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1 Uvod

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou systému CRM ve strojirenské

firmé. Typicky jsou totiz tyto systémy vyuzivany zejména v obchodnich firmach.

Analyza CRM byla mapovana na pfikladu jedné strojirenské firmy, ktera
souhlasila s prizkumem tohoto systému pro podporu svych obchodnich aktivit, ale
vyminila si, Ze nebude v ramci této prace jmenovana. Systém totiz povaZzuji za jednu
ze svych konkurencénich vyhod a zvefejnéni konkrétnich postupd, jak s nim pracuiji,
by spolecnost mohlo poSkodit. Charakteristika této firmy je nicméné obsaZena

v kapitole €. 2.

Jako CRM systém je zde vyuzivan SW Leonardo, vyvinuty, nasazeny a
podporovany spole¢nosti D3Soft s.r.o. z Ostravy. Tato spoleCnost byla jedna
z prvnich firem, kter4 se zadala této oblasti v Ceské republice vénovat. Na trhu
pusobi jiz od roku 2002. Kromé vlastniho feSeni pod nazvem CRM Leonardo, je také
**implementacnim partnerem CRM spolec¢nosti Microsoft. V soucasnosti patfi mezi
nejvétsSi dodavatele téchto systémi s desitkami uUspéSnych referenci ve vSech

odvétvich, z nichZ mnoho je i v oblasti strojirenstvi.

Vlastni analyza vyuzivani CRM a z toho plynoucich pfinost probéhla formou
porovnani sou€asného stavu v této spole¢nosti s doporu¢enimi uvadénymi v odborné

literature.

Teoreticka analyza byla poté doplnéna o praktické ovéreni zaveérl
formou dotaznikd, obsahujicich otazky k sou€asnému pouzivani systému

v jednotlivych oblastech, zaslanych na uzivatele tohoto systému.

Cilem bakalafské prace je analyza a vyhodnoceni daného systému a

nasledna tvorba doporuceni v budoucim vyvoji.

Pro analyzu bylo vyuzito pisemného dotazovani.



2 Charakteristika strojirenské firmy
Firma, v ramci které byla analyza CRM provadéna, pusobi na strojirenském
trhu od roku 2010. Vénuje se vice aktivitam, hlavnim zaméfenim firmy je prodej
obrabécich nastrojli, nicméné nabizi i dalSi produkty s cilem komplexniho pokryti

potieb zakaznikl v této oblasti a maximalniho vyuZiti trzniho podilu u zdkaznika.

Organiza¢né je Clenéna do nékolika divizi. V ramci této bakalarské prace
probéhla analyza v jedné z nich, ktera se vénuje kovoobrabéni strojnich dild formou

tfiskového obrabéni, frézovani, vrtani, apod.

Obrazek 2.1 ukazka vyrabénych vyrobku

‘,q$‘-'

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato divize ma aktualné 20 zaméstnancl. Organizacné je c&lenéna do

nasledujicich oddéleni:

- technologie vyroby,
- vyroba,

- zakaznicky servis.

Z pohledu vyroby je divize vramci celé firmy relativné samostatna,
k synergickému efektu dochazi diky sdileni obchodnich a marketingovych aktivit
s dalSimi divizemi firmy. Rovnéz ekonomické oddéleni je pro vSechny divize
spole¢né. Do analyzy stavajiciho stavu CRM, zhodnoceni spokojenosti uzivatell a

vytipovani moznych smért dalSiho rozvoje proto byly zapojeny nasledujici oddéleni:



Obrazek 2.2 zaméstnanci
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obchod

Obchodni aktivity jsou sdilené pro vSechny divize. Firma ma aktualné 5
obchodnich zastupct pro Ceskou republiku a 3 pro Slovensko. Rizeni obchodnikd a
jejich aktivit zastfeSuje obchodni feditel. Kazdy obchodnik ma vymezeno své
obchodni teritorium, ve kterém plsobi — rozviji vztahy se soucasnymi zakazniky,

resp. vyhledava zakazniky nové.

Hlavnimi zakazniky jsou vyrobni spoleCnosti, které pouzivaji nakupované dily
pro zajisténi udrzby svych vlastnich vyrobnich zafizeni nebo firmy, které jim tyto

zarizeni vyrabi a udrzuji formou externi sluzby.

Technologie vyroby (konstrukce, technicka priprava vyroby)

Technologické oddéleni ma za ukol prevést pozadavky zakaznika do podoby
konstrukéniho vykresu tak, aby vyroba byla co nejefektivnéjsi. Konstrukce probiha v
CAD nastroji SolidWorks, ve kterém technickou dokumentaci vytvari 2 konstruktéfi.

Soucasti technického navrhu je i odhad naro€nosti vyroby a pouzitych
vstupnich materiald &i polotovart. Pokud existuji technické varianty, komunikuji

konstruktéfi i se zakazniky s cilem vydefinovat nejlepsi feSeni.



Vlastni fizeni vyroby je organizovano ve vyrobnim modulu ERP. Planovani
vyroby koordinuje 1 pracovnik. DalSi pracovnik se specializuje na zajisténi kvality

vyroby, technické zkousky a pfFipravu potfebné dokumentace zakaznikim.

Vyroba
Vyrobky jsou vyrabény dle specifikace zakaznik(, na zakladé detailnich
konstruk¢nich vykresl. Mezi pouzivana strojni zafizeni patfi jak klasické soustruhy,

tak i moderni CNC obrabéci centra. V ramci vyroby pracuje 12 zaméstnancu.

Zakaznicky servis

Zakaznicky servis zajiStuje komunikaci se zakazniky — upfeshovani jejich
pozadavkl, zaslani zpracovanych nabidek, zpracovani doslych objednavek,
vystaveni dodacich listd a faktur. Koordinuje také FeSeni pfipadnych stiznosti i

reklamaci.

Marketing

Marketingové aktivity v ramci celé firmy zajiStuje marketing centralné. Divize
Kovoobrabéni v dané chvili aktivni marketingové usili nevyviji. V zavéreénych
doporucenich je nicméné uvedeno, jaké aktivity by mohly mit pfinos a jejich zavedeni

bude zvazeno.

2.1 Marketingovy mix

Pfi implementaci CRM je kli€ové poznani a posileni konkurenéni vyhody.

Pro dalSi popis firmy a prostredi, ve kterém pulsobi, je proto pouZita metodika
marketingového mixu, které strukturované analyzuje konkurenéni prostiedi s cilem

vydefinovani jednotlivych moznosti konkurenéniho odliSeni.

2.1.1 Produkt

OdliSit se vlastnim vyrobkem je v podstaté nemozné, protoze je vyrabén
prfesné dle jeho pozadavkl - v pfedepsaném provedeni, materialu a s odpovidajici
povrchovou uUpravou. Firma nenabizi paletu svych vlastnich standardnich vyrobkd,
které by si zakaznik mohl zakoupit. Pokud je to mozné, vychazi se pfi vyrobé

maximalné z dostupnych polotovara, které se pouze upravi pro potfeby zakaznika.

Obal zbozi zde nema takovou marketingovou funkci, jako napf¥. na spotfebnim

trhu. Cilem je pouze zajistit bezpe€nou prepravu a predejit pfipadnému poskozeni
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vyrobku. Umistit logo na vyrobky by bylo technologicky mozné, ale neefektivni. Logo
je tedy umisténo pouze na krabici v ramci pfepravy a na souvisejici predavané
technické dokumentaci. Je bézné, Ze pokud zakaznik stejny vyrobek bude opét
potfebovat, vyuzije pravé této dokumentace a uvedeni loga a kontaktnich udaju zde

je tedy klicoveé.

Vlastni vyroba probiha pfedepsanymi technologickymi postupy na
konvencnich i programovatelnych CNC obrabécich strojich. Vysledna kvalita je
ovérovana dle pozadavku zakaznika €i narok( vyplyvajicich z norem. Vyrobky jsou

vysoké kvality, firma nema problémy s reklamacemi ze strany zakazniku.

ProtoZe se jedna o zakazkovou prumyslovou vyrobu, obal zbozi zde nema
takovou marketingovou funkci, jako napf. na spotfebnim trhu. Cilem je pouze zaijistit
bezpenou pfepravu a predejit pfipadnému poskozeni vyrobku. Umistit logo na
vyrobky by bylo technologicky mozné, ale neefektivni. Logo je tedy umisténo pouze
na krabici v ramci pfepravy a na souvisejici pfedavané technické dokumentaci. Je
bézné, Ze pokud zakaznik stejny vyrobek bude opét potfebovat, vyuzije pravé této

dokumentace a uvedeni loga a kontaktnich udaji zde je tedy kliCové.

21.2 Cena
Cena je kalkulovana dle vyrobnich nakladd. Zohledriuje tedy jak pfimé
materialové vstupy, tak naklady kalkulované na jednotlivé provadéné technologicke

operace. Tento postup je u zakazkové vyroby bézny.

Vzhledem k tomu, Ze v souCasné dobé trva previs poptavky nad nabidkou
vyrobnich kapacit, neni cena prioritnim kritériem pfi volbé dodavatele. Hlavnim
kritériem je spiSe dostupnost, tj. termin, v jakém je dodavatel schopen vyrobek
vyrobit. Dulezité je také technické poradenstvi a Sife dostupnych polotovaru, které
umi dodavatel pfi vyrobé pouzit a zkratit tak vyrobni dobu pouze na provedeni

potfebnych uprav.

Vyznam ma samoziejmé také kvalita vyrobkl a spolehlivost dodavatele

dodrzet garantované dodaci terminy.
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2.1.3 Distribuce
Témér ve 100% pfipadl dodava firma vyrobky firemnim zékaznikim. Pouze

vyjimec€né je zakaznikem soukroma osoba.

Typicky se také jedna o koncového zakaznika, ktery vyrobek pouZije pro
vyrobu nebo udrzbu svého vyrobniho zafizeni. Firma neprodava své vyrobky
prostfednictvim dalSich obchodnich spolecnosti. Vyjimkou jsou firmy zajiStujici servis
jinym firmam (koncovym zakaznikim) ve svém okoli. Distribu¢ni kanal je tedy velice
kratky.

Fyzicky jsou vyrobky k zakaznikovi dodavany prostfednictvim spedi¢ni

spolec¢nosti, zajiStujici pravidelny rozvoz vyrobkl k zakaznikiim.

2.1.4 Komunikace

Pro komunikaci své nabidky firma vyuziva pfedevS8im internet. Ma vytvofeny
moderni webové stranky, je k dohledani na pfednich pozicich ve vyhledavacich
Seznam a Google. Prezentuje se také na Mezinarodnim strojirenském veletrhu
v Brné a v této souvislosti i inzeruje v odborném tisku. DalS§i moznosti hromadné

komunikace nejsou pfili§ vyuzivany.

Vybrané firmy jsou aktivné oslovovany také prostfednictvim obchodnich
zastupcl, nicméné vzhledem k omezenym vyrobnim kapacitam je vyhledavani
novych zakaznikl v soucasné dobé omezeno a obchod probiha zejména se

stavajicimi klicovymi zakazniky.

2.2 Porterova analyza 5 sil
Prostiedi, ve kterém firma pUsobi Ize nejlépe popsat prostfednictvim Porterovy
analyzy 5 sil, které bezprostfedné ovliviuji podnikani firem v daném odvétvi —
stavajici konkurence na trhu, hrozby vstupu novych konkurentl na trh, hrozby vzniku

substitutd a vyjednavaci sily zakaznikd, resp. dodavatelu.

11



Obrazek 2.3 Porterova analyza

Hrozba vstupu Hrozba substituti
novych
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5 v/

Vyjednavaci sila Stavaijici Vyjednavaci sila
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ce na
trhu

y
\

Zdroj: Karlicek, 2013

2.2.1 Stavajici konkurence na trhu

Konkurenty Ize rozdélit do nékolika skupin.

Prvni skupinou jsou regionalni servisni firmy, zaijistujici udrzbu vyrobnich
zafizeni koncovym zakazniklm. Tyto firmy maji zpravidla také moznost nahradni dily
svépomoci vyrobit, nicméné jsou omezeni uUzkou vyrobni kapacitou. Proto se
zpravidla zamérfuji na vyrobu nestandardnich dila s vySSi pfidanou hodnotou a tedy i
marzi a opracovani polotovard ¢i vyrobu vétSiho poctu kusu prenechavaiji

subdodavatelim.

Druhou skupinou jsou menSi kovoobrabéci dilny. Tito vyrobci jiz zpravidla
disponuji dostateCnou kapacitou, ale jejich prioritou je vyroba. Proto zpravidla nemaji
pfilis rozvinuty obchodni kapacity a Casto pracuji v kooperaci s vySe uvedenymi

servisnimi firmami nebo vyrobci vyrobnich zafizeni.

Treti skupinou jsou obchodni firmy, které kromé standardnich vyrobka nabizeji
i moznost upravy standardnich dilct (polotovaru) dle pozadavkl zakaznika. Kapacity
téchto firem jsou ale omezené a vétSinou tuto sluzbu nabizeji jen svym stavajicim
zakaznikim. Cilem je pokryt i tyto jejich potfeby a neumoznit konkurenci proniknout

touto cestou k zakaznikovi.

12
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V pfipadé, Ze jsou vyrobky pouzivany vramci udrzby, jsou konkurenty i
dodavatelé téchto vyrobnich zafizeni. V nékterych pfipadech jsou dokonce v ramci
zaruCni doby vyhradné ustanoveni jako jediny mozny dodavatel. V ostatnich
pfipadech zakaznici vétSinou preferuji jiné dodavatele, protoze nakup od vyrobcu

zafizeni byva zpravidla nejnakladnéjsi variantou.

2.2.2 Hrozba vstupu nové konkurence

V souvislosti s oCekavanym oslabenim hospodaiského rlstu a omezenim
vyrabéné produkce se da ocekavat zvySeni konkurencniho boje nejen ze strany
stavajicich konkurentl (zejména v oblasti ceny vyrobku), ale na trh mohou vstoupit i
firmy, které se dnes vénuji jinym oblastem, zejména vyrobé& pfipravkd pro
automobilovy primysl. Jedna se napf. o vyrobce vstfikovacich forem pro vyrobu
plastovych vyrobkud, montaznich pfipravkl, apod. Téchto potencialnich konkurentl je
na trhu nékolik desitek. Je pfedpoklad, Ze v pfipadé omezeni poptavky v trznim
segmentu, kde aktualné plsobi, rozsifi své aktivity i na analyzovany segment vyroby

a udrzby vyrobnich zafizeni.

DalSimi potencialnimi konkurenty jsou firmy dodavajici na zahraniéni trhy,
zejména do Némecka. Jiz v sou€asné dobé zde dochazi ke snizeni objemu novych
zakazek. | tyto firmy tak pravdépodobné budou pro naplnéni svych vyrobnich kapacit

hledat potencial na Ceském a slovenském trhu.

2.2.3 Vyjednavaci sila zakaznikt

Vyjednavaci sila zakaznikl na analyzovaném trhu je v soucCasnosti mala.
Nejen, ze poptavka prevysuje nabidku, ale pocet zakazniku na trhu je vysoky (8-10
tisic firem), jedna se o zakazkovou vyrobu, kde neni mozné vyrobek nakoupit levnéji

ze zahranidi.

ProtoZe se zpravidla jedna o zakazky mensSiho rozsahu, kde by pfipadna
uspora z vyjednavani nebyla velka, omezuji se zakaznici na osloveni nékolika

dodavatelu, z nichz vybiraji na zakladé kombinace kvality, ceny a dostupnosti.

2.2.4 Vyjednavaci sila dodavatelu
Dodavatelé materialu, resp. polotovarl jiz maji na podnikani firmy vétsi vliv.

Jedna se totiz o velké nadnarodni spole€nosti, kterych je na trhu jen nékolik.
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V posledni dobé se tato silna vyjednavaci pozice projevila ve vyrazném
navyseni nakupnich cen (v fadu desitek procent). Analyzovana firma musela na tyto
podminky pfistoupit. Vzhledem k sou€asné situaci na trhu se navySeni nakupnich
cen podafilo promitnout do cen prodejnich, nicméné v pfipadé zvySeni

konkurenéniho boje mize byt pfipadné dalSi zdrazovani vstupu kritické.

2.2.5 Hrozba substitutt

Nahradit stavajici vyrobek z oceli vyrobkem napf. plastovym nelze.Pfipadna
zména je vazana na zménu vyrobnich technologii. Vyraznym pfedélem bude tzv.
Primysl 4.0, spocivajici v narlstu automatizace vyroby. Pfechodem ze starSich
vyrobnich zafizeni na nové modernégjsi technologie postupné dojde nejen ke sniZzeni
potfeby stavajicich firemnich vyrobku, ale zméni se také struktura vyrabénych dilu.
Udrzbu vyrobnich zafizeni také pravdépodobné& bude provadét mensi podet

specializovanych firem, ¢imz dojde k zadsadnim zménam soucasného trhu.
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3 Teoreticka vychodiska systému CRM

3.1 Definice CRM

Pojem CRM je =zkratkou anglického vyrazu ,Customer Relationship
Management® a poprvé se objevil vroce 1990 v USA v souvislosti s novymi
informacnimi technologiemi podporujicimi orientaci na zakazniky a marketing vztahu.

(Lostakova, 2017)

Nékdy byva CRM vnimano uzce a takticky jako dil¢i a technologické

a podpurné fesSeni kontaktu se zakazniky, jako:

- néco, co se tyka direkt mailingu,

- néco, co se tyka loajality zakazniku,

- néco, co slouzi ke kontaktim se zakazniky od stolu nebo
prostfednictvim call centra,

- databaze pro realizaci elektronického obchodovani,

- vytvareni datovych skladl o zakaznicich a dolovani dat z nich.

VSechny tyto ulohy CRM pini, jeho role je vSak SirSi. Nepodporuje pouze
transakéni a operativni fizeni obsluhy zakaznik(, ale je vyznamnou c¢asti

komplexniho marketingu vztaha.
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Obrazek 3.1 Doména strategického marketingu vztaht se zakazniky

Marketing vztahd:
Strategicky marketing
vzitahi se viemi

| relevantnimi stakeholdery.

; Takticko-operativni ! CRM:
g ¥ fizeni ubslﬂhy | Strategicke fizeni vztahl
Ve zakazniki | se zakazniky, zahmujici

# | i vhodne wéiti technologii.

Takticko-operativni
fizeni obsluhy
zakazniko:
Planovani a realizace
transakci.

Zdroj: Lostakova, 2017

Marketing vztahu posiluje vzajemnou dlveéru, oddanost, spokojenost a loajalitu
obchodnich partnert. Na primyslovém trhu jsou tyto vztahy komplexnéjsi, protoze na
nakupnim rozhodnuti a nakupnim procesu se podili vice vzajemné spolupracujicich
lidi. Na jednu stranu je komplikovangjsi tyto vztahy rozvijet, na druhou, pokud nékdo
z podniku zakaznika nebo dodavatele odejde, nedochazi k celkovému pFeruseni
vztahu diky existenci dalSi vazeb a partnerstvi dalSich pracovnikd. Vyznamnou roli
v tomto hraje i CRM, které pomaha uchovavat informace o zakaznicich, kontaktnich
osobach, rozhodovacich urovnich, dohodnutych zavérech a pro nové pracovniky je

daleko jednodussi na dfivéjSi vztahy navazat a pokraCovat v jejich rozvaoiji.

Dalsi principem marketingu vztahu je interni spoluprace v ramci vSech
podnikovych funkci. Pokud jsou tvorba a uplathiovani marketingové strategie vnimany
pouze jako =zalezitost oddéleni marketingu, obvykle nedochazi k naplnéni
stanovenych cilti. Ukolem marketingu je vydefinovat cile a koordinovat sméfovani
k jejich dosazeni, do jejich plnéni ale musi byt zapojena vSechna oddéleni firmy. |
v této oblasti je role CRM mimoradné dulezita, protoze nabizi dllezité technologické
zazemi pro zajiSténi potfebné vzajemné komunikace, prostor ke sdileni informaci,
nastroje pro automatizaci procesu, reporting plnéni cilli, projektové fizeni, apod. (
Lostakova, 2017)

Z pohledu obchodu je kliCové ziskavani a zejména udrZeni ziskovych
zakazniku. CRM vyrazné napomaha spravné zacilit prodejni aktivity na zakazniky
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s nejvétSim potencialem a tim vyrazné zvysit efektivitu obchodnich, ale i dalSich
firemnich procesu. Diky sdileni této klasifikace zakaznika v ramci firmy, lze napf.
vyrazné zrychlit ¢as dodani produkti prioritnim zakaznikim spravnou organizaci
vyroby, logistiky i servisu a tim zvysit jejich loajalitu a podpofit dlouhodobou

spolupraci. (Chlebovsky, 2006)

Bylo by mozné vyjmenovat i dalSi pfinosy CRM pro rozvoj a fizeni vztahu.
Rozhodné ale nelze uvést vSechny, protoze se lii pro rizné trhy, odvétvi, produkty &i
sluzby. Stejné jako se liSi obchodni modely pro jednotlivé trhy, liSi se i cile a
funk&nost CRM. DalSim divodem je, Ze obchodni postupy se v Case vyviji, stejné
jako se vyviji technické SW moznosti jejich podpory. Definice CRM je tak poplatna
dobé, kdy vznikla.

3.2 Vyvoj CRM v case

V pocatcich bylo CRM zaméfeno zejména na vytvoreni databanky zakazniku
pro rychly pfistup k informacim v okamziku komunikace (napf. pfi osobni navstévé
nebo telefonickém hovoru). Zakladnim stavebnim kamenem prodejni strategie byly
produkty a jejich inovace. Prvotni byl produkt, ktery se nasledné nabizel zakaznikim.
Marketingova strategie byla postavena na masové komunikaci prostfednictvim

televize, tisku, letakd, apod.

V 90. letech minulého stoleti se ale pristup zménil. Zakaznici byli naro¢néjsi a
pozadovali produkty, které by vice odrazely jejich potfeby. Na trhu bylo také vice
dodavatelu, ktefi byli schopni a pfipraveni vyrabét v menSich vyrobnich sériich.
Zakladem prodejni strategie se tedy stalo co nejlepSi poznani zakaznickych potreb,
vyvoj produktd pro jejich maximalni uspokojeni a nasledné cilené osloveni
zakazniku, které tento produkt bude zajimat. Tento pfistup byva oznacovan jako
zakaznicky orientovana spolecnost. Soubézné doslo také k prudkému rozvoji CRM
systému, podporujicich cilenou marketingovou komunikaci, nejprve hlavné
telefonickou formou, s rozvojem internetu prostfednictvim mailovych zprav.
(Lehtinen, 2007)

V posledni dobé se hovofi o tzv. personifikaci nabidky v realném Case. Jako

pfiklad tohoto pfistupu Ize uvést navstévu klienta v bance. V pfedchozi etapé mu
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nabidka produktl byla komunikovana prostfednictvim kampani. (Ronald S. Swift,
2001)

Nové jsou mu napf. nejvhodnégjsi investiéni produkty nabidnuty ihned béhem
jeho navstévy na zakladé jeho finanénich prostfedkd, investi¢ni historie, apod. Pro

rychlé vydefinovani nejvhodnéjSi nabidky jsou nejlepSimi SW pouzivany techniky

umeélé inteligence. (Kotler, 2013)

Historii CRM je tedy mozné zobrazit nasledovné:

Tabulka 3.1 historie CRM

Faze CRM

Vysledky

Pozorovani

1980 - 1990

Automatizace

zakaznickych sluzeb

Uspory ziskané za
pomoci vyuziti call-

center

Realizace prostfednictvim
telekomunikacnich

systéma

1990 - 1995

Evidence informaci

o vztazich se zakazniky

Porozuméni zakaznikim

Centralizovany systém

fizeni dat

1995 - 2000

Tvorba hodnot pro

zakaznika

Zlepseni hodnoty
nabizenych produktld na
zakladé porozuméni

zakaznikim

Ruznorodé zakaznické
programy vyvinuté podle
pozadavku konkrétniho

zakaznika

2000 - 2005

Rozvoj managementu
zalozeného na fizeni

vztahu se zakazniky

Zmeény kultury
spolecnosti smérem k
zakaznicky orientované

spolecCnosti

Rozvoj ukonu na zakladé
pozadavku Fizeni

zakaznickych vztah(

2005 — soudasnost

Vytvareni struktury a
procesl zakaznicky

orientované spolecnosti

Efektivni organizace
hospodarcii s hodnotou
zakaznika. Zakaznik je

povazovany za subjekt

Vyvoj riznych modell
zahrnujicich zakazniky:

partnerské organizace
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Zdroj: Vytvoreno dle Lehtinen, 2007

Principy CRM, tj. cilené oslovovani potencialnich zékazniku, fizeni postupu
jejich akvizice, aktivni rozvoj vztahl a potencialu u stavajicich zakaznikd nejsou
nove. Kazdy uspésny obchodnik je v zaCatcich svého podnikani podvédomé
pouzival, nicméné s rostouci velikosti firmy jiZ bylo obtizné analyzovat rozsahlé
informace o zakaznicich a Fidit veSkerou komunikaci napfi€ rlznymi castmi
organizace. Potfebny nastroj firmy ziskaly az s rozvojem softwarovych feseni

oznacovanych jako systémy pro Fizeni vztahl se zakazniky (CRM).

3.3 Vhodnost CRM

UrCeni, zda bude CRM pro firmu vyhodné, vychazi z konkurenéni strategie,
jak se chce firma od konkurentl odliSovat, v jakych parametrech své nabidky bude

na trhu lepsi, v éem bude mit pro zadkaznika vétsi pfidanou hodnotu nez konkurence.

D3Soft pro jednodu$si rozhodovani o pfinosech CRM doporucuje vyjit z
nasledujiciho schématu nazorné znazornujiciho, Ze firma ma v podstaté 3 moznosti,
jak se odlisit. (D3Soft s.r.o0., 2014)
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Obrazek 3.1 schéma moznosti

Nejlepsi produkt
Product LeaderShip

Diive:
¥ rozhodujici roli méla viroba
¥ prodej se zaméioval

na masovy / anenymni trh

Nyni:

*  rozhodujici roli ma prodej/
¥ pro produkty se hledali marketing
zakaznici . . . -
nabidka je personifilkovana
hledame zakaznické potieby,
které muzeme uspokojit nagimi
produkty

Nejlepsi realizaci
perational Excellen

(Customer Intimate

Zdroj: D3 Business Consulting, 2015

Prvni cestou je odliSit se od konkurence vyjimeénym produktem, ktery je
vniman jako prestizni, sam o sobé ma pro zakaznika takovou hodnotu, Zze odmita jiné
nabidky konkurence. Jako pfiklad firem pouzivajicich tuto strategii Ize v dnesni dobé

uvést Apple nebo Harley Davidson. (Kotler, 2013)

Druhou cestou je excelovat v realizaci / dodavce produktl a sluzeb. Jako
pfiklad Ize uvést e-shop s nejSirSi dostupnosti produktd, rychlou dodavkou a
bezproblémovym FeSenim reklamaci. Nebo rychlou spedicni sluzbu s malo Cetnymi
problémy pfi dodavce produktu, pfipadné jejich poskozenim. Tento pfistup je klasicky

u znamych Ceskych e-shopu jako napfiklad: Alza, KoSik.cz a podobné.

Treti moznosti je vyuzit informace o zakaznicich takovym zplsobem, aby mél
pocit, Ze mu rozumime vice nez konkurence. Nabidneme mu vzdy nejvhodné&jsi
produkt &i sluzbu, jsme mu partnerem, radcem, na kterého se muze spolehnout.
Nejvétsi pfinosy CRM pfinasi pravé firmam, které se rozhodly jit touto cestou.

Vybudovani potfebného zazemi je sice naroCny a dlouhodoby proces, pfinasi ale
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dlouhodobou konkurenéni vyhodu, kterou je obtizné pro konkurenty pfekonat.

(Prahalad a Ramaswamy, 2015)

3.4 Uplatnéni CRM ve strojirenstvi

Strojirenska vyroba a zejména vyroba vyrobkl na zakazku ma sva specifika.
Vyrobek je vyrabén presné podle specifikace zakaznika, vSichni dodavatelé by méli
dodat vyrobek ve stejném provedeni. OdliSeni prostfednictvim kvalitativnich
parametri vyrobku, znacky a dalSich vétSinou pouzivanych strategii proto neni
mozné. LepSi provedeni by zakaznik neocenil, protoze by mu nepfineslo vyssi

hodnotu, ale znamenalo by vysSi pofizovaci cenu.

Realizace také probiha podle normami definovanych standardd, jedinym
moznym odliSenim je momentalné rychlost dodani zbozi. To je vSak pouze doCasna

vyhoda, nez se poptavka a nabidka srovnaji.

Jedinou dlouhodobou vyhodu lze tedy ziskat prostfednictvim dobré prace
s informacemi. V ramci komunikace se zakaznikem se jak obchodnik, tak i technické
oddéleni dozvi detailnéjSi informace o potfebach zakaznika, vyrobnich procesech,
pozadovanych technickych parametrech vyrobku, kontaktnich osobach, apod. Tyto
informace pak lze vyuzit vramci novych obchodnich pfipadl, cely proces od
poptavky, prfes technické vyjasnéni, prfipravu nabidky Ize vyrazné zrychlit a
zjednodusit. Jedinou podminkou je, Ze vSechny informace jsou v ramci firmy sdilené
a jednoduse dostupné. A to je pfesné role, kterou plni CRM systémy.(D3Soft

Leonardo Industry, 2016)

3.5 Pfinosy CRM pro jednotlivé role pracovnikii
Jak vyplyva z definice CRM systému, jeho roli je napomahat k rozvoji vztah
se zakaznikem. Do interakce se zdakaznikem jsou zapojeny rlzné skupiny
pracovnikl. Nasazeni CRM by tak nemélo byt zuzeno pouze na marketing a obchod,
ale mélo by podporovat i dalSi oddéleni — technické pracovniky, vyrobu, logistiku,

zakaznicky servis a ekonomiku.

3.5.1 Pfinosy CRM pro marketing

CRM muze napomoci zejména pfi nasledujicich marketingovych ¢innostech
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- analyza trhu, monitoring konkurenc¢nich aktivit,
- vyhledavani potencialnich zakazniku a jejich osloveni s nabidkou,

- komunikace novinek a ak&nich nabidek stavajicim zakaznikim.

Zakladnim pfinosem je pfitom vytvofeni komplexni databaze informaci o
zakaznicich. Ta zahrnuje nejen dulezité udaje z ERP systému (obrat, ziskovost,
nakupované produkty), ale je doplnéna i o dalSi udaje ziskané obchodniky. Mezi ty
patfi napf. potencial u zakaznikl, zajem o jednotlivé sortimenty produktl, preference,
konkurencni aktivity, apod. K témto datim jsou Casto pfifazeny i data o zakaznicich
z externich zdroju (spolehlivost DPH platce, poCet zaméstnancu, obrat a dalSi udaje

z uCetnich zavérek, atd.)

Marketing tak ziskava mimofadné cennou zakladnu pro provadéni analyz
umoznujicich upfesnéni konkuren¢ni a obchodni strategie na zakladé redlnych
podkladd. Diky identifikaci nejzajimavéjSich zakaznickych segmentl je usnadnéno
vyhledavani potencialnich, resp. stavajicich zakaznik(l, které by dana nabidka méla

nejvice zaujmout a jejich nasledné cilené a fizené osloveni. (Lehtinen, 2007)

Kampané jsou mozné s vyuzitim rlznych komunikaénich kanald. Mezi ty
nejCastéji pouzivané patfi mailové zpravy, resp. telefonické osloveni. Moderni
technologie umoznuji nejen jednoduchou a rychlou realizaci téchto kampani, ale
nabizi i Siroké moznosti méfeni jejich uspésnosti. Tyto vysledky pak mohou byt
vyuzity nejen pro osloveni nejzajimavéjsich firem obchodniky, ale jsou i vstupem pro

dal$i zefektivnéni naslednych kampani.

3.5.2 Pfinosy CRM pro obchodni oddéleni

Pfinosy pro obchod jsou nesporné, prestoze zpocCatku je CRM obchodniky
vétSinou vnimano spise jako urcita administrativni zatéz. Duvodem je, ze aby mohl
systém prokazat své pfinosy, musi byt nejprve naplnén daty. Dulezita ¢ast téchto
informaci pochazi zjednani se zakazniky, ktera do systému musi vilozit pravé

obchodnici. Mezi nejvétsi pfinosy nicméné patfi:

- komplexni informace o zakaznicich na jednom misté,
- prehled o poptavkach zakaznikd, otevienych nabidkach,
- prehledné informace z pfedchozi komunikace se zakaznikem,

- signalizace zmén v nakupnim chovani zakazniku.
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Rychlé informace o zakaznicich dostupné na jednom misté patfi mezi prvni
pozitiva, které obchodnici po nasazeni CRM vnimaji. Typickou realitou ve firmach,
které tento systém nemaiji, je, Zze €ast informaci je ve fakturacnich systémech, kde
jsou ale Casto pro obchodniky obtizné pfistupné. DalSi udaje jsou pak na mnoha
dalSich mistech (v mobilech, mailech, dokumentech uloZenych na siti, apod.) nebo
nejsou dostupné vubec. Zejména pro nové obchodniky je mimoradné obtizné se
k podrobnym informacim o zakaznicich dostat a nepfinaSi tak takové obchodni
vysledky, jako tomu byva v pfipadé, Ze ma firma tyto informace centralizované a
sdilené v CRM. (Holari, 2014)

Dulezita je také prace s poptavkami od zakaznikd. PFipravou nabidky a jejim
odeslanim zakaznikovi obchodni aktivita nekonci, ale teprve zacina. V soufasné
dobé vysoké konkurence je potfeba se zakaznikem dale aktivné pracovat, zpfistupnit
vSem zapojenym osobam souvisejici obchodni a technickou dokumentaci. CRM tyto
oblasti plné podporuje a tim pfispiva k navySeni procenta nabidek, které se podafilo

preklopit do uzavieného obchodu a tim i k vyssi efektivité obchodnich aktivit.

Veskeré informace z jednani se zakazniky jsou strukturované a prehledné
evidovany a jsou tak vybornym zdrojem vramci pfipravy na dalSi jednani se
zakaznikem. Zaroven jsou cenné také pro management, protoZe poskytuji pfehled o
situaci na trhu, aktivitach konkurenénich produkti, zménach v pozadavcich

zakazniku, apod.

Implementaci CRM ziskava vedeni obchodu cenny nastroj pro fizeni

obchodnich aktivit. Mezi nejdllezitéjsi funkce patfi:

zacileni obchodnich aktivit,

- podklady pro stanoveni planu prodeje a méfeni jeho plnéni,

- cilené a prehledné planovani schizek se zakazniky,

- informace o probéhlych jednanich, konkurenéni aktivité, vyvoiji na trhu,

- reporting o uspésnosti prodeje.

Efektivitu obchodu ovliviuji 2 faktory: kvantita — tj. pocet interakci se
zakaznikem a kvalita — zacileni obchodnich aktivit na zakazniky, u kterych Ize
realizovat nejvy$Si obrat. Kvantita je lehce méfitelna, nejCastéji pouzivanymi

metrikami jsou pocet schlizek se zakaznikem, pocet odeslanych nabidek, apod.
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Kvalita se Fidi hiafe, bez CRM, které umozriuje evidovat potencial u zakazniku, je to
téemér nemozné. CRM zarovern umoziuje centralizované evidovat nejen firmy, kde jiz
obchod aktivné probiha, ale mit pfehled také o dalSich potencialnich zakaznicich
v regionu. RozSifuje tak obchodnikiim vybér firem, ze kterych si pfi planovani svych

cest mohou vybirat.

Pfehled o potencidlu v obchodnim regionu také umoZznuje stanovit plan na
zakladé realnych podkladd o situaci na trhu. PInéni planu lze prlibézné méfit a
vyhodnocovat, u kterych zakaznikd / obchodnikll jsou obchodni aktivity uspésné

nebo kde je potfeba se naopak jesté zlepsit.

Vedouci tymu by mél byt kou¢em obchodnikl, které fidi. Kromé& nastaveni
obchodnich postupll a pravidel potfebuje i nastroj, ktery mu poskytne prehled o tom,
jak jednotlivi obchodnici tyto postupy a pravidla dodrzuji. Pokud ma vedouci pfehled
o planovanych schizkach obchodniki se zakazniky, muze je v pfedstihu korigovat
nebo usmérnovat tak, aby byl obchodnik spravné zacilen na aktualné nejhodnotnéjsi
obchodni pfrilezitosti.Diky zapisim z probéhlych jednani ma vedouci zase moznost
jednodus$e zjistit, jak obchodnik béhem schlzky postupoval a davat mu zpétnou

vazbu, kde by se mohl pfipadné zlepsit. (D3Business Consulting s.r.o, 2015)

3.5.3 Prinosy CRM pro technické oddéleni (konstrukce, technologie,
apod.)

Jak jiz bylo zminéno dfive, CRM ma pfinosy nejen pro obchod a marketing,
ale pfinasi vyhody i pro technicka oddéleni firmy, mezi nejvétSi pfinosy patfi
(D3Business Consulting s.r.o, 2015):

- sdileni informaci o pozadavcich zakaznikd,
- jednotné ulozisté obchodni a technické dokumentace,

- TFizeni workflow pfipravy nabidky, feSeni reklamaci, aj.

Znacnou cast informaci potfebnych pro zpracovani nabidky ziskavaji
obchodnici v ramci obchodnich jednani. Pokud ma technické oddéleni tyto informace
dostupné, mlze je jednoduSe pouzit a nemusi si znovu se zakaznikem podklady

upfesnovat v ramci navrhu technického rfeseni, pfipravy nabidky, apod.

CRM podporuje strukturované ulozeni veskeré dokumentace na jednom

misté. V pfipadé, Zze vznika vice verzi jedné nabidky, umozriuje i zvyraznit, k jakym
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zménam Vv Case dochazelo. Lze se jednoduSe vratit o krok zpét, apod. Rychlé
dohledani informaci ma i velky vyznam v pfipadé feSeni pfipadnych stiznosti Ci

reklamaci.

Pokud se na zpracovani nabidky podili vétsi pocet zaméstnancu, je vyhodné
vyuzit CRM pro sledovani a fizeni procesu prostfednictvim prednastaveného
workflow (pracovnich postupu). Pfi ukon€eni jednoho kroku je poté automaticky
vygenerovan ukol sterminem dle prednastavenych |hat. Ten se zobrazi
zodpovédnému pracovnikovi v jeho kalendafi nebo mu muaze byt i odeslano
upozornéni mailem. Vedouci ma prehled, ktery zaméstnanec je v dané chvili za
splnéni ukolu zodpovédny, zda nedochazi k prodleni apod. Systém také podporuje
kapacitni planovani, lze jednodusSe meéfit, kdo je nakolik asové vytizen, kde by

pomohlo pfipadné navySeni kapacit.

3.5.4 Pfinosy CRM pro vyrobu a logistiku
Také v ramci vyroby a logistiky CRM umoznuje vyuzit informace o zakaznicich

pro Fizeni téchto procesu:

- prioritni vyroba a expedice pro VIP zakazniky,
- jednotné ulozisté obchodni a technické dokumentace,

- vyuziti kontaktnich udaju zakaznika pfi expedici / doru€eni zboZzi.

Nejen v souCasné dobé previsu poptavky nad nabidkou je potfebné prioritné
fesit pozadavky zakazniku, ktefi maji pro firmu dlouhodobé nejvy$Si hodnotu. Tou by
neméla byt vySe aktualni zakazky, ale zejména dlouhodoby obrat firmy, resp.

potencial, ktery zde Ize dosahnout. (Karlicek, 2013)

Proto je dulezité propojit CRM také na vyrobni a logistické procesy a zobrazit
potfebné informace i témto pracovnikiim. Velky pfinos ma opét sdileni technické a

dokumentace.

V ramci expedice zbozi Ize vyuzit kontaktnich udaju na pracovniky zakaznika,
coz vyrazné zjednoduSuje pfipadnou komunikaci pfi neoCekavanych situacich pfi

doruCovani objednaného zbozi.
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3.5.5 Prinosy CRM pro zakaznicky servis

Dulezitost zakaznického servisu pfi komunikaci se zakaznikem byva Casto
nedocenéna. Obchod je vniman jako ten, ktery pfinasSi nové zakazky. Zakaznicky
servis ma ale neméné dulezitou roli. Pokud nebude zakaznik se servisem spokojeny,
nebude chtit v budoucnu s firmou dale obchodovat. CRM zakaznicky servis

podporuje zejména v nasledujicich oblastech (D3Soft, 2016):

- komplexni informace o zdkaznicich na jednom misté,
- pFehled o realizovanych obchodnich pfipadech,
- prehledné informace z pfedchozi komunikace se zakaznikem,

- fizeni workflow feSeni pozadavkl zakazniku.

Stejné jako pro obchod, také pro zakaznicky servis je mimofadné cenné
sdileni komplexnich informaci o zakaznicich. Vzhledem k tomu, Ze velka d&ast
komunikace probiha prostfednictvim telefonu nebo dnes popularniho online chatu, je
dllezita také rychlost, s jakou jsou tyto informace dostupné. Diky integraci telefonni
ustfedny na CRM je mozné zajistit, Ze jiz v okamziku pfijmu telefonniho hovoru, je na
obrazovce operatora zobrazena karta pfislusného zakaznika, informace o poslednich
dodavkach zbozi, apod. Operator tak ma moznost se zakaznikem jeho problémy fesit
v redlném Case. Tim jednak cely proces zrychli, ale pfedevSim se zvySi spokojenost

zakaznika s vyfizenim jeho pozadavku.

Aktualnim trendem v rozvoji CRM systému je zapojeni umélé inteligence pro
podporu operatora pfi komunikaci se zakaznikem. Cilem je nabizet na zakladé
diagnostiky problému moznosti jeho feSeni s vyuZzitim dfive feSenych podobnych
situaci. Jinym pfikladem muaze byt vyhodnoceni profilu zakaznika pro nabidku dalSich
produktl a sluzeb. Vyuziva se tak zkuSenosti, ze zakaznik, ktery je spokojen
s vyfeSenim aktualniho problému je pfistupnéjsi také dalSi komunikaci a to zejména

tehdy, pokud nabidka skute¢né odpovida jeho potiebam.

3.5.6 Prinosy CRM pro ekonomické oddéleni

Ekonomické oddéleni byva do komunikace se zakaznikem zapojeno
v okamziku reklamace nebo prodleni zakaznika s uhradou finanénich zavazkud. Proto
je vhodné také toto oddéleni do projektu CRM zapojit, mezi hlavni vyuzivané
funk&nosti patfi:

26



- informace o kontaktnich osobach u zakaznikd,
- fizeni workflow vymahani pohledavek a feSeni reklamaci,
- automatické generovani vyzev k uhradé,

- evidence dohodnutych zavéru, platebnich kalendar, apod.

Komunikace se zakazniky pfi vymahani pohledavek ¢i feSeni reklamaci
probiha podle pfesné stanovenych pravidel.VyuZitim pfednastaveného workflow,
automatického generovani vyzev k uhradé Ize cely proces zautomatizovat a
zjednodusit. Pribé&h vymahani pohledavky je zdokumentovan, jsou zaevidovany
dohodnuté zaveéry, je mozno pfilozit platebni kalendare, apod. O prubéhu je ihned
informovan management i obchodni oddéleni, které byva u vétSich pfipadl do téchto

procesU také zapojeno. (Lostakova, 2017)

3.6 Shrnuti prinost implementace CRM
Strategickou hnaci silou za v8emi iniciativami CRM musi byt vztah mezi

souvisejicimi naklady a pfinosy. (Kozak, 2011)

Pfinosy CRM pro jednotlivé funk&ni oblasti firmy zobrazuje nasledujici tabulka.
Tato prfehledna forma se vyuziva zejména pfi zahajeni implementace pro urCeni
priorit dané firmy. Konkrétni vymezeni cill, které by CRM mélo pfinést, umozriuje
nasledné vyhodnoceni, jakych vysledkd bylo jeho nasazenim dosazeno.

(D3Business Consulting s.r.o, 2015)

Tabulka 3.2 prinosy CRM

Navy$eni vynostl (+) | SniZeni nakladd (-) | Zlep$eni znalosti zakaznik(
MARKETING
e zvyseni efektivity e automatizace e pfizplsobeni
kampani provadéni kampani marketingovych
e ZlepSeni e automatizace nabidek
identifikace vyhodnoceni e zlepSeni identifikace
potieb zakaznik kampani potieb
e ZlepSeni analyz e generovani e personalizované web
zakaznickych dat potencialnich interakce
e zvySeni podilu zakazniku e zapojeni
cross-selling e eliminovani zakazniku/spotfebitell
neefektivnich do dialogu
kampani
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PRODEJ

e zjednoduSeni automatizace monitoring nakupu
akvizice sledovani stavu napfi¢ prodejnimi
zakazniku prilezitosti kanaly

o zefektivnéni zjednoduseni zkraceni prodejni doby
prodeje akvizice zakazniku (odezvy na pozadavek

e zjednoduSeni zjednoduseni zakaznika)
analyz ziskani zvySeni znalosti
zakaznickych dat zakaznickych dat zakaznika

o zlepSeni zlepSeni predpovédi Best-practices
produktivity poptavky (osvéd&ené obchodni
pipeline postupy)
managementu

SLUZBY

e zvySeni prodejl zvySeni zvySeni znalosti
pfes servisni samoobsluznych potfeb zakaznika
kanaly sluzeb pro sniZeni ¢ekaci doby

e zvySeni prodeje zakazniky zakaznika
dopliikovych automatizace online call centrum/web
sluzeb nabidek integrace

e provadéni automatizace 24/7 pfristup k
opakovanych telefonnich hovoru technickému supportu
sluzeb poradi Urovné

o 24/7 pFistup k sluzeb podle
on-line hodnoty zakaznika
objednavkam

Zdroj: Vytvoreno dle D3Businnes Consulting, 2015

Uvedené prinosy Ize podle efektu, ktery firmé pfinasi, rozdélit do 3 zakladnich

skupin.

Prvni jsou charakteristické tim, Ze pomohou navysit vynosy firmy. Jako pfiklad

Ize uvést cross-selling. Tim, Ze firma proda zakaznikovi i dal§i vyrobky z jinych

produktovych skupin, dojde k celkovému ristu trzeb.

Druha skupina je zaméfena na snizeni nakladl. V praxi nejCastéjsi je

automatizace marketingovych kampani. USetfenim manualni prace zaméstnancu se

snizi interni naklady na realizaci kampané.

Treti skupina pfinasi zlepSeni znalosti zakaznika. Jak bylo uvedeno dfive,

znalost zakaznika a jeho potfeb je jednou ze zakladnich konkurencénich strategii a

ZlepSeni v této oblasti zvySuje celkovou obchodni uspésnost.
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4 Metodika sbéru dat

4.1 Pripravna faze
Firma vyuziva CRM Leonardo jiz nékolik let, nicméné nebyla si jista, zda
vyuziva tento systém dostatecné a efektivné. Hlavnim problémem byla neexistence

srovnavaci zakladny, ktera by umoznila porovnani s optimalnim stavem.

4.1.1 Cil prazkumu
Cilem prizkumu bylo tedy vydefinovat maximalni moznosti CRM a zhodnotit
oproti nim sou€asny stav v prostfedi dané firmy a vydefinovat moznosti pfipadného

dalSiho rozvoje systému.

Zakladnim prvkem analyzy byl prizkum nazor( uzivateld systému s cilem
zZjistit, jak na zakladé svych zkuSenosti hodnoti souasny stav, kde vidi nejvétsi
prostor pro pripadny dal8i rozvoj tohoto systému. Pro sbér jejich vyjadfeni bylo

rozhodnuto pouzit formu dotazniku.

4.1.2 Typy dat
Pro provedeni vyzkumu byly vyuzity primarni i sekundarni data. Primarni data
byly ziskany prostfednictvim dotazovani. Sekundarni data byla zjiSténa z odborné

literatury, podnikovych pfiruCek a zahrani¢nich publikaci.

4.1.3 Dotazovani
Kvantitativni metoda, ktera je d&asto vyuzivanda v mnoha prizkumech.
Uskutec€riuje se pomoci nastrojli jako je dotaznik ¢i zaznamovy arch, diky kterym lze

snadno ziskat zadouci primarni udaje. (Walker, 2013)

Provedeni priuzkumu touto cestou ma fadu vyhod. Pfedem pfipravené
dotazniky umoziuiji cilené smérovani otazek na nejdulezitéjSi oblasti. Diky jednotné
formé umoznuje vyhodnoceni Cetnosti odpovédi na jednotlivé otazky, urCeni priorit na
zakladé podobného vyjadreni vice osob ke stejnému tématu. Osoby neni potieba

soustfedit na jednom misté ani ve stejny Cas a vSe probiha v anonymitée.

Prvnim krokem pfi pfipravé prizkumu bylo stanoveni jednotlivych otazek. Bylo
vychazeno pfitom jednak z obecnych pfinosi CRM pro jednotlivé role pracovniki
uvedenych v pfedchozi ¢asti této prace, jednak bylo vyuZito internich materialt firmy
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D3Soft, popisujici dostupnou funkénost systému. Diky tomu dotaznik umoznil nejen
posoudit souCasny stav, aktualné vyuzZivané ulohy systému, ale dal uzivatelim
moznost vyjadfit se i k dalSi funkénosti, kterou nyni nevyuzivaji, zhodnotit, nakolik by

byly pfinosné. Ukazka dotazniku je obsazena v pfiloze €. 1.

Jednotlivé odpovédi byly poté vyhodnoceny ze dvou pohledd. Prvnim bylo
posouzeni sou€asného stavu systému, zahrnujici posouzeni spokojenosti uzivatelu
s vyuzivanou funkénosti, resp. jejich nazoru na funkénost, ktera se nyni nevyuziva,

ale mohla by byt pro firmu pfinosem.

Druhym cilem bylo pomoci urcit priority navrhovanych zmén na zakladé
kvantitativniho posouzeni dulezitosti dané funkénosti pro uzivatele, resp. Cetnosti
navrhovanych zmén. Pokusil jsem se i o ur€ité shrnuti doporuceni jednotlivych
uzivatell formou odpovédi na oteviené otazky do podoby konkrétniho navrhu zmén,

které jsou uvedeny v kapitole ¢ 6.

4.1.4 Cilova skupina prazkumu
Zakladni skupina byla totoZzna s vybérovou skupinou, byli dotazovani vsichni

zaméstnanci, konkrétné:

Tabulka 4.1 cilova skupina priizkumu

Role Pocet uzivateld
vedeni spolecnosti 2
obchodni zastupci 8
marketing 2

produktovy management,

technické oddéleni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vedeni spolecnosti odpovidalo na vSechny otazky, ostatni skupiny pouze na

otazky z oblasti, ktera se jich tykala.

4.1.5 Obsah a struktura dotazniku

V ramci jednotlivych funkénich oblasti CRM jsem vydefinoval nasledujici
otazky. U kazdé jsou uvedeny okruhy informaci, na které bych rad ziskal odpovéd,
resp. nad kterymi by se uzivatele méli zamyslet v ramci vyplfiovani odpovédi (tento

doplfujici komentar byl sou€asti navodu k vyplnéni dotazniku).
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Pfi navrhu struktury dotazniku a jednotlivych otazek jsem vychazel ze

standardni funkénosti CRM systému.

Pro kazdou funkénost jsem se uzivatel( dotazoval:
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jak hodnoti sou€asny stav jejiho vyuZiti (na Skolni stupnici 1 — 5),

jaké naméty ke zlepSeni navrhuiji (text),

v pfipadé, Ze dana funkénost neni vyuzivana, co by jeji vyuziti uzivateli

pfineslo (text).
Dotaznik byl sestaven ve spolupraci s managmentem firmy.

Prvni oblast- informace o zakaznicich
1. Zakladni udaje
(mezi zékladni Gdaje patfi: nazev firmy, IC, DIC, sidlo firmy / fakturaéni
adresa, kontaktni udaje — webové stranky, telefonni spojeni na ustfednu, centralni

mailova adresa)

2. Dalsi adresy
(dodaci adresa zbozi, pfipadné jiné adresy, které obchodnici navstévuji, nebo
kde se vyskytuji dilezité kontaktni osoby zakaznika — konstrukéni oddéleni, nakup,

vedeni spole¢nosti, apod.)

3. Predmeét éinnosti

(slovni popis, €im se zakaznik zabyva, jak pouZziva firemni produkty)

Ptiklad: ,Udrzba vlastnich vyrobnich zafizeni na vyrobu aut. svétel“. Cim
podrobnéjSi komentaf je, tim lepsi, jednodussi a rychlejsi je ziskani rychlého nahledu
na zakaznika ze strany pracovnikl, ktefi s danou firmou nejsou v kazdodennim

kontaktu.

4. Odvétvi

(¢innost zakaznika dle klasifikace firmy)

Priklad: ,Vyroba plastovych vyrobk(“. Znalost odvétvi, ve kterych je firma

vV o wiwvs

5. Pocet zaméstnancu
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(pocet pracovnikll zakaznika)

vv_  wivs

opét dulezitym prvkem obchodni strategie.

6. Majitelé firmy

(majitel firmy dle obchodniho rejstfiku)

Vzajemnou majetkovou provazanost firem Ize vyuzit pfi praniku do dalSich

firem stejného maijitele na zakladé kladné reference u jednoho z €lenu skupiny.

7. Kontaktni osoby zakaznika

(jméno, pfijemni, titul, funkce, kontaktni udaje — telefon, mail)

8. Finanéni zdravi zakaznika
(finan¢ni kredit firmy, informace o zahajeni insolvencéniho fizeni, existence

dluhu zakaznika u statnich instituci, evidence firem v upadku)

9. Interni reporting

(pFehled trzeb, platebni moralka a dalSi informace z fakturacniho systému)

10.Pripojené dokumenty
(poptavky, nabidky, ramcové smlouvy, technicka dokumentace, apod.)
Druha oblast- podpora obchodnich jednani se zakaznikem (obchodnich
zastupcu)
11.Potencial u zakazniku

(potencial prodeje firemnich produktd zakaznikovi)

12.Planovani schtizek

(cilené planovani aktivit u zakaznik()

13.Zapisy z jednani

(strukturovany zaznam o telefonické &i pisemné komunikaci se zakaznikem)

14.Poptavky

(evidence poptavek od zakaznikd)

15.Nabidky

(podpora vytvareni nabidek, prehled o jejich uspésnosti)
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16.Uzaviené objednavky

(pFehled o uzavienych objednavkach, stavu jejich realizace)

17.Neuhrazené faktury

(pFehled o neuhrazenych fakturach)

18.Narusty / poklesy prodeje

(pfehled o vyvoiji prodeje u zakazniku)

Treti oblast- fizeni obchodu
19. Segmentace zakazniku
(rozdéleni zakazniki do skupin podle jejich dullezitosti nebo rozdilného

nakupniho chovani)

20.Zacileni obchodnich aktivit
(diferenciace pfistupu k zakaznikim na zakladé jejich dulezitosti nebo

rozdilného nakupniho chovani)

21.Stanoveni planu prodeje
(ur€eni planu prodeje podle potencialu u zakaznikd, resp. jinych podkladd o

VyVvoji situace na trhu)

22.Méreni aktivity obchodnikt

(kvantitativni i kvalitativni méfeni obchodni aktivity obchodniku)

23.Reporting o uspésnosti prodeje
(reporting o uspésnosti prodeje dle zakaznikl, obchodnikd, regiond, produktu,

apod.)

24.Monitoring konkurencénich aktivit

(informace o pusobeni konkurence na trhu)

Ctvrta oblast- marketing
25.Komunikace novinek a obchodnich sdéleni zakaznikiim mailem

(hromadna komunikace se zakazniky prostfednictvim mailového zpravodaje)

26.Zasilani katalogt, prospekti postou
(hromadna komunikace se zakazniky prostfednictvim direkt mailu -

rozesilanim letaku ¢i katalogu postou)

33



27.0rganizace Skoleni, seminaiu a dalSich akci pro zakazniky
(podpora organizace akci, vybéru uc€astnikl, rozesilani pozvanek, evidence

ucasti na akcich)

28.Uvadéni novych produkti na trh
(pfiprava marketingového / byznys planu, komunikaéni scénar uvedeni novych

produktd na trh)

29.Vyhledavani potencialnich zakazniku
(vyhledavani novych firem ze zajimavych trznich segmentl, s cilem jejich

aktivniho osloveni s nabidkou)

Pata oblast- podpora technickych oddéleni, vyroby a logistiky
30.Technické a cenové kalkulace

(podpora procesu vytvareni technickych a cenovych ¢asti nabidek)

31.Zohlednéni dulezitosti zakaznika pfi planovani vyroby a logistiky

(planovani vyroby a logistiky podle priorit)

32.Produkt management

(Fizeni produktového portfolia podle Uspésnosti vyrobk)

Sesta oblast- ekonomika
33.Reseni stiznosti a reklamaci

(evidence stiznosti a reklamaci zakazniku)

34.Vymahani pohledavek

(vymahani neuhrazenych pohledavek)
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4.2 Realizacni faze
Pro zpracovani dotazniku byl vyuzit program Excel od Microsoftu. Byla

zpracovana tabulka s vysledky a z ni nasledné grafy.

4.2.1 Harmonogram

Pfipravna faze probihala od listopadu do konce prosince.

Pocatkem ledna byly rozdany zaméstnancim dotazniky. K vypInéni byl
vymezen ¢as 2 tydnl. Z ddvodu nemoci a vytizenosti jednotlivych zaméstnancu tato
doba v8ak musela byt prodlouzena. VSechny dotazniky byly k dispozici az ve druhé

pullce unora.

Vyhodnoceni informaci bylo naplanovano na mésic unor, vzhledem Kk
menSimu zpozdéni ze strany zaméstnancl, byl cely ¢asovy plan nadale posunut o

dva tydny.

Prezentace vysledkl a doporu¢eni managmentu firmy byla naplanovana na

konec brezna.
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5 Analyza sou€¢asného stavu systému CRM

5.1 CRM Leonardo

Pro vydefinovani maximalni rozsahu moznosti CRM Leonardo byly vyuzity
materialy na podporu prodeje a implementace spole¢nosti D3Soft s.r.o, zformulované
na zakladé dlouhodobych zkuSenosti jejich pracovnik( pfi nasazovani CRM na

Cceském a slovenském trhu, mimo jiné i v prostiedi firem ze strojirenského odvétvi.

5.1.1 Souhrnné a komplexni informace o zakaznicich
Jeden 2z nejdllezitéjSich pfinosl je souhrnna evidence informaci o
zdkaznicich. Uzivatelé maji na jednom misté moznost zobrazit si veSkeré potfebné

informace o zakaznicich, at uz potencialnich, stavajicich nebo byvalych.

Informace jsou sdileny, bez ohledu na to, kdo je do systému vloZil, jsou
dostupné ostatnim uzivatellim. Tj. napfiklad servisni oddéleni muze vyuzit informace
vloZzené obchodniky, technickym oddélenim, atd. Pokud by nastala situace, ze
nékteré informace by byly obchodné citlivé a bylo by vhodné omezit, které role

uzivatell s nimi mohou pracovat, Ize jejich zobrazeni omezit pfistupovymi pravy.

Struktura informaci se liSi podle potfeb a priorit dané firmy, standardné karta

zakaznika obsahuje:

- zakladni udaje (nazev, IC, DIC, adresa, kontaktni udaje),
- klasifikace (duleZitost zdkaznika — VIP / ostatni),

- odvétvi zakaznika,

- maijitelé zakaznika,

- zodpovédné osoby firmy za péci o zakaznika,

- zastupci (kontaktni osoby zakaznika),

- reporty (pfehled trzeb, platebni moralky, apod.).

Vzhledem ktomu, Ze vkladani informaci vyzaduje urCity souvisejici Cas,
zejména ze strany obchodnikd, je vhodné, pokud je pfinos evidovanych informaci
dobfe zvazen, eviduji se pouze nezbytné informace. Jejich struktura by se také méla
liSit podle dullezitosti zakaznika (ke kliC¢ovym zakaznikim se soustfedi vice informaci,

nez k mensim, méné vyznamnym firmam).
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Pro zajisténi co nejvyssi kvality a uplnosti informaci je vhodné prednastavit
automatické kontroly vkladanych dat. Systém mulze napf. pfi zaloZeni nového
zakaznika upozornit, ze dané IC jiz v databazi existuje a tak zajistit, aby nevznikaly
zbytecné duplicity v systému. Nebo mlze vyzadovat vyplnéni polozek, které jsou
oznaCeny jako povinné a bez jejich vloZeni nelze formulaf ulozit. Lze také
prednastavit zobrazovani poli podle urcité logiky. Pokud je u VIP zakaznikd struktura
informaci SirSi nez u ostatnich zakaznik, jsou tyto doplfikové informace zobrazeny
jen u zakazniki oznacenych jako VIP. Uzivatel tak v kterémkoliv okamziku

jednoznacné vi, co se od néj o¢ekava, jaké informace by mél do systému vloZzit.

Prehlednost systému Ize také zvysSit pouzitim grafickych prvkl. Jako priklady

Ize uvést:

- ikona, zvyraznujici VIP zékazniky (Eervena barva, vykfi¢nik, apod.),

- oznacCeni osob, se kterymi se nejCastéji jedna nebo zvyraznéni
dllezitych osob (management, osoby rozhoduijici o nakupu, apod.),

- barevné oznaceni povinnych polozek,

- oznaceni informaci podle oddéleni, které je vypliuje.

Vhodné je také tam, kde je to mozné vazat vyplnéni na pfedem definované
Ciselniky. Predejde se tak tomu, Ze kazdy uzivatel pouzije jiného slovniho vyjadfeni a
ve vysledku nebude mozné vyhledat napf. vSechny technické pracovniky v DB,

protoze jednou budou oznaceni jako Technolog, jindy jako Technik, TPV, atd.

Zejména u kontaktnich osob je Casto pozadavek na sdileni téchto informaci
v mobilnich zafizenich (telefonu, tabletu, apod.). Nejlepsi formou je pfima integrace,
ale pokud to neni mozné, nabizi CRM moznost importu kontaktu do aplikace telefonu

prostfednictvim QR kédu.

Pripojené informace
Formulafe vzdy obsahuji ur€itou sadu zakladnich polozek. Pokud jejich
struktura neni dostate¢na, Ize ji rozSifit prostfednictvim tzv. pfipojenych informaci,

které mlze spravce dodate¢né doplnit, véetné designového navrhu formulare.

Lze tak jednoduchou formou pfidat pole ,na miru“ bez nutnosti
programatorskych zasaha. Velkou vyhodou pfipojenych informaci a polozek

samotnych je volnost pfi jejich definici. Vznikly formulaf je mozné optimalizovat
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z pohledu tzv. uzivatelské privétivosti (urCovat pozice polozek, urCovat jejich
seskupeni, barevné podbarveni apod.), nastavovat zavislost mezi polozkami
(znepfistupnéni poli, pfedvyplnéni poloZzek, automatické vypocty), tak i pfed uloZzenim
formulare spustit kontrolni mechanismy, které ovéfi spravnost dat, které byly zadany.

Polozky mohou byt typu:

- hodnota,

- hodnoceni (Ciselnik s moznosti vybéru jedné moznosti),

- znakovy fetézec (délkou omezena textova polozka),

- datum,

- popis (delSi textova polozka),

- odkaz (na urcity adresar nebo webovou stranku),

- ano/ne,

- vycet (Ciselnik s moznosti vybéru n moznosti),

- odkaz na tzv. externi Ciselnik, jehoz definice je ur€ena dynamicky

(vytvofena na miru podle potfeb dané firmy).

Pripojené dokumenty

Dokumenty Ize pfipojit v riznych ¢&astech systému, napf. k zakaznikovi,
kontaktni osobé, pfilezitosti apod. Aplikace podporuje ulozeni dokumentt pfimo do
databaze, odkazem (je uloZena cesta na sitové ulozisté), pfipadné je i zajiSténo
automatické odeslani pfipojovaného dokumentu z lokalniho adresare na server (tzn.
dokument je pfenesen na spolecné ulozisté a nasledné je na néj v aplikaci vytvoren
odkaz).

Pokud je napf. pfi pfipravé nabidek vhodné mit ulozenu nejen posledni verzi
dokumentu, ale i historicky zpracované varianty, lze zapnout tzv. verzovani
dokumentd. Uzivatelé pak vidi, jaké verze dokumentu prabézné vznikaly, jaké zmény

byly provadény a k historickym verzim se Ize i jednoduse vratit.

Z pohledu jednotné firemni grafiky je velice ocefiovana moznost vytvaret nové
dokumenty na zakladé prednastavenych Sablon. Ty jsou centralné spravovany na
jednom misté, v ramci administrace systému. VSechny dokumenty tak maji stejnou
podobu. V pfipadé zmény nékterych grafickych prvk(, je zména provedena pouze na

jednom misté a je automaticky promitnuta do vSech nové vytvorenych dokumentu.
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Samoziejmosti je opét sdileni dokumentl, resp. naopak omezeni pfistupu
k nim dle pfednastavenych uzivatelskych opravnéni. Ta mohou byt vazana nejen na
roli uzivatele, ale mohou se liSit i podle typU uzivatell, mohou omezena jen na nahled
dokumentl (bez moznosti jejich aktualizace). Hierarchicka struktura propojeni mezi

firmami jednoho vlastnika

V pfipadé, Zze ma jeden vlastnik vice firem s rGznymi IC, ke kterym je potfeba
pfistupovat jednotné, je mozné aktivovat tzv. hierarchickou kartu zakaznika. Na firmy

pak Ize nahlizet souhrnné jako na ,holding"“.

Typickym pfipadem je seskupeni vice firem jednoho vlastnika. Hierarchické
struktury jde také ale vyuZit pro segmentaci v pfipadé, Ze jeden subjekt se zabyva
vice aktivitami, napf. konstrukci i vlastni zakdzkovou zamec€nickou vyrobou - pak
muze byt zafazen ve skupiné ,zamecnicka vyroba“ a zaroven ve skupiné

,konstrukénich kancelari“.

Zakaznik typu ob¢éan
Zajimavou variantou je moznost v systému aktivovat fyzickou osobu, tzv.
obCana. V karté zdkaznika pak jsou automaticky zménény evidované udaje (misto

nazvu firmy se uklada jméno a pfijmeni, apod.)

Zalozeni nové firmy s vazbou na ARES

Pfi vkladani udaju zakaznika do DB se mohou vyskytnout chyby pfi jejich
prepisu. NejcastéjSi chybou je neuvedeni &arky pfed s.r.0., nespravné uvedeni
mezer, apod. | kdyZz se nékdy jedna o drobny pfeklep, mize mit velice nepfijemny
dopad. ProtoZze se jedna o oficialni nazev firmy, mize byt zakaznikem vystavena

faktura vracena k novému vystaveni, ¢imz muaze dojit k odkladu jeji uhrady.

Proto se vyrazné doporucuje, aby novy zakaznik vzdy byl zalozen automaticky
s vyuzitim Udajd webové sluzby ARES. Po zadani IC jsou ostatni udaje vyplnény
z tohoto centralniho registru, odpada ru¢ni pfepis udaju a minimalizuje se tak riziko

chyb pfi zadavani dat.
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Propojeni s insolvenénim rejstrikem

CRM nabizi také propojeni sinsolvenénim rejstfikem prostfednictvim
automatizovanych importt dat (jedna se sice o placenou sluzbu, ale pokud ma firma

veétSi mnozstvi klientd, je dobré této moznosti vyuzit).

5.1.2 Rizeni aktivit se zakaznikem

Rizeni aktivit se zakaznikem je postaveno na cileném sméFovani aktivity na
zakazniky s nejvySSim potencidlem prodeje. Klicové je proto dobfe znat potencial u
jednotlivych zakaznikl, mit pfehled o dosavadnich aktivitach s témito zakazniky a

uspésnosti probéhlych obchodnich pfipadd, pfipadné dlvodech neuspéchu.

Potencial u zakaznika
Potencial u zdkaznika byva do systému vkladan obchodniky, ktefi firmu
nejlépe znaji a na zakladé osobni navstévy firmy jsou nejlépe schopni odhadnout,

jaky ro€ni objem prodeje by se zde mohl uskutecnit.

Po vyplnéni potencialu pak lze zakazniky setfidit a zaméfit pozornost na
zakazniky, kde je potencial nejvysSi. Na zakladé teorie, ale i praktickych zkusenosti
je nejvhodnéjSi vyuzit tzv. Paretovo pravidlo, které fika, Zze pouze 20% zakaznikl
tvofi 80% trzeb. Zaméfenim pozornosti na tyto zakazniky tak lze ziskat velice

efektivné kontrolu nad rozhoduijici ¢asti obratu a zajistit dlouhodobé fungovani firmy.

Cile u zdkaznika (prace s prilezitostmi, vedeni obchodniho pfipadu)

Cilem se rozumi jakykoliv dil¢i kratkodoby nebo dlouhodoby cil, pfipadné
jednorazovy ukol,vztazeny k zakaznikovi, obchodnimu pfipadu, servisni zakazce,
produktu nebo projektu. Cil se mize evidovat samostatné nebo navazat na obchodni

plan. Prostfednictvim cilt jsou feSeny napf.:

- obchodni pfipady (prvni kontakt, nabidka, pfed podpisem smiouvy,
smlouva, ukon¢eno),

- reklamace,

- pohledavky,

- nové pozadavky (napf. na vyrobu, novou sluzbu),

- interni Ukoly (pfiprava technické ¢asti nabidky, apod.).
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Servisni zakazky
Modul Zakazky slouzi pro sledovani efektivity servisnich zakazek probihajicich

u zakazniku.

Typicky se vyuziva, pokud se chce vyhodnocovat pocet servisnich zasahu
spojenych s urcitou zakazkou (souvisejici servisni cile), planované vs. realné ¢asové
naklady (€as pracovnikl podilejicich se na zakazce). Standardné, pokud zakaznik
feSi i servisni péci, lze nastavit automatiku vytvofeni servisni zakazky v modulu

Zakazky po uzavieni obchodniho pfipadu.

5.1.3 Nasténka

Nasténka je prostfedi pro prezentaci dat formou tabulek a grafl, bez nutnosti
dohledavat data v dil€ich pFfehledech a reportech. Tuto vlastnost ocefiuji hlavné
manazefi, kterym se prednastavuje presné podle jejich pozadavkld. Na nasténku si

pak uzivatel mize nechat zobrazit informace ze vSech oblasti CRM:

- prehled aktivit obchodnik(l u zakazniku,

- statistika po¢tu schizek obchodnich zastupcl (plnéni kvéty min. poctu
schlzek),

- pFehled otevienych nabidek,

- prehled otevienych objednavek,

- analyza divodu neuspéchu nabidek,

- noveé ziskani zakaznici,

- efektivita servisnich zakazek,

- plan vyroby,

- apod.

Technicky jsou podporovany riizné formaty miniaplikaci: tabulky, hierarchické
tabulky (s rozklikem sloupcu i fadkul), grafy (sloupcové, kolacové, trychtyre...),
seznamy, kalendare, webové stranky &i grafické vizualizace nestandardnich stavu
(napf. semafory). Pokud to v dané miniaplikaci dava smysl, je mozno pfejit kliknutim

pfimo do editace prezentovanych zaznam.

5.1.4 Reporting
V CRM Leonardo existuji tyto typy reportu:
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Reporting services - reporty jsou tvofeny pomoci nastroje Microsoft
Reporting services. Tyto reporty vynikaji grafickou upravou, ale jejich vytvareni

vyZaduje vySSi programatorské dovednosti.

SQL report - typické reporty tabulkového tvaru tvofené prostym zobrazenim
dat z databaze (lze rozkliknout do detailu — napf. otevrit kartu firmy). Vytvofeni tohoto

typu reportu je jiz jednodussi, Casto je provadéno zaskolenymi spravci systému.

Mapa - zobrazeni map se zobrazenim napf. firem z databaze (s vyuzitim

Google map, Microsoft VirtualEarth nebo Amap).

Externi reporty napf. kolacové grafy, trychtyfe (pipeline) a jiné specifické

reporty vytvofené na miru dodavatelem systému (napf. organizaéni struktura).
Jako priklad reportl Ize uvést sestavy vyuzivané v ramci pfipravy na jednani:

- historie schuzek,

- historie nabidek, objednavek a fakturace,
- kontaktni osoby,

- platebni moralka,

- nakupované produkty, apod.

5.1.5 Kalendar
Kalendar pfehlednym zpusobem prezentuje aktivity naplanované v systému.
Jednotlivym typum aktivit (telefon, schuzka, email) jsou pfifazeny odliSné barvy.

Standardem je pfepinani mezi dennim, tydennim, mési¢nim a ro¢nim kalendarem.

5.1.6 Marketing
Segmentace zakazniku

V ramci Segmentace je mozné provadét seskupovani zakaznikl do mensich
skupin (segmentd) a s nimi dale cilené pracovat i vdalSich modulech (napf.

v kampanich oslovovat s nabidkami, informovat o produktovych novinkach, apod.)
Segmentace umoznuje:

- zobrazit si graficky tzv. pozi¢ni mapu (matici s 2 pfednastavenymi

osami),

42



- analyzovat, jak nastaveni hranic segmentd ovlivni pocty zakaznikd v
jednotlivych segmentech,

- oznacit segmenty zakaznik,

- prohlizet si pfifazeni jednotlivych zakaznikd do segment,

- vysledné hodnoceni ulozit do karty zakaznika.

Akce a kampané
Modul Akce a kampané slouzi pro hromadnou komunikaci se zakazniky, dale
pomaha pfi organizaci a pfipravé marketingovych a obchodnich akci a kampani.

Umoznuje:

- naplanovat akce a kampané (typicky na nasledujici rok s rozpadem na
Ctvrtleti v rdmci pfipravy marketingového planu) ,

- upfesnit jejich provedeni (vybrat u€astniky, formu osloveni) ,

- nadefinovat kroky kampané (souvisejici ukoly, které se automaticky
zobrazi v Kalendafi zodpovédnych osob),

- realizovat akci (vytisknout Stitky na obalky, personifikované dopisy,
odeslat hromadné email),

- zaevidovat zpétnou vazbu (zajem o ucast, uhrazeni ucastnického
poplatku, zajem o dalSi nabidku),

- naplanovat dalSi pokraCovani (vygenerovat obchodni prilezitosti k
feSeni obchodniky, ucast v dalsi kampani),

- vyhodnotit akci nebo kamparn (response kampané, dopad na prodeje,

dodrzeni planu kampani, rozpoctu).
Akce a kampané jsou bud:

- na zastupce (kontaktni osoby — tato kampan ma vétsi ucinnost),

- nafirmy (pouze pokud jesté nezname kontaktni osoby).

V pfipadé, ze prioritni potfebou je rychle a efektivné oslovit velky pocet
kontaktli, pak se vyuzije tzv. Rychla kampan. Ta spocCiva ve vybrani vzorku
kontaktnich osob, tvorbé samotného e-mailu a odeslani. Tvorba e-mailu podporuje
automatické doplnéni udaja, tzv. personifikovany e-mail, zaslani dokumentd,

pfipadné zaznamenani tohoto odeslani do standardni struktury modulu Akce a
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kampané. Existuje i moznost odeslani sms kampané, ta ale vyzaduje slozitéjSi

technické nastaveni, které musi byt zabezpeceno, aby bylo odeslani mozné.

Analyzy konkurence
Analyzy konkurence vychazi zinformaci evidovanych obchodnimi zastupci

v ramci zapisu z jednani.

Vystupem jsou nasledujici pfehledy:

ktefi konkurenti jsou nejvice aktivni u zakaznikd,

na které segmenty zakaznik( se zamérfuiji,

jaka je jejich konkurenéni strategie,

jak jsou u zakazniku s jejich nabidkou Uspésni.

Odvétvové analyzy
V karté zakaznika lze pfifadit odvétvi, do kterého svym pfedmétem podnikani

patfi. Na zakladé této informace je pak mozné hodnotit:

- podty zakaznikl v jednotlivych odvétvich,
- uspésnost prodeje dle odvétvi,
- vyvoj prodeji v odvétvich s vazbou na vyvoj makroekonomické situace,

- potencialni zakazniky v jednotlivych odvétvich.

Regionalni analyzy
Moznosti regionalnich analyz jsou obdobné jako u vyhodnoceni dle odvétvi.
Regiony mohou vychazet z uzemniho ¢lenéni dle statistického ufadu nebo mohou

byt definovany dle potfeb firmy.

V pfipadé Clenéni dle uzemniho usporadani zemé lze nasledné interni prodeje
srovnat s vyvojem ekonomiky, pocCtem ekonomickych subjektd a dalSimi

makroekonomickymi udaji zverejiiovanymi statistickym ufadem.

Produkt management
Tento modul napomaha vyhodnocovat prodejni uspésnost jednotlivych

produktu, evidovat k nim technické, marketingové a jiné informace:

- zakladni udaje produktu (kéd, nazev, typ produktu),
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- pfipojené informace k produktu (popis produktu, obchodni a technické
informace),
- pfipojené dokumenty (technické, produktové listy, zafazeni v katalogu),

- pFehledy prodeje.

K produktu je mozné evidovat souvisejici marketingové ukoly (napf. scénare

pripravy novych produktl a jejich uvadéni na trh).

Projekty
Modul Projekty slouzi pro planovani projektd a fizeni s nimi spojenych ukold.
Projekty mohou mit povahu interni (projekt vyvoje nového produktu/sluzby) i externi

(projekty u zakaznika).

V ramci planovani projektu je mozné:

zalozit projekt zkopirovanim dfive realizovaného projektu nebo Sablony,
- projekt rozpadnout na dil¢i etapy - podprojekty,

- zadat souvisejici ukoly,

- projekt vyexportovat do MS Project, zde aktualizovat harmonogram a

zmény poté promitnou zpét do CRM Leonardo.

Zalozené ukoly se zobrazi realizatorm v jejich Kalendafi, vlastni realizace

ukoll pak probiha standardnim zpusobem.

5.1.7 Rizeni tymu

Tato skupina uloh nabizi podporu pro vedouci prodeje.

Plan prodeje

Podporuje stanoveni planu prodeje obchodnikim, s moznym rozpadem dle
zakazniku a produktovych skupin. Typicky se planuje individualné pro VIP zakazniky
(ti. velci az stfedné velci zakaznici), ostatni jako jedno souhrnné Cislo. Planuji se
trzby nebo zisk. Uroveni produktovych skupin (zda se planuje po divizich nebo i s

detailngjSim rozpadem) se nastavuje v Administraci systému.
K dispozici jsou 2 varianty:

1) planovani s vazbou na obchodni pfilezitosti
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Pouziva se, pokud je uzavfeni obchodu déle trvajici pfipad. V ramci planu se
uvede, ktery obchodnik ho ma splnit, u kterych zakaznikd. Tyto plany se pak nabizi
pfi zapisu novych obchodnich pfilezitosti a v modulu Plan je zobrazena aktualni

naplnénost planu témito pfilezitostmi.
2) planovani dle historie trzeb a potencialu zakazniku

Vyhodou je, Ze u této varianty ma obchodnik pfi planovani zobrazenu historii
trzeb v pfedchozich letech (skute¢né fakturace) i potencial prodeje z karty zakaznika.

Lze planovat i s mésic¢nim rozpadem.

Prehled aktivity obchodnich zastupcu
Prehledy slouzi pro dynamické vyhledavani zapisu z jednani, kontaktovanych
osob, realizace naplanovanych cill, konkurenénich aktivit, pfipojenych dokument(

apod.

Vyhodou je, Ze k vyhledané informaci Ize dvojitym poklepanim zobrazit detailni

kartu s moznosti pfipojeni komentare Ci aktualizaci zadané informace.

Jako vyhledavaci kritérium lze obecné pouzit kteroukoliv poloZzku aplikace.

Nastaveni provadi spravce aplikace v Administraci.

Reporting (zvySovani vykonnosti obchodniho tymu)
Jako podklad pro manazerské fizeni, jsou v Leonardo vyuzivany zejména

nasleduijici reporty:

- pFehled schizek v minulém tydnu,
- plan aktivit na tyden nasledujici,

- statistika prodeje,

- prehled nové ziskanych zakaznikd,

- platebni moralka, apod.

5.1.8 Nastroje
Planovani zdrojt
V tomto modulu je mozné evidovat a aktualizovat zdroje vyuzitelné pfi

aktivitach (nejCastéji schuizkach) se zakazniky. Zdroje mohou byt napf. auta,

46



zasedaci mistnosti, projektory, prezentaCni notebooky, propagacni panely s logem
spole¢nosti, ukazkové produkty, apod. U kazdého zdroje uZivatel vidi, zda je mu

v dany termin k dispozici a muZze si jej pro svou praci alokovat.

Zdroje Ize pro vétSi prehlednost Clenit do kategorii. Pravidla pro vyuzivani

zdroju se nastavuji prostfednictvim Prava k uzivani zdroje.

Workflow
V aplikaci 1ze nastavit automatiky, které bézi na pozadi a uZivatel o nich na
prvni pohled nemusi védét. Lze tak napf. nastavit automatické zalozeni zakazky pfi

zméné stavu cile, automatické odesilani e-maili pfi zméné stavu cile atd.

Workflow Ize spustit na zakladé zmény stavu cile nebo aktivity. Na zakladé
téchto zmén Ize provést zménu feSitell cile, odeslani e-mailu nebo provedeni

jakékoliv jiné databazové akce.

Fulltextové vyhledavani

Modul umozniuje hledat textové pole napfi¢ celou databazi CRM Leonardo.
Umozni zadat vybérovou podminku typu fulltext spolu s definici aktualizace hledané
informace (bez ¢asové podminky, poslednich 24 hodin, poslednich 7 dnu, poslednich
30 dnd...). Systém zobrazi vSechny uUdaje, kde tento text nalezne, v tfidéni podle
jednotlivych entit (napfiklad u zakaznika, u cile, u aktivity...). Je mozné jej pfizpusobit

dle pozadavku zakaznika.

Propojeni na postovni server (Outlook)
V modulu posta je mozné zobrazit doSlou nebo odeslanou poStu

a automaticky ji ulozit jako CRM aktivitu (mail) se zakaznikem. Podporovany jsou:

- MS Outlook (verze 2003 a vySe,)
- Imap,
- Pop3.

Pokud systém nenajde emailovou adresu u zastupcu (kontaktnich osob),
vybere zakaznika a kontaktni osobu manualné uzivatel. Obsah mailu v€etné pfiloh je

k aktivité pfipojen formou pfipojeného dokumentu.
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Helpdesk
Helpdesk podporuje sdileni stavu FeSenych pozadavkl s tfetimi osobami

(aliancnimi partnery, zakazniky, apod.)

Zakaznici tak napf. mohou vidét, zda se jizZ nékdo jejich poZadavku vénuje,
jaka je odhadovana Casova pracnost / souvisejici finan¢ni naklady, predpokladany

termin vyfeSeni.

K feSenym pozadavkim mohou byt pfipojeny dokumenty (popis pozadavku,

zhodnoceni ze strany dodavatele, produktova dokumentace, zaru€ni podminky aj.)

5.2 Vyhodnoceni prazkumu
Na zakladé vyhodnoceni jednotlivych dotaznikd prizkumu byly vydefinovany
oblasti, které firma v danou chvili jiz vyuzZiva, resp. oblasti, které jesté vyuzivany

nejsou.

U vyuzivanych funkénosti je uveden komentaF, jak je CRM konkrétné
pouzivano, doplnény o hodnoceni spokojenosti uzivatelll s poskytovanou podporou a

shrnuti pfipadnych namétu ke zlepseni.

U funkCnosti, ktera zatim neni vyuzivana, je pozornost vénovana tomu, co by

spolecnosti jeji implementace mohla pfinést.

5.2.1 Oblast €. 1 - Informace o zakaznicich
Informace o zakaznicich jsou soustfedény v ramci tzv. Karty zakaznika. Ta
patfi mezi nejvice vyuzivané funkénosti CRM, proto se k ni vyjadfovaly vSechny role

uzivateld.
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Obrazek 5.1 oblast 1 - vyuzivané funkce CRM

Zakladni udaje
(nézev, IC,
sidlo)

Kontaktni
osoby =9 D0lezitost (1/max.az 5/min.)
zakaznika

Pocet
zaméstnancu

== Spokojenost uZivatell

Interni (1/max.az 5/min.)

reporting
Predmé (ptehled trzeb,
¢innosti platebni
mordlka a dalsi
informace z...

Mezi naprosto zasadni informace patfi samoziejmé zakladni udaje o firmé a
kontaktnich osobach. Udaje o firmé jsou piebirany z fakturaéniho systému. UZivatelé
jsou viceméné spokojeni, pouze v nékolika pfipadech se objevila pfipominka, Ze
udaje nejsou vzdy zcela aktualni. Pokud napf¥. dojde k pfejmenovani firmy, zjisti se
to, az kdyz na to zakaznik sam upozorni. Bylo by proto vhodné najit cestu, jak tuto
zménu zjistit i z jinych zdroju, pokud mozZno automaticky po jejim uvefejnéni v

obchodnim rejstriku.

U kontaktnich osob ddvodem nespokojenosti neni Spatna funkénost CRM, ale
niz8i kvalita uloZzenych informaci. U osob €asto nejsou vyplnény potfebné kontaktni

udaje, v DB jsou osoby, které uz u zakaznika nepracuiji, udaje nejsou aktualni, apod.

Dulezité jsou pro uzivatelé také informace o prodanych produktech, platebni
moralce, tj. zda faktury plati ve splatnosti, apod. Z vysoké spokojenosti je patrné, ze
informace jsou dostateéné. Celkové hodnoceni snizuje pouze nespokojenost
nékterych obchodnikld s rychlosti jejich zobrazeni v pfipadé vzdaleného pristupu
k systému, zejména pfi nizSi kvalité datového pfipojeni. Tento problém by mély
vyfesit sité nové generace, spoleCnost do té doby nebude realizovat v této oblasti

zadné jiné kroky.

Na konci poradi podle dulezitosti jsou doplrfikové informace o Cinnosti firmy,
poctu jejich zaméstnanci. Tyto udaje jsou dllezité viceméné jen pro obchodniky.
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Obrazek 5.2 oblast 1 - zatim nevyuzivané funkce CRM

Pfipojené
dokumenty
Financni zdravi
Majitelé .
zakaznika <O\ '(bonlta, - v
insolvence) —¢=— Dilezitost (1/max.a?
5/min.)
o
zékaznika \provozovny,
vyrobni zavody)

Dokumenty k zakaznikim a obchodnim pfipadim jsou nyni ukladany na
sitovém ulozisti, takze jsou dostupné vSem uzivatelim. Problémem je vyhledavani
dokumentl, zejména v pripadé, kdy nazev souboru neni dostateéné vypovidaijici.
CRM by tento problém pomohlo vyiesit. Protoze byla tato oblast oznacena jako velmi
dllezita, vedeni spolecnosti se rozhodlo, Zze se ji bude v nejbliz§i dobé intenzivné

vénovat.

DalSi oblasti jsou jiz pro uzivatele méné dulezité, v dané chvili se nebudou

rozvijet, ale jsou to zajimavé naméty pro budoucnost.

Sledovani vyhlasenych insolvencnich fizeni je zabezpefeno ve fakturacnim
systému. Obchodnici tuto informaci vidi i v CRM. V pfipadé zhor$eni obecné
ekonomické situace by nicméné mohlo byt zajimavé vyuzit nezavisly finanéni skoring

upozornfujici na mozné problémy v predstihu, ktery nabizi napf. spole€nost Bisnode.

Jako dal$i zajimavy namét dotaznik ukazal praci s vice adresami u zakaznika.
Pokud ma jedna firma vice vyrobnich zavodu, jsou nyni evidovany samostatné, coz

znesnadnuje praci s firmou jako celkem.

Pro vyhledavani potencialnich zakaznik( by dale mohlo byt pfinosné jejich

vyhledavani pres odvétvi, resp. majetkovou provazanost.
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5.2.2 Oblast €. 2 - Podpora obchodnich jednani se zakaznikem
(obchodnich zastupcii)

Podpora obchodnich aktivit patfi mezi klicové funkénosti CRM a je rozhoduijici
pro celkové hodnoceni pfinosnosti tohoto systému pro firmu. Hodnoceni se ucastnili

obchodni zastupci a vedeni spole€nosti.

Obrazek 5.3 oblast 2 - vyuzivané funkce CRM

Zapisy z
jednani

” NarGsty /
Potencial u poklesy == DllezZitost (1/max.az
zékaznikd ; 5/min.)
prodeje min.

=f—Spokojenost uZivatell
(1/max.az 5/min.)

Neuhrazené Planovani
faktury schlizek

Zapisy z jednani jsou nejcastéji pouzivanou ulohou v CRM. Obchodnik musi
po kazdém jednani proveést zapis, ve kterém uvede projednavana témata a
dohodnuté zavéry jednani. Vzhledem k technickému zaméfeni zapisy obsahuji
hodné vécnych detaill, jsou rozsahlé a jejich vyplnéni zabira obchodnikim pomérné
hodné cCasu. Vedeni spoleCnosti proto bylo velmi pFfekvapeno hodnocenim
obchodniku, ktefi i pfesto povazuiji zapisy za velmi pfinosné a jsou spokojeni s jejich
podporou ze strany CRM. Jedinym namétem, ktery se opakoval, bylo omezeni
informaci, které jsou zapisovany. Vzhledem k tomu, Ze tyto udaje jsou nasledné
vyuzivany dalSimi uzivateli systému, tento pozadavek neni mozné splnit. Probéhne
nicméné analyza, zda nékteré informace neni mozno pfesunout ze zapisu do karty
firmy. Nebylo by tak nutné je uvadét v kazdém zapisu, ale aktualizovaly by se pouze

pfi zméneé.

Kladné byla hodnocena také podpora obchodnika informace o fakturovaném
zbozi. Systém prehlednou formou upozorfiuje na prfipadné poklesy prodeje,
poskytuje informace o zbozi, které zakaznik nejcastéji nakupuje, nebo je zde naopak

nevyuzity potencial. K dispozici je také prehled neuhrazenych faktur. Tento je pro
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obchodniky méné dulezity, protoZze v prvnim kole uhradu urguje ekonomické
oddéleni. Obchodnici jsou do vymahani zapojeni az v pfipadé, Ze zakaznik
dlouhodobé neplati, takovych pfipadl ale v sou€asnosti neni mnoho a mozna i proto

tato funk&nost neni povazovana za tak dulezitou, jako jiné.

Dulezitou funk&nosti s velkym prostorem ke zlepSeni je naopak planovani
schizek. Planovani je jednoduché, systém zobrazuje nabidku firem, které by
obchodnik mél navstivit. Spokojenost uzivatelt by nicméné vyrazné pomohlo zvysit,
kdyby byl systém propojen na mobilni telefon a naplanované schizky by tak bylo

mozné vidét a aktualizovat i mimo kancelar.

Obrazek 5.4 oblast 2 - zatim nevyuzivané funkce

Nabidky
zakaznikim

== D0lezZitost (1/max.az
5/min.)

Poptavky od Uzaviené
zakaznikd objednavky

Jako velmi dulezitou oblast, ktera zatim neni v CRM podporovana, uzivatelé
oznadcili praci s nabidkami zakaznikim. Obchodnici nyni maji moznost zobrazit si
nabidku ve fakturaénim systému, ale nijak jiz neni evidovano, zda byla nabidka
uspésna, nebo ne. AktivnéjSim pfistupem by se predesSlo situacim, kdy nabidku
ziskal konkurent, protoZze obchodnik nabidku se zakaznikem nefeSil dostatecné
aktivné. Vzhledem k vysokym obchodnim pfinosum byla tato oblast vybrana jako

mimoradné dulezita a CRM bude v této oblasti jednoznacné rozsifeno.

Dal$i oblasti byly obchodniky i managementem oznaceny za méné dulezité,
protoze se na nich podili a za uspésné vyfizeni primarné odpovidaji jini zaméstnanci

firmy.
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5.2.3 Oblast ¢&. 3 - Rizeni obchodu
Pfinos CRM pro fizeni obchodu byl hodnocen pouze vedenim spolecnosti

(obchodni feditel a feditel spoleCnosti).

Obrazek 5.5 oblast 3 - vyuzivané funkce CRM

Reporting o
Uspésnosti
prodeje
=¢=Dulezitost (1/max.az
5/min.)
== Spokojenost uzivatell
Zacileni Méeni (1/max.az 5/min.)
obchodnic aktivity
aktivit obchodnikd

Reportingu o uspésnosti prodeje byla v minulosti vénovana velka pozornost,
byl vytvofen pfesné podle pozadavku vedeni a byl v ramci dotaznik( hodnocen jako

naprosto vyhovuijici.

MérFeni aktivity obchodniku je také dulezité, vedeni spole¢nosti ma v dané
chvili pfehled o schuzkach a telefonech, které obchodnici uskute€nili. K urcitému
zlepSeni by mohlo dojit vytvorfenim prehledné statistiky, ktera by znazornovala pocet

schiizek OZ v ¢ase.

Zajimava do budoucna by mohla byt i vétSi podpora zacileni obchodnich

aktivit obchodnikl na zakazniky s nejvy$Sim potencialem uzavieni obchodu.
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Obrazek 5.6 oblast 3 - zatim nevyuzivané funkce CRM

Stanoveni
planu prodeje

== D0leZitost (1/max.aZ
5/min.)

Monitoring Segmentace
konkurencnic zakaznik(
aktivit podle odvétvi

Zcela podporovano v sou€asnosti CRM neni planovani prodeje, segmentace

zakaznikd a monitoring konkuren&nich aktivit.

Planovani prodeje by CRM umélo podpofit, pokud by u zakaznikd byl
sledovan potencial prodeje pro nadchazejici obdobi. Nasledné by bylo mozné

vyhodnotit, nakolik je tento potencial realné vyuzit.

Pfifazeni odvétvi k zakaznikim by bylo sice pracné, umoznilo by ale

v budoucnu vyhledavani potencialnich zakaznikl s podobnym pfedmétem &innosti.

Vzhledem k souCasné vysoké poptavce vedeni nepovazuje uvedené oblasti za

natolik dulezité jako jiné a nebude se jim proto nyni vénovat dalSi pozornost.

5.2.4 Oblast €. 4 - Marketing
Marketing CRM v dané chvili nevyuziva. Dotazovani se tak uc€astnilo také
vedeni spole€nosti, které hodnotilo spiSe dulezitost a pfinosy moznosti (funkcionalit),

které CRM standardné nabizi.
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Obrazek 5.7 oblast 4 - zatim nevyuzivané funkce CRM

Vyhleddavani
potencialnic
h zakaznik(

oo, Zasilani
seminéFﬂl a katalogu:
dalich akci prospektl o 1 clesitost (1/max.a?
postou i
pro... 5/min.)
Uvadéni omunikace
nowych novmekla
produktl na ObCthdm,Ch
trh sdéleni
zédkazniklm...

Nejzajimaveéjsi by bylo vyhledavani potencialnich zakaznikl, napf. na zakladé
vySe zminéného odvétvi. V pfipadé sniZzeni souCasné vysoké poptavky po

vyrabénych produktech se vedeni bude této oblasti CRM urcité chtit vénovat.

Ostatni oblasti jsou jiz méné dllezité. Firma marketingové komunikaci
v souCasnosti nevénuje témeéFf Zadnou pozornost a ani do budoucna ji rozvijet
neplanuje. Hlavnim komunikaénim kanalem ve vztahu k zakaznikim je obchodni
oddéleni.

5.2.5 Oblast €. 5 - Podpora technickych oddéleni, vyroby a logistiky
Technické oddéleni pouziva v CRM v dané chvili pouze kartu zakaznika a

zapisy z jednani, tj. oblasti popsané a hodnocené dfive.

CRM by nicméné umélo podpofit i dalSi nize uvedené procesy.
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Obrazek 5.8 oblast 5 - zatim nevyuzivané funkce CRM

Technické a
cenové
kalkulace

: Zohlednéni =¢=Dllezitost (1/max.az
ol e L 5/min.)

‘ dllezZitosti

Produkt /.

zékaznika pfi
planovani
vyroby a
logistiky

manageme
t

Jako potencialné nejzajimavéjsi se jevi podpora zpracovani technickych a
cenovych kalkulaci. Ta by poskytla lepSi pfehled o rozpracovanych nabidkach,
umoznila by nastavit workflow jejich pfipravy a schvalovani. LepSi organizace a
zameérfeni pozornosti na prioritni ukoly by mélo pomoci v rychlejSim vyfizovani

poptavek zakaznikd.

Jednotna evidence technické dokumentace a cenovych kalkulaci v CRM
s moznosti pfipojeni externich dokumentl by byla velkym pfinosem pfi zpétném
dohledavani informaci, resp. by poskytla moznost vyuzit dfive zpracované nabidky

pfi navrhu podobnych FeSeni pro jiné zakazniky.

Zapojeni vyroby a logistiky do vyuzivani CRM by umoznilo jednoduseiji
planovat vyrobu podle dulezitosti zakaznikl, coz by pomohlo zvySit spokojenost

zakaznikd.

Do budoucna by mohlo byt zajimavé pouzit CRM také pro oblast product
managementu. Pfikladem mulze byt analyza nabidek, kde firma nebyla Uspésna,
nebo naopak konkrétnéjsi poznani oblasti, kde je firma levnéjSi nebo technicky Iépe

pfipravena nez konkurence.

Vedeni spoleCnosti vidi v zapojeni technického oddéleni, vyroby a logistiky

Mrigvivs

velky potencial. Nicméné, vzhledem kdalSim dfive uvedenym dulezitéjSim
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rozvojovym pfilezitostem, se tato oblast odloZila na pozdéjSi dobu a bude podrobnéji

zanalyzovana a feSena az po jejich vyfeSeni

5.2.6 Oblast ¢. 6 - Ekonomika

Ekonomické oddéleni CRM nepouziva, CRM by nicméné procesy nize umeélo
podpofit, proto byla i tato oblast zahrnuta do dotaznik(. Hodnocenim dulezitosti pro

firmu se zabyvalo jen vedeni spole¢nosti.

Tabulka 5.1 marketing do budoucna

Zatim vyuZivano neni DiileZitost
(sefazeno podle dileZitosti) (1/max.az 5/min.)
Reseni stiznosti a reklamaci 3
Vymahani pohledavek 5

Se souCasnym feSenim stiznosti a reklamaci je v podstaté spokojeno, proto
jeho pripadnému feSeni v CRM nedava velkou vahu. Obchodni Feditel nicméné
uvedl|, Ze prehled o FeSenych stiznostech a reklamacich v karté zakaznika by velmi
ocenil, protoze obchodnici pfi schizkach se zakaznikem &asto FeSi i tuto oblast.
Vedeni spole€nosti se proto k této oblasti vrati po vyfeSeni jinych v dané chvili vice

prioritnich oblasti.

Vymahani pohledavek je podpofeno dostatec¢né fakturaénim systémem, fesit

tuto oblast v CRM proto nema vyznam.
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6 Navrhy a doporuéeni

Z analyzy souCasného stavu nevyuzivanych moznosti vyplynuly jako prioritni

nasledujici pfilezitosti k rozvoji CRM:

poskytnout pfehled o vydanych nabidkach v CRM,

- zavést automatizovany monitoring zmén firemnich udaji s vazbou na
obchodni rejstfik,

- doplInéni neuplnych Udaji u kontaktnich osob zakazniku,

- sdileni dokumenttd s moznosti jejich pfipojeni k firmé ¢i nabidce v CRM,

zobrazeni naplanovanych schizek na mobilu obchodniho zastupce.

6.1 Prehled o vydanych nabidkach v CRM
CRM umoziuje v karté zakaznika zobrazit oteviené nebo dfive vytvofené
nabidky. Tyto vznikaji a jsou nyni dostupné pouze ve fakturaénim systému. Bylo by

tedy nutno vytvofit rozhrani, které by nabidky automaticky synchronizovalo i do CRM.
Technicky je mozné to zajistit 2 zplsoby:

- davkova / denni synchronizace,

- on-line pfenos prostfednictvim API rozhrani (webové sluzby).

Davkova synchronizace neni vhodna, protoZze by obchodnici v CRM neméli
aktualni informace. Proto doporucuji vyuzit API rozhrani, které zajisti, Ze v kazdém

Casovém okamziku budou informace v obou systémech shodné.

Informace aktualizované v CRM by byly zpétné synchronizovany zpét do

fakturacniho systému.

6.2 Monitoring zmén firemnich udaja s vazbou na jejich
zverejnéni v obchodnim rejstriku

Pfipady, kdy zakaznik napf. zménil obchodni jméno, adresu, apod. a pfi

vystaveni objednavky na to sam neupozornil, nejsou Casté. Nicméné mohou

znamenat velké riziko, protoze, pokud by byla Spatné vystavena faktura s dlouhou

splatnosti a zakaznik by na chybu upozornil az tésné pfed terminem jeji uhrady a

pozadoval by vystaveni nového dokladu, mohlo by dojit k odkladu splatnosti faktury.
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Jesté veétSi dulezitost ma podchyceni pfipadd, kdy se firma dostala do
finan¢nich problémd, ma problémy se splacenim faktur nebo je jiz dokonce
v insolvenénim fizeni. S blizicim se zhorSenim ekonomické situace se mize Cetnost
podobnych probléml zvySovat a velky objem neuhrazenych pohledavek by mohl byt

pro firmu likvidacni.

V8echny tyto informace Ize dnes ziskat z externich zdroju, at uz statnich, které

jsou dostupné zdarma nebo aplikaci soukromych subjektd, které jsou placené.

Mezi zajimavé statni zdroje patfi aplikace ARES Ministerstva financi. Tato
aplikace umoznuje prostfednictvim XML rozhrani pfistup k udajim z informacnich
systému pro vedeni registri a evidenci verejné spravy o ekonomickych subjektech.

Umoznuje tak zjistit aktualni udaje potfebné pro spravné vystaveni faktury, apod.

Mezi nejvétsi soukromé spoleCnosti poskytujici komplexni doplfikové
informace k firmam patfi BISNODE CESKA REPUBLIKA, A.S. a CreditCheck, s.r.o.

Po posouzeni aplikaci téchto dvou firem, byl jako nejvhodné&jSi produkt pro
ucely monitoringu finan¢ni situace vybran Bisnode, ktery umoZznuje podrobné
analyzovat a denn& monitorovat zasadni negativni informace u firem z Ceské a

Slovenské republiky.

Firma by tak byla v€as varovana v okamziku zadluzeni subjektu, zahajeni
exekucniho fizeni nebo jeho vstupu do insolvencniho fizeni Ci likvidace. Kromé
negativnich informaci Ize sledovat také dulezité registraéni udaje, jako platcovstvi

DPH v€. zmén ucta pro platbu DPH.

6.3 Neuplné udaje u kontaktnich osob
Zaijisténi lepSiho vypliiovani potfebnych udaju u kontaktnich osob zakazniku je
mozné zajistit jednak pfijetim organizaéni opatfeni a duslednéjsi kontrolou ze strany
vedeni firmy. Nabizi se ale také moznost prednastaveni povinnych polozek v ramci

formulare CRM.

Rozsah povinnych udaju se muze pro rizné role uzivatell systému lisit, Ize
dokonce zajistit i doplnéni potfebnych dat v zavislosti na stavu vystavovaného
dokladu. Tzn., Ze v okamziku zahajeni obchodnich jednani mohou byt udaje neupiné,

ale musi byt doplnény nejpozdéji pfed potvrzenim objednavky.
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6.4 Pripojené dokumenty
Dokumenty Ize pfipojit v riznych ¢astech CRM, napf. k zakaznikovi, kontaktni
osobé, nabidce, apod. Aplikace podporuje uloZzeni dokumentl pfimo do databaze,
odkazem (je uloZzena pouze cesta na dokument), pfipadné uloZeni na server (tzn.

dokument je pfenesen na spolecné ulozisté a v aplikaci je na néj uveden odkaz).

Pro potieby firmy je nejvhodnéjSi posledni zminéna moznost. Tj. v okamZiku
pfipojeni dokumentu bude dokument pfenesen na jedno centralni ulozisté a do CRM
bude ulozen odkaz na tento adresar. K centralnimu ulozisti je pak mozné nastavit
pfistupova prava a zajistit jeho pravidelné zalohovani. Vyhodou je, Ze na adresar Ize
odkazovat i z fakturaniho systému, resp. dokumenty je mozné pfipojovat i nezavisle

na CRM, napf. pfi pfijeti poStovni zpravy s vyjadifenim zakaznika k nabidce.

DalSim pfinosem bude vyuziti doplikovych funkénosti CRM pro spravu

dokumentl, mezi které patfi zejména:

- vytvareni novych dokumentl na zakladé prfednastavenych Sablon,

- omezeni, kdo muze pfipojeny dokument nasledné aktualizovat, resp.
smazat,

- prednastaveni workflow schvalovani dokumentu,

- verzovani dokumentd s moznosti zobrazeni / navratu k pfedchozim

verzim.

6.5 Lepsi propojeni s mobilnimi telefony
Vzhledem k technologickému pokroku posledni doby je tato Cast v podstaté
nezbytna pro udrzeni pokroku oproti konkurenci. Mobilni telefon nyni vlastni kazdy
obchodni zastupce a ma k nému neomezeny pfristup. Proto navrhuji napfiklad pfenos
naplanovanych schlizek z kalendafe CRM do kalendafe mobilniho telefonu. Tato
funkce je dulezita zejména pro obchodniky a vedeni spole€nosti, ktefi jsou ¢asto na

cestach.

Dale moznost zasilani upozornéni ze systému pfimo do telefonu. Napfiklad
ohledné blizicich se naplanovanych schizek, moznost vytvofit a zapsat schizku
rovhou z mobilniho zafizeni, coz by znamenalo mnohem lepSi pfehled pro

zaméstnance mimo kancelar a usnadnéni prace.
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Synchronizace by taky pfinesla velmi rychly pfistup ke kontaktnim udajom
osob, které se schuzky budou u&astnit. To by umoznilo snadnéjSi komunikaci v

pripadé vzniklych problému at uz v pfipadé zpozdéni nebo jakychkoliv zmén.

Dale by systém nabizel pfesnou adresu a pfipadné doplfiujici informace, diky
¢emu by bylo mozno snadno a rychle propojit danou adresu s navigaci v mobilnim

telefonu, €i jiném zafizeni.

Diky synchronizaci by zaméstnanci ziskali i dalSi potfebné informace o dalSich

osobach u zakaznika bez pouziti notebooku a pfistupu do systému.

V souCasné dobé se vyuziva program MS Outlook. Pfenos do MS Outlook je
vSak bohuzel jednosmérny, nasledné zmény vtomto prostiedi nejsou zpétné
synchronizovany do CRM. | pfes toto omezeni, které neni vnimano jako vyznamné,
je vsak pripadné doplnéni této funkénosti posuzovano jako nejvice pfinosné a ma

mezi obchodnimi zastupci jednoznaéné nejvyssi prioritu.

Technicky bude pouze potfeba nasadit doplnék CRM, ktery zajisti export dat
do MS Outlook.
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7 Zaver
V praxi se jednoznacné prokazalo, Zze CRM ma i ve strojirenstvi své misto a
prinasi uzivatelim velké pfinosy ve vSech firemnich procesech — marketingu,
obchodu, vyrobé, logistice, servisu i ekonomice. Nezalezi pfi tom ani na velikosti
firmy, centralni ulozeni a sdileni informaci jednotlivymi pracovniky, nastaveni a
organizace spravnych postupl jsou dulezité i v menSich firmach. Naopak pravé

v téchto firmach €asto chybi SW podpora nejvice.

Aby bylo CRM uspésné, je potfeba ho vnimat nejen jako technologickou
podporu komunikace se zakazniky, ale jeho nasazeni musi byt soucasti komplexni
marketingové strategie rozvoje vztahl se zakazniky. Dulezita je zde role vedeni
firmy, které stanovi spravné cile a zajisti, Ze nastavené procesy jsou v praxi

dodrzovany.

Primarnim cilem bakalarské prace byla analyza systému CRM v dané firmé.
Vychazel jsem pfitom nejen z teoretickych zavért ¢eskych i svétovych autor, ale i
praktickych doporu€eni dodavatele tohoto SW, ktery se v této oblasti uspésné

vvvvvv

ovefit tyto teoretické zavéry na konkrétnim pfikladu vybrané strojirenské firmy.

Funkcionalita CRM je velice Siroka, proto je vhodné jeho nasazeni postupnymi
kroky. Po uspésné implementaci jedné oblasti je mozné postupovat rozsifenim SW

podpory i na dalSi procesy.

Bakalarska prace byla rozdélena na nékolik €asti. Prvni byla charakteristika
dané strojirenské firmy z pohledu marketingového mixu a Porterové analyzy 5 sil.
Dale bylo nutné vymezit teoretické vychodiska systému CRM. Nasledovala prakticka
Cast, analyza stavajiciho systému a prlzkum u zaméstnancl prostfednictvim

dotazniku. Z tohoto byly vytvofeny vhodna doporuceni.

Bylo doporuceno jakym smérem by se vyvoj tohoto systéemu mél nadale cilit.
PFizpusobit systém pro lepSi prehlednost, oprava stavajicich chyb a nedokonalosti a

v neposledni fadé také zapracovat na udrzeni tempa s vyvojem novych technologii.

mezi prioritni ukoly pro nejblizSi obdobi, realizace dalSich probéhne nasledné. Tato
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konkrétni a prakticka zlepSeni proto lze povazovat za nejdulezitéjSi vystup této

bakalarské prace.
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Seznam pfiloh:
Priloha 1: Tabulky

(sefazeno podle duleZitosti)

o . . Spokojenost
Vyuzivana funkénost CRM Dulezitost . .
uzivatela
(sefazeno podle dllezitosti) (1/max.az 5/min.)
(1/max.az 5/min.)
Zakladni udaje (nazev, IC, sidlo) 1 1,4
Kontaktni osoby zakaznika 1 2,5
Interni  reporting (pfehled trzeb, 1,5 1,2
platebni  moralka adaldi informace
z fakturaéniho systému)
Predmét ¢innosti 3,2 3,1
Pocet zaméstnancl 41 43
Tabulka 1 - informace o zakaznicich
Zatim vyuzivano neni Dulezitost

(1/max.az 5/min.)

(sefazeno podle duleZitosti)

Pfipojené dokumenty 1,4
Finan&ni zdravi (bonita, insolvence) 2,4
Dal$i adresy (provozovny, vyrobni zavody) 3,4
Odvétvi zakaznika 41
Maijitelé zakaznika 4.8
Tabulka 2- pfinosy CRM do budoucna
Vyuzivana funkénost CRM Dulezitost Spokojenost
(sefazeno podle dllezitosti) (1/max.az 5/min.) uzivateld
(1/max.az 5/min.)
Zapisy z jednani 1,2 1,3
NarUsty / poklesy prodeje 1,3 1,2
Planovani schiizek 1,5 3,1
Neuhrazené faktury 2,3 1,2
Potencial u zakaznikd 2,4 2,4
Tabulka 3- podpora obchodnich jednani
Zatim vyuzivano neni Dulezitost

(1/max.az 5/min.)

Nabidky zakaznikam 1,2
Uzaviené objednavky 2,6
Poptavky od zakazniku 3,1

Tabulka 4- podpora obchodnich jednani do budoucna




Funkénost CRM

(sefazeno podle dulezitosti)

Dulezitost

(1/max.az 5/min.)

Spokojenost
uzivatelu

(1/max.az 5/min.)

Reporting o Uspésnosti prodeje 1 1
Mérfeni aktivity obchodnikl 1,5 2,5
Zacileni obchodnich aktivit 2 3
Tabulka 5- Fizeni obchodu
Zatim vyuzivano neni Dulezitost

(sefazeno podle duleZitosti)

(1/max.az 5/min.)

Stanoveni planu prodeje 3
Segmentace zakaznik( podle odvétvi 4
Monitoring konkurenénich aktivit 4
Tabulka 6- Fizeni obchodu do budoucna
Zatim vyuzivano neni Dulezitost

(sefazeno podle duleZitosti)

(1/max.az 5/min.)

Vyhledavani potencialnich zakaznikl 3

Zasilani katalogu, prospektl postou 3,5

Komunikace novinek a obchodnich sdéleni zakaznikim 4
mailem

Uvadéni novych produktd na trh 5

Organizace $koleni, seminar( a dalSich akci pro 5
zakazniky

Tabulka 7- marketing
Zatim vyuZivano neni DiileZitost

(sefazeno podle dileZitosti)

(1/max.az 5/min.)

Technické a cenové kalkulace 2

Zohlednéni dilezitosti zakaznika pifi planovani vyroby a 2
logistiky

Produkt management 5

Tabulka 8- marketing do budoucnosti




Priloha 2:
Dotaznik
Dobry den, jsem studentem ekonomické fakulty, obor Marketing a obchod

Vysoké Skoly Banské v Ostravé. Provadim vyzkum pro mou bakalafskou praci na
téma: Analyza systému CRM. Dotaznik slouzi, ke zjisténi dulezitych udaju ohledné
nasledného mozného rozvoje pouzivaného systému a zjisténi jeho soucasnych
nedostatkd. Dotaznik je zcela anonymni a vSechny zjisténé informace budou vyuzity
pouze pro ucel bakalarské prace a nasledného mozného implementovani Vasich
navrha do systému. Pfedem bych rad podékoval za Vas €as a hlavné ochotu pro

vyplnéni dotazniku.
Oblast ¢. 1

1. Zakladni udaje (nazev, IC, sidlo - idaje z obchodniho rejstfiku
- jsou informace uplné?

- je jejich rozsah dostate¢ny?
- jsou dostatecné aktualni?
- nakolik naro¢né je jejich vkladani?

- jsou sdileny v ramci vSech oddéleni firmy

Délesitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou

— —~ . ; ~,
@, O @, @, @) O O O O O
1 z = 4 3 1 2 3 4 5
(max.) {mn) (max.) (min.)
Vvuzivate Nevvuzivite g 5 3
D D Tty boe At e e R s

2. Dalsi adresy (provozovny, vyrobni zavody)
- jsou tyto adresy evidovany?

- je mozno na né vazat zaznamy z obchodnich jednani?
- vyuzivaji se pfi distribuci zbozi?

- jsou dostatecné aktualizovany?



Diilezitost funkce

Spokojenost se souc¢asnou podobou

g Vi Y
O S L At O O O O O O
1 2 3 4 5 1 3 3 4 5
tmax) i) (max.) (min.)
Vyuzivate Nevvuzivite o g 5 4
|:] D Namety ke zlep3eni: ........

Predmét ¢innosti

nakolik podrobny je popis pfedmétu ¢innosti zakaznika?

kdo a jak ¢asto ho aktualizuje, resp. zajisStuje jeho vyplnéni u novych firem v

databazi?

je tato informace dostate¢né dostupna vsem pracovnikam firmy?

Drilezitost funkce

Spokojenost se souc¢asnou podobou

s ) 5
O p— N p O O O O O O
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Hnaxy i (max.) (min.)
Vvuzivate Nevvuzivite g 5 3
D D Tty boe At e e R s
Odveétvi

znate odvétvi svych zakaznik(?

kdo a jak ¢asto ho aktualizuje?

vite, ve kterych odvétvich jste prodejné nejuspésnéjsi?

vyuzivate externi databanky podnikatelskych subjektt k zafazeni firem do

odvétvi, resp. vyhledavani potencialnich zakaznik ze zajimavych odvétvi?

Drilezitost funkce

Spokojenost se souc¢asnou podobou

£ ) R
O e N p— O O O O O O
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
tmax) i) (max.) (min.)
Vvuzivate Nevvuzivite g 5 3
D D Tty boe At e e R s

Pocet zaméstnancu
znate pocet pracovnikl u svych zakaznik(?

kdo a jak ¢asto tento udaj aktualizuje?
vite, u jakych firem jste prodejné uspé&sné;si?
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vyuzivate externi databanky podnikatelskych subjektu k ziskani tohoto udaje,

resp. vyhledavani potencialnich zakazniki?

Dilezitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou

O—O0—O0——0—=00 O O o—L)
1 2 3 4 5 1 3 3 a 5
{max.) {row:} (max.) (min.)
Vvuzivate Nevvuzivite o g 5 4
I:] D I e ey S O T S T i s
Majitelé firmy

znate maijitele svych zakaznikd?
pracujete s timto udajem?
vyuzivate externi databanky podnikatelskych subjektll k poznani a vyuziti

vazeb mezi ¢leny skupiny?

Déleitost funkce Spokojenost se soutasnou podobou

74 3 £ ey r i %
O @, @, O QO (2 @, @, () O
! 2 = 4 = 1 2 3 4 5
(max) i) (max.) (min.)
Vvuzivate Nevvuzivite o g 5 4
|:] D Namety ke 2R S end: o i it n e

Kontaktni osoby zakaznika
znate kontaktni osoby u svych zakazniku?

maji k nim pfistup vSichni zaméstnanci ve firmé, ktefi je potfebuiji?
jsou tyto udaje dostatecné aktualni a uplné?

provadite pravidelnou kontrolu a ovéfovani téchto udaja?

Diilezitost funkece Spokojenost se soutasnou podobou

3 T 5
O p— N N \_) O O O O O
1 z : 4 3 1 2 3 4 5
(max.) i) (max.) (min.)
Vwuzivate Nevvuzivite g 5y
D |:| Mramety loo: ABpBeaE . R R e

8. Financéni zdravi (externi posouzeni bonity firmy, insolvence)

znate finanéni situaci svych zakaznik(?

mate nastavena pravidla pro eliminaci rizika u problémovych firem?
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maji k témto informacim pfistup vSichni zaméstnanci ve firmé, ktefi je

potiebuji?

vyuzivate externi zdroje téchto informaci?

DiileZitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou

£ 3 £ i 2y i =5
O - O 9, @) W, (_/ L/ U O
! 2 s 4 = 1 2 3 4 5
tmax] e (max.) (min.)
Viuzivate Nevvuzivite o g g
D D NI e IR S B s T B i i R RS

9. Interni reporting (prehled trzeb, platebni moralka a dalSi informace
z fakturaéniho systému)
- mate k dispozici vdechny potfebné informace?

- jsou tyto informace dostateCné rychle dostupné a pfistupné vSem

zaméstnancim ve firmé, ktefi je potfebuiji?

Déleitost funkce Spokojenost se soutasnou podobou

74 3 £ ey r i %
O O & ‘o O @, -, W, ) O
! 2 = 4 = 1 2 3 4 5
dnan Bl (max.) (min.)
Vvuzivate Nevvuzivite o g 5 4
D D DR e L L T e A R R A P PP e AR el

10.Pripojené dokumenty
- jsou dokumenty centralné uloZeny a zalohovany?

- maji k nim pfistup vSichni zaméstnanci ve firmé, ktefi je potfebuiji?
- jak slozité je najit potfebny soubor?
- maji firemni dokumenty jednotny vzhled a grafickou podobu (tzv. firemni

kultura)?
Déleitost funkce Spokojenost se souéasnou podobou
Y Vg i
O O O O O O O O O @)
! 2 = 4 = 1 2 3 4 5
dnax] e (max.) (min.)
Vvuzivate Nevvuzivite o g 5 4
I:] D O o ey S B R ey



11.Potencial u zakazniku
- je znama vyse obchodniho potencialu u jednotlivych zédkaznikda?

- je potencial zohlednén pfi ur€eni dulezitosti zakaznika pro firmu?

- vyuziva se pro podporu stanoveni planu prodeje jednotlivych obchodnik(?

Diileitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou

' Y £ ey 4 £y =y
O &, 9 9, QO W, ), U ), O
3 i : i % 1 2 3 4 5
(max.) i) (max.) (min.)
Vvuzivate Nevvuzivite g 5 3
D D Tty boe At e e R s

12.Planovani schiizek
- planuji obchodnici, které zakazniky chtéji v nejbliz8§im obdobi navstivit?

- je planovani cilené / efektivni?

- ma vedouci pfehled o planu schlizek, mize ho pfipadné korigovat?

Déleitost funkce Spokojenost se soutasnou podobou

74 3 £ ey r i %
O @, @, O QO (2 @, @, () O
! 2 = 4 = 1 2 3 4 5
(max) i) (max.) (min.)
Vvuzivate Nevvuzivite o g 5 4
|:] D Namety ke 2R S end: o i it n e

13.Zapisy z jednani
- eviduji se zavéry schizek se zakazniky, pfipadné dulezité telefonni hovory?

- je néjak podchycena / archivovana mailova komunikace?
- pracuje vedouci s t€mito informacemi, ma moznost poskytnout zpétnou vazbu
k pribéhu jednani?

Diilezitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou

™ s e o N, X =
O O O O QO G L @, . O
1 Z 2 4 ¥ 1 2 3 4 5
(max.) i) (max.) (min.)
Vvuzivate Nevvuzivite o g 5 4
D D Tty boe At e e R s

14.Poptavky
- existuje centralni evidence poptavek od zakazniku?

- jsou pozadavky zpracovavany dle priorit / dilezitosti zakazniku?



- existuje pfehled o stavu poptavek?

- vyhodnocuje se priibézna doba zpracovani poptavek?

- jsou obdrzené informace ulozeny / sdileny / archivovany?
- maji k nim pfistup vSichni zainteresovani pracovnici?

- jsou zakaznici spokojeni se souCasnym stavem zpracovani jejich poptavek?

oy . jenost se soué
Diilezitost funkce Spokojenost se soutasnou podobou

& Yy ) i : F \
@, @ @, @, O O O O O O
! 2 = 4 Sl 1 2 3 4 5
smax) i (max.) (min.)
Vyugivite Nevvuzivite g g %
I:] D Namety ke ZIepSend oSl s msnbissnnmiesiines
15.Nabidky

- existuje centralni evidence nabidek?

- je néjak podpofeno / automatizovano jejich vytvareni?

- pokud je do zpracovani zapojeno vice pracovnikUl, existuji postupy (workflow)
pro prfedavani informaci a zodpovédnosti za vytvofeni nabidky?

- maji k vytvofenym nabidkam pFistup pracovnici v dalSich krocich (napf. vyuZiti
zpracované vykresové dokumentace ve vyrobé, apod.)?

- pracuje se aktivné s mirou uspésnosti nabidek, je dostatec¢né vysoka?

- jsou znamy duvody pfipadného neuspéchu?

Dilesitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou

= £ ) = i 3 rag i =3
@ A, & @, @) W, W, () o O
1 2 = 4 -5 1 2 3 4 5
(max.} Al (max.) (min.)
Vvuzivate Nevvuzivite g 5 3
I:] D Tty boe At e e R s

16.Uzavrené objednavky
- existuje pfehled o uzavienych objednavkach?

- je fizeno pofadi jejich uspokojeni (pfednostni vyfizeni prioritnich pozadavku()?
- v pfipadé nedodrzeni terminu, je zajisténo informovani zakaznikl o mozném

prodleni



Diilezitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou

O—O0——0O0——0—=0 O O O O O
1 i - i 3 1 2 3 4 5
(max.} Lt (max.) (min.)
b Neyte Naméty ke zlepieni:
L] [ '
17.Neuhrazené faktury

- maiji obchodnici pfehled o neuhrazenych fakturach u zakaznikl, za které maji
zodpovédnost?

- je vySe pohledavek promitnuta do jejich motivace?

Déleitost funkce Spokojenost se soutasnou podobou
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18.Naruasty/poklesy prodeje
- jsou k dispozici informace o trendu prodeje u zakaznikd?

- existuje automatické varovani pfi pfipadném vyrazném poklesu prodeje?
- je evidovan dlvod tohoto poklesu, pfipadné zahajeny kroky k opétovnému
ziskani zakaznika?

- jsou obchodnici motivovani na rastu prodeje a maji pfehled o své uspésnosti?

Dilezitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou
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19. Segmentace zakaznik
- existuje metodika pro rozdéleni zakaznikl do skupin podle jejich dllezitosti

nebo rozdilného nakupniho chovani?
- existuji nastroje a postupy pro automatizované provedeni segmentace?

- je zafazeni zakaznikd do segmentu promitnuto do navazujicich procesu?



Diilezitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou
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20.Zacileni obchodnich aktivit
- existuje metodika popisujici pravidla pfistupu k riznym skupinam zakaznik?

- jsou s touto metodikou zaméstnanci dostateéné seznameni?

- jsou postupy, kde je to mozné, automatizovany podle pFfednastaveného
workflow (scénafe pracovnich postup(i)?

- jsou v praxi stanovené postupy dodrzovany a prubézné aktualizovany podle

zmény situace na trhu?

Délesitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou

) 3 ' = Fi Y Y
O @, @, O QO (2 @, @, () O
! 2 = 4 = 1 2 3 4 5
fmax.) i) (max.) (min.)
Vvuzivate Nevvuzivite o g 5 4
D D Namety ke ZIepSend oSl s msnbissnnmiesiines

21.Stanoveni planu prodeje
- maiji obchodnici pfedepsan plan prodeje, ktery by méli splnit?

- je pInéni tohoto planu provazano do jejich motiva¢niho systému?
- je plan vytvaren na zakladé realnych podkladl o situaci na trhu?

- existuje reporting pro hodnoceni plnéni planu prodeje?

Diileitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou
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22.Méreni aktivity obchodnik(
- maji obchodnici pfedepsany cile, jejichz splnéni se od nich o¢ekava?

- existuje reporting, nakolik jsou tyto cile plnény?

Tty boe At e e R s



Diilezitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou
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23.Reporting o uspésnosti prodeje
- maji obchodnici a management dostate¢né informace o uspésnosti prodeje?

- umozruje tento nastroj i pokrocCilé analytické moznosti (vybér zobrazovanych

ukazatell, srovnani v Case, grafické zobrazeni formou souhrnnych tabulek a

grafti)?
Dile3itost fankee Spokojenost se souc¢asnou podobou
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24.Monitoring konkurenénich aktivit
- znate hlavni konkurenty v jednotlivych segmentech a regionech?

- vite, nakolik jsou aktivni u vasich zakaznika?
- znate jejich konkurenCni vyhody, diky kterym vyhrali zakazky, kterych se
zucastnila i vase firma?

- mate vydefinovany vase vlastni konkurencni vyhody?

DiileZitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou
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25.Komunikace novinek a obchodnich sdéleni zakaznikiim mailem
- komunikujete se zakazniky hromadné prostfednictvim mailu?

- mate k dispozici nastroj, ktery by vam to umoznil?



- mate u kontaktnich osob uloZzen mail a jejich pfipadny souhlas se zasilanim

informaci?
- znate problematiku GDPR a mate nastavena interni pravidla pro hromadné

zasilani informaci mailem?

Diileitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou
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26.Zasilani katalogt, prospekti postou
- komunikujete se zakazniky touto formou?

- mate k dispozici nastroj, ktery umoznuje hromadny tisk Stitkl, pravodek balika,

a dalSich vyzadovanych formulara?

Déleitost funkce Spokojenost se soutasnou podobou
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27.0rganizace Skoleni, seminari a dalSich akci pro zakazniky
- organizujete podobné akce pro zakazniky?

- mate k dispozici nastroj, ktery podporuje jejich organizaci?

Diileitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou
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28.Uvadéni novych produkti na trh
- mate vydefinovany postupy uvadéni novych produktt na trh?

- mate k dispozici potfebné nastroje?

10
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29.Vyhledavani potencionalnich zakazniku

mate vydefinovany cilove trzni segmenty?

mate prehled o celkovém trznim potencialu jednotlivych segmentl (pocet
firem, potencial prodeje)

vyuzivate externi databanky podnikatelskych subjektll a mate vytvofeny

nastroje pro import z téchto databank do vaseho CRM?

Diileitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou
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30.Technické a cenové kalkulace

je vytvareni téchto technickych a cenovych Casti nabidek integrovano do
celkového procesu jejich vytvareni?

jsou stanoveny postupy a ¢asové lhity pro jejich vypracovani?

ma technické oddéleni k dispozici informace ziskané v pfedchozich fazich
jednani se zakaznikem?

jsou vzniklé informace centralné ulozeny jako soucast komplexnich informaci
0 zpracované nabidce?

jsou nastaveny metriky pro méfeni procesu zpracovani kalkulaci?

existuje reporting o jejich plnéni?

Dilezitost funkee Spokojenost se sou¢asnou podobou
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31.Zohlednéni dulezitosti zakaznika pfi planovani vyroby a logistiky

jsou stanoveny postupy pro zpracovani rliznych priorit vyrobnich a logistickych
pozadavk(?

maji zaméstnanci dostate¢né informace pro postup podle priorit?

Dilesitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou
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32.Produkt managment

mate uréeny zodpovédné osoby za jednotlivé sortimenty produkt(?

je kdispozici reporting pro sledovani prodejni uspésnosti jednotlivych
produktd?

umoznuje tento nastroj i pokrocilé analytické moznosti (vybér zobrazovanych
ukazatell, srovnani v ¢ase, grafické zobrazeni formou souhrnnych tabulek a
grafu)?

mate k dispozici projektové nastroje pro pfipravu novych produkti?

Dilesitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou
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33.Reseni stiznosti a reklamaci

existuje centralni evidence stiznosti a reklamaci zakaznik(?

existuje prehled o stavu jejich feSeni?

vyhodnocuje se pribézna doba jejich feSeni?

jsou informace o feseni stiznosti a reklamaci ulozeny / sdileny/ archivovany?
maji k nim pfistup vSichni zainteresovani pracovnici?

jsou zakaznici spokojeni se sou¢asnym stavem jejich zpracovani?

12
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34.Vymahani pohledavek

je stanoven postup pro vymahani pohledavek?
probiha pravidelné a je uspésny?
je postup SW podpofen?

existuji zaznamy o probéhlé komunikaci a dohodnutych zavérech?

Dilegitost funkee Spokojenost se soutasnou podobou
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Priloha 3: Odpovédi na dotaznik

Gl 5l —~| | o < wv| o =] »
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Informace o zakaznicich
1. Zakladni udaje Lttt f{r{rj1]1o
2. Dalsi adresy (provozovny,
vyrobni zavody) 3031233223234 |5|5|5|5]|5]3,4
3. Pfedmét Cinnosti 2121233234243 [4|3|4]5]|5]32
4. Odvétvi 4 133|514 |4[3|5[4]4]|2|5|5|5]5]|5]41
5. Pocet zaméstnancii 413 (3|4 |5|4|4]4 3|43 |5]|5|5]|5]|5]41
6. Majitel¢ firmy 50414 (5555|5145 |5[5|5|5|5]|5]48
7. Kontaktni osoby zakaznika 1|11 |11 f1}j1r|r|tr|1r|1f{1]1]{1]1]1]10
8. Finan¢ni zdravi L1221 |1 2|1 |1 |23 |5|4|4|4]|4]24
9. Interni reporting Ij1 |1 (211|212 (1]2|3|1|2|1]2]15
10. Pfipojené dokumenty (1 j1ry2(1j2j1j1rj2j1j212j(1j1212]1]14
Podpora obchodnich jednani se
zakaznikem
11. Potencial u zakazniku 2121213121312 3213 2,4
12. Planovani schuzek 111121211121 11211]2 1,5
13. Zapisy z jednani L1121 ]1|2]1]1 1,2
14. Poptavky 31313 /4(3/4|2[3]3]3 3,1
15. Nabidky L1121 ]1[1]2]1]1 1,2
16. Uzaviené objednavky 3121213121313 [21(31]3 2,6
17. Neuhrazené faktury 1121323321313 2,3
18. Narusty / poklesy prodeje 111211211 ]1|1]2 1,3
Rizeni obchodu
19. Segmentace zakaznikt 4 | 4 4,0
20. Zacileni obchodnich aktivit 212 2,0
21. Stanoveni planu prodeje 313 3,0
22. Méfeni aktivity obchodnikt 211 1,5
23. Reporting o uspésnosti prodeje | 1 | 1 1,0
24.  Monitoring konkuren¢nich
aktivit 4 | 4 4,0

Marketing

25. Komunikace se zdkazniky mailem

26. Zasilani katalogti, prospektt postou

27. Organizace $koleni, seminait a akci




28. Uvadéni novych produktti na trh

29. Vyhledavani potencialnich zakaznikl

Podpora technickych oddéleni, vyroby a logistiky

30. Technické a cenové kalkulace

3 212] 2,0
31. Vazba na planovani vyroby a logistiky 9 302] 2,0
32. Produkt management 5 505 50
Ekonomika
33. ReSeni stiznosti a reklamaci 4 3,0
34. Vymahani pohledavek 5 5,0
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S . 2,
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L S, 1,
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14. Poptavky

15. Nabidky

16. Uzaviené objednavky




17. Neuhrazené faktury

18. Nartsty / poklesy prodeje

(S Mol | S W

Rizeni obchodu

19. Segmentace zakazniki

20. Zacileni obchodnich aktivit %
21. Stanoveni planu prodeje -
22. Méfeni aktivity obchodniki ?5
23. Reporting o uspésnosti prodeje :)’

24. Monitoring konkurenc¢nich aktivit
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