosazeného vstupné vzdélani. Faktory
demografické segmentace jsou nejpopularn€js§i pro segmentaci zakaznickych
skupin.

o Psychograficka segmentace — rozClefiuje zakazniky podle pfislusnikt
k spoleCenskym tfidam, zivotniho stylu nebo osobnich charakteristik.

e Behavioralni segmentace — rozdé€luje kupujici do skupin podle jejich znalosti,

postoju ¢i toho, jak ¢asto vyrobek nakupuji a pouzivaji (KOTLER, 2004).

1.2.2 Segmentace prumyslovych trhu
Pracovnici, ktefi pracuji na primyslovych trzich (B2B sektor), pouzivaji k segmentaci

mnoho proménnych. Zakaznici mohou byt rozdéleni podle geografickych,
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demografickych kritérii ¢i podle pozadavkid na vyhody. Spole¢nosti také mohou

vytvaret specialni systémy pro obchodovani s vét§imi zakazniky (KOTLER, 2004).

1.2.3 Podminky spravné segmentace

Ne vsechny zplisoby segmentace trhu jsou efektivni. Proto, aby byla segmentace trhu

uziteCna, musi byt segment:

Méritelny: méfitelné musi byt velikost, kupni sila a profily jednotlivych
segmenty. Nekteré proménné jsou ovSem méfitelné velmi obtizné.

Pristupny: jednotlivé segmenty musi byt dosazitelné a musi byt mozné
je efektivné obslouzit.

Dostatecné velky: segmenty museji byt rozsahlé nebo dostate¢né ziskové, jinak
se spolecnosti nevyplati je obsluhovat.

Rozlisitelny: jednotlivé segmenty lze pojmové rozliSit a odpovidaji razné
na rozdilné marketingové mixy.

Akéni: pro ziskani a obsluhu jednotlivych segmenti mohou byt vytvareny
efektivni programy (KOTLER, 2004).

1.3 B2B trhy

B-2-B (Business to Business) mizeme definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem

a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuzije ve svém podnikani. Podstatou téchto

trhii je, Ze na stran& odbératele nefiguruje koncovy spotiebitel (CHLEBOVSKY, 2005).

Oznaceni B-2-B se zaCalo objevovat v dobé rozmachu marketingu, kdy vyslo najevo,

ze kazdé prostiedi vyzaduje odligné postupy (CHLEBOVSKY, 2005).

Mezi hlavni odvétvi, ktera vytvari B2B trh, patfi napt. zemé&délstvi, lesnictvi, rybafstvi,

tézebni pramysl, stavebnictvi ¢i distribuce a sluzby (KOTLER, 2013).

Marketéfi na B2B trzich se potykaji se stejnymi problémy jako marketéii na spotfebnich

trzich. Potfeba porozumét svym zakaznikim a tomu, Ceho si ceni, ma ohromnou

dualezitost na obou trzich (KOTLER, 2013).
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Rozdily B2B trhu oproti trhu spotiebnimu:
e mensSi pocet zakaznikd,
e tésny vztah dodavatele a zadkaznika,
e profesionalni pfistup k nakupu,
e vicero kupnich vliva,
e vicenasobné prodejni navstévy,
e odvozena poptavka,
e neelasticka poptavky,
e kolisajici poptavka,
e geograficka koncentrace kupujicich,

e piimé nakupy (KOTLER, 2013).

Obchodovani na B2B trzich se stale ve vétsi mife provadi elektronicky prostifednictvim

internetovych a komunikag&nich technologii (CHLEBOVSKY, 2005).

1.4 PEST analyza
PEST analyza je zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis. Je
to soucast strategického managementu, ktera prichazi ke slovu tehdy, kdy se spoleCnost

rozhoduje nad svym strategickym zamérem anebo planuje realizovat néjaky projekt

(ZIKMUND, 2010).

Politické prostredi

Analyza politickych faktorti se ani tak nezabyva problematikou politickych stran jako
spise problematikou politické scény (tj. jak ¢asto se méni vlada), ktera ma pifimy dopad
1 na stabilitu legislativniho rdmce, napt. omezeni v podnikani, ekonomicka legislativa
apod. Sleduji se také vSechny podstatné zakony a navrhy dualezité pro oblast,

kde spolecnost piisobi (ZIKMUND, 2010).

Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi je dilezité zejména pro odhad ceny pracovni sily i pro odhad cen
produkt a sluzeb. V této Casti analyzy se sleduji otazky dani a cel, stability mény

a navaznosti jejiho kurzu ke kurzu domovské mény, vySe urokovych sazeb, specifické
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zaméfeni trhu, trendy v oblasti distribuce apod. Spadaji sem ale také nejriznéjsi

pobidky pro zahrani¢ni investory, ¢i pobidky a podpora exportu (ZIKMUND, 2010).

Sociadlni prostredi

Tato oblast je dulezita zejména pro firmy podnikajici v oblasti retailu — tj. prodeje
koncovym spotiebitelim. Resi se pii ni demografické ukazatele, trendy Zivotniho stylu,
etnické a nabozenské otazky, ale také oblast médii a jejich vlivu, vnimani reklamy,

hlavni udalosti jako jsou veletrhy, vyznamné konference apod (ZIKMUND, 2010).

Technologické prostredi

V otazkach technologického prostfedi se analyza zabyva otazkami infrastruktury
(doprava — vcetné potrubni, suroviny, elektricka energie, telekomunikace), stavem
rozvoje a zaméfeni pramyslu a odborné feCeno kvartérni sférou neboli stavem zejména
aplikované védy a vyzkumu, podpory védy a potazmo vysokého kolstvi apod. Castetné
sem z oblasti politického prostiedi spada i oblast prava souhrnné nazyvana jako dusevni
vlastnictvi, z cehoz je dilezitda zejména oblast primyslové ochrany (patenty, uzitné
a prumyslové vzory). Nékdy sem muaze byt oddélena také ta Cast legislativy, ktera
se zabyva regulaci primyslu, nebot tu maji Casto na starosti nizsi pravni normy jako

provadéci vyhlasky, cenova rozhodnuti regulatorti apod (ZIKMUND, 2010).

1.5 Porterova analyza

Porterova analyza slouzi ke zmapovéani konkuren¢ni pozice spolecnosti v odvétvi.
Vychazi z ptedpokladu, ze strategicka konkurencni pozice spoleCnosti je urCovana
pusobenim péti sil (faktorl). Jedna se o vyjednavaci silu zakazniku, vyjednavaci silu

dodavatel,, hrozbu vstupu novych konkurentt, hrozbu substitutd a rivalitu firem

(HANZELKOVA, 2009).

Vyjednavaci sila zakazniku
Mezi faktory, které nejvice zhorsSuji vyjednavaci pozici vici zakaznikiim, patfi:
e spolecnost je vuci odbérateli slaba a zakaznik je pro ni vyznamnym
odbératelem,

e zakaznik muze snadno prejit ke konkurenci,
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e odbeératelé mohou snadno prejit na spotiebu substitutl,

e odbératelé jsou cenové citlivi aj. (HANZELKOVA, 2009).

Vyjednavaci sila dodavatela
Faktory, které zhorsuji vyjednéavaci pozici:
e spolecnosti nemuze jednoduse prejit k jinému dodavateli,
¢ mala velikost spolecnosti proti jejimu dodavateli,
e zdkaznik nema k dispozici potiebné informace z trhu,
e velkou roli hraje pro zakaznika kvalita nebo cena vyrobku, kterou dany

dodavatel poskytuje aj. (HANZELKOVA, 2009).

Hrozba vstupu novych konkurentu
Mezi faktory, které mohou zvySovat tuto hrozbu, patfi:
e odveétvi s vétsim poctem stejné silnych konkurenta,
e fixni néklady vstupu do odvétvi a celkové investice,
e vyrobky nejsou vzajemné diferencované,
e neexistuji zde konkurenti s vyznamnymi nakladovymi vyhodami,
e naklady na zménu dodavatele u zakazniki v daném odvétvi jsou nizké aj.

(HANZELKOVA, 2009).

Hrozba substitutu
Faktory zvySujici hrozbu:
e pokud spolecnosti nabizejici substituty je vyrabéji s niz§imi naklady a nabizeji
tedy i s niz§imi cenami,
e pokud spolecnosti nabizejici substituty podstatné zvysuji nabidku,
e jsou nizké naklady na pfechod do stavajiciho vyrobku k substitutu aj.

(HANZELKOVA, 2009).

Rivalita firem pusobicich na daném trhu
Mezi faktory zvySujici celkovou rivalitu patfi:
e dany trh malo roste, proto se spoleCnosti snazi udrzet svoji pozici a mize

dochézet k cenovym 1 necenovym valkam apod.,
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e jedna se o nové, do budoucna lukrativni odvétvi,

e vysoké fixni ndklady nuti jednotlivé konkurenty maximalné vyuzivat svoje
vyrobni kapacity,

e existence opakujici se nebo chronicky nadbytek vyrobnich kapacit,

o ziskovost odvétvi je velmi mal4, konkurenti sleduji strategii preziti

(HANZELKOVA, 2009).

1.6 SWOT analyza
SWOT analyza zahrnuje analyzy silnych a slabych stranek spolecnosti, prilezitosti

a hrozeb, kterym spolecnost ¢eli (KERMALLY, 2006).

Pro uspéch spolecnost je dulezité, aby spole¢nost pochopila, jaké jsou jeji silné stranky
a kde je zranitelna. SpoleCnost potfebuje ohodnoceni svych internich zdroja
a schopnosti, aby se chopila vyhody piilezitosti na trhu a Celila konkurenci ¢i okolnimu

prostiedi.

Silné stranky
Spolecnost si musi uveédomit jaké ma silné stranky ve vztahu ke svym zdrojim
a schopnostem, struktufe, kultufe, vedoucimu postaveni, vyrobkim, systému, hodnotam

¢i procesum (KERMALLY, 2006).

Slabé stranky
Spolecnost si také musi uvédomit, jaké jsou jeji slabé stranky ve vztahu k silnym
strankam. Musi uvazovat o tom, co je udélano Spatn€, ¢emu by se mohla vyvarovat

¢i jaka jsou klicova tizka mista (KERMALLY, 2006).

Prilezitosti
Je dualezité si uvédomit jaké prilezitosti ma spoleCnost na trhu k dispozici. Muze
se jednat napf. o investice do rozvoje spoleCnosti, expandovani na zahrani¢ni trhy

¢i rozsifeni vyroby (KERMALLY, 2006).
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Hrozby
Hrozby se vztahuji k faktorim, které jsou v okoli organizace. SpoleCnost si musi
uvédomit, jakym vyzvam celi a jak se jim hodla postavit, napt. jestli meénici

se technologie spolecnost ohrozuji apod. (KERMALLY, 2006).

1.7 Zakaznik

Jiz dlouho neplati slova Henryho Forda, ktery kdysi pronesl ,nas zakaznik muze mit
auto jakékoliv barvy, pokud si zvoli Cernou®. Zakaznik je ¢im dal tim vétSi pan
apro podnik velmi cenny. Dobré vztahy se zakazniky byly vzdy dulezité. Dulezitost
budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky vyrazné€ vzrostla, navzdory tomu, jak jsou
lidé stale narocn€jsi a moznosti jejich vybéru stale vétsi. Spolecnosti, které chtéji uspét,
museji o zakazniky umét pecovat. Obchodnici se musi naucit zékaznika otipovat,

rozligit a podle toho se mu vénovat (KUCHAR, 2012a).

Chtg&ji-li spole¢nosti umocnit motivaci zédkaznika, musi oslovit jeho podvédomi. Musi
vhodné vytvorit takové asociace, které navodi vhodnou atmosféru vyuziti zbozi v jeho
zivoté. Pfi nakupnich rozhodnutich ovliviiuje motivaci a potieby zakaznikt jejich
chovani. Proto, aby spolecnost mohla odhadnout chovani zakaznikti dopfedu, musi

na né& dostatetné zaptisobit (KUCHAR, 2012a).

Zakaznici si mohou stale vice vybirat, jsou stdle narocnéjsi a i konkurence v obchodé
a sluzbach neustale roste. Nekvalitni péce o zakaznika ma zésadni vliv na hospodateni
spoleCnosti, proto se spoleCnost musi naucit o zakaznika peCovat. Kvili nekvalitni
¢i nedostatecné péci, nikoli kvali cen€, ukoncuje z celosvétového pohledu obchodni
vztah 70 % zakaznikti. Spole¢nosti se mohou mylné domnivat, ze pfi odchodu jednoho
nespokojeného zakaznika pfijdou maximalné o par desitek korun, av§ak nemohou brat
v potaz pouze Castku, kterou by zakaznik utratil pfi aktualnim nakupu, ale jeho celkovy
dlouhodoby piinos pro spoleCnosti. S jednim nespokojenym zakaznikem, spolecnost

muiZe ztratit vice, neZ si mysli (KUCHAR, 2012b).

1.8 Spokojenost zakaznika
Zda je kupujici po nakupu spokojen, zavisi na vykonnosti nabidky ve vztahu

k o¢ekavani kupujicitho. Obecné lze fici, ze spokojenost ¢lovéka je pocit z potéSeni
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a zklamani vyplyvaji z porovnani vykonnosti produktu ve vztahu k jeho ocekavani.
V ptipadé ze produkt nespliiuje ocCekavani, je zakaznik nespokojen. V pfipadé,
ze produkt pred¢i zakaznikovo ofekavani je velmi spokojen ¢i nadSeny (KOTLER,

2007).

I kdyz spolecnost usiluje o vysokou spokojenost zakaznikl, neni to jejim hlavnim
cilem. V pfipadé€, ze spolecnost zvySuje spokojenost tim, ze snizuje ceny nebo zvysuje
své sluzby, mize to mit za nasledek nizsi zisky. Spolecnost by méla byt schopna zvysit
ziskovost jinymi prostiedky nez zvySenim spokojenosti. Spole€nost ma také mnoho
stakeholdert, vCetné zaméstnancl, prodejct, dodavateld ¢i akcionari. Tim Ze bude
travit mnoho Casu nad tim, jak zvySit spokojenost zakazniki, by mohla odvést
prostiedky od zvySovani spokojenosti stakeholderti. Spole¢nost by se méla fidit
filozofii, Ze se snazi poskytnout vysokou uroven spokojenosti zakaznikd a pfijatelnou
uroven spokojenosti stakeholdert, vzhledem k jejim celkovym zdrojim (KOTLER,
2007).

Ocekavani kupujicich se tvoii na zakladé minulych nakupnich zkuSenosti, rad piatel
¢i spolecnikll a informaci obchodnikii ¢i konkurence. Pokud obchodnici zvednou
ocekavani piili§ vysoko, kupujici bude pravdépodobné zklaméan. Na druhou stranu,
pokud spolecnost stanovi ocekavani priliS nizké, nepfitahne dostatek kupujicich.
Rozhodnuti zakaznika byt loajalni nebo ne je souctem mnoha malych setkani

se spolecnosti (KOTLER, 2007).

Velmi spokojeny zakaznik zpravidla zistava vémy déle, nakupuje vice, protoze
spoleCnost zavadi nové produkty a vylepSuje stavajici produkty, hovofi pfiznivé
o spolecnosti a jejich produktech, vénuje méné pozornosti konkurenénim znackam,
a je méné citlivy na zménu cenu. SpoleCnost také stoji mén€, nez obslouzeni novych

zakaznikQ, protoZe transakce jsou rutinni (KOTLER, 2007).
Propojeni mezi spokojenosti zakaznik(i a loajalitou, vSak neni proporcionalni.

Predpokladejme, ze spokojenost zékaznika je hodnocena na stupnici od jedné do péti.

Na velmi nizké urovni spokojenosti, zakaznici mohou opustit spolecnost a dokonce
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i o ni §patné mluvit. Na urovni dva az Ctyfi jsou zakaznici docela spokojeni, ale mohou
snadno prebéhnout ke konkurenci, pokud se objevi lepsi nabidka. Na urovni pét
je zakaznik velmi spokojeny, je pravdépodobné, ze dojde k opakovanému néakupu
a zdkaznik také poskytuje okoli o spole¢nosti dobré reference. Vysoka spokojenost

vytvati citové pouto ke znacce nebo spolecnosti (KOTLER, 2007).

1.8.1 Méreni spokojenosti zakaznika
Zpétna vazba zalozena na méteni a vyhodnoceni funkénosti realizovanych procesti musi
byt soucasti kazdého uspésného projektu.
Méfeni umozituje podnikim (CRM PORTAL, 2010):
e Kvalitn€jsi propracovani firemni strategie a zvySeni divéry zameéstnancu
v takovouto strategii.
e Sjednoceni komunikace z pohledu firemni strategie a klicovych faktori CRM.
Meéfeni napomaha zaméstnanctim lépe pochopit firemni strategii.
e ZvySovani miry ztotoznéni se s firemni strategii, cili a také loajality
zaméstnancu.
e Vyznamné zvySeni podilu uspéSné provadénych zmén. To je z pohledu
zavadéni CRM velice dulezity pfinos, jelikoz pifi tomto procesu dochazi
k vyznamnym zménam na vSech firemnich urovnich.
e Lepsi moznosti predikce problémi. Zpétna vazba umoziuje vCasné varovné
signaly v pfipad€ nespravné nastaveného firemniho procesu.
e Komplexni pohled na firemni procesy a jejich zmény v zavislosti

na provadénych zménach ve spolecnosti.

Nejpodstatnéj§im problém méteni irovné CRM je, ze nepotiebujeme zjistit to, co bylo,
ale jaky vysledek nastane v budoucnu. Je velice dualezité sledovat vnitini procesy
a aktivity spoleCnosti, tedy takové aktivity, které nejvice souvisi s chovani a postoji
zakaznik. Méfeni bude vzdy jistym zptusobem ovlivnéné osobou méfitele, a také tim,
jaké aktivity budou sledovany. Na zacatku méfeni si vzdy musime polozit otazku, jakou

aktivitu budeme sledovat a pro¢ ji budeme sledovat (CRM PORTAL, 2010).
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Lze doporucit sledovat nasledujici skupiny aktivit:
e Budovani a fizeni znacky (povédomi, asociace, loajalita ke znacce, atd.).
e Budovéni a fizeni nabidky (komplexni produkt slozeny z wvyrobku
a souvisejicich sluzeb, spokojenost, loajalita zakazniki)
— modelovani chovani zakaznika;
— Tfizeni hodnoty nabidky zakaznikiim.
e Kontaktni zdkaznické aktivity
— aktivity klasického marketingu (dosah kampané, reakéni procento,
mira angazovanosti, atd.);
— internetové aktivity (poCet navstévnikd, oblibené stranky, doby
prohlizeni);
— prodejni aktivity (pravdépodobnost uspéchu, naklady a vysledky
prodeje, statistiky, atp.);
— servisni a podpurné aktivity (servisni centra a servis pro zakaznika),
— logistické operace (od dodavatelt az po dodani zakazniktim).
e Mefeni komplexnich vyvojovych ukazatelli (financni ukazatele, zakaznické
ukazatele, ukazatele rozvoje a rustu)
— balanced scorecards,

— Tfizeni znalosti zakazniku.

Pfi zavadéni méreni vykonnosti CRM je tieba se poradné zaméfit na veskeré dilezité
oblasti pokryvajici péci o zadkaznika a musi vychézet z dlouhodobé firemni strategie.
Systém také musi brat v tivahu dynamiku okolniho trhu a spoleCnosti a mél by byt
nastaven tak, aby mohl byt lehce upravitelny dle pozadavkd okoli. Je nutné zminit,
Ze neexistuje zadny univerzalni systém, vzdy je zapotiebi vychazet z konkrétni situace
spoleCnosti a systém nasledné patficnym zptisobem upravit na miru zakaznika. Pfi této
uprave je tfeba brat v uvahu predevsim stabilitu konkurencniho prostiedi a jeho vyvoje,

technologické aspekty a kone&né organiza¢ni aspekty (CRM PORTAL, 2010).

Metody méreni

Spolecnosti, které nabizeji CRM, se vétSinou zamétuji pouze na sledovani poctu nové

ziskanych kontaktd, na potencionalni zakazniky, produktivitu prodeje ¢i vykonnosti
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telefonickych center. Opomiji vSak casto kliCové faktory — predevSim loajalitu
zakaznik(, efektivitu Cinnosti, nebo spokojenost zaméstnanci. Pii tvorbé
a implementaci systému meéfeni se doporuCuje postupovat dle nasledujicich kroka
(CRM PORTAL, 2010):

e stanoveni vize a priorit firemniho CRM,

e stanoveni méfenych velicin s odpovidajicimi prioritami,

e postupné zavadéni systému méfent,

e optimalizace systému.

Pro mé&feni CRM se pouziva nékolik metod. Mezi nej¢astéji pouzivané patii predev§im
CRM Scorecard, CRM Maturity Model ¢ metodika kvantifikace rozvojovych
schopnosti. Vétsina téchto metod je zaloZena na propracovaném baliku dotaznikovych

struktur (CRM PORTAL, 2010).

Systém méfeni musi primarn€¢ vychazet z dukladné analyzy soucasného stavu
spoleCnosti. Po analyze nasleduje vytvoreni samotného systému méfeni. Mezi systémy
meéteni vykonnosti CRM patii pifedev§im CRM — CRACK Model (Customer Relation
Analysis Complex Kit). Tento model sleduje prfedevsim marketing (znacku), nabidku,
kampari, internetové aktivity, prodej (zakazniky), zakaznickou podporu (Call Centrum,
servis), logistiku a komplexni finan¢ni ukazatele (rentabilita, zisk, trzby) (CRM

PORTAL, 2010).

1.8.2 Index zakaznické spokojenosti
Vy vysoce konkurencnim prostiedi je nezbytné provadét pravidelné sledovani a méfeni

spokojenosti zakaznikti (SPOKOJENOST ONLINE, 2009).

Normy tady ISO meéfeni povazuji za standard a predepisuji povinnost organizace
sledovat a méfit spokojenost zakaznikl. Spokojenost vyznamné rozhoduji o uspésnosti

spolecnosti (SPOKOJENOST ONLINE, 2009).
Pred zahajenim jakéhokoli méfeni je zasadni si zodpoveédét nasledujici otazky:

e (o to je spokojenost?

e Jak ji méfit?
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Jakou metodiku zvolit?

Jaké informacni vystupy muzeme ziskat?

Jak ziskat méfitelné, porovnatelné a srozumitelné vystupy?

Jak takto ziskané informacni vystupy vyuzit pro dalsi marketingové planovani?
Jak tyto informacni vystupy vyuzit pro zvySovani kvality?

Jak tyto informacni vystupy vyuzit pro zlepSovani a rast podniku?

Metoda ECSI (European Customer Satisfaction Index) sleduje celkem sedm oblasti,

které maji rozhodujici vliv na spokojenost zakaznika (SPOKOJENOST ONLINE,

2009):

Image

Ocekavani

Vnimani kvality
Vnimani hodnoty
Spokojenost zakaznika
Stiznosti zakaznika

Loajalitu zakaznika

Vyzkum je zalozen na propracované a osvédCené metodice, ktera pfinasi méfitelné

a porovnatelné vysledky. Vyznam téchto vysledkii a jejich hodnota roste s délkou

meéteného Casového useku, po kterou se méfeni spokojenosti provadi (SPOKOJENOST

ONLINE, 2009).

Ptinosy, které méfeni Indexu spokojenosti zakaznika pfinasi, mohou byt nasledujici:

Ziskate kvalifikované podklady pro dalsi zlepSovani systému fizeni jakosti
a zékaznického servisu.

Ziskate kvalifikované argumenty pro planovani, tvorbu a prodej novych
produktti.

Ziskate kvalifikované podklady, které umozni managementu pracovat
efektivnéji.

Ziskate kvalifikované podklady k marketingovému rozhodovéni a planovani.
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Rozhodovani a planovani bude probihat na zakladé znalosti a ovéfenych fakta,
nikoli na zakladé intuice, prani a predstav.
Ziskate kvalifikované argumenty pro prezentaci vysledka své prace.

Ziskate kvalifikované argumenty pro jednani o dal$im financovani.

1.9 Novy ziakaznik

Proces ziskavani novych zakazniki ma své zakonitosti. V jednom z nejjednodussich

modelt mazeme rozlisit 3 zakladni stadia (BEDNAR, 2006):

Osloveny zakaznik - jedna se o potencionalniho zékaznika, na néhoz spole¢nost
zameétuje své marketingové aktivity.

Zajemce — pii ziskavani novych zakaznikli je dulezity prvni kontakt, kterym
spoleCnosti da najevo jejich zajem. Muze se jednat o zaslani zadosti
o podrobnéjs§i informace, vypracovani nabidky ¢i telefonat. Zakaznici timto
zpusobem davaji najevo, ze je pro né€ nabidky spoleCnosti zajimava a ze budou
v budoucnu pravdépodobné uvazovat o nakupu. Zakazniky pak spole¢nost muze
rozdelit na vlazné a zhavé podle stupné zajmu.

Kupujici zakaznik — kupujicim zakaznikem se stava zajemce v okamziku
prvniho nakupu. V pfipadé€, ze zakaznik bude spokojeny, bude u spolecnosti
nakupovat opakovan€, proto je tento prvni nakup velice dulezity. Dulezité
je to z hlediska prodejnich nakladu, ale i proto, ze naklady na udrzeni stavajicich

zakaznik jsou niz§i nez naklady na ziskani novych.

Vyse uvedené rozdé€leni je pro spoleCnost dulezité ztoho davodu, Ze s kazdou

z uvedenych skupin je potfeba komunikovat odlisné. Cilem osloveni novych zakaznika

je zaujmout a motivovat je k akci a presunout je tak do skupiny zajemcu. Cilem

u skupiny zajemcu je zvySovat jejich povédomi o nabidce spolecnosti a motivovat

je k uskutecnéni prvniho nakupu. Cilem u kupujicich zakaznika je potom jejich udrzeni,

zajisténi oCekavané urovné prodeje, motivace k opakovanym nakupim a zajisténi jejich

spokojenosti (BEDNAR, 2006).

Podstatnou véci je také védét, kolik potencionalnich zakaznikd bude muset spole¢nost

oslovit, aby ziskala jednoho nového zakaznika. Tento pomér zavisi jednak na oblasti
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podnikani, a rovnéz na typu zvolenych marketingovych akci. Castou chybou byva
vynechani faze zajemce, ve vétSin€ pripadi je potieba potencionalniho zakaznika

nejprve zaujmout a dat mu &as si nabidku promyslet (BEDNAR, 2006).

Nasledujici obrazek (€.1) ukazuje hlavni marketingové cile v jednotlivych fazich

ziskavani zakazniku:

PROCES ZiSKAVANIi NOVYCH ZAKAZNIKU
A MARKETINGOVE CiLE

Préace s kupujicimi zdkazniky
Cil: udrzet si zdkaznika, motivovat
k opakovanym nakupam, zajistit

si loajalitu a spokojenost. KU pUJ I’CI’ Ziskavani kupujicich zakaznika
y Cil: realizovat 1. nakup

Prace se zajemci I
Cil: prohlubovat povédomi o

nabidce, z vlaznych zajemich vytvorit ZéJ em Ci

zhavé, pripravit je k 1,hakupu 2idkévani zéjemch:
Cil: dostat se do podvédomi
zakaznika, motivovatk akci, ziskat
Osloveni trhi zpétnou vazbu (napf. vyzadani si
Cil: vytvaiét povédomi o nabidce, Osloven 1 podrobnéjsich.informaci)

ziskavat zajemce

Obrazek 1: Proces ziskavani novych zakaznikd a marketingové cile (Zdroj: vlastni
zpracovani podle BEDNAR, 2006)

1.10 Vyvoj zakaznika
Cilem vétSiny spolecnosti je vychovat si z prvné kupujicitho zakaznika pravidelné
se vracejiciho a s predvidatelnymi potfebami. Je to vyhodné pro planovani, pro vyrobu

i pro marketing. Usek marketingu tak ziska spolehlivou zékladnu pro rozsifovani

a oslovovani dalsich cilovych skupin (KNESCHKE, 2005).

Cim déle si kazdého zakaznika spoletnost udrzi, tim vynosn&jsim se stava. Davodi
je hned cela rada, napt. k produktim spolecnost piidava ve stylu kiizového marketingu
dalsi, které s primarnim produktem souviseji, jsou vhodné komunikované a zakazniky
zaujmou. Komunikace s vracejicim zakaznikem je hladsi, zabere méné Casu a energie
aje celkové efektivnéjsi a za nizSich nakladd v porovnani komunikace s prvné

nakupujicim zékaznikem. Spokojeni zékaznici také mohou doporucit dalsim lidem
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sluzby spolec¢nosti a dlouhodobi zakaznici jsou i méné citlivy na zmeénu ceny

(KNESCHKE, 2005).

Zakaznici se Sitenim svych znalosti stavaji advokaty obchodu a napomahaji spole¢nosti.
Spole¢nost by meéla vyuzivat databazi spokojenych zakazniki a informovat
je o novinkach. VétSina zakaznik( totiz oceni, ze informace maji dfive nez ostatni

vefejnost, stavaji se tak privilegovanou skupinou (KNESCHKE, 2005).

Pokud ma spole¢nost mnoho spokojenych zakaznikii, mize je jest€ vice domestikovat
a vytvorit klub s vyhodnymi privilegii. Malo zakaznika opusti pozici, kde by o nabizené
specialni vyhody mohli pfijit. Spole¢nost mize zajit jesté dal a pozadat opravdu loajalni
klienty o radu pfi inovacich, tvorbé novych produkti nebo jim také umoznit vefejnou
ucast v diskusich. Zde se potom zakaznik dostavda do pozice na rozmezi klient —

spolumajitel spolec¢nosti (KNESCHKE, 2005).

1.11 Rizeni vztahu se zakazniky
Cilem fizeni vztahli se zakazniky neni maximalni zvySovani trzeb, ale vytvareni

trvalého vztahu se zadkazniky. (STORBACKA, 2002)

Zakladem pojeti fizeni vztaht se zakazniky je dukladné pochopeni procesu, v némz
si zakaznik vytvafi pro sebe svou vlastni hodnotu. Bez fadného pochopeni je potom
obtizné rozvinout vztah se zakaznikem, jak =z hlediska zakaznika, tak z hlediska

spolecnosti (STORBACKA, 2002).

Na vztahy se zakaznikem je dulezité nahlizet jako na procesy. Vztahy vznikaji
na zakladé fady setkani. Vzajemné pusobeni a cilené vytvareni vztahu se zakaznikem

jsou nezbytné predpoklady pro dalsi rozvoj vztahu (STORBACKA, 2002).
Spolecnosti by se neméli zaméfovat pouze na to, co zakaznici potfebuji a ocenuji

v soucasné dobé, ale méli by se zamyslet 1 nad tim, co budou potiebovat v budoucnu.

Uspokojovani potieb vyzaduje prostor pro neustale zlepSovani (STORBACKA, 2002).
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1.11.1 CRM systém
CRM (Customer Relationship Management) predstavuje tvorbu a udrzovani
dlouhodobé prospésnych vztahti se zakazniky. Komunikace se zakazniky je zajisténa

vhodnymi technologiemi, které pro spoleCnost pifedstavuji samostatné procesy

s pfidanou hodnotou (WESSLING, 2003).

CRM nepredstavuje zadnou filosofii ve vztahu k zakaznikim, spiSe lze fici, ze se jedna
o komplexni metodiku vytvareni vyhodnych a ekonomicky prospésnych wvztaha

se zakazniky s dirazem na cilenou kvalifikaci personalu (WESSLING, 2003).

CRM predstavuje integraci jiz existujicich feSeni, napf. one-to-one, marketing, call
centra Ci stfediska sluzeb. Kazda z téchto metod ma své opodstatnéni a spada do dil¢ich
kompetenci marketingu, odbytu nebo sluzeb zakaznikim. CRM je ve své podstaté
souhrnnd organizacni jednotka, ktera je ve struktufe podniku nadfazena oddélenim

(WESSLING, 2003).

1.11.2 Hlavni prvky CRM
Tremi kli¢ovymi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mezi nimi
bezprostiedni souvislost, které dopliiuje Ctvrty prvek:

1. lidé (lidsky kapital, zékaznici);

2. obchodni procesy (zaméteni, prolinani);

3. technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost);

4. obsahy (data, obsah).

Vyznam téchto Ctyi prvka spociva v komplexnim pohledu na CRM, nikoli v detailnim

zameéteni na jednotlivé prvky (WESSLING, 2003).

1.12 Prinosy CRM

Vyhody, které pfinasi implementace a pouziti CRM, vedou v kone¢ném dusledku
k udrzeni a zvySovani stavajiciho obratu a zisku. CRM pfinasi méfitelné vyhody, které
se vsak projevi az po urcité dobé. Zavedeni CRM s sebou pfinasi také urcité pfinosy

(WESSLING, 2003).
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1.12.1 Bezproblémovy prubéh obchodnich operaci

Vytvofeni a pouziti systému omezuje pratahy a problémy, které se objevuji
pfi zpracovani obchodnich procesti v marketingu, odbytu a sluzbach, i mezi témito
useky. CRM spojuje vSechny tyto oblasti pomoci koncipovanych procest a piislusnych
informacnich technologii. Praktické vyuziti CRM vede k zestihleni a zefektivnéni
procest, které jsou pro zakaznika prinosem. Dal§im pozitivnim efektem je pokles
nakladi na fizeni procesu, které napomahaji ziskat zakazniky a vytvareji vzajemné

vazby (WESSLING, 2003).

1.12.2 Vice individualnich kontakti se zakazniky

Vysokého poctu kontaktt se zakazniky nebo potencionalnimi zakazniky 1ze dosahnout
s vyuzitim prostfedki marketingové komunikace, jako je napt. reklama v rozhlase, tisku
¢i televizi. Zasadni vyzvou je ale z tohoto vysokého poctu kontaktt utvofit individualni
vztahy. Toho lze dosahnout pomoci nastroju, jako jsou call centra, prodej po telefonu,
individualni webové stranky nebo e-marketing. Pfinos CRM ma v tomto ohledu dva

aspekty: kvalita kontaktl a mnozstvi vztaht se zakazniky (WESSLING, 2003).

1.12.3 Vice ¢asu na zdkaznika

Vice Casu na zékaznika znamena dosazeni ¢asovych uspor ve stavajicich podminkach.
Pomoci CRM lze investovat Cas ziskany zefektivnénim prub&hu procest do nartstu
kvality vztahl se zakazniky. Vztahy se zakazniky jsou zaloZeny na zasadé ,,mit na sebe
Gas“. Cas, ktery se podaii ziskat pii zavedeni nové koncepce pribéhu procesi
a implementaci technologie, mize byt investovan do vztahu se zakaznikem. Ukolem

managementu je potom tento Cas organizovat (WESSLING, 2003).

1.12.4 OdliSeni se od konkurence

Zavedenim CRM je mozné se odlisit od konkurence, nebot podniky, kter¢ CRM
nevyuzivaji, nemaji tak dobré vztahy se zdkazniky jako podniky, které CRM pouzivaji.
Pomoci CRM je mozné dosahnout vyrazného zlepSeni vztahi se zakazniky, a ziskat
konkuren¢ni vyhodu. CRM je pomérné€ novou zélezitosti a v souc¢asné dobé je vyuziva

jen malo podniku a zpravidla neni vyuZzivan cely jeho potencial (WESSLING, 2003).
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1.12.5 Vylepseni image

Spolecnosti, které vyuzivaji CRM, maji zpravidla dobrou image z pohledu
uspokojovani individualnich pozadavki. Podnik chovajici se ke svym zakaznikiim
loajaln€ a najde si na né€ Cas, byva odménén diavérou. Image, ktery si podnik vytvori
u zakaznika, je mozné vyuzit k osvobozeni podniku od cenovych tlakt a k ziskani vyssi

suverenity pfi utvareni cenové politiky (WESSLING, 2003).

1.12.6 Pristup k informacim v realném case

Prubéhy vSech procest se neustale zrychluji a pfistup k informacim v realném case
je pro management podminkou pfeziti. Informace se mohou tykat napf. poctu
kazdodennich prodeju, reakci zakazniki na sluzby, vysledkd snah o ziskani novych
zakaznik(, po¢tu a obsahu vefejnych aktivit odbytu nebo servisu, vyhodnocovani anket
apod. Diky CRM ma podnik neustale k dispozici vSechny informace potiebné k fizeni
kazdodenniho obchodovani. Bez pouziti CRM nemuze podniky reagovat na zmeény
na trhu tak rychle, jak by bylo zapotfebi. Pomoci CRM miuze podnik vCas zareagovat

na problémy a predchazet nesrovnalostem (WESSLING, 2003).

1.12.7 Spolehlivé a rychlé predpovédi

CRM umoziuje spolehlivou piedpoveéd dalSiho vyvoje. Jakoukoli zménu systém
zaznamena a poskytne pfislu§né informace. Diky CRM mé4 management neustale
pfistup k aktualnim vysledkiim prace odbytu a pevné definovana pravidla pro stanoveni
pravdépodobnosti prodeje do wurcité miry eliminuji riziko chybného odhadu

(WESSLING, 2003).

1.12.8 Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Pti vyuziti CRM stoupé uroveni komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami.
Bylo by ovSem chybné piedpokladat, ze ke zlepSeni komunikace dojde automaticky.
Je zapotiebi odvésti solidni praci pfi Skoleni personalu, fizeni transformacnich procest
a vytvareni novych obchodnich procesu se zietelem na pfislusné pracovniky. Vyhody,
které vyplyvaji z CRM, spocivaji napt. v piistupu do spolecné databaze zahrnujici cely
ivotni cyklus zakaznika. Clenéni zakaznikd provedené marketingem miZe vytvofit
zéaklad pro uspésnou praci odbytu. Znalosti ziskané pifi odbytu lze pak vyuzit naopak

pii planovani marketingovych akci. Pokud jde o cile, nemize existovat zadny rozdil
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mezi usekem marketingu a isekem odbytu. Oba useky ziskaji pomoci CRM vybornou

pozici (WESSLING, 2003).

1.12.9 Narust efektivity tymové spoluprace

Zavedenim CRM prudce stoupa efektivita prace uvnitf jednotlivych tsekd. Jakmile
do marketingu dorazi reakce na dotaznik, ziskané informace jsou okamzité k dispozici
v odbytu, kde jsou vyuzity pfi planovani prodejnich akci. CRM napomaha k urychleni
prubéhu obchodnich procest, a tim prispiva k narastu efektivity (WESSLING, 2003).

1.12.10 Rast motivace pracovniku

Diky implementaci CRM je zaméstnancim poskytovana odpovidajici podpora jejich
kazdodenni prace, takze je prace bavi. Timto zpasobem pfispiva CRM ke zvySovani
spokojenosti zaméstnanct, predpokladem je ovSem komplexni piiprava zameéstnanct

na zavedeni CRM (WESSLING, 2003).

1.13 Implementace CRM

., CRM iniciativa zahrnuje interni i externi zmény spolecnosti a vyZaduje strukturovany
pristup. Interné se jednd o souhru zmén spojenych s optimalizaci oblasti firemni
Strategie, organizacni struktury, procesi, metrik, zpiisobu odmériovani, védomosti

a technologie. Externé se jednd o zkuSenosti klientit a relevantnich obchodnich partneri

(TOMASKOVA, 2006). “

V ramci vymezeni rozsahu, obsahu, zdroji a zptisobu implementace se pfi implementaci
CRM spolecnosti Casto dopousteji chyb hned v zacatcich nedostateCnym posouzenim

a vyhodnocenim pfipravenosti na zménu, a to z pohledu (TOMASKOVA, 2006):

e firemniho sponzorstvi a vedeni,

e vzajemného souladu organizacni struktury a procesu,

e védomosti, kompetenci a jejich souladu s pozadovanymi CRM cili,
e Urovne interni a externi komunikace,

e Skoleni a podpory souvisejici s novymi nastroji, procesy.
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Proces implementace CRM je uveden v nasledujicich krocich (WESSLING, 2003):

1. Vize — je nadfazena strategii a predstavuje klicovou myslenku.
Neznamena pouze zameéfeni se na urcité produkty a trhy, tyka se také
lidského faktoru. Zaméstnancim podniku musi poskytnout urcity ideal,
na jehoz provedeni se pii své praci zaméfuji a dokazou se snim
ztotoznit.

2. Zakladni koncepce — dale nasleduje SWOT analyza, ve které jsou
zachyceny vnéjsi 1 vnitini faktory.

3. Poslani — jedna se zhruba o stejny postup jako pfi urCovani strategie
pro cely podnik. Tento krok je vSak vice zaméfen na opatieni, ktera
se tykaji dané obchodni jednotky.

4. Obchodni strategie — je Sirsi komplex opatieni se spolecnou hlavni
mysSlenkou. V tomto kroku dochazi k detailnéjSimu definovani poslani
pomoci piislusnych nastroju.

5. Funk¢éni strategie a konsolidace — ukolem manazera je prezkousSet
CRM. Manazer ma za ukol zjistit, nakolik jsou navrzend opatieni
prakticky pouzitelnd a nakolik je mozné tato opatfeni kombinovat.
Pfitom musi brat ohled na hlavni zaméfeni podniku.

6. Planovani projektu smérujicich k implementaci systému — v tomto
kroku dochazi k roz¢lenéni potiebnych opatieni do dil¢ich projektd
implementace a k naplanovani téchto projekti. Mezi zakladni prvky patii
baliky uloh, ¢asovy ramec, naklady, zdroje, odpovédné osoby, metodika
implementace a organizace projektu.

7. Sestavovani rozpoctu — zavérecny krok spociva ve schvaleni planu

obchodni jednotkou a vedenim a v sestaveni rozpoctu naklada.

1.14 Méreni urovné a vykonnosti CRM
Pro métfeni urovné CRM a uspokojovani zakaznickych potieb existuje fada metod.
Cilem téchto metod je objektivni posouzeni aktualni urovné CRM. Mezi hlavni ptinosy
patii (CHLEBOVSKY, 2005):

e propracovangjsi strategie a zvySeni duvery ve strategii mezi zameéstnanci,

e sjednoceni komunikace tykajici se strategie a klicovych faktora CRM,

e zvySeni miry ztotoznéni se s firemnimi cili a strategii a loajality zaméstnanca,
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e zvySeni podila aspésné provadénych zmen,
e zvySeni moznosti a schopnosti predvidani problémad,

rrrrr

na jednotlivé firemni useky.

Zikladni konstrukce méreni urovné CRM
Existuji tii zakladni pfistupy k fizeni vztahii se zakazniky, které se lisi v hlavnim pilifi
orientace (CHLEBOVSKY, 2005):
1. CRM orientovany na technologie — piiklada vysokou dulezitost vyuzivanym
technologiim.
2. CRM orientovany na zivotni cyklus — vychazi ze Ctyt fazi zivotniho cyklu
zékaznika — upoutani, vyjednavani, obsluha a podpora zakaznika, posilovani.
3. CRM orientovany na firemni strategii — snazi se CRM vymanit z obé&ti

technologiemi, postupy a strategiemi.

Pokud spoleCnost chce vytvorit obecny model méfeni urovné CRM, musi vychazet

z pojeti orientovaného na firemni strategii (CHLEBOVSKY, 2005).

V mikroekonomii existuje mnoho tradi¢nich metod méteni, napt. vysledovka, rozvaha
atd. VétSina téchto metod vSak sleduje minulost, neexistuje mnoho metod, které
by dokazaly predikovat uspéch ¢i neuspéch v budoucnu. Zde se nardzi na nejveétsi
problém méfeni arovné CRM. Spolecnosti nepotiebuji zjistit, co bylo, ale co bude
v budoucnu. Dal§im problémem je fakt, Ze se nestaci omezen¢ koncentrovat na chovani
a postoje zakazniki, je nezbytné sledovat také vnitini procesy a aktivity spole¢nosti.
Lze doporudit sledovat nasledujici skupinu aktivit (CHLEBOVSKY, 2005):
e Budovani a fizeni znacky.
e Budovani a fizeni nabidky.
— modelovani chovani zakazniku,
— Tfizeni hodnoty nabidky zakazniktim.
e Kontaktni zakaznické aktivity.
— klasické marketingové operace,

— internetové aktivity,
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— prodejni aktivity,
— servisni a podpirné aktivity,
— logistické operace.
Meéieni komplexnich vyvojovych ukazateld.
,,balanced srorecards®,

— Tfizeni znalosti zakazniku.

1.15 Kritické chyby CRM

Za selhani pfi aplikaci CRM systému se povazuje nedosazeni navratnosti investic nebo

klicovych faktor(, napf. zvySeni spokojenosti zakaznikli ¢i zlepSeni obchodnich

vysledkti. Selhani se projevuji zhruba v poloviné pftipada. Priciny lze shrnout

do n¢kolika kategorii (HRIOJZA, 2002):

1.

Neschopnost planovani — manazefi pii zavadéni CRM piiliS spoléhaji
na technologie a malo se vénuji zakladnim technikdm obchodniho planovani.
Neschopnosti planovani neni mySleno pouze Spatné planovi, ale spiSe
nedostateCné planovani. Do této kategorie spadda az 70 % netspéSnych
implementaci.

Neschopnost dosahnout vysledku — nékteré implementace nejsou schopny
ptinaset vysledky proto, ze nebylo stanoveno, jaké vysledky pfinaSet maji. Neni
mozné implementovat produkt a ocekéavat stejné vysledky jako v pripadové
studii, kterou dodavatel piedlozil, protoze kazdy pfipad si zada jedinecny
pristup.

Ignorovani lidského faktoru — zaméstnanci nemaji radi zmeény, a pokud
nebudou dostatecné motivovani k pouzivani CRM, tak své pracovni navyky
nezméni. Pokud zaméstnance podnik dostate¢né nemotivuje k pouzivani CRM,
nebudou jej pouzivat a mize tak selhat cely systém.

Automatizace chybnych procesu — pokud si spole¢nost nevyhrani cas
na vyladéni procest pred spusténim CRM, zmeéni existujici problémy v jeste
vétsi. Pokud podnik zautomatizuje chybny postup, bude to spole¢nost stat
penize.

Ignorovani omezeni — pii planovani CRM je tfeba brat v potaz zasadni limity,
jako jsou rozpocet, Cas a riziko. Podnik, ktery nema jasné definované limity,

muze snadno finan¢né vykrvacet.
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6. Ignorovani pravidel — neshody, které vznikaji kolem problému kdo vlastni
zakaznika, cCasto vznikaji mezi marketingovym a prodejnim oddélenim
a oddélenim sluzeb. Vysledky téchto spord pak nemaji nic spole¢ného
se zlepSovanim vztahti se zakazniky. Oddéleni, které se na CRM podili
nejveétSim finannim podilem, nemusi byt tim, které ma ze CRM nejveétsi
prospéch.

7. Vybér $patného dodavatele — zédkladni podminkou tspéchu je vybrat partnera,
ktery je schopen analyzovat a porozumét sméfovani a vnitfnim pochodim
ve spolecnosti, navrhnout a uspesné implementovat u¢inné feseni. Na rozhodnuti
o vybéru dodavatele by se mél podilet tym slozeny zlidi z riznych sektort

spoleCnosti.

1.16 CRM na trhu

Co se Ceské republiky tye, tak obecnd lze fici, Ze v pouzivani CRM systémil zaostava
za vyspélymi zapadnimi zemémi. Cesky trh disponuje znaénym potencialem, zasahuje
nejen prumyslové ¢i obchodni podniky, ale i netypické oblasti, ve kterych CRM feseni
postupné nahradi na miru vyvijené aplikace. Trh s komer¢nimi CRM aplikacemi také
znacné ovliviiyje jejich cenova dostupnost. Cena implementace a nasledného servisu
se odviji od jeho rozsahu a mnozstvi Uprav, které pfizpisobuji aplikaci na miru

konkrétnimu podniku (CRM PORTAL, 2014).

Celosvétové trzby dodavateli CRM systémi dosahly v roce 2012 18 miliard USD,
coz predstavuje narast o 12,5 %. Nejvétsim dodavatelem se stala spoleCnost
Salesforce.com, ktera pfedcila dlouhodobé vedouci spolecnost SAP. Prodejci také
vyuzili rostouci poptavky po modelu SaaS, pficemz tyto modely zaujimali témét 40 %
veSkerych piijmad CRM dodavateli. Rostouci poptavka po modelech SaaS
je zapriCinéna tim, Ze tento systém lze snadno zavést a nevyzaduje velké vstupni

investice (CRM PORTAL, 2014).
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1.16.1 Faktory ovliviiujici vybér

Vybér vhodného CRM systému je velice individualni zéalezitost. Zalezi na mnoha
subjektivnich i objektivnich faktorech dané organizace. Jak se vyznat v terminologii?
Podle jakych parametri se na CRM trhu orientovat? Jaké otazky klast a jaké
funkcionality pozadovat? Jaky typ produktu zvolit? Jaké pozadovat sluzby? To jsou jen
ptiklady otazek, které by mély v konecném vysledku vést k nazvu konkrétniho feSeni.

(ZEBRAK, 2007)

Kvalita dat

Snizeni miry duplicitnich adres, zvySeni presnosti zadanych a upravovanych dat a trvalé
udrzeni Cistych aktudlnich adres je pro spolecnost jisté klicovym faktorem. CRM
by mélo nabidnout takové funkcionality, které vtomto ohledu vyhovi potfebam
a procesum zakaznika. Kvalitni CRM systém umozni snizit naklady na spravu adres

pii sou¢asném zvyseni kvality jejich ulozeni (ZEBRAK, 2007).

Samotné adresy vSak nejsou jedind data, ktera systémy uchovavaji. Sofistikované
procesy na stran¢ zakaznika vyzaduji vytvafeni propojeni mezi jednotlivymi daty,
naptiklad adresy obsahuji relaci viici obchodnim ptipadim, dokumentim, projektim
¢i jinym adresam. Kromé zminénych vazeb je tfeba pocitat s tim, ze se tato data v Case
meéni. Kvalitni CRM systém musi poskytnout snadnou a rychlou cestu k nalezeni
plnohodnotné informace, tj. najde veSkera propojeni a poskytne historii sledovaného
zdznamu. Podstatné je tedy rychlé nalezeni informaci v pozadované kvalité (ZEBRAK,

2007).

Prace s dokumenty

Castym pozadavkem je evidence veskeré korespondence a piislusnych dokument.
Jednoduchost vytvareni adresné hromadné korespondence na zaklad€é vytvorenych
Sablon si zaslouzi zvySeni pozornosti. Podpora soucasnych prevladajicich kancelaiskych
softwarovych balikti je samoziejmosti. Tvorba kampani a podpora uzivatele pii spraveé
kampani, snadnd identifikace cilové skupiny adres na zakladé jasné definovanych
kritérii a zdkaznikem zvoleného komunika¢niho kanalu jsou dobrymi marketingovymi

nastroji pfinasejici ptidanou hodnotu pofizovaného feseni (ZEBRAK, 2007).
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Vyhodnocovani obchodnich pripadu

Potfeba CRM feSeni v organizaci vychazi z jednoho zakladniho pfedpokladu, a to ze
v dasledku jeho pouziti dojde ke zlepSeni pozadovanych vysledka spolecnosti. Jednim
z dil¢ich cila zlepSeni je lepsi vyuzivani obchodnich pifipadi. Evidence a reportovani
obchodnich pripadi vedou ke zvySeni transparentnosti vysledka obchodniho oddéleni.
Zavedeni pravidel pro sledovani a vyhodnocovani obchodnich pifipadd v ramci CRM
feSeni by se mélo podfidit potfebam spoleCnosti. Dilezitym pozadavkem u CRM
je strukturované ulozeni relevantnich informaci o obchodnich ptipadech dle konkrétnich
potieb. UZzivatelské prizpusobeni obrazovek a datovych struktur je potfeba vnimat jako

samoziejmost (ZEBRAK, 2007).

Prehlednost a podpora tymové prace

Veskeré ulozené informace v CRM databazi jsou zbyte¢né, pokud je pro jejich
vyhledani potfeba vynalozit znacné usili. Je tedy zapotiebi uzivatelsky privétivé, snadno
ovladatelné a v podaném vysledku pravdivé informace na zakladé snadné moznosti
vyhledavani a filtrace. Cilem spolecnosti by mélo byt snizeni nakladd v dusledku
zkraceni C¢asu na vyhledani relevantnich informaci. Chce-li spolecnost ukladat

do systému dokumenty, méla by vyzadovat fulltextové vyhledavani.

Spolecné usili podporené sdilenymi schizkami, delegovanymi ukoly, archivovanymi e-
maily, pfehledem o vyuziti zdroji, jako jsou mistnosti, sdilené automobily a dalsi
groupwarové prvky, jsou spravnym krokem ke zlepSeni kancelarskych procest

a zefektivnéni souhry prodejniho i marketingového tymu spoleénosti (ZEBRAK. 2007).

Mobilita a otevienost

Dulezité obchodni informace jsou potieba i v okamziku, kdy pracovnik neni pfitomen
na pracovis§ti. CRM by proto mélo nabizet dobrou podporu mobility. Webovy klient,
klient pro mobilni telefony ¢i off-line tzv. replikacni stanice umoziujici plnohodnotnou
praci v terénu jsou nékdy vyzadovany. Spolec¢nost by tedy méla zvazit, jaky dopad bude

mit pfipadna chybéjici informace pro mobilni pracovniky.
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Velmi Casto existuje ve firme néjaky dalsi informacni systém. CRM feSeni by mélo byt
oteviené spolupraci. Otevienost spolupraci vyzaduje vyuzivani a akceptovani ICT
standardd. Pozaduje spolecnost napiiklad vyuziti CTI (computer telephony integration),
spolupraci s kancelafskym softwarem, synchronizaci se stavajicim ERP feSenim,
ziskavani informaci z internetovych sluzeb, nebo naopak vytvoreni nové vlastni webové
sluzby? Misto vytvoreni nového izolovaného feSeni je jisté lepsSi integrovat stavajici
izolovana feSeni v jeden funkCni vzajemné kooperujici systém. Snadnost a flexibilita

otevieného rozhrani ziskavaji kladné body (ZEBRAK, 2007).

Rychlost nasazeni

Kazdy software, ktery se Spatné ovlada, neni jeho uzivateli uspé€Sné adoptovan. Nabizi-
li zvazovany produkt jednoduché ovladani, inteligentni funkce a pravodce
se slozitéjsimi ulohami, jste pfi jeho vybéru na dobré cesté¢. Pozadujte software

s kratkou dobou pfijeti ze strany uzivateld.

Dobry informacni systém eviduje uzivatelské zmény. Kazdd zmeéna zaznamu
je zdokumentovana. Historie vSech zmén je dobrym argumentem pro vybér systému.
Sofistikované nastaveni prav umoziujici uzivatelim vidét pouze pozadované zaznamy
je dnes jiz nezbytnou soucasti CRM feSeni. Ulozeni dat v jednom datovém skladu
zjednodusSuje spravu aplikace. V neposledni fadé je také tfeba vzit v uvahy faktory
ovlivilyjici naklady na nasazeni systému. Jednoduchost instalace, snadna administrace
anizkda mira slozitosti zavadéni jednotlivych uzivatelskych pfizptsobeni vyrazné

ovlivni celkové naklady vlastnictvi (ZEBRAK, 2007).

Technologie a cena

Funk¢ni a technologické aspekty nabizeného CRM feSeni hraji podstatnou roli.
Spolecnost nesmi zapomenout ani na cenovou hladinu nabizeného produktu.
Jiz samotny zptisob formovani vysledné ceny je dulezity. Umoziuje zvolena licencni
politika nabizeného produktu snadnou rozsifitelnost? Lze si licence pronajmout? Jaka
je zaruka spokojenosti? Jaka je vySe rocni podpory? Kolik stoji upgrade na novou verzi?
To jsou otazky, které si je vzdy tfeba polozit. V posledni dobé se pro malé a stiedni

spoleCnosti stava stale vice pfijateln€jsSim model SaaS — , Software as a Service®.
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Narozdil od klasického modelu , OnPremise”, kdy je cely produkt instalovan
a provozovan v IT architektufe zakaznika, nabizi SaaS kvalitativné€ jiné pojeti vnimani
CRM produktu. Pravidelna mésicni platba za dany pocet uzivatel umozni jednoduchou
kalkulaci, snadné a rychlé nasazeni, snizené naklady na spravu systému a také snizeni

rizika neusp&$ného nasazeni produktu (ZEBRAK, 2007).

1.16.2 Typy CRM

Uz ze zkratky CRM je zfejmé, Ze podporuji proces fizeni vztaht se zakaznikem,
ale neni zifeymé, co se pod timto procesem skryva. Obecné lze tyto systémy rozclenit
do tfi kategorii: operativni, analytické a kolaborativni. Operativni CRM slouzi
k evidenci kontakti, obchodnich partnerd a staraji se o sledovani veskeré interakce
se zakazniky. Analytické CRM nabizeji Sirokou Skalu reportd, statistik a dalSich
informaci pro podporu rozhodovani, hodnoceni a optimalizaci procesl, a to vse
prostfednictvim analyz dat ulozenych v systému. Kolaborativni CRM pak napomahaji
stanovit standardizované komunika¢ni kanaly mezi spolecnosti a zdkazniky a umoziiuji
efektivne fidit pozadavky zakaznikd a vyhodnotit prubéh a vysledek feSeni (STINKA,
2014).

Kazdy vyspely CRM, by m¢l obsahovat nasledujici moduly:
e evidenci obchodnich partnerti a kontakta,
e fizeni obchodnich pfipadu a pfilezitosti,
e planovani a spravu marketingovych aktivit,
e komunikaci a tymovou spolupraci,
e planovani obchodnich cilti a jinych metrik,

e analyzu, tvorbu reporti a hodnoceni (STINKA, 2014).

Spolecnost se také muze rozhodnout, zda chce CRM vlastnit ¢i software vyuzivat jako
sluzbu. Proti sluzbé mizeme argumentovat tim, ze velmi citliva data budou uloZena
u jinych subjektd. AvSak CRM jako sluzba je vhodna pro zacinajici spolecnosti i jako
docasné feSeni, protoze u ni nejsou velké pocatecni vydaje. Potfebuje-li spolecnost v§ak
integrovat CRM do podnikového systému, musi si zjistit, zda CRM ve formé sluzby

takovou moznost umoziiuje (ZEBRAK, 2014).
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Samostatnym problémem pfi pofizovani CRM jsou zdroje, a to zejména financni
a personalni. Pofizeni sluzby s sebou nese placeni najmu a naklady jsou ihned soucasti
hospodarského vysledku. V nakladech na sluzbu jsou zahrnuty i softwarové aktualizace,
které ovSem spolec¢nost nemusi nekolik let potfebovat. Z toho divodu je vyhodnéjsi
aplikaci vlastnit. V pfipadé sluzby vSak muze spoleCnost omezit naroky na IT
specialisty a podstatné naklady na hardware. Spolecnost vSak v konec¢ném dusledku
musi prozkoumat vSechny ceniky nabizenych feSeni, protoze vSeobecné plati,
ze dlouhodobé vlastnictvi aplikace muze v celkovych nakladech piedcCit vyhody
z pronajmu sluzby (ZEBRAK, 2014).
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V této cCasti bude blize predstavena spoleCnost a analyzovana soucasna situace

ve spolecnosti Zemédelska technika BOSKO a.s.

2.1 Zakladniudaje o spolecnosti
Spolecnost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Brné

pod spisovou znackou B 1769.

Obchodni jméno: Zemédélska technika BOSKO a.s.

Préavni forma: akciova spolecnost

Datum vzniku: 14. 12. 1995, jako dcefina spole¢nost ZT HOLDING a.s.
Lohenicka 607, 190 17 Praha — Vinor

Sidlo spoleCnosti:  Boskovice, Chrudichromska ¢p. 1352, okres Blansko, PS4 680 01

ICO: 63485346

WWW: www.ztbosko.cz
E-mail: ztbosko @ quick.cz, ztbosko @ztbosko.cz
Tel.: +420 516 452 841

Piredmét podnikani:
e zamecCnictvi,
e koupe zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje a prodej,
e nastrojarstvi,
e kovoobrabécstvi,
e vyroba stroju a zafizeni pro urcita hospodafstvi, opravy pracovnich stroja,
e silni¢ni motorova doprava nakladni,

e realitni ¢innost.

Zemeédélska technika BOSKO a.s. Boskovice byla zalozena vr. 1995 jako dcefina
spolecnost ZT HOLDING a.s. Praha. Sidli v pramyslové zoné mésta Boskovice
v okrese Blansko a v soucasné dobé zaméstnava 44 pracovnikt. (JUSTICE, © 2012-
2015; Zemédélska technika BOSKO a.s., © 2014).
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Spolecnost je vystupem transformacniho procesu byvalé vyrobné hospodaiské jednotky
STS a OZS, ktera sdruzovala 72 Strojnich traktorovych stanic a Opravaren
zemé&délskych stroji (JUSTICE, © 2012-2015; Zemeédélska technika BOSKO as.,
© 2014).

Podnik pfevzal vyrobni naplii Strojni a traktorové stanice, kterda meéla dlouhodobou
tradici, vznikla vr. 1949. Zajistovala sluzby podnikim zemédélské prvovyroby,
ochranu rostlin, montaze a udrzby mechanizace zivocisné vyroby, elektromontaze,
opravy traktort a zemédé€lskych stroju. Prevazujici Cinnosti byla opravarenska ¢innost,
vice nez 60 % produkce, tuto Cinnosti prevzala Zemédélska technika BOSKO a.s.
Spolecnost je autorizovanou opravnou Liaz a Avia. V prabéhu transformacniho procesu
v podnicich Liaz Mlada Boleslav a Avia Praha, doslo kutlumu téchto oprav,
obé vozidla jsou vybéhovymi typy a jsou nahrazovana vozidly zahrani¢nimi. Vzhledem
k nedostatku finan¢nich prostfedki na pofizeni novych jednotcelovych stroju,
nezbytnych k provadéni oprav zahrani¢nich vozidel, byly opravy omezeny na agregaty
do vozidel Avie a Liaz. Od roku 2005 do roku 2009 klesl objem opravarenské ¢innosti
na polovinu, z 10 mil. K¢ v roce 2005 na 5 mil. K¢ v roce 2009. Tyto okolnosti vedly
k zasadni zméné vyrobniho programu. Podnik se zaméfil na strojirenskou ¢innost, z¢asti
zakazkového charakteru. V souCasné dobé strojirenskd c¢innost predstavuje 92 %
vykont podniku a ostatni Cinnost nevyrobniho charakteru predstavuje zbylych 8 %
(JUSTICE, © 2012-2015; Zemédélska technika BOSKO a.s., © 2014).

Strojirenska Cinnost je limitovana omezenym strojnim vybavenim, z ¢ehoz plyne hlavni
zaméfeni:
e zamecnicke dily pro firmu JUNKER Industrial Equipment s.r.o.,
e sn¢hové pluhy,
e vyroba dild pro firmu ZETOR a.s.,
e vyroba ocelovych konstrukei, anténnich stozari TEKOM, tresorovych skfini
TEKOM a nerezovych svorek

e ostatni drobna zakazkova vyroba.
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Rok 2014 byl pro spolecnost Sestym rokem pokracujici krize. Nepravidelnost zakazek
ovliviiuje celkovy hospodarsky vysledek. Od roku 2008 dochéazelo k postupnému
zvySovani hospodarského vysledku, v roce 2014 byl dosazen zisk ve vysi 47 tisic K¢,
coz je ovSem pokles o cca 30 tis. K¢ oproti piedeslému roku. Tento pokles je zapfic¢inén
predevsim poklesem vyroby o 15 %, poklesem ostatni nevyrobni ¢innosti o 300 tis. K¢
a poklesem rozhodujici vyroby pro spolecnost JUNKER LE 09,8 mil. K& Tento
vypadek byl z ¢asti nahrazen novymi vyrobami pro spolecnosti METALIKO, GIFOS,
TEXTURA a dalsimi drobnymi vyrobami. Doplitkovou ¢innosti jsou opravy, obchodni
¢innost a podndjmy nevyuzitych prostor. Zemédelska technika BOSKO a.s. nevlastni
zadny nemovity majetek. Vlastnikem nemovitosti je matefska spolecnost
ZT HOLDING a.s. Praha, ktera je jedinym akcionarem, vlastni 100 % akcii. Spole¢nost
ma ke své podnikatelské Cinnosti nemovitosti pronajaty (JUSTICE, © 2012-2015;
Zemédélska technika BOSKO a.s., © 2014).

2.1.1 Vyrobni moznosti
Vyrobni moznosti spolecnosti ZT BOSKO a. s. jsou nasleduyjici:

1. Déleni materialu

e stiihani plecha

e déleni materialu na pasové pile

e paleni materialu plazmou nebo kyslikem na palicim stroji s CNC tizenim
2. Obrabéni

e soustruzeni na univerzalnich soustruzich

e frézovani na horizontalnich frézkach

e frézovani na vertikalnich frézkach

e vrtani na radialnich vrtackach

e vrtani na sloupovych vrtackach

e brouseni na plocho

e moznost vrtani mobilnimi magnetickymi vrtackami
3. Lisovani

e vystiednikové lisy, rychlolisy

e Kklikovy lis
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e hydraulické lisy
e ohybani plechu do 10 mm
4. Svarovani
e svafovani el. obloukem
e svafovani v ochranné atmosféfe - vSechny vykonnéjsi stroje jsou chlazené
vodou
e svafovani nerezovych materiali

5. Povrchova uprava

e lakovaci box, max. rozméry 3 000 x 3 000 mm

Dodavky spolecnosti jsou dnes také zaméfeny na zahrani¢ni odbératele, kde je otazka
kvality a dodrzovani termini samoziejmosti (Zemédélska technika BOSKO a.s.,

© 2014).

Spolegnost je také vlastnikem Certifikatu zptsobilosti dle CSN EN 1090-1, CSN EN
1090-2+A1, CSN EN 1990, CSN EN 1993-1-1, CSN EN 1993-3-2, DIN 18 800-Teil 7,
CSN EN 1011-1,2, pii zavedeném systému managementu kvality dle CSN EN ISO
9001 a plnéni pozadavki na jakost pii svafovani dle CS EN ISO 3834-2 a dozoru
dle CSN EN ISO 14 731 (Zem&d&lska technika BOSKO a.s., © 2014).

Charakteristika certifikatd:

e CSNEN 1090-1 — provadéni ocelovych konstrukei a hlinikovych konstrukei.

e CSN EN 1090-2+A1 - evropska norma, ktera uvadi pozadavky na provadéni
ocelovych konstrukci tak, aby se zajistila odpovidajici uroven mechanické
unosnosti a stability, pouzitelnosti a trvanlivosti. Pfedpoklada také, ze vSechny
prace jsou provadény s potfebnou femeslnou zrucnosti a na odpovidajicim
zafizeni.

e CSN EN 1990 - stanovuje zasady a pozadavky na bezpetnost, pouZitelnost
a trvanlivost konstrukci, popisuje zasady pro jejich navrhovani a ovérovani
a uvadi pokyny pro souvisejici hlediska spolehlivosti konstrukei.

e CSN EN 1993-1-1 - plati pro navrhovani ocelovych konstrukci pozemnich

a inzenyrskych staveb.
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e CSN EN 1993-3-2 - plati pro navrhovani nosné konstrukce vertikalnich
ocelovych komina valcového nebo kuzelového prifezu. Plati pro kominy
konzolové, podepiené v mezilehlych podporach nebo kominy kotvené.

e DIN 18 800-Teil 7 — zahrani¢ni norma, ocelové konstrukce — vyroba, prakazy
zpusobilosti ke svarovani.

e CSN EN 1011-1 - norma uvadi vSeobecna doporudeni pro obloukové
svafovani kovovych materiald, a to pro vSechny typy vyrobki.

e CSN EN 1011-2 - Norma poskytuje vieobecna doporuéeni pro vyhovujici
vyrobu a kontrolu svart feritickych oceli. Doporuceni se tykaji rucniho,
polomechanizovaného, mechanizovaného a automatického obloukového
svafovani. Norma uvadi rovnéz podrobnosti tykajici se ptipadnych Skodlivych
jevu, které se mohou vyskytovat pii svarovani, spolu s doporu¢enim metod,
kterymi je l1ze eliminovat.

e (SN EN ISO 9001 — v této normé jsou specifikovany pozadavky na systém
managementu jakosti v pripadech, kdy organizace potiebuje prokazat svoji
schopnost trvale poskytovat vyrobek, ktery spliluje pozadavky zakaznika
a prislusné pozadavky predpist.

e (S EN ISO 3834-2 - stanovuje vy§si pozadavky na jakost tavného svafovani
kovovych materialti v dilnach a/nebo na montazich.

e (SN ENISO 14 731 - norma uréuje odpovédnosti a ukoly ve vztahu k jakosti
zahrnuté do dozoru nad ¢innostmi souvisejicimi se svafovanim

(NORMY, 2013).

2.1.2 Organizaéni struktura
Popis organizacni struktury spolecnosti ZT BOSKO a. s. je nasledujici:
e organy spoleCnosti — valnd hromada, dozor¢i rada, predstavenstvo a feditel
akciové spolecnosti.

e vnitfni organizacni jednotky — stfediska vyroby, nevyrobni a spravy.

Organizacni schéma spolecnosti je znazornéno v priloze €. 1.
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Statutarni organ — predstavenstvo ve slozeni:
— Ing. Karel Weiser — pfedseda predstavenstva a feditel akciové spolecnosti
— Josef Krusina — €len pfedstavenstva
— Petr Necas — Clen pfedstavenstva
Dozor¢i organ — dozorci rada ve slozeni:
— Ing. Jifi Stépan — piedseda
— Ing. Jifi Gelny — ¢len

— Marie Vlachova — ¢lenka

Spolecnost zastupuje a jednd za ni samostatné predseda predstavenstva (JUSTICE,

© 2012-2015).

2.1.3 Zakladni ukazatele spolecnosti
Mezi zakladni ukazatele spoleCnosti jsem =zahrnula vyvoj poctu zaméstnanci,

hospodarského vysledek a trzeb spolecnosti od roku 2006.

Pocet zaméstnancu

Zaméstnance spoleCnosti tvofi deélnici a technicko-hospodai§ti  pracovnici.
Jak znazoriiuje tabulka (¢. 1) od roku 2006 dochazelo k postupnému snizovani
zameéstnancu, piedevsim z tispornych hledisek. V roce 2014 doslo konkrétné ke snizeni

délnikd o 4 pracovniky.

Tabulka 1: Vyvoj poctu zameéstnanct (Zdroj: vlastni zpracovani dle JUSTICE, © 2012-
2015)

Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Celkem 67 65 60 54 51 47 47 48 44

Nasledujici tabulka (C. 2) spolecné s grafem (¢. 1) znazorriuje podrobngjsi Clenéni

celkového pocétu zaméstnanct ke konci roku 2014,
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Tabulka 2: Celkovy stav zaméstnancu k 31. 12. 2014 (Zdroj: vlastni zpracovani dle
JUSTICE, © 2012-2015)

Celkovy stav zaméstancu k 31. 12. 2014
délnici 36
THP
z toho fidici 1
Celkem 44

Celkovy stav zaméstnanci k
31.12.2014

M délnici MTHP

Graf 1: Procentualni zobrazeni jednotlivych typa pracovnikt (Zdroj: vlastni zpracovani
dle JUSTICE, © 2012-2015)

Trzby

Z nasledujici tabulky (€. 3) a grafu (€. 2) lze vycist, ze v roce 2009 doslo k vyraznému
poklesu celkovych trzeb spolecnosti. Tento pokles je zapfiinén financni krizi, ktera
meéla za nasledek snizeni celkového objemu vyroby. Spolecnost se také v poslednich

letech snazi vice zaméfovat na zahrani¢ni odbératele a sméfovat k nim vice svych

dodavek.

Tabulka 3: Vyvoj trzeb (Zdroj: vlastni zpracovani dle JUSTICE, © 2012-2015)

Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Celkem | 66574 | 50385 | 51249 | 32762 | 33029 [ 34092 | 35238 | 37992 | 32659
tuzemsko| 66513 | 49714 | 50738 | 32684 [ 32327 | 32543 | 34636 | 36 678 | 30341
zahrani¢i 61 671 511 78 702 1 549 602 1314 | 2318
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Vyvoj trzeb
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Graf 2: Vyvoj trzeb (Zdroj: vlastni zpracovani dle JUSTICE, © 2012-2015)

Hospodarsky vysledek

Rok 2014 byl pro spolecnost Sestym rokem pokracujici krize. Nepravidelnost zakazek
ovlivnila celkovy hospodaisky vysledek, oproti roku 2013 poklesl o cca 30 tisic K¢.
Provozni HV byl oproti planu niz§i o 160 tis. K¢ a ¢ini 260 tis. K¢, financni HV

je zaporny a ¢ini 193 tis. K¢, pficemz nejveétsi ¢ast tvori kurzové ztraty.

V nasledujici tabulce (€. 4) je znazornén vyvoj celkového hospodaiského vysledku
od roku 2006. Z tabulky je patrné, ze s nejvétSimi problémy se spoleCnost potykala

v roce 2009, od tohoto roku vSak dochazi k rostouci tendenci.

Tabulka 4: Vyvoj hospodatrského vysledku (Zdroj: vlastni zpracovani dle JUSTICE,
© 2012-2015)

Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Celkem 298 200 125 -2537 | -1338 -790 -320 77 47
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2.2 PEST analyza

V této kapitole jsou popsany faktory, které ovliviiuji podnikéani spolecnosti.

Politické faktory

Legislativa 1 ekonomika dané zemé jsou ovlivnény politickymi faktory. Spole¢nost
Zemédélska technika BOSKO a.s. ma sidlo na uzemi CR a je tedy ovlivnéna zakony
Ceské republiky. Cast svych produktd viak vyvazi i do zemi Evropské unie, a proto
také podléha evropskym normam. I pies to, ze se EU snazi o vytvofeni volného
obchodu, tak obchodovani mezi Clenskymi staty neni zcela bezproblémové, jelikoz

kazda zemé ma svoje specifika, ktera musi spolecnost respektovat a brat v avahu.
V Ceské republice také dochazi k Castému stiidani politiky volného trhu a rovné dang
s politikou socidlni odpovédnosti. Ta se dotyka oblasti placeni socialniho ¢i zdravotniho

pojisténi, nemocenské nebo vySe minimalni mzdy.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory vypovidaji o ekonomickém prostfedi, v némz se spole¢nost
nachazi ajsou dany soutasnym a budoucim stavem ekonomiky. Ceska republika
je ve velké mife ovlivnéna celkovou vykonnosti ekonomiky Evropské unie. Vykonnosti
ekonomiky je dana nékolika ukazateli, pficemz nejvyznamnéj§i z nich jsou hruby
doméci produkt, mira nezamé&stnanosti, bilance zahrani¢niho obchodu, vyvoj kurzu

cizich mén, mira inflace a vyvoj primérné mzdy.
Hruby domaci produkt je charakterizovan jako celkova penézni hodnota statku a sluzeb

vyprodukovana za dané obdobi na ur¢itém tizemi a v daném staté. Vyvo; HDP pak byva

klicovym ukazatelem narodniho hospodarstvi.
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Tabulka 5: Vyvoj hrubého domaciho produktu v CR (Zdroj: vlastni zpracovani podle
Cesky statisticky ufad, 2015)

Vyvoj hrubého domaciho produktu v CR
Rok | mld. K¢ zména v % na 1 obyvatele v K¢
2007 | 3831,8 5,5 371204
2008 | 4015,3 2,7 384 992
2009 | 3921,8 -4,8 373 810
2010 | 39537 2,3 375921
2011 | 40225 2,0 383218
2012 | 4041,6 -0,9 384 575
2013 | 4077,1 -0,5 387900
2014 | 4260,9 2,0 404 843

Vyvoj HDP
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Graf 3: Vyvoj HDP (Zdroj: vlastni zpracovani podle Cesky statisticky ufad, 2015)

Svétova financni krize, kterd nastala v roce 2008, ma za nasledek pokracujici recesi.
Aviak dle prognozy Ceské narodni banky by mél hruby domaci produkt Ceské
republiky v nasleduyjicich letech rast. V roce 2015 o 4,7 %, v roce 2016 opét o 2.8 %
a v roce 2017 o dalSich 0 2,9 % (Ceska narodni banka, 2015).

Priméma mira inflace v Ceské republice se v soucasné dobé pohybuje pod urovni

prumérné inflace Evropské unie, ktera v roce 2014 klesla na trovern 0,6 %.

51



Tabulka 6: Mira inflace v Ceské republice (Zdroj: vlastni zpracovani podle Eurostat,
2014)

Rok | Mira inflace v %
2006 2,1
2007 3,0
2008 6,3
2009 0,6
2010 1,2
2011 2,1
2012 3,5
2013 1,4
2014 0,4

Pro spolecnost je také zasadni vyvoj ménovych kurzi, jelikoz velkou cast svych
dodavek sméfuje do zahrani&i. V listopadu roku 2013 doslo k intervenci Ceské narodni
banky, ktera devalvaci zapfi¢inila oslabeni &eské koruny vi¢i euru. Tento krok CNB byl
vefejnosti vniman negativné, avSak diky intervenci by méla ekonomika statu ve vSech

smérech rust.

Kurz

22

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obrazek 2: Vyvoj ménového kurzu &eské koruny vi¢i Euru (Zdroj: Ceskd narodni

banka, © 2003-2015)
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Obrazek 3: Vyvoj ménového kurzu Geské koruny vagi USD (Zdroj: Ceska narodni
banka, © 2003-2015)

Zemédélska technika BOSKO, a. s. na intervenci banky v roce 2013 vydé¢lala, jelikoz
se zamétuje 1 na export do zahrani¢i. V opaéném ptipadé, tedy posileni ceské koruny
vuéi zahrani¢nim ménam, by spolenost na exportu prodélavala, coz by mohlo mit

za nasledek zvySovani koncovych cen a tim padem 1 oslabeni konkurenceschopnosti.
Dalsim dilezitym ukazatelem je mira nezaméstnanosti. Ta se v Ceské republice
pohybuje pod primérnou tUrovni Evropské unie, coz je pozitivni skutecnost.

Ve srovnani s ostatnimi &lenskymi staty EU si Ceska republika nevede $patng.

Tabulka 7: Mira nezamé&stnanosti (Zdroj: Eurostat, 2014; Cesky statisticky ufad, 2014)

Mira nezaméstnanosti
‘ Jihomoravsky |priimer EU
Rok |CR 2| %)y It %)
2006 7,2 8,0 8,2
2007 54 5,4 7,2
2008 4.4 4.4 7,0
2009 6,8 6,8 8,9
2010 7.4 7,7 9,6
2011 6,8 7,5 9,6
2012 7,0 8,1 10,5
2013 7,0 6,8 10,9
2014 6,1 6,1 10,2
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V nasledujicim obrazku (¢. 4) jsou vyobrazeny miry nezaméstnanosti v jednotlivych
zemich EU. Zde mdzeme vidét, ze Ceské republika si v porovnani s ostatnimi staty
nestoji Spatné.

Nezaméstnanost v prosinci 2014 v EU
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Obréazek 4: Mira nezamé&stnanosti v EU (Zdroj: Ceska televize, 2015)

Dalsim z ddlezitych ekonomickych faktord je vyvoj primémé mzdy. Ta v Ceské
republice za poslednich pét let vzrostla. Je vSak dulezité nadale zachovat rostouci trend
ato i vdobé ekonomické recese. V ramci Evropské unie a to zejména ve srovnani
se zapadnimi staty se pramémé mzdy v CR pohybuji pod primérem. To ma mnohdy

za nasledek migraci pracovni sily do zahranici.
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Tabulka 8: Vyvoj praimé&mé mzdy v CR (Zdroj: vlastni zpracovani podle Ministerstvo

préce a socialnich véci, 2015)

Vyvoj prumérné mzdy
Rok | CR (v K¢)
2005 18 344
2006 19 546
2007 20 957
2008 22 592
2009 23 344
2010 23 864
2011 24 455
2012 25067
2013 25035
2014 25 607
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Obrazek 5: Vyvoj pramérné mzdy v Jihomoravském kraji (Zdroj: Cesky statisticky
uiad, 2015)

Socialni faktory

Pro strojirensky podnik je urcit€ nezbytné, aby zaméstnaval technicky vzdélané
odborniky. Tyto znalosti a vzdélani jsou zapotiebi pro obsluhu specialnich stroju, které
se vyuzivaji k vyrob€. Z pohledu role muzi a zen ve spolecnosti, zcela jist€ prevazuji
muzi. Vétsina technicko-hospodaiskych pracovniki jsou muzi, Zeny zastavaji pozice

v oblasti financi, administrativy ¢i nékterou pozici ve vedeni spolecnosti.
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Technologické faktory

Technologicky rozvoj je v dneSni dobé nezbytnou soucasti kazdého podniku, ktery chce
na trhu uspét. Pro spoleCnosti je také dulezité sledovat i technicky rozvoj v oblasti

technologii, protoze tak mohou dosdhnout vyssi produktivity.

Do technickych faktord lze zatadit CSN a ISO normy. Spole¢nost je vlastnikem
nékolika certifikatd. Vlastni nékolik certifikatd zptsobilosti vyrobce dle CSN a je také
drzitelem certifikatu ISO 9001.

2.3 Porterova analyza

Porterova analyza slouzi ke zmapovani faktort, které ovliviiyji vyjednavaci pozici

spoleCnosti v odvétvi.

2.3.1 Vyjednavaci sila zakazniku

Zemeédélska technika BOSKO a. s. ma celou fadu odbérateli. Je vSak potieba zminit,
Ze spoleCnost ma nizky pocet kliCovych odbérateli. Vyroba zamecnickych dila
pro firmu JUNKER Industrial Equipment s.r.o. je pro spole¢nost rozhodujici,
predstavuji piiblizn€ 37 % z celé vyroby. V roce 2014 ovSem doslo k poklesu objemu
vyroby pro tuto spoleCnost. Tento vypadek byl nahrazen novymi vyrobami
pro spolecnosti METALIKO, GIFOS, TEXTURA a dal$imi drobnymi vyrobami. Také
doslo ke zvySeni ocelovych konstrukci hal o 1,4 mil. K¢ a nyni ¢ini 16,5 % z vykonu
vyroby. Vyznamnym odbératelem je nasledné také spolecnost MTM Tech, s.r.o. Dalsi
odbératelem je spolecnost FEUMO, vyrobky pro tuto spolecnost tvoti 19 % z vyroby.
Avsak tato vyroba by méla byt vyhledové pouze doplikovou, vzhledem k nizké
efektivnosti. A v neposledni fad¢, je tfeba zminit vyrobu snéhovych pluht, ktera tvori

17,5 % z celkové vyroby (JUSTICE, © 2012-2014).
Pii ztraté jednoho zté€chto odbérateld by se spoleCnost bezesporu potykala

s ekonomickymi problémy. Vyhodou u zminénych zakaznikdi jsou vSak velmi dobré

vztahy.
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Je vSeobecné znamo, ze zakaznici pozaduji ¢im dal tim vice lepSi ceny pii stejné
¢i vyssi kvalité vyrobki. OvSem spoleCnost musi vzit v ivahu provozni naklady a také
ceny dodavaného materialu, na jejichz zmeénu je citliva. Mohla by zmeénit dodavatele,
ktery by dodaval material za lepsi ceny, ovSem to by se mohlo odrazit v kvalité vyrobku

a zédkaznici by nasledné vyhledali jinou spolecnost s kvalitnéjSimi vyrobky.

2.3.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Spolecnost ma celou fadu dodavatelti, nékteré z nich mize byt v piipadé potfeby snadné
nahradit, u jinych by byl tento proces slozity. Nejvétsim dodavatel spolecnosti
je v soucasnosti spolecnost Ferona Brno. Vyhradni dodavatel se nachazi na tzemi
Ceské republiky, coz usnadiiuje vzajemnou komunikaci a snizuje naklady spojené

s dodanim materialu.

Spolecnost si ovSem musi uvédomit, jaka je kvalita sluzeb dodavatela ¢i jaké obchodni
podminky spoleCnosti poskytuji. Je tfeba zvazit, zda maji dodavatelé siln€jsi postaveni
nez spolecnost samotna. Spolecnost ma sice dlouholetou tradici na Ceském trhu, avsak
podminky u dodavateld si diktovat nemizZe. Dodavateli materialu je na trhu vice,
ale jejich zména by sebou nesla urcité nevyhody. Spolecnost si za dobu spoluprace
vybudovala silné obchodni vztahy a zmeéna by sebou nesla urcité naklady
na vybudovani nového obchodniho vztahu. Proto miZzeme fici, ze vyjednavaci sila

dodavatell je pomérné vysoka.

2.3.3 Rivalita firem pusobicich na daném trhu

Pokud se zaméfime na konkurenci na ¢eském trhu, tak Ize zjistit, Ze ve strojirenském
prumyslu podnika velké mnozstvi firem. Konkurence je vysoka a rok od roku
se zvySuje. Nejvét§imi konkurenty v Jihomoravském kraji, ve kterém spolecnost sidli,
mzou byt firmy KRALOVOPOLSKA STEEL, s.r.0. a KOVO - PLAZMA s.r.o. Obg
tyto spoleCnosti pusobi na trhu jiz nékolik let a za tu dobu si vybudovali jméno
a postaveni. Spolecnost nemé samoziejmé pouze maly pocet konkurujicich spolecnosti,

na trhu pasobi desitky podobnych spolecnosti jako je ona sama.

Pokud se zaméfime na zahrani¢ni trh, spoleCnost musi brat zietel na existenci

konkurentt prevazné z Ciny. V poslednich letech dochazi k naréistu firem v této oblasti,
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které vyrabé€ji s podstatné nizS§imi naklady. Spousta zakaznikii proto prechazi prave

k této konkurenci a to z divodu levnéjsich vyrobku i za cenu nizsi kvality.

2.3.4 Hrozba vstupu novych konkurentu

Riziko vstupu nové konkurence do odvétvi je dle mého nazoru na stiedni urovni. Jedna
se zde totiz o specifickou vyrobu, ke které jsou potieba specidlni stroje. Vstup nové
spoleCnosti na trh predstavuje vysoké naklady na nakup té€chto stroji, pronajem

skladovacich prostor a vyrobnich budov, ziskani zakaznik, reklamu apod.

V tomto ohledu je potieba se spiSe zaméfit na stavajici konkurenci ve strojirenském
prumyslu, ktera by se rozhodla rozsifit portfolio svych vyrobka. Spole¢nostem
by v tomto pfipadé odpadly nékteré naklady. Nemusela by pofizovat strojovy park,
vyrobni prostory a jist€ uz si za dobu svého pusobeni vybudovala obchodni vztahy
jak s dodavateli tak i odbérateli. Také je potfeba brat v potaz zahrani¢ni konkurenty,
konkrétné z Ciny. Tyto spole¢nosti jsou schopny vyrabét s podstatné niz§imi naklady,

a proto nabizeji levnéjsi vyrobky, které zdkazniky prilakaji.

2.3.5 Hrozba substitutu

V piipadé substitu¢nich vyrobkli, musime zvazit, zda na trhu existuje vyrobek, ktery
by byl schopen nahradit vyrobky, na které se spoleCnost zamé&fuje. Spole¢nost vlastni
fadu certifikatd a k vyrobé spoleCnost pouziva specialni stroje. Proto muzeme fici,
ze hrozba substituti neni moc vysoka a spoleCnost v tomto ptipadé neohrozuje. Vétsi
hrozbu musime spiSe spatfovat ve vstupu nové konkurence s podobnym vyrobkem,
avSak vyrobeného z jiného materialu. Zde si oviem musime polozit otazku, zda by tyto

vyrobky byly dostate¢né kvalitni a zakaznik by je piijal.

2.4 Analyza soucasného stavu rizeni vztahi se zakazniky

Spolecnost Zemédelska technika BOSKO, a.s. si je védoma dulezitosti vztahd
se zakazniky. Ale i pfes to nepouziva zadny sofistikovany systém, ktery by ji v tomto
ohledu napomahal. CRM by spolec¢nosti pfinesl konkuren¢ni vyhodu a zlepSeni vztaha

se zakazniky.
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2.4.1 Informace o zakaznicich

Pro uchovani informaci o zékaznicich vyuziva spole¢nost produkty MS Office. Veskeré

udaje o zakaznicich, jednanich, korespondenci, zakazkach vcetné vyslednych kalkulaci

jednotlivych zakazek si feditel spolecnosti uchovava na disku svého pocitace, kde

ke kazdému zakaznikovi mé vytvorenou samostatnou slozku. V téchto slozkach, které

jsou nasledné rozClenény do dalSich slozek podle roku, jsou evidovany veskeré udaje

o zékaznicich a veSkeré data jsou pravidelné zalohovany. Na obrazku ¢. 6 je nahled

na zpusob uchovavani informaci o zakaznicich.
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Obrazek 6: Databaze informaci o zakaznicich (Zdroj: WEISER, 2015)

Jak je z obrazku (C. 6) patrné, spoleCnost nema zadné konkrétni rozclenéni zakazniku

a veSkeré udaje uchovava v jedné slozce. Tento zpusob ovSem neni piili§ vhodny,
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protoze vyhledani konkrétni zakazky a detaily o ni je komplikovanéjsi a zdlouhavéjsi

proces. A také nad t€mito daty nelze souhrnné provadét pottebné prehledy.

Spolecnost eviduje o zakaznicich nasledujici informace:
e jmeéno,
e adresa,
e druh objednavky,
e celkovy pocet objednavek,
e ceny,
e technické dokumentace,
e vysledné kalkulace zakazky,
e zmeénova fizeni,
e reklamace,
e pozadované atesty materiala,
e zaznamy o kvalitg,
e rozmérové protokoly,
e prohlaseni o shod€ vyrobku,
e dodaci listy,
e faktury

e adalsi.

Spolecnost nema zaveden uceleny informacni systém. Ma propojeno pouze ucetnictvi
se sklady a personalni agendou v¢. elektronické dochazky. Ve vyrobé spolecnost zadny

systém pro obchod, technickou piipravu vyroby a vlastni vyrobu nema a nepouziva.

Spole€nost  se  zakazniky komunikuje  primamé prostfednictvim  e-mailu
nebo telefonicky. Veskeré kontaktni udaje o zakaznicich ma feditel spolecnosti ve svém
mobilnim zafizeni, ktery se pravidelné synchronizuje s MS Outlook. V tomto programu
spolecnost eviduje souhrnnou databazi kontakth. VSichni zakaznici spolecnosti jsou
vedeni v jediné slozce, ve které feditel spolecnosti uchovava i svoje osobni kontakty.

Na nasledujicim obrazku (€. 7) je zobrazen nahled uspotradani kontakt v MS Outlook.
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0 @ Celé jméno Spoleénost Zafadit jako Zemé/Oblast Telefon (zam.) Fax (zam) Telefon (domd) Mobilni telefon | E-mail
Kliknutim piidite novou ...

geeleEEEe

8] langhammerova Blanka  Privat Blanka, Langhammerova 0420541589221
8] Bokbarvy Prozk Prozk Bok barvy Prozk 0042060253053

& B-PAnderova B-P Anderova 00420547423450

8] B-PDumonova 6P Durmonova 00420547423470 0042731418574 durmonova@bodepanz..
5] B-PNovotny B-PRajhrad B-P Novotny 00420547423461 00420604136218

8] B-PPokomy B-P Rajhrad B-P Pokornj 00420547423425 00420604232624

8] Brad Brad Brad 00420731484851

8] Bransky Letokov Letokov Bransky Letokov 00420731441177

8] Brona sauna Brona sauna 420723166652

81 BuchtaMala Morivka  Privat Buchta Mala Moravka 00420724523548

8] CEZKorenko Dusan CEZ Korenko Dusan 724347053

8] CncProstéjov Kotlar Cnc obrabéci ce... Cnc Prostéjov Kotlar 00420736473921

8] Color Profi Valicek Color profi Calor Profi Vaiicek 0420602502660

8] Color Profi Vaiicek mi. Color Profi Color Profi Vasicek mi. 00420728848104

81 CONRAD Bmo Durdakov.. CONRAD Brmo Durdakova 2 00420542216717

8] CSCKotoucek CSCpredsion  CSC Kotoutek 0042060271013

8] CSCSedlak material CSC Sediak material +420602192133

8] Cermak Stas Stas steel Cermak Stas 0420605266810

S DEAS Filip Viktor mi. DEAS Filip Viktor ml. 00420776 264026

& Deas Filip vozovky Deas Filip vozovky ~420777604927

5. 0 Deda Kiatovska Privat Deda Kiatovska 00420541210347 0042072193584

5] DenderaHonek Zdenék  Dendera Dendera Honek Zdenék 00420731419248

%] Dendera Rehoiek Karel  Dendera Dendera Rehofek Karel 0042074477933

8] Dendera Zatioukal Petr Dendera Dendera Zatloukal Petr 00420545227772  00420545227715 00420603474561  petr@dendera.cz
& Dolinkova Jolana Sturch... Nederlande Dolinkova Jolana Sturchova 0420602167499

8] Doprava Novotny Doprava Doprava Novotny 00420731520478

Obrazek 7: Databaze kontakti (Zdroj: WEISER, 2015)

V souhrnné databazi MS Outlook spolec¢nost eviduje:
e jméno zakaznika,
e nazev spolecnosti,
e telefon,

e e-mailovou adresu (neni ov§em u vSech kontakti).

Podrobné udaje o jednotlivych zakaznicich jsou nasledné uvedeny v piislusnych kartach

kontaktu.

K témto informaci ov§em nikdo jiny nema pfistup. Pracovnici spolecnosti, jimiz jsou
vedouci vyroby, technické pfipravy vyroby, zasobovani apod., maji stazenou pouze ¢ast
této databaze, kterou potiebuji pro vykon své &innosti. Reditel spolednosti svym
podiizenym zpfistupiiuje po podnikové siti pouze informace, které kazdy utvar

pro zhotoveni zakazky potiebuje.

Prani a potfeby zakaznikt sleduje spoleCnost tedy jen pomoci telefonickych kontakt,
osobnich setkani nebo na zaklade struktury zakazek. Ziskané informace vSak nikde

neeviduje a nejsou ani analyzovany.

2.4.2 Postoj k zakaznikum
Spolecnost ziskava zakazniky predevsim prostifednictvim referenci a doporuceni jinych

spoleCnosti nebo pomoci internetu. Spolecnost také na svych webovych strankach nema
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uveden cenik svych produktd, to z toho divodu, ze ceny vstupnich materiala se neustale
méni. Zakaznici si objednavaji podle predchozich objednavek nebo pozaduji vyrobu

na zakazku. Spole¢nost se snazi v§em zakaznikiim vyhovét, nékdy je to ale obtizné.

2.4.3 Segmentace zakazniku
Spole¢nost segmentuje zakazniky podle nékolika kritérii. AvSak tyto data nijak

nezpracovava.

Spoleénost eviduje informace o zakaznicich a ty pak rozclefiuje podle mnoha kritérii.
Nejdulezitejsi kritéria jsou v§ak pro spolec¢nost:

e objem zakazek,

e seridznost,

e platebni moralka.

2.5 SWOT analyza
Pomoci SWOT analyzy byly definovany silné a slabé stranky spoleCnosti ZT

BOSKO a. s. a nasledné uréeny mozné pfilezitosti a hrozby.

Silné stranky
e Historie spolecnosti
e Kuvalifikovana pracovni sila
e Dobra mzdova motivace zameéstnancu
e Velka rada ziskanych certifikaci a osvédceni
e Dobra uroven kvality
e Dobra konkurenceschopnost vyrobku
e Rychlost dodani

e Zahrani¢ni odbératelé

Slabé stranky
e Soucasné fizeni vztaht se zakazniky
e Neprovazanost uchovavanych dat o zakaznicich

e Strojové vybaveni star§iho typu
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Omezena vyrobni kapacita

Nedostatecné rychly technologicky rozvoj

Velka zavislost na nékolika vybranych dodavatelich
Nizka ¢i nulova propagace

Ve spolecnosti zadny marketing

Zastaralé softwarové vybaveni spolecnosti

Prilezitosti

Zakaznicky potencial
Vyvoj technologie

Ptilezitosti novych trh

Hrozby

Vstup nové konkurence

Zvyseni cen vstupnich materiali

Regulace trhu a vyvoj politické situace

Kolisani kurzu koruny vici Euru

Silny vliv a zaroven malé mnozstvi velkych odbératela
Nedostatek kvalifikované pracovni sily

Vliv sezonnosti

2.6 Analyza CRM systému na trhu

Na trhu existuje nepieberné mnozstvi CRM systémt. Od nejjednodussich systémi,

které jsou poskytovany i1 zdarma az po rozsahlé systémy. Spole¢nost se také musi

rozhodnout jakou formu CRM systému zvolit, zda tento systém vyuzije jako sluzbu

nebo si potidi vlastni CRM systém. Také musi zvazit, jakou Castku chce do systému

a zavedeni investovat, coz uzce souvisi s druhem potfizovaného CRM systému.

Cile zavedeni CRM systému

Hlavnimi cili zavedeni CRM systému by pro spole¢nost mélo byt:

zlepSeni komunikace se zékazniky,
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e zvySeni konkurenceschopnosti,
e zlepSeni obchodni Cinnosti,
e zvySeni trzeb,

e zlepSeni tymové spoluprace.

V nasledujici tabulce (€. 9) je uveden vycet CRM systému dostupnych na ¢eském trhu.

Tabulka 9: Piehled produkti CRM (Zdroj: CRM PORTAL, 2014)

ACT! Hypos CRM

Aktiv.io Interprise Suite

Atollon Lagoon InTouch CRM

BLUEJET web CRM MS Dynamics CRM Hosting
BPMonline CRM MS Dynamics CRM
Business Report NetSuite CRM+

CAS genesisWorld Orax

CAS PIA Pivotal ENTERPRISE CRM
CompSale RAYNET CRM

CRMfree SAP CRM

CRM Leonardo 7 SmartCRM

CRM OMEGA SoftM Suite

CRMplus Soft-4-Sale

CRM Software RELAX Sprinx CRM

CRM2Host SugarCRM

Databox CONTACT 5 SunSoft. CRM

eDirigent Representative TeamOnline CRM

EWay UNiQ

INEX update.seven

HamiltonSFA Vistos CRM

Pozadavky na CRM systém

e jednoduché ovladani,

e rychly pfistup k informacim,

e odstranéni papirové databaze,

e filtrace zakaznikt dle jednotlivych parametra,
e sjednoceni dokumentu,

e moznost kontroly prodejni ¢innosti.
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Po zhodnoceni vSech potencionalnich CRM systému bylo na zakladé pozadavka
na systém vybrano nékolik produktd pro spolegnost. Rada téchto systémi nebyla
z nékolika divodd vhodna, jednalo spiSe o rozsifené databaze ¢i poskytovali malo
marketingovych funkci. Ze vSech moznych systémt, jsem zvolila jedenact
nejpiijateln€jSich pro spolecnost. Hlavnimi kritérii vybéru byla cena, moznost
synchronizace s jinymi aplikacemi, dobra pfizptsobitelnost uzivatelim, rozsahlé

marketingové funkce a reference uzivatelt.

Nejvhodngjsi systémy pro firmu Zemédé€lska technika BOSKO a.s.:

o ACT!,

e BLUEJET web CRM,
e CASPIA,

e CRM Leonardo 7,

e CRM2HOST

e cWAY CRM,

e MS Dynamics CRM,

e MS Dynamics CRM Online,

e Pivotal ENTERPRISE CRM SUITE

e SAPCRM,
e Sugar CRM.
ACT!

Tento systém je ovéfeny cca 40 000 spolenostmi po celém svété, aviak na Gzemi CR
tento produkt implementovalo zhruba 70 uzivateld. Umoziuje rychlou integraci

s jinymi aplikacemi a modifikace podle potieb uzivatelu.

ACT! je poskytovan ve tfech zakladnich verzich:
e ACT! - verze urCena pro 1 az 10 uzivatelt.
e ACT! Premium Solutions — verze urena pro vice nez 5 uzivatelu.

e ACT! Premium Solutions for Web — verze urCena pro pfistup pies Internet.
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Vyhody:
e integrace s jinymi aplikacemi,
e moznost modifikace dle pozadavki,

e prace off-line 1 pfes internet.

Nevyhody:
e neumoziuje sledovat vynalozené a planované naklady,
e nepodporuje jakékoli funkce z modulu Servis,
e nelze pronajmout systém po internetu,

e vysoka cena aktualizaci (pfes 50 % z ceny licence).

Tento systém umoziuje jednoduchou spravu obchodnich prilezitosti a je kompatibilni
s MS Word 1 MS Outlook. Také m& mnoho marketingovych funkci, mezi néz patii
i segmentace zakazniki. Pro spolecnost vSak nebude nejvhodnéjsi kvili absenci
zakladnich funkci jako evidence faktur ¢i objednavek. Konecné cena by se také mohla
vySplhat vysoko, jelikoz se plati samotny produkt, licence pro uzivatele
i za implementaci systému.

Cena: od 45 $ /uzivatel + implementace

BLUEJET web CRM

Velkou vyhodou tohoto CRM systému je, Ze je poskytovan ryze ¢eskou firmou a jedna
se o Cesky SW, ktery je na domacim trhu uspé$ny. Ma bohaté portfolio s poctem

80 instalaci produktu v CR.

Vyhody:
e Cesky CRM systém,
e umoziuje prondjem po internetu,
e systém na fizeni a motivaci obchodniku,

e zkuSena firma, bohaté portfolio,

e synchronizace s mobilnim zafizenim.
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Nevyhody:
e neumoziuje métfeni efektu CRM systému,
e neni dostupné feSeni znamych problému z minulosti,
e nepodporuje fizeni a realizaci propagacnich akci,

e nepodporuje call centrum.

Toto feSeni by spoleCnost nestalo velkou cCastku. OvSem oproti jinym produktim
neposkytuje tak rozsahlé marketingové funkce a vibec nepodporuje call centrum.
To je hlavni nevyhodou tohoto produktu.

“BLUEJET A9 | Hedat ‘ ©  fOXCZ ®/CREDITCHECK' @ rumammo 525 “felustice | i | Ochlssit

. Dnes Ac{reséF Obchod Projekty Marketing Sestavy Dokumenty
8 > CllR O > &) ~ > a FO- > - X > i > — I e
Zékladni operace wab. sluiby Hromadné skce ilani Tisk Népovada T4
-~ o~
Losovi Jana
Vytvofeno Nézev organizace Kraj Misto 1¢ Vlajka Credit Cribis Email Mobil n-:‘::u et Telefon
28.5.2009 15:55:50 1. Graf1 tajtrilk@s g5 122121
¥ 59201113:51:16 Top 5 firem ve VF od r.2011 e - ot o o 2 353,/‘4
5.9.2011 16:12:28 raha 25793031 < 2 35/’/
§.12.2011 10:10:36 mo 25338218 hm (] D kuzma® 3 21 GAMEDas. dww kuzma
22.12.2011 15:32:33 raha 26675048 < + 1 2 D www
+! 21.7.2011 9:14:31 ferov 47153075 - ‘.\ http://
16.3.2011 11:13:49 raha 75911272 < ) 1 http://
13.1.2012 12:28:38 2] 2 197 http://
1.3.2010 11:34:29 mo 28433002 e (] ) test®con 1 44 R htto://
20.4.2011 9:56:02 raha 64581241 ” 1 44
12.7.2012 15:16:55 i ;- 44 = kucerova 1 36 Nabidka
+ 1422012 11:22:42 rm— randusos 1 36

Obrazek 8: Nahled BLUEJET CRM (Zdroj: Iteuro, 2014)

Cena: 5000,-/mésic + 500,-/licence/uzivatel

CAS PIA
CAS PIA je CRM fesenim nabizejici celou fadd funkci pro spravu adres a podporu
marketingovych a obchodnich aktivit. CAS PIA je urcen pro:

e zivnostniky,

e malé a stfedni spolecnosti,

e spoleCnosti s pozadavky na rychlé nasazeni CRM,

e spolednosti s pozadavky na hostované CRM s daty v CR,

e spolecnosti s pozadavky na hostované CRM vcetné lokalni podpory.
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Vyhody:
e rychla implementace,
e podpora Cestiny,
e umoziuje prondjem systému po internetu,

e cenova flexibilita — moznost pfidani/odebrani aktivnich uzivatelt.

Nevyhody:
e nemoznost realizace trznich testy,
e nepodporuje automatickou synchronizaci dat centralniho serveru a mobilnich

obchodnika,

e nepodporuje vytvareni nabidky pfimo v misté prodeje.

Hlavnimi prednostmi tohoto systému je rychlost implementace, cenova flexibilita
i moznost propojeni s MS Outlook. Na druhou stranu nenabizi mnoho marketingovych
funkci.

Cena: cca 20 €/mésic/uzivatel

CRM Leonardo 7

CRM Leonardo ma bohaté portfolio kladnych referenci nejen v Ceské republice, ale
i celosvétové. Jednd se o komplexni tfeSeni, které nabizi Sirokou nabidku funkci,

zakaznickou podporu nebo provazani s ostatnimi systémy.

Vyhody:
e moznost integrace s ostatnimi softwary,
e rozsahla nabidky funkci,
e kladné reference mnoha spolecnosti,

e moznost pronajmu systému po internetu.

Nevyhody:

e neumoziuje evidenci faktur.
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Tento produkt je jednim ze zvazovanych moznosti, protoze nabizi Sirokou nabidku

dostupnych funkci. Podporuje vsSechny marketingové a obchodni funkce

a je kompatibilni s mobilnimi zafizenimi.

Cena: 100 — 2508%/licence/rok + vstupni investice (statisice)

CRM2HOST

Systém je jednim z nejvyuzivanéj§ich CRM ve stfedni Evropg, pfedev§im v Némecku.

Je dodavan spolecnosti s20letou historii a nesCetnym poctem implementaci.

CRM2HOST je ceska SaaS webova varianta komplexniho CRM feSeni GEDYS

Intraware 8.

Vyhody:

umoziuje prongjem systému po internetu,

moznost napojeni na fadu postovnich klienti (google mail, Outlook express,
MS Outlook, The Bat, Lotus Notes, vlastni klient),

podpora riznych opera¢nich systému,

rychlé doplnéni dalsich uzivateli.

Nevyhody:

postrada evidenci faktur,
neumoziuje podporu call centra,
nepodporuje fizeni a realizaci propagacnich akci,

nezaznamenava reSeni problému z minulosti.

Hlavnimi vyhody tohoto systému je podpora vice operaCnich systémi a moznost

napojeni na fadu poStovnich klientd. I pfes tyto klady, vSak systém postrada tadu

marketingovych funkci a tplnou absenci call centra.
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GEDYS INTRAWARE ! @

Bassinger , Kathrine [~

Spencer , Ricardo

r . My terns Create
All Companies '@ Contacts Collapse search Actions
and Catchwords w | Contains w | [inwtation -]
Sorted by relevance Sort by Company Sort by Name Reset search Q'
Results 37 (21-37) << 1 20 (=]
| Company i Name ! ()«-'.oqn.ahor‘: Job title Address : Zip code

Obrazek 9: Nahled CRM2HOST (Zdroj: GEDYS Intraware, © 2013)

Cena: od 690,- K¢/licence/mésic + 49000,- jednorazovy poplatek (bez DPH)

eWay CRM
Tento produkt je informacni systém uvnitf MS Outlook pomahajici zefektivnit fizeni

obchodu a nasledné realizace projektu. Systém ma za sebou fadu implementaci

jak v Ceské republice, tak i po celém svétd (Australie, Kanada, Belgie, Irsko atd.).

Vyhody:
e znamé prostiedi MS Outlook pro préci,
e historie komunikace se zdkazniky,
e napojeni na ucetnictvi,

e aktualni informace o rozpracovanosti obchodnich pfipadu.

Nevyhody:
e neumoziiuje mobilni pfistup,
e nelze méfit efekt CRM systému,
e nelze pfipojit pfilohy k odeslani,
e postrada evidenci reklamaci,

e nemozna integrace s elektronickym podpisem.
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Nespornou vyhodou tohoto systému je, ze pro praci vyuziva MS Outlook, ktery
je ve spolecnostech velmi vyuzivany. Podstatnou nevyhodu vSak spatfovat v absenci

mobilniho pfistupu k systému.

= Reporty - Micrazoht Outlook = [ ) o]
Soubor liprm Zobrazit  Piajit  Mastroje  Akge  eWay  Mipoydda Mipovida = zadejte dotaz =
[ CdMgud = é N __,_-:10“.5“! apfijmous = | [4] Prohledat adeesdle L) = i ESET MODS2 Antivinus = [ -
| eWay~ | Prohledat eWay = | (CheWaydnes _ i Mowys | [0 Projeity ¥ Spolefnosti (@ Kontaity S Denik 5% Dochizis 8 Usivatelé 31
Poita a | 2] Reporty
J ErbliboerS alathy || astomaticky sehovivat seznam « | Parametry 2|
|| Frostowni siazicy # - Project: (3, imbarre irks Whafekol fakoty T+ Eire |
! Hﬁuhnrpﬂlu&u’wﬁy "'| 1=} Projekiy
= {:_3 Paitovni schrdnka - lan Lalinsky L= Project tanmg . p
L2 ponudend potta | List of prajiest in specified state A R T a2 b b e OE S E L H- =
3[4 etdemos [T — Rt | § Lot b B Lk 28 s ] -
3 oWy List of projects of spedfed project manager by 5. z: ::‘_'I
3 [§ Grebe HMudios . . e 1
E Enformatni kanaly RES @ = i
[ LA Montepty L] (et S
3 Microsort B projest st o= rire
U Newriidand poita 33 List oof al prodacts by project managers
23 odestand paita = i
5 Odstranéns pota 1) W Pkt worion
(3 Grobni | et s of progect costs T
[ Podta k adesiini T Project cocts - dead projects s
# '3 dxala Deatads of desd projects wosts e —
| = . , . = + il
LS Hoiky visledku hledini Bl erojects docurants Tt e
Projects o spedfiad skate aad Bt of ther dodum,.. i
| = | e
M Usar - projects e darn
Ligt af prajects ralabad 09 spadhid i and date | ey
| s
| St
=} Spalefnosti O
List of comparies acoording 5o ther mangn L]
Wl Company - project costs T nended
Detads of prafect eosts related bo peafied domp. e
e @ E‘n—w-esmrm:u naz [
=3 3 e, [ | I’_'I - Cospais 300ndng 1o e hurednsr (for Mesas) - | i R
Hetove:

Obrazek 10: Nahled eWay CRM (Zdroj: CRM Forum, © 2009 —2015)

Cena: 499,- K¢/licence/mésic + 2000,- K¢ instalace

MS Dynamics CRM

Microsoft Dynamics CRM je univerzalni feSeni pro spoleCnosti riznych velikosti

i odvétvi. Systém obsahuje nékolik modulti, které nabizeji funkce k lepsimu zacileni
novych zakaznikd, fizeni obchodnich aktivit atd. ReSeni je integrovano do aplikace

Microsoft Outlook a je také mozné jej obsluhovat pies webové rozhrani.

Vyhody:
e velmi vyuzivany produkt,

o velky pocet referenci,
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e moznost nasazeni v riznych odvétvich,
e integrovatelny do aplikace Microsoft Outlook,

e podpora Cestiny.

Nevyhody:

e vyssi cena potizeni.

Toto feSeni je nejvice zvazovanou moznosti, jelikoz se jedna o provéreny produkt
se spoustou kladnych referenci. Vyhodou pro uzivatele je 1 to, Ze systém je soucasti

MS Outlook, ktery je velmi vyuzivany. Nevyhodou tohoto systému je vSak cena.

Uplny
(360°)
pohled na
zakaznika

Konfigurovatelné Servisné orientovana
obchodni procesy architektura

Rychlé, flexibilni nasazeni

Obrazek 11: Prehled funkci MS Dynamics CRM (Zdroj: CRM portal, 2014)

Cena: cca 200 000,- K¢ + implementace

MS Dynamics CRM Online

Tento systém od firmy Microsoft kombinuje moznosti kancelarskych aplikaci se silnym
CRM feSenim provozovanym prostfednictvim internetu. Systém je integrovan piimo

do aplikace MS Outlook a uzivatelé tak pracuji v prostiedi, které dobte znaji.
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Vyhody:

e okamzité spusténi a snadné pfizpusobeni,

e rozsahla nabidka marketingovych a ostatnich funkci,

e okamzity pfistup k datim,

o flexibilni pfizptisobeni zménam,

e oproti standartnimu feSeni je tato verze provozovana po internetu.

Nevyhody:

e oproti standardni verzi umoziuje pouze cCastecné priuchody rozhodovacimi

stromy.

Oproti klasické verzi nabizi verze Online stejné funkce formou hostingu. Naklady

na software, hardware a ostatni infrastrukturu tak klesnou na minimum. Spolecnosti

také mohou vyuzit vyzkouseni systému na 30 dni zdarma.

Microsoft Dynamics CRM Online

Mew Activity ~ Mew Record = | GoTo= Tools = | LE Advanced Find i~ ZRI
Settings Export Customizations
|£| Adrinistration
[f;‘a. Business Managemenk Yiew: I.ﬁ.ll Cuskomizations
E‘E Customization
,'3 Templates ﬁ Export Selected Customizations | More Actions =
Lj Praduct Catalog [T | Display Name Export Al Customizations
(«:-j Wiorkflows | Account account
l:j} Diaka Management ﬁ Auckivity activitypainter
@E System Jobs =] Address customeraddress
% Appointrient appointrient
@i Auto-Nurbering Auto-Mumbering
:@ Waorkplace &= Business Unit businessunit
Jé Sales {1]'] Calendar Calendar
& Campaign campaign
& Marketing “ﬁ Zampaign Ackivity campaignackivity
% — ‘aé Campaign Response campaignresponse
BEl Case incident
»—-| Settings 4T

ﬁ Resource Center

1 of 83 selected,

Obrazek 12: Nahled MS Dynamics CRM Online (Zdroj

2011)
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Cena: 49,8 EUR/mésic/licence (hosting primo od Microsoftu)
Cena: cca 250,- K¢ — 1500,- K¢/uzivatel/mésic + implementace (zdlezi na cené

implementatora)

Pivotal ENTERPRISE CRM SUITE

Tento systém je komplexni feSeni podporujici procesy prodeje, marketingu a servisu.
Pivotal Enterprise CRM nabizi feSeni pro rizné obory. Tento systém tvoii vzajemné

propojené moduly — Prodej, Marketing, Servis a Partner Management.

Vyhody:
e poskytuje Sirokou nabidku funkct,
e podporuje mobilni pfistup,

e vice nez 2 000 instalaci po celém svéte.

Nevyhody:
e doba implementace (cca 3 mésice),
e neprili§ vhodny systém pro vyrobni spolecnosti,

e nepodporuje Cestinu ani slovenstinu.

Vyhodou tohoto systému je také integrace s MS Office. Systém je také mozné poridit

ve verzi dostupné na internetu a poskytuje mnoho obchodnich a marketingovych funkei.
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Obréazek 13: Nahled Pivotal ENTREPRISE CRM SUITE (Zdroj: CRM portél, 2014)

Cena: statisice (instalace) + cena licenci (neuvedena)

SAP CRM
Software SAP CRM instalovalo jiz mnoho spole¢nosti ve vice nez 25 odvétvich.
Umoziuje zlepSeni efektivity a je mozné jej rychle pfizpasobit ménicim se potiebam
spoleCnosti. Aplikace je:

e jednoducha — jednotné webové uzivatelské rozhrani v ramci celého CRM,

e pruzna — rychla integrace a pfizptsobenti,

e uplna — funkce, které pokryvaji vSechny oblasti: marketing, prodej a servis.

Vyhody:
e komplexni CRM systém,
e rychlé osvojeni aplikace,
e jednoduchy, pruzny a uplny systém,

e moznost pfizpusobeni konkrétnimu odveétvi.
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Nevyhody:

e od urcitého poctu uzivateld.
SAP CRM je komplexni feSeni, které muze byt prizptisobeno konkrétnim potiebam
spolecnosti. OvSem zna¢nou nevyhodou je, ze aplikaci 1ze pofidit pro ur€ity minimalni

pocet uzivatelt.
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Obrazek 14: Nahled SAP CRM (Zdroj: SAP, 2012)

Cena: 149 $/mésic/licence (minimum 15 uzivateli)

SugarCRM
Tento systém je provozovany pomoci webového rozhrani a jiz ho pouzivaji miliony
obchodnika po celém svété. SugarCRM umoziuje jednoduchou spravu kontaktt, vztaha

a aktivit s obchodnimi partnery.
Vyhody:

e moznosti propojeni s produkty MS Office,

e moznost pronajmou jako sluzbu,
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e mobilni pfistup.

Nevyhody:
e minimalni poCet uzivatelQ,
e nelze méfit efekt CRM systému,

e implementace cca 4 mésice (u spolecnosti stfedni velikosti).
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Obrazek 15: Nahled SugarCRM (Zdroj: SUGARCZ, © 2015)

Cena: 40 — 150 $/mésic/licence (minimum 10 uzivatelu)

2.7 Shrnuti problému

Z analyzy spoleCnosti vyplyva, Ze stav fizeni vztahl se zakazniky neni ve spolecnosti
Zemédélska technika BOSKO a.s. idealni. Hlavnim problémem je chybéjici podpora

umoziujici zrychlit, analyzovat a zpracovat informace o zékaznicich.

Nevyhodu u databaze kontaktd spatfuji v nedostate¢né segmentaci pfimo v aplikaci MS

Outlook, kde jsou veSkeré kontakty uchovavany v jedné slozce, spolecné s osobnimi
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kontakty feditele spolecnosti. Nelze tak zakazniky rozliSit podle urcitych kritérii a

vyhledavani zabere vice Casu.

Veskeré kontaktni uidaje jsou k dispozici pouze tediteli spolenosti a nikdo jiny k nim
nema Uplny pfistup. Zaméstnanci jsou tedy odkazani pouze na informace, které jim
poskytne teditel spolecnosti a o piipadné dalsi informace o zakaznicich ¢i objednavkach
si musi zazadat. V tomto pripadé by také mohl nastat problém v dobé dlouhodobé

nemoci, neschopnosti vykonavat praci nebo dovolené.

V neposledni tfadé spatiuji dal§i negativum v systému uchovani veskerych informaci
o zékaznicich, jejich zakazkach apod. Informace jsou uchovavany v produktech
MS Office a jsou ulozena na disku pocitace v jednotlivych slozkach podle jména
zakaznika. Je tedy zdlouhavéjsi dostat se ke vSem potfebnym udajim. Navic mezi
produkty Microsoft Office nelze provadét potfebné propojeni a data musi byt rucné
kopirovana ¢i opakované zadavana. Tyto data jsou opét k dispozici pouze fediteli

spoleCnosti a ostatni pracovnici maji k dispozici pouze omezené informace.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Zemédelska technika Bosko a.s. na trhu pisobi jiz fadu let a nabizi rozsahlé portfolio
svych produktl asluzeb, které nabizi i v zahraniCi. Z analyzy spolecnosti vyplyva,
ze souCasné fizeni vztahli se zakazniky neni optimalni. Informace o zakaznicich,
obchodnich cinnostech, dal§i zdznamy a jejich propojeni jsou vytvafeny zcela
manualné. Spolecnost nema nastroje umoziujici snadno a rychle vyhledavat potiebna
data, vyraznéji analyzovat ziskané informace, vyuzivat ziskand data o zakaznicich

¢i efektivné komunikovat mezi pracovniky.

3.1 Navrh hodnoceni CRM systému

Kritéria hodnoceni budou vychazet z teoretické Casti kapitoly 1.15.1 a jednotlivym

systémum bude piifazeno bodové hodnoceni (1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi).

Kvalitu dat ovliviiuje moznost propojeni jednotlivych informaci a dat, nalezeni vSech
propojeni a historii zakazek. Hodnoceni prace s dokumenty se bude hodnotit na zakladé
podpory soucasnych softwarovych produktd, tvorby kampani ¢i snadné identifikace
zakaznika. Vyhodnocovani obchodnich pfipadi zavisi predevSsim na evidenci
a reportovani téchto pripadd. Prehlednost a podpora tymové spoluprace je ovlivnéna
slozitosti ovladani a predevs§im rychlosti vyhledani informaci. Hodnoceni mobility
a otevienosti je dano predev§im moznosti prondjmu po internetu a rychlost nasazeni je
hodnoceno na zakladé doby instalace, ktera se v nékterych ptipadech mize pohybovat i
v fadech meésica. U technologie a ceny hraje nejvyznamnéjsi roli cena, pocCet licenci a
moznost upgradu. Nekteré systémy postradaji evidenci faktur, spravu kampani, nékteré
neni mozné pronajmout po internetu a u jinych hraje roli vysoka cena pofizeni €i
minimalni pocCet uzivateli. Nelze ovSem stanovit konkrétni metodiku pro kazdy bod

hodnoceni, jelikoz kazdy bod je ovliviiovan vice faktory.

Ohodnoceni jednotlivych systémi CRM je uvedeno v tabulce (pfiloha €. 2), ve které
jsou piifazeny jednotlivym systémim bodova hodnoceni. Pifi vyhodnocovani
jednotlivych faktord mi napomahal zaméstnanec spoleCnosti, ktera se zabyva

podnikovymi informa¢nimi systémy (GROSS, 2015).
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Finalni hodnoceni CRM systému je nasledujici:
e ACT!-26bodu,
e BLUJET web CRM - 28 bodu,
e CAS PIA - 28 bodg,
e CRM Leonardo 7 — 32 bodd,
e CRM2HOST - 22 bodi,
e cWAY CRM - 28 bodi,
e MS Dynamics CRM - 30 bod,
e MS Dynamics CRM Online — 34 bodg,
e Pivotal ENTERPRISE CRM SUITE - 29 bodu,
e SAP CRM - 30 bod,
e Sugar CRM - 28 bodi.

3.2 Navrh nejvhodnéjsiho systému

Spolecnosti bych doporucovala potizeni CRM systému, ktery by mel napomoci zlepSeni
soucasné situace. Po zhodnoceni vSech kritérii, ve kterém mi napomahal zaméstnanec
spoleCnosti, kterda se zabyva podnikovymi informacnimi systémy a po konzultaci
se spolecnosti Zemédelska technika BOSKO a.s. bych spole¢nosti doporucila potizeni
systtmu MS Dynamics CRM ve verzi Online. Zbodového hodnoceni je patrné,

ze produkt MS Dynamics CRM Online je pro spolec¢nost nejvhodnéj§im feSenim.

Toto feSeni je v CR nabizeno mnoha dodavateli. Z deseti oslovenych dodavateld
systému MS Dynamics CRM Online reagovala pouze firma CCV, s.r.o. Tato spole¢nost
pusobi na trhu od roku 1992 a jiz ma za sebou fadu projektd. Od roku 2000 se vénuje
pravé podnikovym feSenim na platformé Microsoft Dynamics a ma bohaté portfolio
spokojenych zakaznik(i. Zaméstnanci této spolenosti mi pfiblizili zplsob porizeni
Microsoft Dynamics CRM a moznost vyuziti pro spoleCnost Zemédélska technika

BOSKO a.s.

3.3 Navrh implementace CRM

Samotnou implementaci CRM systému piedchazi spoleCna schiize s konzultantem

spolecnosti, ktera bude dodavatelem tohoto systému. Na této schiizi si konzultant
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upfesni obchodni strategii, metriky a cile spoleCnosti a na jejich zakladé dojde k detailni
definici pozadavku na nastaveni CRM. Vystupem tohoto procesu je piedlozeni pisemné
dokumentace, ktera slouzi jako podklad pro nastaveni systému. Po jejim schvaleni
zastupcem spolecnosti nasleduje samotna implementace. Prvni krokem samotné
implementace je konfigurace prostiedi CRM, databazi a naimportovani dat do systému.

Nasleduje proskoleni zaméstnancti a samotné spusténi systému do ostrého provozu.

CRM systém se spousti pomoci webového prohlizeCe a jednoduché registrace
na strankach Microsoftu. Aplikaci muze spoleCnost vyuzit béhem nékolika minut,
na rozdil od varianty On-premise, kde implementace trva nékolik tydna ¢i spiSe mésict.
Ihned po registraci tak spoleCnost muze teoreticky vyuzivat obchodnich,
marketingovych ¢i servisnich modul. OvSem zde se musi vzit v Givahu piipadné
importy dat z jinych zdroji (Outlook, Excel) i progkoleni zaméstnanci. Casovy ramec
zavedeni systému se u spoleCnosti vyrobniho charakteru s mensim poctem licenci

pohybuje okolo 30 dna.

CRM hosting zvySuje dostupnost dat a zjednodusuje synchronizaci. Uzivatelé maji
nepretrzity pristup k datim o zakaznicich vSude, kde je dostupny internet. Data jsou
uloZzena u hostingovych spolecnosti na jejich serverech. Pristup k témto serverim
ma pouze autorizovany personal a pristup k nim je zaji§tén s vyuzitim silného firewallu,
proto spolecnost nemusi mit strach, ze citlivé informace o jejich zakaznicich budou

zneuzity.

Spolecnost ma také moznost si aplikaci vyzkouset v demo verzi na 30 dni zcela zdarma.
Spolecnosti bych doporucila tuto moznost vyuzit, jelikoz to mize pomoci pii samotném
zavadéni systému, ale také pfi preorientaci uzivatell na novy systém. Ti se tak mohou

blize seznamit s CRM systémem a vyzkousSet ho v realnych podminkéch.
Vyhodou hostovaného feSeni je, ze dodavatelé tohoto systému poskytuji svym

zakaznikim konzultace a Upravy prostiedi. Dalsi vyhodou je také jednodussi sprava

licenci, spoleCnost tak nemusi fesit typy serverovych a klientskych licenci a pfidavny
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software, které s sebou nesou dal§i vydaje na pofizeni systému. To vSe zajistuje

poskytovatel sluzby.

Na zakladé informaci od pracovnikli spolecnosti CCV se doba implementace pohybuje
okolo jednoho mésice (VOKRAL, 2015). Spole¢nost tak musi vzit v uvahu &as, ktery
stravi nad touto implementaci a zprovoznénim systému do uzivani. NejvétSim
odbératelem spolecnosti je spolecnost JUNKER LE, pro kterou vyrabi zamecnické dily.
Tato vyroba vSak nepodléha sezonnosti a nelze na jejim zakladé urcit vhodny Cas pro
zavedeni systému. Je vSak nutné vzit v potaz 1 ostatni odbératele spolecnosti. Znacnou
Cast objemu produkce tvori vyroba snéhovych pluhta pro spolecnost MTM Tech s.r.o. a
dilt pro spolec¢nost ZETOR. Vyroba pro tyto dodavatele jiz podléha sezonnosti. Vyroba
snéhovych pluhti se ve velké mife uskuteCfiuje v podzimnich meésicich a vyroba
pro spolecnost ZETOR na konci zimniho obdobi a na jafe. Proto bych spolecnosti
doporucila zavedeni systému na zacatek letniho obdobi (Cerven). Doba implementace
zahrnuje nastaveni systému, import dat, konfiguraci, testovani systému, Skoleni
pracovnikd, ale i vybér samotného dodavatele a objednavku systému. Kompletni
zavedeni systému by tak mohlo byt hotové v priabéhu Cervence a implementace natolik

nenaru$i bézny provoz a vyrobu a pracovnici budou mit potfebny Cas systém piijmout.

Skoleni zaméstnancu
Nedilnou soucasti samotné implementace je také proskoleni uzivateli CRM systému.

Dulezitou Casti je pfed samotnym pofizenim systému také presveédCit zaméstnance
o jeho potfebé a prinosech, predevs§im pro né samotné. V pfipadé opomenuti této faze
hrozi, ze uzivatelé systém nepfijmou a nebudou chtit jej vyuzivat. Jedna se o zakladni
faktor uspéch, protoze pokud systém nebude pfijat samotnymi uzivateli a skutecné

vyuzivan, je zbyteCny.

Vsem uzivatelim je nutné nazorné ukazat, jakym zpuisobem systém pracuje
a jak jej vyuzivat. Skoleni je koncipovano jako sada praktickych navodd piimo
v systému spoleCnosti. Po konzultaci s firmou Zemédélska technika BOSKO a.s. bych
spoleCnosti doporucila ze zaCatku pofizeni Ctyf licenci (feditel spolecnost, vedouci
ekonomického useku, vedouci vyroby, vedouci nakupu, zasobovani a kooperace), proto

by se zde jednalo pouze o proskoleni t&chto &ty pracovnikd. Skoleni uZivateld systéma
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provadi pfimo dodavatel tohoto systému. Spole¢nost mize proskolit vSechny uzivatele
zaroven, nebo pouze jednoho, ktery nasledné sdéli informace a znalosti ostatnim
uzivateldm. Cena tohoto $koleni je stanovena dodavatelem systému. Skolitel uZivatelim
objasni orientaci v systému, jednotlivé moduly, ukladani a importovani dat a dalsi

nastroje a funkce, které systém nabizi.
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4 EKONOMICKE ZHODNOCENI A PRINOSY NAVRHU

V této kapitole bude popsano ekonomické zhodnoceni a pfinosy pro spolecnost

Zemédélska technika BOSKO a.s.

4.1 Ekonomické zhodnoceni
V této kapitole budou vycisleny piiblizné naklady a vynosy souvisejici s pofizenim

systému pro spolecnost Zemédélska technika BOSKO a.s.

Vyéisleni nakladu:

Vy¢isleni naklad( bylo provedeno na zakladé konzultace se zamé&stnanci (manazery)
spoleCnosti CCV, s.r.o. Jednd se pouze o priblizné vycisleni rozpoCtu, je mozné,
ze pii jednani mezi spolecnostmi CCV, s.r.o. a Zemédélska technika BOSKO, as.,
muze v budoucnu dojit k jeho snizeni, nebo naopak ke zvyseni nakladi, napt. z divodu

vét§iho a rozsahlejsiho piizpisobeni systému (VOKRAL, 2015).

U varianty Online spole¢nost nemusi pofizovat softwarové a hardwarové vybavent,

nakoupi pouze pocet potiebnych licenci.

Licence 1ze poridit ve vSech tifech verzich — Professional, Basic a Essentials. Licence
na jednoho uzivatel ve verzi Professional stoji pfiblizné 1 500,-, Basic cca 850,-

a Essentials cca 250,-. Tato ¢astka se plati mesi¢né pfimo spoleCnosti Microsoft.

Spolecnosti bych doporucovala verzi Professional, protoze v této verzi muze vyfizovat
i fakturace svych zakazek, spravovat ceniky a provadét marketingové kampané. Nizsi
verze tyto funkce postradaji. Jak uz bylo zmin€no, spolecnost by ze zaCatku uvazovala
o porizeni Ctyf licenci. Za tyto licence by tedy meési¢né zaplatila cca 6 000,- K¢
(72 000,- K¢&/rok). Dalsi naklady, které lze k pofizeni této verze zahrnout, se hradi
pfimo spolecnosti CCV, s.r.o. Jedna seo proskoleni zaméstnancti, import dat
ze soucasnych zdroju a pfipadné rozsifeni systému o dalsi funkce. Na zakladé informaci

od zaméstnancti spolecnosti CCV nelze jednoznacné fici, na jakou Castku tyto ukony
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vzrostou. Naklady se stanovuji na zakladé Casové naroCnosti implementace systému
a proskoleni zaméstnanc.

Spolecnost CCV si za veSkeré ukony uctuje Castku 1 500,- Kc/hod. Jak jiz bylo
zminéno, implementace se u podobnych spoleCnosti pohybuje okolo 1 mésice.
Zde by spolec¢nost méla uvazovat za zavedeni systému a pievedeni dat cca 300 000,-
K¢. U proskoleni zameéstnanci bychom vsak museli uvazovat i jejich mzdu, ktera jim
plyne béhem tohoto Skoleni. Pokud bychom uvazovali, ze Skoleni zaméstnanci potrva
cca 10 hodin, naklady by vzrostly na ¢astku 23 000,- K¢ (8 000,- K& mzda zaméstnanca
+ 15000,- K¢ dodavateli systému za Skoleni). Dohromady by tedy spoleCnost
za implementaci systému zaplatila dodavateli cca 323 000,- K¢. Je ovSem nutné
podotknout, ze tyto naklady jsou pouze jednorazového charakteru. V dalSich obdobich
by spoleCnost platila tedy jen za vyuzivané licence, pfipadné za rozSifeni funkci

systému.

Pokud by se spolecnost v budoucnu rozhodla pro rozsifeni licenci, tak pouze staci
pottebné licence dokoupit. Licence se pofizuji na rok, proto i toto navyseni se provadi
jednou rocné. V opacném pripadé, tedy pifi ponizeni poctu licenci, by spolecnost musela
spoleCnosti Microsoft zaplatit urcité penale. Proto je zapotfebi pfed pofizenim licenci

si dostatecné naplanovat, kolik licenci je ve spole€nosti zapotiebi.

Vydisleni vynosu:

Pfi pofizovani nového systému neni snadné jednoznacné urcit jeho financni pfinos
pro spolecnost. Pfi vycCisleni vynosti jsem vychazela z ptipadovych studii spolecnosti
Microsoft a z informaci zaméstnanci CCV, s.r.0., ktefi maji bohaté zkuSenosti z praxe.

(Microsoft, © 2014)

Vynosnost pro spolecnost 1ze brat ze dvou hledisek. Spolecnost uSetii v budoucnu tim,
Ze stavajici systémy nahradi jednotnym systémem CRM a plati tedy za vyuziti pouze
tohoto systému nebo spoleCnost usetii v ramci usporeného Casu nad praci s databazi
kontakt. V pfipadé firmy Zemédélska technika BOSKO, as. by se jednalo prave
o druhou variantu, protoze spole¢nost v soucasné dobé nepouziva zadné podobné

softwarové produkty.
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Pii vypoctu byly zohlednény nasledujici idaje:

e priméma hruba mzda zaméstnance': 32 000,- K¢/mésic
e prumérna hodinova mzda zaméstnance: 200,- K¢/mésic

e prumérna pracovni doba zameéstnance: 160 h/mésic

e primémy obrat z prodeje na 1 zaméstnance’: 900 000,- K¢&/rok

Rust obratu pri zavedeni CRM systému:

Zaméstnanci nad vyhledavanim kontakti a informaci o zakaznicich stravi hodné ¢asu
ze své pracovni doby. V priméru se jedna o cca 12 hodin mési¢né (cca 2 400,-K¢
mesi¢né na jednoho zaméstnance), tento Cas by byli schopni usetfit pravé diky CRM
systému. Celkova tspora €asu na jednoho zameéstnance by tak byla pfiblizné 144 hodin

rocné.

Celkovy pocet odpracovanych hodin na 1 zaméstnance: 1 920 hod/rok
X=(144/1920)*900000
X=67500,- (7,5 %)

Z tohoto vypoctu je patrné, ze zavedeni CRM systému do spoleCnosti, by bylo schopné

zvysit obrat z prodeje na 1 zaméstnance piiblizné o 7,5 %, tedy cca o 67 500,- K¢.

Pokud kazdy uzivatel systému ziska az 12 hodin mési¢né diky zefektivnéni svych
ukonu v CRM systému, za cely rok to mize byt az 3 pracovni tydny. Zefektivnéni
a zjednoduseni procest spolecnosti usetii naklady. Kazdy uSetfeny Cas poté muze vyuZzit
na jinou nez administrativni praci a muZze spoleCnosti vytvorit dalsi obchodni
prilezitosti. V tomto ziskaném Case muze pracovnik vytvofit okolo 5 objednavek
azkazdé zakazky spoleCnosti plyne prumémé 100 000,- K¢ Diky tomu
by se navratnost investice pohybovala do jednoho roku, coz je pro spolecnost velmi

pozitivni.

! Jedna se o zaméstnance, ktefi pfichdzeji do kontaktu se zdkazniky a databazi kontaktd (vedouci
pracovnici.
* V&ichni zaméstnanci
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Je nutné ale podotknout, ze ekonomické zhodnoceni, predevsim, co se pofizeni systému
tyCe, je pouze orientaCni. Na pofizeni a nasledné implementaci se odrazi spousta

faktort, které maji vliv na konecnou cenu.

4.2 Prinosy navrhu

Investice je z pohledu zvySeni konkurenceschopnosti a zkvalitnéni soucasného chodu
spoleCnosti nezbytna. Realizace tohoto projektu by spoleCnosti méla piinést piinos
predevsim ve vztazich se zakazniky, navazovani vztahu, jejich udrzovani a zkvalitnéni

komunikace.

Hlavni pfinosy CRM systému lze spatiovat v:
e Uspore Casu,
e uspore nakladu,
e rUstu obratu z prodeje,
e zlepsSeni vztahu se zakazniky,
o zefektivnéni obchodni ¢innosti,
e potencialu novych obchodnich prilezitosti,
e rozvoji spoleCnosti a zvySeni konkurenceschopnosti,

e zlepSeni komunikace ve spolec¢nosti.

Uspora nakladG spoliva predevdim v Gspofe <&asu, ktery obchodnik vénuje
administrativni ¢innosti. V soucasné dobé jsou veskera data zapisovana manualné
aneexistuje mezi nimi zadna vazba, proto jsou stejné informace zapisovany
i na nékolika mistech. S tim Uzce souvisi 1 uspora Casu pii praci s databazi kontaktt.
Vyhledani kontakti na zakazniky a informace o nich zabiraji velké mnozstvi Casu,
potizeni CRM systému by tyto ukony meélo podstatné zjednodusit. Dalsi tisporu Casu lze
také spatfovat v komunikaci s ostatnimi kolegy ve spoleCnosti, napf. piedavani
informaci o zakaznicich a obchodnich ptfipadech. Tento cCas by se pak dal diky
Microsoft Dynamics CRM uSetfit a vyuzit efektivn€ji. Pocet zakaznik(i a jejich
pozadavky neustale rostou a pocet obchodnikt zustava porad stejny, proto je zapotiebi

efektivni systém, ktery snizi ¢as vénovany administrativni ¢innosti.
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Dalsi piinos Ize spatfovat v tom, ze spolecnost bude mit lepsi piehled, nejen o praci
svych zaméstnanct, ale predevSsim o svych zakaznicich. Veskeré informace
o zékaznicich ¢i struktufe jejich zakazek bude mit k dispozici na jednom misté
a okamzité k dispozici. Strategii spoleCnosti bude mozné zacilit tim spravnym smérem
ave spoleCnosti by mélo dojit ke zlepSeni planovani a rozhodovani diky v¢asnym

a detailn€jSim informacim.

Veskeré zminéné pfinosy budou mit dopad 1 na finanéni stranku spolecnosti. Dojde
ke zvySeni obratu z prodeje, moznosti vytvorfit vice obchodnich zakéazek a tim padem
i ke zvySeni zisku spolecnosti. Investice do pofizeni tohoto systému by se méla odrazit
ve zlepSeni obchodni Cinnosti spolecnosti, vyss§i produktivité, zlepSeni komunikace
se zakazniky a zvySeni jejich spokojenosti. Vé&fim, ze potfizeni CRM systému usnadni
spoleCnosti praci s databazi kontakt(, poskytne piehlednési a kvalitngjsi prehled

o veskerych informacich, zakazkach apod.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo vytvorit navrh na zavedeni CRM systému

ve spolecnosti Zemédélska technika BOSKO, a.s.

Prace poskytuje spolecnosti doporuceni pro nasazeni CRM systému, a to konkrétné
Microsoft Dynamics CRM Online. Tento systém spole¢nosti napomuze k lepSimu

a efektivnéjSimu fizeni vztaht se zakazniky, ale také lepsi organizaci obchodni Cinnosti.

Pfi vypracovani navrhu jsem vychazela znastudovanych teoretickych poznatkt
a informaci, které jsou zpracovany v teoretické casti prace. V analytické Casti jsem
analyzovala souCasny stav spoleCnosti, vCetn€ soucasného fizeni vztahl se zakazniky
a analyzovala jsem CRM systémy dostupné na trhu. Sva doporuceni jsem navrhovala
tak, aby byla realizovatelna v podminkach spolecnosti bojujici s nedostatkem financnich
prostiedkt a Casu. Vysledkem jsou nasledné doporuceni uvedena v navrhové Casti této

prace.

Navrh feSeni obsahuje vybér nejvhodnéjsiho systému pro spoleCnost na zakladé
zvolenych kritérii a zpusob implementace do spoleCnosti. Tento navrh umozni
se spolecnosti dale rozvijet a Iépe fidit své vztahy se zakazniky. Pfi navrhu
implementace CRM systému jsem vychazela predevSim z informaci poskytnutych

od dodavatele vybraného CRM produktu.

V posledni Casti prace byly zhodnoceny piinosy navrhi pro spoleCnost a také

ekonomické zhodnoceni potfizovaného systému.

Cilem této prace bylo pfipravit navrh na zavedeni CRM systému a napomoci
tak spolecnosti zkvalitnit obchodni Cinnost. VéEfim, ze v této praci byly zohlednény
dulezité aspekty, které ovliviuji fizeni vztaht se zakazniky a byla nastinéna moznost,
jak tento stav zlepsit. Domnivam se, Ze cil prace byl splnén a tato doporuceni pomutzou
spoleCnosti zlepsSit vztahy se svymi stavajicimi zakazniky, ptfivedou do spolecnosti

i zakazniky nové a napomuzou zefektivnit obchodni Cinnost. Diky tomu se zlepsi
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celkové postaveni spoleCnosti na trhu, zvysi tak svoji konkurenéni vyhodu a image

spoleCnosti.
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PRILOHA 2: HODNOCENI JEDNOTLIVYCH CRM SYSTEMU

Hodnoceni jednotlivych produktu CRM

BLUEJET| CAS | CRM way | M5 MS Pivotal SAP | S
ACT! o orvt | P |Leomno 7| CRM2ZHOST CCRM Dynamics | Dynamics [ENTERPRISE| o C‘;g;;
we onarco CRM  |CRM Online | CRM SUITE
Kvalita dat 4 5 3 5 4 4 5 5 5 5 4
aktualizace, rychl¢ nalezeni
Price s dokumenty 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5
evidence korespondence, identifikace cil. sk.
Vyhodnocov:ini obch. pripadu 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4
ukladani info. o piipadech
Piehlednost a podpora tym. price 3 4 3 5 3 4 5 5 5 5 4
ovladatelnost, reporty, filtrace
Mobilita a otevienost 1 5 2 5 4 2 5 5 5 5 5
web. klient, spoluprace s jinymi systémy
Rychlost nasazeni 3 - 5 5 - 5 3 4 2 2 2
nasazeni, instalace, piizpusobeni
Technologie a cena 5 4 5 2 4 5 2 5 2 3 4
cena, upgrade, reference, licence 100="1 4690, K¢ [499- K& cca 250,- K& 40 - 150
5000,- 250$/rok + cca 200 000, ) 149 $ )
od45% + ., ) +49000,- |+ 2000,- N —1500,- K¢ ., . $ (min.
. /mésic + |cca20€| vstupni . ., . K¢ + statisice (min. 15
implementace . . jednorazovy Ke . + . o 10
500,- investice . implementace |, uzvateln) | . 5
poplatek [ instalace implementace wzvatel)
100 000,-
26 28 28 32 22 28 30 34 29 30 28

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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