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ABSTRAKT

Ciel'om diplomovej prace je vypracovanie projektu implemerggmvkov CRM do spolénosti BB
SK STEEL, s.r.o., s cimm zvySenia konkurencieschopnosti a udrzania si postaveaitrhu.
V teoretickej ¢asti su spracované teoretické vychodiska, ktoré poukamajivyznam riadenia
vzt'ahov so zakaznikmi a jeho&sti. Po teoretickajasti nasleduje praktickéag’, ktorej tvodom
je analyza stasného stavu spainosti a analyzu siasnej urovne riadenia vahov spoldnosti
so zakaznikmi. V projektovetasti je navrhnuty projekt ako by mala implementacia predieh
Projekt je rozdeleny do pripravnej, planovacej, redleq a zaverénej casti. Obsahuje tiez
segmentaciu zakaznikov spétmsti poda vopred stanovenych kritérii. Zaver praktickapti tvori

¢asové a nakladov&&adisko a eliminéacia rizik, ktoré mézu v priebehyplementacie nasta

Kracové slova: CRM, riadenie ¥ahov so zéakaznikmi, zakaznik, stratégia CRM, spokajnos

zakaznikov, segmentacia zakaznikov.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to develop a project to implemennelets of CRM into a company BB SK
STEEL sro, to enhance competitiveness and sustain marksgtigpo The theoretical part is
processed by the theoretical background, pointing to thportance of customer relationship
management and its components. After the theoretical pdollowed by a practical part which is
introduction to the analysis of the current situation andlynng the current level of relationship
management with customers. The design of the project igKedias an implementation should
take place. The project is divided into preparation, plagnimplementation and final section. It
also includes a segmentation of customers according toefgedined criteria. Conclusion The
practical part is the timing and cost perspective and ebwarisks that may arise during the

implementation.

Keywords: CRM, management of the relations with custometstomer, strategy of CRM,

customer” satisfaction, segmentation of customers.
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UvoD

Skasna spolenog’ Zije v dobe neustélych zmien a napredujuceho vyvoja. Mobnpozorové
na Sirokej Skale produktov, technoldgii, novych postupacmetdodach. Na trhu previada staly
konkurergny boj a neustéle sa zvySujuce poziadavky zakaznikov. KlsdivéSi déraz na kvalitu,
komplexnos sluzieb a marketingov&nnosti. Ak chceme zakaznikovi ponukhviac nez kvalitny
produkt je nutné sa zamera prvom rade na celkové vahy so zakaznikmi. Zakladom by malatby
zmena pristupu a komunikacie so svojimi zakaznikmi, poeh@ppotrieb a Zelani zakaznikaiq

vedie k zvySeniu konkurencieschopnosti.

Customer Relationship Managemedtalej len CRM) predstavuje riadenie t@hov so zakaznikmi,
prostrednictvom ktorého méa spotms’ komplexny a uceleny pdlad na zakaznika a na jeho potreby.
Kazda spoloénog’ by si mala uvedonti ze spokojny zakaznik je v dneSnej dol@dovym faktorom
aspechu.

Ciel'om mojej diplomovej prace je objasnpojem a vyznam CRM v spobmosti a vypracovaprojekt
implementacie prvkov CRM do spalnosti BB SK STEEL s. r. o. . Vysledkom ma bgkvalitnenie

vztahov so zakaznikmi, zvySenie predaja a tym apzsgol@nosti.

V analytickej casti je popisana aktualna situdcia CRM v spolusti, komunik&né kanaly a
marketingové pristupy ku zakaznikom. Projektoids’ pozostava z Styroch etapactpripravnej,
planovacej, realizmnej a zaverénej. S&ad’ou implementacie je aj segmentacia zakaznikov
spola:nosti poda stanovenych kritérii a vah. V zavere je projekt podrobekladovej a rizikovej

analyze.

Verim, ze moja praca bude prinosom nie len phiganpre samotnu spalood’, ale aj pre vSetkych,

ktori snou pridu do styku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

10

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

1 TEORETICKE VYCHODISKA - CRM

1.1 Co znamena CRM

Customer Relationship Management v preklade riadeni@ahuz so zakaznikmi vzniklo spolu
s vyvojom marketingu, po skéeni priemyselnej revollcie kedy v strede pozornosti bolowasrh.
V tomto obdobi vznikala nadvyroba z dbévodu, Ze bolo mozZnélbgr lacny tovar. Masovy trh
postupne menil svoj charakter a transformoval sa do prianmedwketingu, v ktorom saéasto krat

vyskytoval len jeden zakaznik, trh s&alaviac orientové na zakaznika. [8]

1.1.1 Definicie CRM
V literatire sa vyskytuju rézne definicie CRM.

Customer Relationship Management je interaktivny proddeyého ci€éom je dosiahnutie
optimalnej rovnovahy medzi firemnou investiciou a uspekdjn zakaznickych potrieb. Optimum

rovnovahy je determinované maximalnym ziskom obsicéin. [4]

CRM je subor nastrojov, ktoré vo firme podporuju marketimmedaj a zakaznicky servis.
Predpokladom pre podporu tychto funkcii je dokonaléa znak@#kaznika, ktora zatuje dodanie

produktu alebo sluzby v spravnafase na spravne miesto. [13]

CRM (Customer Relationship Management) je cielena a zmysiéd komunikacia so zakaznikmi.
Urahtuje kontakt, pomaha ziskaa triedt’ informacie a najma zvysiefektivitu starostlivosti

0 zékaznikov. [12]

Riadenie vZahov so zdkaznikmi(CRM) zakwje pracovnikov, podnikové procesy a technologie
(informané systémy a inform@é a komunikéné technolégie) s cliem maximalizova lojalitu
zakaznikov a v dosledku toho i zisko¥gsodniku. Je s€ag’ou podnikovej stratégie a ako takej sa
stdva stag’ou podnikové kultiry. Technologicky stale viac vyuzZiva guatidlu a moZznosti

internetu. [3]

Cielom CRM je budova také stratégie obchodnych ahov, ktoré tieto veahy kultivuji, a tym
zvySuju ich hodnotu a ziskovosVyvazeny vrah so zakaznikom, resp. situacia dvoctazdv sa

moze docieli v rdmci stratégie, ktord nazyvame stratégiou gespa,ci partnerstva. [9]

Je doblezité z danych definicii pochdrincipy fungovania CRM. Spravne pochopenie CRM dava

firmam vyhodu v konkuretnom boji. Vyznamnym prvkom pri efektivnom riadeni podnilai |
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marketingova stratégia podniku zamerana na riaderniahav so zakaznikmi. Mnoho spdélwosti,

ktoré sa v stasnej dobe povazuju za zakaznicky orientovanédgl atientované na produkt.

1.1.2 Ciele CRM

Za zakladné ciele CRM sa povaZuje:

» vybudovanie dlhodobého tahu s Ku¢ovymi zakaznikmi
* maximalizovd podiel spoldnosti na zakaznikoch

Medzi druhotné ciele patria:
» efektivne marketingoveé programy
» efektivny obchodny cyklus

» zvySenie ziskovosti dlhodobych zakaznikov

Ciele CRM:

 ziskanie novych zdkaznikov

» udrzanie a spokojnéstasnych zakaznikov

* rozpoznanie priorit zakaznikov

* riadenie a zdokonalenie marketingovych aktivit

+ efektivne riadenie projektov

» podpora obchodného a servisného oddelenie [15]

1.1.3 Zakladné piliere CRM
Riadenie vEahu so zakaznikmi je postavené na Styroch zakladpijfieroch:
* Tudia (aktivna @ag’ vSetkych zamestnancov)

» procesy (optimalne procesy zefektiwjuce CRM, CRM zjednocuje procesy marketingu,

predaja a sluzieb)

» technoldgie(nastroje umoiujuce uplatnenie moderného riadenia@ataov so zakaznikmi i

pri ve'kom pdaite oslovovanych klientov)

« data (nielen zber dat, ale predovSetkym moZnosti ich uchovayarnii’adavania, triedenia

a analyz zavislosti vedie k plnohodnotnému CRM) [4]

Vyznam el tychto Styroch prvkov spidva v komplexnom pofade na CRM, ale nie v detailnom

zamerani na vyznam jednotlivych prvkov. Aby bolo mozné ienpéntovd CRM do existujucich
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organiz&nych Struktdr, je potrebné sa zaol#erkvalifikaciou personalu, technologickym

vybavenim, zameranim obchodnych procesov a spréd&o(ill]

Jednoducho povedané pokigoracovnik nevie poskytnu zakaznikovi Ziaduce informacie
na vyrieSenie problému nie je mozné€aava, ze vzah medzi nimi bude kvalitny a bude dalej

rozvija’. Nevyhnutné je, aby mal zakaznik pristup k potrebnym infari@m okamzite. Taktiez je
nevyhnutné jeho poziadavky ihdiespracové a vybavi’, navrhn@ mu mozné spdsoby rieSenia

problému.

1.1.4 Pristupy k riadeniu CRM

Vo vSeobecnosti mozno sledavii zakladné pristupy k riadeniu vahov so zakaznikmi liSiace sa

hlavne pilierom orientécie:

« CRM orientovany na technolégie. Tato orientacia priklada az prilis ¥Mal véhu

vyuzivanym technolégiam na riadenig’ahov so zakaznikmi.

» CRM orientovany na zivotny cyklus zadkaznika.Zaklad predstavuje myslienka Styroch faz
Zivotného cyklu zakaznika — uputanie, vyjednavanie, dimla podpora zakaznika,

posiiovanie.

* CRM orientovany na firemnu stratégiu. Snazi sa CRM vymatiiz akéhokdvek objatia
technolégie alebo konkrétnymi postupmi a stratégiami. Séobetuje postupy riadenia

vzt'ahov so zakaznikmi.

VSeobecny model merania urovhe CRM, vychadza #apia CRM orientovaného na firemna
stratégiu. Je takmer nemozné dospkeabsolitnemu zovSeobecneniu a pritom dokankrétne
doporwienia platné \Wubovolnej realnej situacii. Na druhej strane je mozné wpva’ zakladnu
konStrukciu systému merania a metodiky postupov, ktoré noozfektivne prisposobi

poziadavkam danej firmy.

Neexistuje véa metdd, ktoré by dokazali predikavaispech alebo nelspech v buduicnosti a tu
dochéadza k najuiemu Uskaliu, pretoze nepotrebujeme ni¢oato bolo, ale potrebujeme zisfico

je s vyitadom do budicnostDaldim aspektom je fakt, 7e sa ne$tabmedzene koncentro¥a
na chovanie a postoje zakaznikov, ale je taktiez potrebedog® vnutorné procesy a aktivity
firmy, predovSetkym tie, ktoré s naslednym chovanim a postaakaznikov Uzko suvisia. Je

samozrejma®u, ze v konkrétnom pripade bude nakoniec vykonané merarisi@’ na tom, kto a
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na akej pozicii bude meranie uskttova a aké aktivity riadenia wahov so zakaznikmi bude
sledovd. [21]

1.1.5 Hodnototvorny proces zakaznika

Zakladom pojatia riadenia ¥ahu so zakaznikmi je dokladné pochopenie a porozumenie
hodnototvornému procesu zakaznika, t.z. procesu, prokiai zakaznik vytvara pre seba svoju
vlastnu hodnotu. Spoémog’ orientovana na wahy so zdkaznikmi, ma snahu dozveéds viac

0 tom, ako zékaznici vytvaraju pre seba hodnotu. Je pditansie vyhodnoti ako spolénog’

v ramci svojich schopnosti méze zakaznikovi paomaoc

Bez riadneho pochopenia tvorby hodnoty je obtiazne rozvimerah so zakaznikomg¢i uz

z hradiska zékaznika, alebo spiosti.

Vo svete obchodu méze orientacia na zakaziitdako vies k tomu, Ze spolénog’ bude vydana
zakaznikovi na milas Znamena to prispésabba poziadavkam zakaznika a zefektivéinnosti,
aby spol@énog’ bola konkurencieschopna. Naproti tomu riadenyalz so zakaznikom vyzaduje
prispdsoli proces na oboch strandch a sebe navzajom tak, aby sa hodmeésala na oboch

stranach.

Z takéhoto vZahu méze’azit ako spolénog’, tak aj zakaznik. Prostrednictvom tohta’alu moézu
obe strany plini svoje ciele lepSie nez s pouzitim inych prostriedkov. V ptexxnamena, Ze dobry
vztah so zdkaznikom vytvara pre obe strany lepsi vysledok. Aleime uvaZzovwav podmienkach
dvoch superiacich subjektov, povedie toto uvazovanie kushmulovym vysledkom. Ak bude jedna
strana vyhravg musi druha prehravaV praxi to znamena, Ze sp@ioos’ straca do tej miery,
do akej je zékaznik schopny vyjedhare seba priaznivé podmienky. Strana, ktora je lepSim

vyjednav&om, je schopna pre seba dosiahlapSie zmluvné podmienky.

Vzda’ sa tohto tradiného pojatia vyZaduje novy pristup a nové mysleniel@teriadeného wahu

so zakaznikom je vyvirtiobecny postup s nosnou myslienkou, Ze pbigavztah dobre rozvinuty,
vyhravaju ho obe strany. V tomto pripade tu nebudd dva odéedebjekty, kde ¥azstvo jedného
znamena stratu druhého, ale skor spolupracujici partkteri, obaja rozvinutim wahu ziskavaju.
A to je vlastne Ustredna myslienka riadeni@atau so zakaznikom. Riadenytah so zakaznikmi je

inymi slovami situacia dvoch tdzov. [20]
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1.1.6 Vymedzenie trhu

VéacSina firiem by mohla prevadfakvalitnejSiu segmentaciu trhu. Priliskeefiriem sa zameriava

len na demografické a popisné kritéria.

B-2-B (business-to-business) prostredie je moZzné dedfthoako obchodny wah medzi
dodavatéom na jednej strane a odberam, ktory dodané produktdalej vyuZzije vo svojom
podnikani, na strane druhej. Na stane odbésatefiguruje konény spotrebité. Ozna&enie B-2-B
alebo B-2-C (businees-to-consumer) s&at@ objavovd v dobe rozmachu marketingu, kedy sa
ukazalo, Ze kazdé prostredie vyZaduje odliSné postupystymé k zakaznikom. Trhy v B-2-B

prostredi je mozné rozdglna dva zakladné typy:[4]

Horizontalne trhy: v pripade,Ze dodavdtespolupracuje so zakaznikmi v réznych odvetviach. Vo

iy Mt

Vertikalne trhy: v pripade, Ze dodavdteslovuje zdkaznikov len v GUzko definovanom odvetvi

(napr. ponuka Specifického priemyslového alebinpbospodarskeho produktu).[4]

1.1.7 CRM systémy

V poslednych rokoch bol zaznamenany &ma zaujem o tieto informmé systémy zamerané
na riadenie v#ahov so zakaznikmi, ktoré ako prakticky nastroj slizia ratangovym a obchodnym
oddeleniam. CRM nie su &ené len pre evidenciu Kklientov, zakaziek a Statisticky repg, ale
hlavne umo#uju zefektivni’ cely proces komunikacie so zakaznikom, vybavovanie paxiad,
automatizuju rozhodnutia a ponukaju v ramci obchodnegéfee firmy rézne strategické nastroje
pre lepSie pritiahnutie a udrZzanie si zakaznikov na zakicleetailného poznania. CRM systémy

maju silné analytické nastroje, ktoré slizia fiadanie odpovedi napr. na otazky typu:

— ktorych klientov oslow pri zavedeni nového produktu alebo sluzby s vysokou

pravdepodobna®u UspesSnosti oslovenia,
— aky je profil jednotlivych segmentov klientov,
— aky je profil najziskovejSich a najstratovejSictektov,
- aka je reakcia klientov na zmenu cien a sluzieb,
— ako segmentovaklientov za delom vytvorenia vernostného systému,
— ktoré marketingové nastroje sl najuspesnejSie,

— ktoré distribéné kanaly su najefektivnejSie. [16]
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CRM systémy sa skladaju z viacerych modulov, ktoré zabagpecely marketingovy a obchodny
cyklus podniku. Kazdy modul obsahuje mnozinu funkcioyaktord rieSi jednotlivé alohy a kroky

tohto cyklu. Ako zakladné moduly a ich funkcional@RM systémov mdZzeme spomeénu

— Riadenie kontaktov: pridavanie, kategorizacia a viddavanie kontaktov, export a import

kontaktov, segmentacia klientov.

- Marketing: evidencia marketingovych aktivit, sledovaniecininosti marketingu,
automatizacia niektorych marketingovych aktivit (autticke® rozosielanie emailov, sms

pod.).

- Riadenie predaja: generovanie ponuk, riadenie distrémych kanélov, prijem a spracovanie

objednavok, komunikécia so skladom, generovanigosielanie faktur.
— Sluzby zédkaznikom servis, support, generovanie vypisov a informactdenie reklamacii.

- Analyza a spravodajstvo: reporting, predajné Statistiky, pracovné vykazy, sumarne
pref’ady obchodu.[16]

Prinos CRM systému do firmy ma dve stranky:

- na jednej strane ide o vyraznéaltenie a zefektivnenie obchodnych proces@iy prindsa

asporu nakladov a Setreriiasu

— na druhej strane zvySujucimnos’ marketingovych aktivit ich spravnym zameranito,

prinaSa do spotmosti va@Sie trzby. [16]

1.2 Prinosy CRM podnikom

CRM prindSa priamo merdieé vyhody i efekty, ktoré sa prejavia az pcitegj dobe. Medzi

prinosy, ktoré sa prejavia po zavedeni CRM patria:

1.2.1 Bezproblémovy priebeh obchodnych procesov

Pouzitie CRM vedie k obmedzeniu prfahov a problémov pri spracovani obchodnych procesov
v marketingu, odbytu a sluzbéach, i medzi tymito Usekmi. Bclk vyuZzitie filozofie CRM vedie

k obmedzeniu obchodnych procesov na tie prvky, ktoré su @kaznika prinosom. Prospestios
CRM vzhadom k riadeniu procesov sfiwa vo dvoch zékladnych prinosoch: zefektivnenie

priebehu procesov a zniZzeni nakladov na tieto grojd ]
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1.2.2 Viac individualnych kontaktov so zakaznikmi

S vyuzitim nastrojov CRM, ako su call centra, predaj po telef automatizacia predaja,
individualne webové stranky alebo e-,marketing, je moZreémgni anonymné masové kontakty
na individualne v#ahy so zakaznikmi. Prinosmi su kvalita kontaktov a mnoZsiztahov

so zakaznikmi. [11]

1.2.3 Viacéasu na zakaznika

Cas ziskany zavedenim novej koncepcie priebehu procesoplarmentécie prisludnej technolégie
moéze by investovany priamo do wahu so zékaznikmi. Ulohou manaZmentu je tentas

organizovd. [11]

1.2.4 OdliSenie od konkurencie

Implementaciou CRM je mozné sa odfi%id konkurencie, pretoZze podnik pouzivajuci CRM ma
lepSie vrahy so svojimi zakaznikmi ako podnik, ktory CRM nevyuzivasizdné a komplexné

vyuzivanie CRM stale skryva dostétg potencial k odliSeniu sa od konkurencie. [11]

1.2.5 VylepSenie imidzu

Podnik, ktory sa ku svojim zakaznikom chova lojalne a najdeasnich ¢as, byva odmeneny
doverou. Tato dovera je Z'adiska dlhodobého ¥ahu so zédkaznikom cennejSia ako kratkodobo

orientované uvazovanie zamerané na rast obrath. [11

1.2.6 Pristup k informaciam v realnoméase

Vdaka CRM ma manazment, odbyt, marketing i servis neustalespodicii vSetky informécie
potrebné k riadeniu kazdodenného obchodovafie skor st data k dispozicii, tym rychlejSie

mdZe manazment reagoviaa zmeny na trhu. [11]

1.2.7 Spdahlivé a rychle predpovede

CRM umozuje vSetkym pracovnikom odbytu, veduicim pracovnych skupiedeniu podniku
ziska® jedinym stl&enim tl&itka spdahlivi predpove d’alSieho vyvoja. MWaka CRM ma
manazment neustale pristup k aktualnym vysledkatdd@ennej prace odbytu.[11]
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1.2.8 Komunikacia medzi marketingom, odbytom a sluZami

Pri implementacii CRM je nutné odviessolidnu pracu pri Skoleni persondlu, riadeni
transforménych procesov a vytvarani novych obchodnych procesov sel'mma na prislusnych
pracovnikov. Vyhody spoivaju napr. v pristupe do spdaioej databazy zahujucej cely Zivotny

cyklus zékaznika.[11]

1.2.9 Narast efektivity tymovej spoluprace

Zavedenim procesov a technolégii spojenych s CRM prudkastar efektivita prace vo vnatri
jednotlivych tymov. CRM vedie k masivhemu urychleniu pebab obchodnych procesov a tym

prispieva k narastu efektivity. [11]

1.2.10 Rast motivacie pracovnikov

Vdaka CRM ziskava podnik oproti konkurencii ¢&u uderna silu a pracovnici mézu uptisti
od inak obvyklého papierovania a neustaleho rozosielamai®ov. Zamestnancom je rovnako
pomocou technologii a procesov vyplyvajucich z implemel&RM poskytovana zodpovedajluca
podpora ich kazdodennej prace, takze ich praca bavi. Tymiisobom CRM prispieva

ku zvySovaniu spokojnosti zamestnanciivsa v konégnom efekte odrazi v nizkej fluktuacii. [11]

1.3 Kroky implementacie systéemu CRM

1.3.1 Podmienky pre zavedenie CRM

Implementacia CRM rieSeni predstavuje pre kazdu firmu ghtpjktory ma vplyv na mnoho
procesov vo firme. Tento projekt zasahuje najviac do inf@mjch technoldgii, obchodnych
procesov, servisnych procesov, ale ma vyznamny vplyv i maogaych zamestnancov. Je obecne
zname, Ze implementacia CRM komeuspechontastejSie ako napriklad implementacia ERP.
Preto firmy, ktoré CRM implementuju, snaZia s najviac eliminova rizika, ktoré mézu mé

na uspech implementéacie vplyv. Existuju postupgrétieto rizika eliminujd.[24]

KTd¢ovymi tlohami pri zavedeni pojmu CRM do firemne|tkoy su:

1. Zmena pohadu na uzatvarany obchod so zakaznikom. ZTpdb Gzko viazaného

na jednotlivé kontrakty je nutné préjsa vnimanie spoluprace v dlhodobej perspektive.
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2. Odputanie sa od uUzkeho pgd@ldu viazanosti produktu s aplikaciou. Ak ponukneme
komplexny produkt integrovany do SirSieho systému, douieléasto rozSirenie jeho

vyuzite’'nosti.

3. Prechod od produktového vnimania marketingu ku zakkema. (Délezité su potreby

zakaznika, nie pripraveny produkt). [23]

1.3.2 Analyza sdasneho stavu spoknosti

Kracovym predpokladom udspeSného prechodu kwatbpvému marketingu a implementacie
funkénych koncepcii CRM je dokonalé zmapovanie aktualnych firgch procesov, pripadne
navrh ich modifikacie, ktora zaisti nutnu vysSiu efekitivitle nutné vykortarozbor firemnej
Struktury, firemnych informénych tokov, previes zakladny prieskum stavu firmy. Jedna sa o
organiz&né a inform&né vazby vo firme, procesné toky, dostuphdat a informacii potrebnych

pre riadenie wzahov so zakaznikmi, vyuzivanie podpornych nastrajgystémov.[4]

1.3.3 Vypracovanie CRM vizie

CRM vizia firmy by mala vychadzaz charakteru firemného podnikania, prostredia, v ktorom sa
firma pohybuje a charakteristiky zakaznikov, ktorych sam@i snazi oslov¥i svojou ponukou
dihotrvajuceho v#ahu. V praxi by malo o striené a jasné oznamenie v nasledujucom duchu:
.Sme firma s niektko stovkami (tisicami,ci milionmi) potencialnych klientov Padajucich
na priemyslovom B2B trhu vzdjomny sulad ich dopytu a naSejupg tak, aby realizaciou
spoluprace spotme tvorili merat&nu hodnotu pre obe strany a ich okolia." Takto formulovana
vizia dokaze i ucloveka, ktory sice prili§ nepozna firmu, ale vyzna sa v nmdeztahov
so zakaznikmi, vytvotihrubu predstavu o ton¢p by mal vedi€ zvoleny CRM informény systém

aco by ucite nemalo chyb@avo vypracovanej CRM stratégie. [22]

Vizia zakaznickeho wahu musi by realisticka a musi byumiestena do svojho okolia, a to ako
do konkuredného prostredia podniku, tak do okolia zakaznika. Pri wgnavizie je dolezité zat’

analyzou identifikacie okolitého prostredia a zaranparadigmu v tomto prostredi. [8]

Kroky pri tvorbe vizie zdkaznickeho va’ahu by mohli byt napr. nasledujice:
- obecna identifikacia fungovania okolitého prosteegijeho zmien v najblizSej buddcnosti
— navrh vyvojovych planov pre obe strany z faiu spoluprace

— uréenie Kucovychcasti spolonej vizie zakaznickeho vahu
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— o0znamenie vizie zdkaznickeha’ahu v obidvoch organizaciach

— vyslovenie suhlasu s monitorovanim vizie zakazrioket'ahu. [8]

1.3.4 Vypracovanie CRM stratégie

Zakladnym principom CRM stratégie je premyslené budoveriahu k ziskovym a perspektivnym
zakaznikom. Stratégie nahradzuju aktivity smerujuce kySeriu podielu na trhu Specifického
produktu aktivitami, ktoré zvySuju podiel na objeme nék8épecifického zakaznika. Inak povedané
CRM stratégia vyZzaduje prechod firmy od produktove] k zdkelzej orientacii svojich aktivit.
Z hradiska priebehu Zivotného cyklu zakaznika je teda klade€ggivdoraz na fazy rozSirenia a
udrZzania, ako na fazu akvizia (bezna CRM stratégia nie je vhodn& pre spiod’, ktora prave

zaina posoli na trhu a nema dostéty pacet zakaznikov, ktorym by sa mohla venfjva

Vytvorenie CRM stratégie vyZaduje odpovede na mnoZzstvoobtdMedzi najobtiaznejSie ¥ainou
patri: Kto su naSi zakaznici? (konkrétna personifikadidpri nasi zakaznici su ziskovi a e?,
Ktori zakaznici su perspektivni a go®. Ziskd odpovede na tieto a podobné otazky vyZaduje

spracovanie M#&ého mnozstva ziskanych, ulozenych a neustéle saoieh dat.

Zda sa, Ze optimalnou formou pre uchovanie a optimalnynrojash pre spravu tychto dat je prave
IT CRM. Ten je od peoiatku uceny pre uloZenie, spravu a zhrorda¥anie r6znych informacii
potrebnych pre tvorbu CRM stratégie. Systém je moZné piemojostatnymi informénymi
systémami vo firme a vytvaficentralny datovy zdroj popisujuci vSetky interakcie s axigcimi, ¢i
potencialnymi zakaznikmi a umtidjuci vytvara® CRM stratégie zaloZzenej na realnej situacii.
Z uvedeneho vyplyva, Zze CRM stratégia a CRM infoéma systém nie je mozné vzajomne
separov&. Musi fungovd spolaine v sulade s celkovou firemnou koncepciou riadeniéakinv
so zakaznikmi. Je dobré najprv vypractvaakladnu viziu (hrubu stratégiu) riadeniatahov
so zékaznikmi a na jej zaklade zvublthodny CRM informé&ny systém, ktory svojim obsahom,
naphou a funkciami vypracovanej vizii vyhovuje. Po jeho impleréeii postupne detailne
dopracovd CRM stratégiu spolu s oZivovanim celého systému. Ide o cgkliZivy“ model, ktory

zaisti spravnu funinog’ systému i pri zmenenych podmienkach.

Aby manazZment firmy bol schopny vypracouvaspesnu stratégiu fubovd’nej oblasti), neobide sa
bez projektového procesného riadenia. Primarnym pravidiadenia projektu je na jeho &@atku

definova’ ciele (i diekie), obsah,éasovy plan, finatny rozpdet, ukit zodpovedné osoby (cely
projekt, etapy), role a zostavivyvazeny systém hodnotiacich metrik. V praxi je mozné obwyk

dopor«it’ postup v nasledujucich krokoch:
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1. Uvodna a analytickaéas’
* Priprava stratégie
» Prevzatie a verifikacia vystupu corporate stratégie

» Stanovenie vizie a cfev systtmu CRM (vychodzia zaklaa pre hodnotenie

uspesnosti celej stratégiép zahiuje:
» analyzu stasného CRM stavu
» analyzu a hodnotenie CRM trendov
» definicie poziadaviek na systém CRM
» formulécie vizie a ci®ov CRM
2. Navrhova a realiza&ni ¢ast’

» Systémova integracia podniku s okolim a integracia intemrgodnikovych procesov
vzhradom k CRM:

» optimalizacia podnikovych procesov
» definicie funkcionalitnych poziadaviek na IT CRM

» Definicie modelu CRM vratane navrhu modelu procesov CRM.d®&lobude

definova”
» charakteristiku architektar jednotlivych procesotainformanych vazieb

« datovd, technologickl a aplikal integraciu (vézba na okoli z piddu

firmy)

1.3.5 Identifikacia potrieb zakaznikov

Zakladom uspesného tahu so zakaznikmi je analyza jeho spravania a poznanie rzikkagch
potrieb. K'G¢ova rola spokojného zakaznika je v stratégii trvalyctiahov nepostradatea. Proces
rozhodovania zakaznika je predmetom poznavania a skunmaare@zérov pri riadeni ¥ahov

so zakaznikmi. [4]

Ak sa pozrieme na zalezitbsdentifikacie a uspokojovania zakaznickych potrieb z ljaalu
kazdodennej firemnej praxe, budu nas zaujipeedovSetkym odpovede na nasledujucedalSie

odpovede na nasledujuce a suvisiace otazky :
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» Aké su @akavania zakaznikov? Ako zistb¢cakavania zakaznikov? Aké su aktualne potreby

zakaznikov? Ako ich vierohodne zi&i
» Aké su kritéria zakaznikovej spokojnosti? Ako zZistizmeréd zdkaznikovu spokojné3
» PrinaSaju zakaznici firme zisk? Ako to zisti zmerd?
» Stara sa firma o zakaznikov a ich potreby efekfviiko to zmeré?[4]

Na ziskanie odpovedi na uvedené otazky, resp. na idemtifikgotrieb zakaznikov je vhodné

vypracovd dotaznik pre zakaznikov.

1.3.6 Segmentacia zakaznikov

Segmentacia nie je Zziadnym novym fenoménom. Stretavamensa § kazdodennom Zivote uz
roky, bez toho, Ze si to uvedomuje. Jednoduchy pristup kiS@mzniu zakaznikov (zalozeny
na ich zakladnych charakteristikach, ako su vek, rozl&&nna/jednotlivec, sidlo/bydlisko a pod.)

vS8ak nardZa na svoje medze v situacii, kedy:

¢ sila konkuregného tlaku na cenu, portfélio produktov / sluzieb, ktoréearhe ponukg

musi by stéle rozmanitejSi a procesy vo vnutri sgalusti stéle efektnejSie,

» dochadza k vyraznej diferenciécii potrieb a charaktérisi@Sich zakaznikov, gidm sa

sitasne zvysuje nataos’ zakaznikov na kvalitu poskytovanych sluzieb,
* naSa zakaznicka zaklgakita desiatkyi stovky tisic zakaznikov.

Pod’a toho, ako zlozité kritéria sme definovali pre zaradeni&azaikov do jednotlivych
segmentov, budu potrebné rdzne sofistikované nastroje &dyepre vlastné rozdelenie.
Segmentéacia zaloZzena natagnych nebo minulych hodnotach uvedenych charakterisbikenby’
prevadzana pomocou jednoduchych fidtrgch ¢i Statistickych metdéd implementovanych pomocou
jednoduchych dopytovanych a filthaych nastrojov pre obmedzenie hodnét nigka malo
atribatov. Ku stanoveniu potenciélnej hodnoty zakazniéda k vyisleniu jeho mozného buduiceho
prinosu, a k predikcii jeho budiceho chovania uz je nutn&iatl prediktivne analytické modely
dostupné v sofistikovanych nastrojov. Tieto modely vyajaistatistické metody, metddy dolovania
dat (data mining) a umelej inteligencie a analyzuju mnoznglesiatkachti stovkach atribatov.
Existuju aj metddy podporujuce viadavanie charakteristik, ktoré je mozné povaZ@ak’ucove

pre vytvorenie segmentu.
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Pre efektivne nasadenie segmentacie zakaznikov do funigosaol@nosti bola uz definovana rada

metodickych doporteni a postupov. [25]

Zakladny princip sa da zhmhgchémou na obrazku 1.
A \ 4
[posss Jo( ceme ]

Obr. 1 Schéma zakladného principu segmentéacie aédmz[25]

* Porozumenie zakaznikom (Discover) — zahe znalog trhu, znalog ocakavania
zakaznikov, schopnésodhalr’ kritické aspekty pre segmentovanie zakaznikov, schapnos

vyhodnoti’ konkurencieschopnés schopnasurtit’ strategické segmenty.

e Zaviazanie sa (Commit) — zaluje definovanie stratégie pre segmenty, pripravu
zodpovedajucej ponuky a obsluhy, vytvorenie podpory &tyiat v organizacii a internych
procesoch, definovanie’écovych ukazovatéov a metrik pre vyhodnocovanie. &, resp.
velkod’, vyslednych segmentov musitbionfrontovana s reédlnésu stratégie, ktorl o
jednotlivym segmentom chceme uglava’. Je zrejmé, Zze nemdzeme vytwbsegment VIP
zakaznikov tak veliky, Ze nebudeme schopni ptkrgmy$anou stratégiou individualnej

obsluhy personalom, ktory mame k dispozicii.

» Zavedenie (Create) — zatuje vytvorenie internej kultary orientované na zakaznika,
implementaciou infraStruktliry a procesov realizujacittategii a predovsetkym vlastnou

interakciou so zakaznikom tak, Ze je vytvarana btalna oboch stranach.

* Vyhodnocovanie (Assess) — za@hje zber informécii relevantnych pre vyhodnocovanie
meritok a ukazovatev vo vztahu k zavedenym procesom, organizacii i stratégii.
Na zaklade spatnej vazby od zakaznikov sutaané rozdiely vo vzajomnych

o¢akavaniach.

» ZlepSovanie (Improve) — zahrnuje navrh zmien nutnych preéemmenie ¢i odstranenie
zistenych rozdielov, ale i predikcidalSieho vyvoja potrieb zakaznikov. Zmeny sa mézu
tykat’ Tubovolného aspektu celého procesu, vratane redefinigraesgtov a Upravy stratégie.
[25]
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1.3.7 Budovanie trvalych v¥ahov so zakaznikmi

Predmetom tohto ahu je produkt. Pri riadeni vahov so zakaznikmi sa fianemézeme pozefa
len ako predanie ditého vyrobku alebo sluzby zakaznikov, ale je ho potrebrépahako proces
trvaléeho budovania Yahu a tvorby zakaznickej hodnoty. Z padu Balanced Scorecard
pri budovani tohto wahu je dbélezité to, aby bol zakaznik spokojny a mal zaujenrmtotez’ah a
na druhej strane, aby bol pre firmu aj ziskowg firma meria vékos’ou krycieho prispevku

na zakaznika. [18]

Dobry vzajomny viah predpoklada, Ze sa firma neorientuje na momentalny prdauktov
zakaznikovi a to¢o si zakaznik v stasnej dobe praje, ale orientuje sa aj do buddcnosti, nmts,
zakaznik bude a m6ze ptia buducnosti. Preto je potrebné sa shaistit’ a vyjadri’ aj neobjavené

priania zakaznika.

Polrad spol@nosti na pracu so zakaznikmi a ich lojalitu sa meni. Lojatdliaznika k firme sa
meni na lojalitu firmy k zakaznikovi. Zakaznik saraz viac podiga na utovani smeru vyvoja
vyrobkov a sluzieb (customization), dokonca na ich markgtia propagacii (word of mouth, viral
marketing...). To vSetko sa podige na zvySovani dbvery. Jedna strana veri nalapiovos’ a
poctivos’ druhej strany v ramci vzajomnéhotiahu. Tam kde vyhravaju obe strany (win-win), tam
sa rodi vrah a lojalita. Novy pristup sa premietol do marketingu. 4BRradili 3C vz’ahového
marketingu — Customer benefi ts (vyhody pre zakaznika)alTétistomer Cost (celkové néklady
spojené s nakupom) a Convenience (pohodlie zakaznika). €R8lje vz'ahy klientov k firme,
ku konkurencii i vzajomné wahy klientov. Samozrejme to vSetko s prisnym dodrziavardhmany
osobnych udajov. Pre zakaznikov i pre firmu je dolezitarspatizba. Historia interakcii je spatnou
vazbou pre podnik. Ukazuje ako klienti reagovali na forntas a spdsob komunikacie a
na prostriedky komunikacie. Pre zakaznika je spatnou wiézbyspodsobenie sa jeho potrebam.
Podrobna histéria wahu vplyva na jeho kontinuitu: kde a ako sa rokovanigaa kde je mozné

pokratova’ a kde sa dvierka pre vzdjomnu spolupracu neotvfird]

Analyzy ziskovosti ukézali, Ze zati&o v priemere 20 percent zdkaznikov banky vytvara jej zisky,
zvySnych 80 percent zisk spotrebovava. Pochopenie ziskiow@kaznikov na tej najnizsej
individualnej arovni je preto Kicové pre spolétnog’ a budovanie individualnych vahov

so zakaznikmi. Dotyka sa vSetkych aktivit spojers@lzakaznikom:
e programov na udrzanie zakaznikov

* programov na ziskanie zakaznikov
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» marketingovych kampani a navrhu novych produktovisb
* rozvoja existujuceho potencialu tzv. navySovacipremraja

Je vSeobecne zname, Ze ziskanie novych zakaznikov je vegraebn— 10- nasobne drahSie ako
udrZzanie existujucich. Experti na CRM odpgajl spol@nostiam zametasa na zvysenie podielu
na zakaznikoch. Mysli sa tym Usilie pré&dgednotlivym zakaznikom p@ms ich vzahu
so spolénog’ou tak véa doplnkovych produktov ako sa len da. Stratégiou CRM je ardrz
existujucich zakaznikov a preglan noveé produkty - krizovy predaj - alebo ziskovejSie proiyuk

navysovaci predaj. [26]

1.3.8 Technologicka koncepcia CRM

Je zrejmé, Ze pre uspesSnu implementacii segmentacie Zkkeza segmentovo orientovaného
pristupu k nim je nutna podpora inforgrgymi systémami spotmosti: od analytickych systémov
(obecne systemov a aplikacii business intelligence) pagksich podklady a nastroje pre vlastnu
segmentaciu a vyhodnocovanie celého procesu cez systéadgnia vFahov so zakaznikmi
(CRM), ich prostrednictvom je podporovana komunikacia é&aznikmi a zber spéatnej vazby
od nich az po finatny systém poskytujuce informéacie pre vyhodnocovanie dysleh finargnych
aspektov. Zasadnym predpokladom je dostupnksnsolidovanej datovej zakladne obsahujuci

kvalitné, spdahlivé, aktualne i historické data a informacieakaznikoch a ich potrebach. [25]

1.3.9 Typy CRM

Pri budovani CRM systémov sa najviac vyuziva trojvrstvorchisektara klient/server. Prvu vrstvu
tvori databazovy server, pre uchovavanie dat v databazeh(Dvrstvu tvori aplikény server
pre aplik&né programy, ktoré v sebe zahju samotnu logiku celého aplikaého systému. Tretiu
vrstvu trojvrstvovej architektlry predstavuje pouZivate® rozhranie, ktoré slizi na komunikaciu
systému s pouzivatem. NafgastejSie sa vyuziva komunikacia so systémom prostreamicty

internetového prehliada.
Aplika¢nu architektiru CRM systémov mbzeme roztleh tricasti:

1. Komunikaénu ¢as’ CRM systémov vyuZziva front office, jej tlohou je riadidistributné
kanaly a zabezgeva’ tok informé&cii medzi zakaznikom a organizaciou ako napkiarea,
oslovenie klienta, zasielanie ponuk, prijatie objednaatdk Medzi distribné kanaly patri:
call centrum, pob&ky, obchodni zastupcovia, obchodni partneri, internet b \@eemail,

mobilné zariadenia - sms a wap, poStéalsie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

2. Operaénu ¢as’ CRM systémovvyuziva back office, jej tlohou je spracové\ariadi’ cely
marketingovy a obchodny cyklus podniku ako napr. spra¢@mgednavky, riadi dodanie

tovaru, fakturaciu, servis a pod.

3. Analyticki ¢as’ CRM systémov vyuziva management podniku, tvori sa z vystupnej a
vstupnejcasti. Vystupn&ag’ vo forme reportov poskytuje pre management analytické a
Statistické informacie, na zéaklade ktorych managemerninmai marketingové a obchodné

rozhodnutia, ktoré tvoria vstupr@g’ analytickejcasti CRM systému.

KOMUNIKAGNY CRM

Internet/Intranet

OPERATIVNY
CRM

Komunika¢né procesy
Predajné procesy

Navsteva

INTERNE DATA
Slcasni zakaznici
(kto, €o, kolko,
preco, kedy)
vratane prieskumu
trhy

Servisné procesy

EXTERNE DATA
Potencionalni
zéakaznici (kto, ¢o,
kolko, preco, kedy)
vratane prieskumu
trhu a

konzumentov

ANALYTICKY
CRM

DATA

WARENHOUSE

CONTROLLING
ODBYTU

Plany, skutocnost,
krycie prispevky,
trendy,...

DATOVY SKLAD

Data o produktoch,

zakaznikoch,
trhoch, Giselniky

ANALYTICKY
CRM

Obr. 2 Aplika'n& architektiura CRM systémov [18]

Operativne CRM je predovSetkym podporou business procesov pre "“frontedffizahiujuci
predaj, marketing a sluzby. VSetky komunikacie so zakammiksi sledované a uchovavané
v databaze a v pripade potreby su efektivne poskytnuté teféwva. Jednym z hlavnych prinosov
pre zakaznika i pre spalnog’ je vdaka sledovania historie mozno&omunikacie s réznymi

osobami a pomocou réznych kontaktnych kanalov.
Operativny CRM sa vyuZiva predovSetkym v nasledujucich obchodpyobesoch:
» tvorba marketingovych kampani a ich sledovania

» automatizacia predajného procesu a jeho sledovania
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Analyticky CRM analyzuje zakaznicke data k dosiahnutiu rozdié¢lrtye’ov:

optimalizacia efektivnosti marketingovych kamparidhavyhodnocovania,

» hradanie potencialnych predajnych kanalov, cross-sellupgselling, udrzania zakaznika
atd’.,

» analyza chovania sa zékaznikov — tvorba cien, vgegjch vyrobkov,
» podpora pre rozhodovanie — predpovedanie a anayr®vzakaznickej rentabilitydt

Kolaborativny CRM (Collaborative CRM) zafiuje Specialnu funkcionalitu, ktora umige
komunikaciu spolénosti a jej zakaznikov prostrednictvom réznorodych kanata (telom
dosiahnutia vysSej kvality interakcie so zakaznikmi. @ggny CRM ponuka uZittné informécie,
ktoré vznikaju pri interakcii so zakaznikom, jednotlivynbahodnym oddelenim, ako je predaj,
technicka podpora a marketing. Jedna sa napriklad o pagkyinforméacii o Specifickych
zakaznickych poziadavkacah dotazov na nové sluzby z technickej podpory predaja maenget
Cielom kolaborativneho CRM je zdianie tychto informécii ziskanych zo vSetkych oddeleni

pre zvySenie kvality poskytovanych sluZieb zakaanik[14]

Analytické CRM

Optimalizacia Meranie
pracovnikov hodnoty
zakaznika

Analyza
zékaznikov

Vyhodnotenie
dodéavatelov

Meranie
kontriblcie
zakazniko

Hodnotenie
ziskovosti

Analyza

kampane

Analyza
kanalov

Hodnotenie
zaujemcov

Modelovanie
tendencii

K daldiemu nékupu Analyza
sekvencie
Strata zakaznikov nakupu

analyza a predikcia

Obr. 3 Customer relationship management [14]
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1.4 Prekazky pri implementacii CRM

Casto je mozné sa stretnd faktom, Ze zamestnanci vykazuji odpor k novym technotdgjokid’
pocitia nebezpge straty predchadzajucej kontroly. Zavadzanie CRM do firmamestnanca
obvykle nuti, aby pracne ziskané informacie zdelil ostatnjo tohto zamestnancaiastanym
spésobom obmedzuje v jeho slobodnefb®. MbézZe tak zaufaodmietavy postoj v& novému

projektu CRM. Ak to bude nasledne i pripad jehtegov, je cely projekt CRM odsudeny k zaniku.

Aby bolo mozné riadi rizika spojené s neuspechom projektu CRM a néasledne vyzéeataty
investicii, je dblezité podrobne skuthaa identifikova’ priciny mozného neulspechu. Téato
problematika spada i do rady inych vednych discipkfasto sa mdézeme péii zo socialno-

psychologickej tedrie odmietania.[17]

Vedci vypozorovali, Ze pokiazamestnanec spozoruje, Ze sloboda jeho jednania je istysospm
ohrozend, vznikne iom psychické sebazaprenie. Takyto stav mbéZzeme tiez Wik neprijemny
stav motiv&ného napatia, ktoré sa susfrge na boj proti tejto hrozbe, resp. na znovuziskanie
povodnej slobody. K& sa to zamestnancovi nepodari, meni obvykle odpor v bezniéidea ma

deStruktivny vplyv na celkovy vysledok. Miera sedpaznia sa odvija od:

» subjektivnej dblezitosti slobody,

» zavaznosti ohrozenia (napr. stala tuzba sa prgsadi

e zovSeobecnenie pocitu (nabuduce stratim eSte viac),
» noriem, ktorych znizenie Vaoosti legitimizuju.

Je zrejmé, Ze kazdy zamestnanec ma subjektivne vnimamiedsiého pta pésobnosti rozdielne.
Miera odporu v priebehu inStalacie CRM rastie a ichéipd musime Kada prave vo vnimanej

vaznosti ohrozenia slobody. Ddlezité je rozpazoapor zamestnancowas a diskutovas nimi

o tychto problémoch, potom je moZno nebedpezazehné uz u svojho zrodu. Esencialne je
vzbudt’ v zamestnancoch zaujem a déveru v novy systém, likaksu to prave oni, kto s nim budu

pracova.[17]

Casto sa mdzeme strethtieZ s tzv.skrytym odporom. Moznosti, ako prebutiv zamestnancoch
odvahu zdeti svoj skryty a odmietavy postoj je usporiadaajlepSie workshop, ktory bude riadi
externy moderator. Takyto sp6sob je mimoriadne vhodnytopeev tomto pripade vzdy rozhoduje

cela skupina &astnikov.[17]
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Je mozné si vSimnij Ze reakcia u starSich zamestnancov su skor introvertri@rakteru, zatiaco

u motivovanych mladych pracovnikov dochadza obvykle az rkateStrgénym efektom. ZniZenie
odmietavého postoja je mozné dosiatima kognitivnej drovni (zdiBanim problému) alebo
aktivnym jednanim. Optimalnym spbsobom teda jed k& zamestnanci zdelia ich hodnoty,
neberieme im potrebnd slobodu v ich rozhodovani a aplikéstrojov CRM im liahtime pracu.
[17]

Implementacia CRM je vZdy spojena s¢ilymi rizikami. Schopny manazment musi tieto riziké
identifikova, ohodnoti’ a nasledne patmym spésobom &as eliminovéd. Rizika, nakdko ich
pravdepodobna’svzniku je mala, sa obvykle len monitorujd. Oproti tomu rijkktoré priebeh
projektu bezprostredne ohrozuju, je nutn&ay degradowa resp. eliminové Riziko obecne
posudzujeme pd@ podielu na (ne)uspesnosti projektu (tvndoszika - vysoké, nizke) a

pravdepodobnosti Ze skudtte nastane (pravdepodobtiezniku - vysoka, nizka).[17]

Jednym z najuwésich problémov je, ako uz bolo nazeaé skor, Zze projekt CRM bol sice UuspesSne
spusteny, ale zamestnanci sa s nim nevzili andasa mu viacéi menej postupne brami
Prepokladajme, Ze sp@ood’ uz vykonala isté zmeny (Change Managementjadiska posilnenia
implementovaného CRM, &imenej vysledky stale nie su prili§ poznariciny su nejasné a
vyvolavaju situacie, ktoré sa mozZu stale opakbvdManazment vSak musi zvladhutie

najkomplikovanejSie problémy a celému systému CR#Mit/jeho pdvodnu ulohu.[17]

V praxi sa v€mi casto mbzeme stretidso situaciou, kedy novy CRM software nebol
zamestnancami z najréznejSich dévodov prijaty a zlyhalinoh®& pokusy manazmentu prija
zamestnancov, aby ich &li pouziva. Taka situacia nazdaje, Ze investicie i napriek rozsiahlu
pripravu (vyvoj, Skolenie) vysli naprazdno. &n moze by pochopiténe cela rada. Uspech
projektu CRM vsak nie je definitivne strateny ani v pripakledy sa proti nemu postavi &&ina
zamestnancov. Existuje rieSenie, ktoré manazment mo&eit'u spola@ne s niekdkymi
zamestnancami. Vynikajuci navod nam moze poskytadcialna psycholégia s teériou mensin,

ktoréd objagiuje vplyv mensin na jednoziray postoj (konformitu).[17]
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2 TEORETICKE VYCHODISKA PRE PRAKTICKU CAST

Uvod diplomovej prace sa zameriava na priblizenie tedo@tic poznatkov ofadom CRM.
Definuje zakladné pojmy riadenia fa&hov so zakaznikmi, ciele, zakladné piliere, pristupy
k riadeniu a tiez vymedzenie trhu. Vyzdvihuje prinosy CRMe odniky a potrebnd zmenu
z produktovo-orientovanej organizécie na zékaznickgridvanu. Predpoklad zavedenia systému
CRM, ktory zatina uskut@nenie analyzy spotmosti, vypracovanie stratégie, identifikaciu potrieb
zakaznikov, segmentaciu zakaznikov, budovanie dihodobytahov prindSa so sebou ajciié

rizika, s ktorymi je potrebné piat’.

Dovodom implementacie a budovania CRM stratégie v spmisti BB SK STEEL, s. r. 0. je
udrZzanie stability na trhu, zvySenie konku&emrj vyhody, ako aj ziskanie novych korektnych
zakaznickych wahov. Teoretické vychodiska tvoria zaklad pre realiza@matného projektu

implementacie CRM.
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLO CNOSTI

Analyticka ¢ag’ chrakterizuje spoknog’ BB SK STEEL s. r. 0. ako aj jej pdsobenie v minulosti a

si¥asnosti.

3.1 Zakladné udaje o spolénosti BB SK STEEL s. r. 0.

Spolainog’ BB SK STEEL bola zapisana do Obchodného registra v BansksjiBiy29. 12. 2004
ako spolgnog’ s rwenim obmedzenym. Od tohoto datumu sgaolag’ preSla zmenou nazvu aj
zmenou vo vedeni spaloosti. Spolénog’ pdsobi na priemyselnom B2B trhu. V&snej dobe
vedenie spolénosti tvoria dvaja spokmici s rovnhakym majetkovych podielom. Sp&hog’ sa
nachadza v prenajatych ako aj vlastnych priestoroch &iaRolnickeho druzstva v Selciach.
Prezentuje sa ako vyrobca dogych konsStrukcii. Ponuka komplexné sluzby pri vystavbe
vyrobnych, skladovacich a administrativnych hal, bud@zneho uenia, mostov, portalov
pre dopravné zrinie, oc€ovych konstrukcii pre technoldgie a zatnickych prvkov. V ramci
tychto sluzieb ponuka technické poradenstvo a konzeltastatiky océovych konstrukcii,
vypracovanie projektove] dokumentacie statiky stavieb stavebné konanie aich realizaciu,

vypracovanie statickych posudkov a dielenskej dakutdcie.

3.2 Hlavny predmet podnikatd’skej ¢innosti

Spolainog’ BB SK STEEL sa prezentuje ako vyrobca boeych konstrukcii, aiom hovori uzéag’
nazvu spolonosti STEEL, ¢o v preklade znamena dteTaZisko ¢innosti vyroby spoldnosti

spaiva v kompletnej dodavke a montazi halovych objekto

Spolanog’ patri medzi certifikovanych dodavdites (v zmysle EC 1990, 1991 a 1993) dogych
konStrukcii v Slovenskej republike. Predros je silné technicko-odborné zazemie, zaloZzené
na dihor@nych skusenostiach z vlastnej vyroby boeych konStrukcii. Tato kvalitu si spataog’
udrzZiava prostrednictvom vlastného oddelenia statikgjeficie, vyroby ako aj montaze duarych
konsStrukcii. Okrem vyroby odevych konsStrukcii halovych objektov ma spdtmg’ bohaté

skusnosti aj s vyrobou rdéznych inych typov lmg/ch konstrukcii:

* halovych objektov

* nadstavieb objektov

» pristavieb k jestvujucim objektom
» vstavanych samonosnych plosin
» Zeriavovych drah
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* mostovych Zeriavov

» krékorcovych regélov

» portalov dopravného ztania
 protihlukovych stien

* ropnych vezi

» parkovacich domov

 rodinnych domov

» administrativnych priestorov

» vytahovych Sacht

* nosnych ockovych konstrukcii pre fotovoltaické elektrarne
» doplnkovych ockovych konStrukcii
e pomocnych od@®vych konstrukcii

V pripade zaujmu spotmog’ pre zakaznikov bezplatne vypracuje projektovd dokumantac
na stavebné konani€as’ ocd’ova konstrukcia, vratane technickej spravy, statickéhsughu a

vykresovejéasti.

Sag’ou dodavanych halovych objektov je zakladanie stavieb aapgd kompletnej nosnej
ocd’ovej konstrukcie halového objektu, dosej konStrukcie Zeriavovej drahy, vstavanych ploSin,
krédkorcovych regalov, inych pomocnych a doplnkovychloggch konsStrukcii, oplasStenie halového
objektu prostrednictvom tepelnoizéigich sendwovych panelov, skladaného pfas trapézoveho
plechu, trimo Q-biss, aZz po uplné uzatvorenie objektu pedstictvom plastovych alebo
hlinikovych okien, dveri a fasad, priemyselnych, chlagiiskych a mraziarenskych bran,

presvetlovacich prvkov z polykarbonatu v stenedcte, vratane oplotenia objektu.
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3.3 Organizana Struktura spolo¢nosti

Organiz&nd Struktara spolmosti neustale prechadza viacerymi zmenami. Vo vedenb&pasti
posobi majité spola:nosti, ktory je aj konatm. Priamo jemu je podriadeny konBtgpolainosti,
s ktorého spolupracou riadia jednotlivé oddelenia. Doplgksluzby ako su oplastenie objektov,

montéz okien a bran sa vykonava prostrednictvordcsdo/ok.

Konatel’ spoloénosti
r ¥
v v v v v v
<tik Oddelenie Obchodné Ekonomické Oddelenie Oddelenie
£ wroby oddelenie oddelenie statiky a montize
e Obchodni Ekonomicka projekcie Vedici
. s e riaditelka St montizaych
Vodici Projektovi ' skupin
- manazert Konstruktéri
Asistentla
obchodného
oddelenia
Montaine
skupiny
Asistentka - - o :
T r i . .
ckonomického Uttovnitka Mzdarka'personalistica
oddelenia
h
Vyrobne e . o
sicupiny Lakyrnici Murar Klampiari

Obr. 4 Organizana Struktura [vlastny zdrdj
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3.4 Stratégia spolénosti BB SK STEEL s.r.o.

Dlhodobym cidom spol@nosti je zachovanie si pozicie na priemyselnom trhudasaom obdobi
svetovej krizy a pri stalej konkurencii. Vedenie spwlosti neustadle monitoruje trh ardda
efektivne rieSenia a cesty potrebné na dosiahnutie tohdttyydn cid’ov. SEag’ou rozvojovej
stratégie spoknosti je staly monitoring trendov v oblasti vyvoja, vyrobmontaZze ockovej
konStrukcie. TaktieZ monitoruje dopyty zakaznikov, imfdcie o nich a ich stile vaie
poziadavky. Aby bola spotmos’ konkurencieschopna je nutné reSpektoyaziadavky trhu a
neustale zavadgZanovacie a rieSenia. Aj toto bolo dévodom poesom sa rozhodla vypracava

projekt pre Uspesnu implementaciu prvkov CRM.

Vrcholovy cid”. vzh'adom k mnozstvu konku¥aych spol@nosti na trhu je pre spalaod’

najdélezitejSie si udrdanajma stabilnu poziciu a na jej zaklade nasledny rozvdjaamocovanie
spolanosti aj smerom na zahrany trh.
Zé&kladné ciele zvySovanie technickej drovne vyrabanych konStrukcii vesticiami

do strojového parku, modernizacie vyrobnych technol6gidstraovanie technickych nedostatkov,

zabezpeéenie si platobnej schopnosti a tym dobrého mena.

Pomocné ciele: zvySenie kvalifikacie zamestnancov s tym spojena moid@/acacovnikov a

zvySenie produktivity prace.

3.5 Marketingova stratégia

Marketingovou stratégiou spalnosti je zabezpgt’ produkciu v eurépskej kvalite a dodavja v ¢o
najkratSich dodacich lehotach za prijaté ceny. Pruzna a aktivna reakcia na Zelania zakaznikov
vystupuje vo firemnej stratégii na prvom mieste. Cena pktamlusa odvija od kvality pouzitych
materialov a taktiez od na&kposti vyroby. Priamu komunikaciu so zakaznikom povazuje
spolanog’ za nevyhnutnu. Nestale sa usiluje ostotiizemskych aj zahratnych klientov¢i uz
formou prezentécie, ktora je zasielana emailom alebo lza$ie prospektov, webovou strankou,
vel'trhmi. Zaujemcovia mézu na webovej stranke tigotaznik na zaslanie prospektov, resp.
dotaznik na dopyt, ktoré su automaticky preposielané naiegpolanosti. Spolénos’ sa taktiez
zviditel’'nuje na webovych prehliadach, ktoré su spoplatnené. V minulosti se spolag” aktivne
zWastovala vétrhu CONECO v Bratislave, FORARCH v Banskej Bystrici'treu v Zahrebe a
tiez aj pasivne nieKixych oborovo zameranych Fehov. Spolénog BB SK STEEL ma
vypracovanu zakaznicku pritku a prirkku kvality. Heslom spolénosti BB SK STEEL

je: ,Chceme hymostom, ktory spoji VaSe predstavy so skutgou pre spolénd budicnos"
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3.6 Produkt

Spolainog’ je zamerana na zékazkovy systém vyrofly,znamena, ze kazda vyrobt@nog’ je
vykonavana priamo na pisomnu objednavku al’podoziadaviek zakaznika — investora. Tento
systém spdiva od obdrzania dopytu, cez vypracovanie cenovej ponukgraania pisomnej
objednavky, vypracovania dielenskej dokumentacie naatikiziskanej, investorom poskytnutej
projektovej dokumentacie, pripadne jej bezplatné vyprao@, cez pripravu a naslednu vyrobu
ocd’ovych konstrukcii, kongnu Upravu farbenim, dopravu az po montadz. Vyrobu a montaz
ocd’ovych zvaranych konStrukcii a dawevych hal spolénog’ realizuje vlastnymi montaznymi
skupinami potla europskych noriem. Oplédvanie objektov, montdz okien, bran a presvetlenia
spolanog’ realizuje prostrednictvom subdodavok. Dielo sa odovzaeévaaklade odovzdavacieho

a preberacieho protokolu, ktorého prilohou je atestdokumentacia.

V pripade Specifickych sluzieb Gzko savisiacich so zvaraaizabezpsvanim kvality vo zvarani
(napr. kontrola a nedestruktivne skuSanie zvarov, tepgimécovanie, Uprava povrchu, Specialne
metddy zvarania a pod.) si spolws’ objednava externych kontrolérov alebo ich zabeézpe

v pripade potreby formou subdodavky

3.7 Zakaznici

Zakaznici patria medzi najdélezitejSie faktory podnikuetpZe od nich zavisi jeho existencia,
rozvoj, smer, akym sa ma podnik roz\ijarvoria budicnos podniku, ¢i uz vzhi‘adom k objemu

a druhu vyroby, ale aj z fingného Wadiska, teda zltadiska platobnej discipliny. NajdblezitejSie
pre zakaznika je kvalita a cena diela. Aby sgalog’ mohla vybudové kvalitné a korektné wahy

so zakaznikmi musi ich dokonale poZnaedie’ kio su jej zakaznici a aké su ich potreby a
poziadavky, aka je ich hodnota pre firmu. Spwlog’ si vedie niek@ko databaz o zakaznikoch a
data z nej priebezne analyzuje a pouziva pre chod obchodpsipadov. Medzi dlhodobych
zé&kaznikov spoknosti patria: SEC, s.r. 0., MIJAS spol. sr. 0., VOMET s. rADATO s. r. 0.,
DYNAMIK NITRA a.s., ITECO ZERIAVY s.r. 0..

Servis sluzieb zakaznikom:

. optimalizacia konStrulnych rieSeni halovych objektov
. komplexné poradenstvo v oblasti statiky kme/ch konsStrukcii
. vypracovanie cenovych ponuk a kalkulacii

. vypracovanie projektovej dokumentacie pre stavédmménie <ag’ ocd’ova konstrukcia
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. vypracovanie realizaej statiky, statickych vypfiov, projektovej ako i dielenskej

dokumentéacie

. zakladanie stavieb a podlahy

. vyroba océovych konStrukcii

. montaz ockBovych konsStrukcii

. doprava

. kompletné dodavky halovych objektov

3.8 Dodavatelia

Dodavatelia patria medzi zakladné segmenty chodu sgpokii. Spoldnog’ s nimi komunikuje
najma o dobe splatnosti, vySke uUverového ramca, cene @atermoznosti dodavky materialu,

o kvalite a termine dodavaného tovaru. V pripade dohody gastajSie uzatvara ramcova zmluva
medzi spolénog’ou a dodavateom kde sa vopred dohodnu uvedené podmienky spoluprace.

Spolainog’ vyuziva vlastnu databazu dodavate pod’a dodavaného sortimentu:
» dodavaté hutného materialu (RAVEN a.s., FEROSTAV s.r.dRGELOR s.r.0.)
» dodavaté tahokovu (PERFORA spol. s r.0.)
» dodavaté podlahovych rostov (KOVING OK s.r.9
» dodavaté spojovacieho materidlu (BB TECHNIK s.r.0.)
» dodavaté naradia, nastrojov, meradiel a obrabacich str@@®/SPEKTRUM s.r.0.)
» dodavaté povrchovych a protipoZiarnych naterov (Maria Biebiva s.r.o.)
« dodavaté zdvihacej techniky (ITECO s.r.o., BENES ZERIAVY.s. )

» dodavaté tepelnoizolanych sendwiovych panelov, trapézovych plechov a odkvapovych
systémov (BALEX METAL Sp.Z.0.0., TRIMO SLOVAKIA spos r.0., Ruukki Slovakia,

s.r.o., Kingspan, s.r.o.)
» dodavaté trapézovych plechov (MASLEN, s.r.0.)
» dodavaté plastovych okien, dveri a fasad (STAVEX-PLASTG)r.
» dodavaté branovych systémov (SPEDOS-SLOVENSKO s.r.0.)

» dodavaté tenkostennych streSnych vasek (VOESTALPINE PROFILFORM s.r.o.,

ProfilC Slovakia s.r.o0.)
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» dodavaté stresnych svetlikov a prestievacich prvkov z polykarbonatu v stene (CB MONT
s.r.o., SEP MORAVIA s.r.0., ELORA SLOVAKIA s.r.0.)

* dodavaté skladanych streSnych pta¥ (ELORA SLOVAKIA s.r.o, VERTICAL s.r.0.)

» dodavaté protipoziarnych naterov (VERTICAL s.r.o0., H&H UKDV s.r.0.)

Vd’aka dihodobej spolupraci sag&nou dodavatmv ma spolénos’ BB SK STEEL korektné az

priate’ské vz’ahy a vyhodné podmienky spoluprace.

3.9 Konkurencia

Na slovenskomgeskom a europskom trhu je Ree konkureginych spol@nosti, ktoré sa snazia
presadi na trhu prostrednictvom nizkej ceny produktov a komplexXaossluzieb. Otvoreny trh
prispieva ku zvySenému konkurgremu boju, stag’ou, ktorého sa stavaju e zahraniné

spolanosti. Spolénos’ BB SK STEEL sa snaZzi presadr konkurertnom boji najmé zvySovanim
kvality, poskytovanim komplexnych sluzieb, ktoré priebez rozSiruje, prispésobovaniu

poziadavkam , ale najma dlhérym skisenostiam a referenciam.

Medzi konkurentov spolmosti je mozné povaZovaspolainosti ako su: AVG group, a. s.,
Ingsteel, s.r.o., Steel-mont, StavomontéaZe Zilina, 8tonjt, Femont Opava s.r.o., Hutné montaze
s.r.o., SKK STEEL IP. s.r.o., LIKO-S, a.s., OCEKON Enginegr s.r.o, Tatra steel s.r.o., BSB
s.r.o., EL MONT Slovakia s.r.0., Promont, s.r.& STEEL spol.s r.0., KOVOMONT - PO, s.r.o.,

METAL COMPLEX s r.o., UNISTAV PRIEVIDZA, a.s., DA Servis, 50., UNIKOV Tr.Turna,
spol. s r.0. a mnoho inych. Spdlos’ BB SK STEEL ma vypracovanu databazu konkurencie

S uvedenou uraiou vyroby.

3.10 Zhodnotenie vychodisk aktualneho wahu

3.10.1 Aktualna situacia CRM

Spolanog’ presla od roku 2004 rozsiahlym vyvojom a rozmachémpotvrdilo aj zvySenie ptiu
zamestnancov, investicie do automobilového a strojoyainku, vybudovanie vlastnych vyrobnych
hél a administrativnej budovg¢jm sa zvySil majetok spotmosti, a ziskanie si relativne stabilnej

pozicie adobrého mena na trhu. Podstatou podnikania j& vfewiovanie tejto pozicie

s e
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ktoré su predmetom podnikania a su popisané vo Vypise lnéino registra Okresného sudu

v Banskej Bystrici.

Ako som uZz spominala v Gvode, sp&h@g’ pdsobi hlavne na slovenskom trhu, ale snahou je
prenikn® na zahraniny trh do krajin EU,¢o sa jej v malej miere aj podarilo dosiahiCielom

a podstatou podnikania je vSak zvy3btento podiel.

Vdaka uzkemu prepojeniu vyrobného, logistického, projeétmvoddelenia s manazmentom, je
silnou strankou spotmosti optimalizacia konstrukcii, jej vahy a zlozitostingrukného rieSenia.
Samozrejma®u je vysoka kvalita pouzivanych materialov, povrchovejatry ako i samotnej
vyroby, ktoré su dokladované certifikatmi. Pri odovzdamélal sa vzdy priklada aj atestova
dokumentécia, ktora obsahuje certifikaty vSetkych pgahimaterialov, certifikaty zvatav ako aj
certifikaty od vSetkych subdodavok. Stratégia manazmespolanosti je ,prozakaznicky"
orientovana, jej ciBom je najs idealne technické rieSenie ku spokojnosti klientov a divdon aby

vyuzivany material a moderna technoldgia boli zatukajvyssej kvality.

3.10.2 Databaza

V siasnosti spolénog’ BB SK STEEL ma vytvorené databazy dodavate zakaznikov a
potencionalnych zakaznikov. Pravidelne aktualizuje loita stavebnych firiem a konkurencie ako

aj developerskych spainosti.

Databaza o zakazkach satak vytvard priebezne so zaevidovanim novych zakaziek. Databaza
obsahuje hlavne identifikaé Udaje zakaznikov, dobu trvania zakazky, objem produkdi#JR,
chronologicky zoznam fakturacii, udaje o odovzdani, regmdovzdani diela. Tato databaza je

vedena ekonomickym oddelenim a pravidelne sa aktjel

Obchodné oddelenie si vedie databdzu potencionalnychzaédey, s ktorymi bol naviazany
osobny kontakt. V tejto databaze sa pracovnici obchodndtelenia zameriavaju na spielinenie
obdrzanych dopytov a zaslanych ponuk. Eviduju sa v nej ifllesiné Gdaje potencionalneho
zakaznika, kontaktna osoba, s ktorou pracovnik komunikéislo cenovej ponuky, ktora mu bola
vyhotovend, taktieZ sa zaznamenéva kazda komunikéciataktoou osobou a termin najblizSieho

kontaktovania a datum zaslania prospektov.

Fungovanie a spravovanie jednotlivych databaz je kompéké,co ma za nasledok vyadavanie
informacii o zakaznikoch a nasledne aj komunikaciu s nimielyGproces by bolo vhodné

zjednodusi.
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3.11 Marketingova komunikacia

Spolanog” BB SK STEEL nemd& vybudované marketingové oddelenie. Manggevé cinnosti
vykonava konaté spolainosti — obchodny riadite v spolupraci s asistentkou obchodného
oddelenia. Tata&innog’ je z ¢asového badiska dog narana, preto sa domnievam, ze by bolo
vhodné prij@ nového zamestnanca na pracovné miesto marketingovéhovpika alebo
prerozdelf a upravi’ jednotlivé naplne prac medzi pracovnikov sgolosti a poveti aspai jednu

osobu marketingovoginnog’ou.

Spolanog’ na svoje zviditénenie vyuziva reklamu prostrednictvom bannerov na rgafizcth a
realizovanych stavbach, taktiez vyuziva reklamu prosiidom reklamnych nélepiek na vSetkych
vozidlach spolénosti, prostrednictvom prospektov spiiosti, inform&nych e-mailov a svojou

webovou strankou. Naj¢aou reklamou su referencie a spokojny zakaznik.

Tab. 1 Prostriedky marketingovej komunikacie [vigstdroj]

Prostriedky marketingovej komunikacie
Osobny
predaj Prostrednictvom obchodnych zastupcov sfradsti, konatéov spola@nosti.
Reklama Prospekty spoltnosti, prostrednictvom webovej stranky, prostreoi

odkazov na réznych vyadava&och.

Public Sponzoring lyZiarskeho zvazu v Tureckej ako aj ole¢csiaze vo varen
relations haluSiek v Turecke;.
Direct Vyhradavanie zakaznikov cez internet a nasledné zaisiglaezenténych e
marketing  mailov o spol@nosti.
Sales
promotion Reklamné predmety pre vyznamnych zakaznikov

3.11.1 Komunikaéné kanaly
Spolainog’ BB SK STEEL vyuZiva vSetky dostupné komurik@ kanaly.

Tab. 2 Komunikéné kanaly [vlastny zdroj]

Komunikaéné kanaly

Osobny styk |Oblag’, kde sa informacie odovzdavaji osobnym stykomtsthodné stretnutie
kontrolné dni, z ktorych sa vyhotovuju zapisy s yhairterminmi splnenia Uloh.

Ak nie je nutné zdokumento¥adovzdanie informacii. SIizi hlavne na operat

= rieSenie vzniknutych situacii v spoimsti.
o Je stale das akceptovany, pretoZe jedine pri tomto styku je ezpleEené
Posta . e .
potvrdenie o odovzdani informéacie.
., |V ¢oraz v&Sej miere nahradzuje klasicku poStu pre zvySeektghosti. Vyuziva
Elektronicka . S . L, . PR
podta sa taktiez na zasielanie propa&ggch materialov, na rychle schvalenie zameny vo

vyrobe a taktieZ na komunikovanie v ramci sgofsti.
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3.11.2 Komunikacia so zakaznikmi

V spolainosti BB SK STEEL komunikuje so stalymi zakaznikmi kofadpolainosti. S ostatnymi

a novymi zékaznikmi komunikuja od prvého kontaktu az po waenie Zmluvy o dielo obchodni
manazéri, ktori maju zakaznikov rozdelenych [f@ogednotlivych krajov. Od podpisania Zmluvy
o dielo komunikuju so zakaznikmi projektovi manazéri airgaiu diela organizuju v spolupraci

s oddelenim vyroby a montaze.

Cielom spol@nosti BB SK STEEL je udrZzanie postavenia na trhu zaistenimStaadardnych

vzt'ahov so zakaznikmi.

Pre obchodnych manazérov je potrebné flexibilnejSie nieSpre vykonavanie svojej naplne prace a
to v oblasti planovania obchodnych stretnuti, ¥di@a informacii o zakaznikoch, kontaktoch a
poziadavkach zdkaznikov. Vedenie sgolosti vyH’adava efektivhe nastroje pre benchmarking

spolanosti na riadenie reklamnych kampani.

Stratégia segmentacie zakaznikov je dolezita k lepSiemazngmiu svojich zakaznikov, ich
individualnych potrieb. \Waka segmentécii vie spaioos’ zauja’ individualny pristup ku kazdej

skupine zvla&

3.11.3 Informaéné technolbgie

Spola&nog’ v skasnej dobe nevyuZiva nevyuzivala infotima technolégiu CRM. V zaujme
podrobnej a pretadnej evidencii zakaznikov a realizovanych zakazkach sandevam, Ze doteraz
pouzivany software nie je postglci. Preto navrhujem implementavgrvky IT CRM nielen

z dbvodu sprefadnenia, ale aj z dévodu skompletizovania databaz vyugdbanw s&asnosti
do jedného celku. IT CRM odpotam vyuziv&d vSetkym zamestnancom obchodného a
ekonomického oddelenia. Na vytvorenie a spravu databaz saemtalne vyuziva talfkovy

procesor Excell.
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4 ANALYZA SU CASNEHO PODNIKATE IESKEHO PROSTREDIA

V nasledujucejcasti sa budem zaoberaanalyzou stiasného stavu spainosti BB SK STEEL
prostrednictvom Porterovho modelu piatich konkdrgeh sil, Analyzy podmienok pre zavedenie
CRM a SWOT analyzy.

4.1 Porterov model piatich konkurertnych sil

Aka je konkurencia v danom odvetwio planuje konkurencia, pripadie mozno od nej cakava,
ako sa bude celé odvetvie vyuijaakym spbsobom je mozné ziska danom odvetvi vyhodné
postavenie a na mnohdialSich otdzok je moZné zodpovéd@n na zaklade podrobnej analyzy
odvetvia. Porterov model piatich konkueggrych sil znamena préadny postup pre analyzu
odvetvia. Je zaloZeny na piatich silach, ktoré najviac yxiplju konkurergné prostredie v odvetvi,

ato:

* Riziko vstupu novych konkurentov — vstup na priemyselny trh s vyrobou dogych
konStrukcii nie je jednoduchy. Jednou z bariér je  potrebngoka odbornas
zamestnancov, dlhodoba skusehosie’ zakaznikov, referenci€p mdéze novovzniknutej
spolanosti, ktord ma zaujem presédia na tomto trhu, sposatmemalé problémy. Délezite

su ta dihodobé skasenosti, ziskané kontakty, kizaéezpéuju tok potrebnych informacii.

» Stupei superenia medzi podnikmi umiestnenymi v odvetvi- v odvetvi je mnoho malych
aj vasich firiem, ktoré podnikaju v rovnakej oblasti ako spwlos’ BB SK STEEL.
Spolanog’ BB SK STEEL sa snazi si zisk&onkuregnu vyhodu na trhu poskytovanim
komplexnych sluzieb¢i uz prostrednictvom svojej vyroby a montaze alebo subdcatav.
Taktiez dba na vysoku kvalitu produkcie, na individualnyspup k zakaznikom a ich
poziadavkam. Mnoho spalnosti v odvetvi poskytuje produkty s nizSou cenou, ktoré
oslovia potencionalnych zakaznikov aj napriek nedostegiokvalite produktov. Spotmog’
vyuZziva vlastné overené technologické rieSenia ako karkad zbra a ako svoje know-

how.

* Obchodna sila kupujuceho —hlavné miesto v tejto oblasti zastupuje cenova politika. Aj
ked spolanog’ sa snazi prispésabiceny prianiam zakaznika, nikdy nie vSak na ukor
kvality. Vzdy sa snazi néfs alternativne rieSenie ako uspokbjpotreby zakaznika.
Vyjednévacia sila kupujucich je vysoka, mnoho z nich si v&ireg dobe upldiuje zadrzné

pravo a taktiez nesuhlasi so zalohovymi platbami.
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* Obchodna sila dodavat&ov - spolanos’ BB SK STEEL sa snazi o efektivnhu spolupracu
s dodavathmi, ¢i uz su to zvaréi, montaznici, dodavatelia hutného materialu alebo n&tero
prostrednictvom ktorej ma vyhodné ceny a zmluvigvy, ktoré pomahaju spalaosti by’
konkurencieschopnou.

* Hrozba substitacie produktov odvetvia - technicka vyspelasa vybaveno$ v odvetvi
neustale rastie, objavuju sa nové trendy napriklad vo mvdiar materialoch. V stasnej
dobe sa kladie J&y dbraz na ochranu Zivotného prostredi. AvSak samotnd aszn

substitacie pouzivanych materialov nie j&kée

4.2 Analyza podmienok pre zavedenie CRM

Po interviu s vedenim spalnosti BB SK STEEL som dospela k nasledovnym skntistiam, Ze

spolanog”

* nema vedomosti ani skisenosti so systémom CRM

» snazi sa o efektivnu komunikéaciu

snazi sa ziskekonkurernu vyhodu

musi zlep&i vztahy so zakaznikmi

ma zaujem investovado IT CRM

4.3 SWOT analyza

Pomocou SWOT analyzy je mozné analyzbwnuitorné a vonkajSie prostredie sp@iosti.
Na jednej strane by mala posléZ zhodnoteniu silnych stranok speétwsti, zarove eliminacii
slabych stranok spotoosti a na strane druhej identifikav@rilezitosti, ktoré je mozné vyuzia
hrozby, ktorym by sa spotmog’ mala sna#i predis. Zistené informacie su nevyhnutné
pre planovanu implementaciu CRM a zisti je spolanog’ z finarkného, prevadzkovéhd’adiska

a z Wadiskaludskych zdrojov na implementaciu pripravena.
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Tab. 3 SWOT analyza spefmsti BB SK STEEL, s. r. 0. [vlastny zdroj]

Silné stranky Slabé stranky
m kvalitné a komplexné sluzby m nedostat®éna analyza dat obsiahnutych v
databaze

m odbornos a dlhodoba prax a skisenc |w nepostaujica segmentacia zakaznikov
v obore

m zadefinované kvalitné postupy prace |m nedostatdnd informovano$o IS CRM
m dobré kontakty v odvetvi m absencia marketingového pracovnika
m vybudovand siedodavatéov

m flexibiita spolaznosti vaii individuainym
poziadavkam zakaznikov

m priebeznéa aktualizacia webovej stranky
m kvalifikovana pracovna sila

m sina propagécia spaloosti

m intenzivny rozvoj zakaznickej databazy

Prile Zitosti Hrozby
m rozvoj technoldgii, m rastuca sila konkurencie
m rozSirenie poskytovanych sluzieb m stdle sa meniaca legislativa
m expanzia na nové trhy ako aj u nas tak aj
v zahranii m zvySenie cien v oblasti dopravy spojeng

so zavedenim myta v Slovenskej republike

4.4 Analytické vychodiska pre projektoviéast’

Prostrednictvom predchadzajucich analyz som zistilaedasiné skuténosti. Spolénos” BB SK
STEEL na zéklade svojich dlhatoych skisenosti v pracovnom obore je pripravetéine a

na vysokej odbornej Urovni poradizdkaznikom pri vybere optimalneho rieSenia, ponuka
poradenstvo v oblasti statiky, Siroku Skalu sluzieb zakeam. TaktieZz je drzitBom certifikatu
kvality zvarania CERTIWELD pokh normy STN EN ISO 3834-2, ma vypracovanu zakaznicku
prirucku a prirgéku kvality.

Na druhej strane je nutné zjednbdtinformané toky o zékaznikoch v spdiposti vhodnym
podpornym prostriedkom IT CRM. Databazy, ktoré su vyprac@yv nie su dostajuce.

V spolainosti je potrebné marketingové oddelenie, respketaigovy pracovnik.

Na zaklade uvedenych nedostatkov je nutné ttiedany problém tykajuci sa segmentacie
zakaznikov a hlavne zjednotenia inforngch tokoch v spolénosti. Ako rieSenie odpotam
informanu technologiu CRM pre zefektivnenie riadeniaatzov so zakaznikmi, procesu predaja.
Zasadnym prinosom nasadenia systému je zlepSenie org@nigéice, sprdladnenie vSetkych

procesov, presnd evidencia, aktualizicia a archivaciapketnej historie. Ak zakaznik zavola
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komukd'vek v spol@nosti, pracovnici budu ntaychly pristup k informaciam a spalnos’ dokaze

rychlejSie vybaw jeho poziadavky.
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5 PROJEKT IMPLEMENTACIE VYBRANYCH PRVKOV CRM

V projektovejcasti sa zameriavam na absenciu marketingového oddelemiaytmaranie novych
vzt'ahov so zakaznikmi a segmentaciu zakaznikov. CRM povaZalgenkonkuretiny nastroj, ktory

sprielPadiuje jednotlivé informacie. Projektowias’ som rozdelila do Styroch faz a to:
1. priprava
2. planovanie
2. navrh realizacie

3. zaverénadcas

5.1 Priprava

Mimoriadne dblezitou etapou pri planovanej implementgepriprava, ktorej hlavnym cfem je
rozhodnutie o projekte. Zaobera sa pripravé&oasna projekt, stanovenie pracovného timu (postoj
manazmentu, postoj vykonnydiudi, vymenovanie kontrolného organu, pridelenie zodpowsti

za jednotlivécinnosti), analyzou sfasného stavu spainosti, zmenami v stratégii, v procesoch,
vo firemnej kultare, v hodnotovom systéme, v systéme rigdémality atf’. Nutné je stanovi
realistické a merat@é ciele projektu a odhadtinaroky na vynaloZené Usilie a finare
prostriedky. Pracovny tim tvori kondtspolainosti — obchodny riadite ktory je zadavateom a
schvdovatd’'om projektu, nesie zodpovednosa vykonané ulohy a taktiez ma ulohu kontrolného
organu. Technicky pracovnik bude zastre§owachnicku ¢cag’ projektu a spolu so mnou,

asistentkou obchodného oddelenia budd pod vedenéimodného riaditia.

Za Was uskutonenu pracu so zameranim na nakladovlu efektitvrimsd( zodpovedni vSetci

pracovnici tohto timu.
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Tab. 4 Zodpovedndga projekt [vlastny zdroj]

Rozhodnutie o projekte

Definovanie teoretickych vychodisk

Sasna analyza spdloosti

Zostavenie projektoveého timu a zodpovednos

Stanovenie CRM ci®v projektu

Chronologicka Struktardinnosti

Definovanie zodpovednosti za kontrolu

Casovo-nakladovéradisko, rizikova analyza

Kontrola projektu

Klasifika¢né hodnoty zakaznikov

Definovanie kritérii hodnotenia

Segmentacia zakaznikov

Marketingové pristupy k zakaznikom

Vyber dodavatta IS CRM

Implementacia IS CRM

Implementéacia prvkov CRM do pouzivania

Zhodnotenie projektu

NI NN/ NN NNIN N N NN N N N N|N|N

Navrh novych rieSeni

Legenda:

Z — zodpoveda

| — informuje
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5.2 Planovanie projektu

Sag’ou tejto etapy su procesy, procesna analyza, Uprava processluhy zakaznikov a
obchodnych procesov. Taktiez sem patri marketingové miagdeanalyzuju sa zdroje lojality
zakaznikov. Vysledkom tejto fazy su navrhy na systémovérnyma navrhy na zmeny firemnej
kultdry. Pred samotnou implementéciou je nutné stah@vizmerd parametre, pdé ktorych

budeme nasledne implementaciu vyhodnocoviato faza zaliuje nasledujuce kroky:
» stanovenie cikv projektu
» Struktaracinnosti
» uréenie zodpovednych oséb
» stanoveniecasového a nakladovéhdduiska

e analyza rizik

5.2.1 Ciele projektu
V tejto faze je nutné:
» stanovi’ CRM stratégiu

* n4jg spolané znaky zakaznikov, podrobne analyzbwuaaje o nich a posutdijednotliveé

skupiny segmentéacie Zddiska obchodného potencionalu

» vytvorit pracovné miesto marketingového pracovnika, nasledneng/koarketingovy audit

a zozbierané Udaje potizia uskutdnenie navrhu rieSenia a navrhované zmeny aj presadi
» identifikova® dokumenty, ktoré su gas’ou procesov a vystupuju ako vstupy alebo vystupy

e vyber inform&ného systému CRM

5.2.2 Casovy harmonogram projektu

Casovy harmonogram projektu sliZi na vytvorenie realnéasového planu trvania projektu.
Zakladom su jednotlivéginnosti projektu s uvedenou {zkou trvania. Pri ufovani dzky
jednotlivych¢innosti je potrebné pidtat’ s rezervou, v pripade moznosti nastania nepredvidanych
skutatnosti. Po ukoteni jednotlivych realizovanych krokov odpd@aim pravidelne prevadga

hodnotenia z dévoduwasného odstranenia chyb.
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Cinnosti a ich trvanie som stanovila na zaklade konzultacisabou zodpovednou za realizaciu
projektu. OZku trvania projektu som stanovila pomocou metddy kritickesty CPM.

Predpokladany z#atok projektu som stanovila na 2. septembra 2010

5.2.2.1 Trvanie jednotlivychéinnosti v projekte

Trvanie jednotlivych faz projektu som stanovila po konaaii s pracovnym timom. Fazy projektu
som zadala v pracovnychidch, do Uvahy som brala aj vznik mimoriadnych okolnostiré&tmdzu
nast& koncom a zd&iatkom roku. Potla vypaitu som vypgitala celkovi dobu trvania projektu a

celkovu rezervu v pracovnychiach.

Tab. 5 Projekt implementacie prvkov CRM [vlastdyoj]

Projekt implementacie prvkov CRM
Rozhodnutie o projekte
Definovanie teoretickych vychodisk
S(tasna analyza spainosti
Zostavenie projektového timu a zodpovednost
Stanovenie CRM cli®v projektu
Chronologicka Struktdrainnosti

Definovanie zodpovednosti za kontrolu
Casovo-nakladovéradisko, rizikova analyza
Kontrola projektu

Klasifika¢né hodnoty zakaznikov
Definovanie kritérii hodnotenia

Segmentécia zdkaznikov

Marketingoveé pristupy k zakaznikom

Vyber dodavatéa IS CRM

Implementacia IS CRM

Implementacia prvkov CRM do pouZivania
Zhodnotenie projektu

Navrh novych rieSeni

Pripravna faza

=<

Planovacia faza

Realiz&na faza

Zaverena faza

N0 ZIZ " RNRa—IOMMOO m>
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Tab. 6 Predpokladana doba trvanimnosti projektu [vlastny zdroj]

Rozhodnutie o projekte 2 -
Definovanie teoretickych vychodisk 5 A
Sasnéa analyza spdoosti 5 B
Zostavenie projektového timu a zodpovednosti 1 C
Stanovenie CRM ci®v projektu 3 D
Chronologicka Struktarainnosti 3 E
Definovanie zodpovednosti za kontrolu 2 F
Casovo-nakladovéradisko, rizikova analyza 4 G
Kontrola projektu 3 H
Klasifika¢né hodnoty zakaznikov 10 I
Definovanie kritérii hodnotenia 15 I
Segmentacia zakaznikov 7 J.K
Marketingové pristupy k zakaznikom 5 I
Vyber dodavatéa IS CRM 20 I
Implementécia IS CRM 40 I
Implementécia prvkov CRM do pouzivania 15 L,M,N,O
Zhodnotenie projektu 3 P
Navrh novych rieSeni 5 R

5.2.2.2 Vypdet kritickej cesty — metdda CPM

Pri pouziti metédy CPM sa nebert do Uvahy Ziadne stochastadpekty, nakiko tdto metdda je
deterministicka a trvaniginnosti je presne dané. Pre kaztinog’ v projekte su zadefinované nasledovné

casové Udaje:
- naskér mozny zaatok,
- najskér mozny koniec,
- najneskor pripustny Zetok,

- najneskor pripustny koniec.
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Siefovy graf znazatuje logické vazby medzi jednotlivyméinnogami a predovSetkym ¥ahy ich

naslednosti.

Activity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Mumber Mame number/name. separated hy °.°] Time

1 A 2

2 B A L]

3 C B h

4 D C 1

h E D 3

b F E 3

¥ 5] F 2

L] H G 4

b I H 3
10 J I 10
11 K I 15
12 L JK ¥
13 M I L]
14 M I 20
15 1] I 40
16 P LM H.O 15
17 R P 3
18 5 R L]

Obr. 5Cinnosti projektu [vlastny zdroj]

04-30-2010( Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
15:42:-54 Mame Path Time Start | Finizh | Start | Finish | [L5-E5]
1 A Yes 2 1] 2 1] 2 1]
2 B Yes 5 2 ¥ 2 ¥ 1]
3 C Yes 5 ¥ 12 7 12 1]
4 D Yes 1 12 13 12 13 1]
h E Yes 3 13 16 13 16 1]
[ F Yes 3 16 19 16 19 1]
¥ G Yes 2 19 21 19 21 1]
8 H Yes 4 21 25 21 25 1]
9 | Yes 3 25 28 25 28 1]
10 J no 10 28 i LY | 61 23
11 (4 no 15 28 43 46 61 18
12 L no 7 43 50 61 68 18
13 M no 5 28 33 63 68 35
14 H no 20 28 48 48 68 20
15 0 Yes 40 28 68 28 68 1]
16 P Yes 15 6B 83 6B 83 1]
17 R Yes 3 83 86 83 86 1]
18 5 Yes 5 86 n 86 2] | 1]

Project Completion| Time = mn days
Mumber of  Critical | Pathls] = 1

Obr. 6 Kriticka cesta [vlastny zdroj]
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V projekte implementacie vybranych prvkov CRM som wjtala pomocou programu WIN QS&sove
obdobie trvania projektu 91dni. Je to najkratsia moZzna deladizacie projektu. Kriticku cestu tvoria

nasledujuceinnosti: AB,C,D,E,F, G, H,,0,P, R, S.

5.2.3 Nakladovéa analyza projektu

Celkové predpokladané naklady projektu budl predstavo¥d65,00 EUR. Presné néklady
na realizaciu budd zndme az po prevedeni implementaciean€avanie projektu je zaistené

z vlastnych zdrojov spodmosti.

Predpokladané naklady bez DPH na realizaciu projsktuvedené v nasledujuce] téke::

Tab. 7 Predpokladané naklady [vlastny zdroj]

Popis ¢innosti Predpokladané naklady
Nakupné cena 3 licencii programu + prisluSenstvo , 0BG
Poradenské sluzby externymi konzultantmi 30@,p0
Skolenie 6 pracovnikov 250,00€
Publikacie CRM 3 ks 15,00€
Cena za reklamné materialy 300,00€
CH_KOVE NAKLADY 1 465,00

5.2.4 Rizikova analyza projektu

Takmer kazdinnog’, ktorl spol@nog’ realizuje nesie so sebou nemalé riziko. I©m@ rizikovej
analyzy je zistt ¢i je projekt realizovatelny s diadom na zvaZenie potencionalnych zmien,
predpokladanych vyznamnych a rizikovych faktorov pre @kbj Spolénog’ je schopné projekt
realizova z vlastnych zdrojov, preto v pripade nevzniknutia nepreanijch skutdnosti odpada riziko

z nedostatku finamych zdrojov. Stanovila som kritérid hodnotenia pravdewomsti vzniku rizika

v rozpati od 1 do 100 % pri kaZzd@pnosti a stuprizika v rozpati od 1 do 4 nasledovne:
e vysoké [stupg 4]
e stredné [stupe3]
* nizke [stupe?2]

* zanedbatiné [stupé 1]
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Tab. 8 Rizikova analyza projektu [vlastny zdroj]

Popis éinnost Stupefi Pravdepodobnost’
rizika vznikm rizika

Nedodrzanie ¢asoveho harmonogramu 3 60 %
Prelarocenie finanéneho rozpoéiu 3 55 %
Z1é zadefinovanie segmentu 2 15 %
Nizka navratnost investicii 3 40 %%
Strata zodpovednej osoby za projekdt 1 10 %
v priebehu trvania projelktu

Nevhodny vyber dodavatel'a IS CEM 2 15 %

5.2.4.1 Eliminécia rizik

Pre eliminaciu rizik dopotwjem:
e operativne riegivznik problému
» dba’ na vyber dodavata IT CRM

» vykonava priebezné kontroly jednotlivyckinnosti, aj z ndkladovéhocasového Padiska

5.2.5 Kontrola projektu

Cielom je kontrolovanie plnenia jednotlivych Uloh zodpovedinyrsobami, v stavenoverase,
cerpanie finatinych prostriedkov pdé nakladovej analyzy. Kontrolnym organom bol menovany
konatd spolanosti, ktory bude vykonavapriebeznu kontrolu a zaznamenava pripadné odchylky
od planu. V pripade prekéenia stanovenych terminov je nutné iiggdternativne rieSenie, napr.
opatovné prehodnotenie terminov a taktiez v pripade pEekia planovanych investii vyuzi
predpokladané rezervy alebo vytifisporné riedenia. Uspornym rieSenim mozé ajyneprijatie
noveho marketingového pracovnika, ale prerozdelenieoprgch naplni medzi zamestnancov a

jedného pracovnika povérdien marketingovodinnog’ou.

5.3 Navrh realizacie projektu

Chronologické usporiadanie a trvanie jednotlivgoinosti som zaznamenala v tékelc. 6.
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5.3.1 Segmentéacia zakaznikov

Pred samotnou implementaciou inforfmaho systému CRM do spdleosti BB SK STEEL je
nutné zatriedi zédkaznikov do jednotlivych skupin na zéklade stanovenymtérk. Existujlce
kritérium pod’a objemu zakaziek a zisku na zakaznika som stanovila akoéleajtejSie. ZalalSie
kritéria som stanovila, platobni schoptiomeno spolonosti. Délezitos jednotlivych kritérii som

definovala vahou, ktora je vyjadrena v percentualvgjadreni v rozpati od 1 do 100 %.

Zé&kaznici budu na z&klade uvedenych kritérii hodnotendbath hodnotenim <1, 4> a zaradeni do
jednotlivych segmentov. Vysledok segmentu je Wjipemy prostrednictvom bodovej Skaly a vahy

jednotlivych kritérii, hodnotu zaokruhlime na diesatinn&isla.
n
Hz =Y v.k
n=1
Hz — hodnota zakaznika,
vi_vaha i-teho kritéria,

ki_hodnotenie i-teho kritéria.

5.3.1.1 Kiritérid hodnotenia

Kritérium pod I'a objemu zakaziek K, hodnoti kdko ma spolénog’ zakaziek réne v pé&iaznom

vyjadreni. Stanovena vaha je 40 %,$0,40]

Tab. 9 Kritérium poth objemu zakaziek [vlastny zdroj]

Bodové 1 2 3 4
rozpétie
Pod’a paitu do 80 000 EUR nad 80 000 - nad 160 000 - | nad 240 000 EUR
zakaziek rdne do 160 000 EUR| do 240 000 EUR

Kritérium pod Pa zisku na zékaznika K udava hodnotu zakaznika v f@nom vyjadreni,

vymedzujedi bol zdkaznik ziskovy alebo nie. Stanovena valg0jéo, [ =0,30]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Tab. 10 Kritérium poth zisku na zakaznika [vlastny zdroj]

Pod’a zisku strata do 60 000 EUR nad 60 000 - nad 150 000
na zakaznika do 150 000 EUR EUR

Kritérium pod Pa platobnej schopnosti k udava platobnt moralku zakaznika v uvedenom rozpéti

platobnej schopnosti, Stanovena vaha je 20 ¥%5()\20].

Tab. 11 Kritérium poth platobnej schopnosti [vlastny zdroj]

Cas po termine viac ako 3 3 mesiac 1 mesiac V termine alebo
splatnosti faktar pred terminom

Kritérium pod Pa mena zakaznika K ziska novych zaakznikov je v obore stavebnictvdme
zlozZité, preto ziskanie zakaznika s dobrym menom je jedralep$ich referencii podniku, aj &e

to nemusi by vzdy zaruka dobrého obchodu. Stanovena vaha $,1@, =0,10].

Tab. 12 Kritérium poth mena zékaznika [vlastny zdroj]

Vyznam mena Nizky vyznam Stredne viky Verky vyznam Strategicky
spolainosti vyznam vyznam

Hz =0,40.vy + 0,30. y+ 0,20 ¢ + 0,10.v¥

5.3.1.2 Segmentéacia zakaznikov do klasifikaych tried

Na zaklade stanovenych kritérii s pridelenymi vahami somria v nasledovnej talike
klasifikacné triedy s ich charakteristikou. Klasifikaé triedy prindSaju préad o zé&kaznikoch,
pod’a ktorého mbze spobtood’ presne vymed?ipristup k jednotlivym zakaznikom. V pripade

vzniknutia moZnych zmien u zékaznika navrhuje ditagat’ zistené Udaje raz za polroka.
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Tab. 13 Segmentacia zakaznikov do klagifikeh tried [vlastny zdroj]

Klasifikacna | Rozpaétie klasifik&nej Charakteristika Spésob komunikacie
trieda hodnoty zakaznika klasifika¢nej triedy

3,26 -4,00 Vyznamni zakaznici, Konatelia spolénosti
platobna schopnds
A v termine splatnosti,
predpoklad dlhodobéhag
vztahu

2,51-3,25 Déleziti zakaznici Obchodni manazeéri
S vyznamnym menom,
B dobra platobna
schopnos, velka
skupina zékaznikov

1,76 - 2,50 Uspokoijiva platobna Obchodni manazéri
schopnos, vel’ky pocet
zakaznikov, stredny
vyznam mena

1,00-1,75 Rizikovi alebo stratovi | Obchodni manazéri
zakaznici, zla platobnéa
schopnos, nizky
vyznam mena

Neukend Hz Firmy v konkurze, Konatelia spolénosti
predpoklad sko¥enia
E obchodného wahu,
potrebna aktualizacia
udajov

5.3.2 Marketingové pristupy

Klasifika ¢éna trieda A zahmuje vyznamnych zakaznikov s platobnou schopgoosv termine
splatnosti a je tu predpoklad dlhodobéha’'atau. Starostlivaso zakaznikov spada do kompetencie
konatéov spol@nosti. Preferované su stretnutie zaloZzené na osobnomkiterdgpozvanie na rézne
organizované akcie pre vybranych zakaznikov. Zasielatabodelani pri réznych vyggach a

reklamnych predmetov spa@loosti.

Klasifika ¢na trieda B zahmfiuje dolezitych zakaznikov s vyznamnym menom, dobrou ptaiab
schopnogou. Preferované su osobné stretnutia s obchodnymi manaZarimdividuélne
vypracovanie cenovych ponuk, zasieladiakovnych listov a pozvanok na r6zne organizované

akcie pre vybranych zakaznikov.
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Klasifika ¢na trieda C zahmnuje zakaznikov, ktori maju uspokojivu platobna schogrestredny
vyznam mena. Starostlivo® zakaznika spada do kompetencie obchodnych manazérovme fo

osobnych stretnuti, dasnych pozvani na organizované firemné akcie.

Klasifika ¢na trieda D zahmuje rizikovych alebo stratovych zakaznikov so zlou platabn
schopnogou a nizkym vyznamom mena. Starostlivospada do kompetencie obchodnych

manazérov, ktori uskutduju osobné stretnutia po prerokovani s kamatespol@nosti.

Klasifika ¢na trieda E zahmiuje firmy v konkurze. Je tu predpoklad skemia obchodného ¥ahu

a preto starostliva’sspada do kompetencie konate spol@nosti.

5.3.3 Reklamné materialy

Nakd’ko na Slovensku od 1.aprila 2010 boli zruSené niektoré namsyol@nos’ v sitasnej dobe
uz realizuje vyrobu od®vych konStrukcii poth Eurokddov EN 1990-1991, EN 1992-1-x,EN
1992-2 , EN 1993-1-x bude nutné zahtnd tato skuténos’ do propagénych a reklamnych
materialov. Pobh ziskanych cenovych ponuk bola najvyhodnejSia ponuka oolo@posti
ENTERPRISE, spol. sr. 0. z Banskej Bystrice, s ktorou uz&jmals’ v minulosti spolupracovala.
Ako Usporné rieSenie navrhujemtdaytlacit’ informasny letak v naklade 1000 ks, ktory sa vlozi

do prospektov spotmosti.

5.4 Zaverd&na ¢adt’ projektu

Sag’ou tejto fazy je uvedenie prvkov CRM do pouZzivania, zhodniet@rinosov a nedostatkov.
Spolanosti odpordam prej$ na riadenie vZahov so zakaznikmi prostrednictvom modulu CRM
od spol@nosti KROS s.r.o.. Pre uvedenu spfiiog’ som sa rozhodla z dévodu, Ze od tejto
spolanosti, vyuziva ekonomické oddeleni&tdvny program omega, ktorého&®’ou je aj modul
CRM, ktory sa v stasnosti nevyuziva. Je potrebné obgtaeste 3 licencie (6 pracovnikowim

bude mé pristup k uvedenému modelu aj obchodné oddelenie.

5.4.1 Meranie navratnosti investicii

Prinosy sttazko presne \Wislitel'né. Vyber spravneho IT CRM vedie k uSetreniu pracovnisu
obchodnych manazérov a tym aj uSetrenych fiémgoh prostriedkov, nakdo tento uSetrengas
mozZe realne vyuZipri oslovovani novych zakaznikov. Vyignie jasnych bodov v plane daného

rieSenia, presveégnie uzivatbov, uz toto by malo viesk navratnosti investicii, ktord spaioos’
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BB SK STEEL planuje do projektu vloZi Je mozné si da vypracov& odborni Stadiu

u dodavatéa IT CRM, ale v tomto pripade je nutn&fa’ s dalSimi vynaloZzenymi nakladmi.

5.5 Prinosy projektu
Predpokladané vynosy su:
* spoznanie svojich zakaznikov na zaklade segmentéacie
» stabilni a verni zékaznici
» vytvaranie korektnych wahov na zéklade stanovenych marketingovych pristupo
* ocenenie zakaznickej lojality a dovery spolosti
» udrzanie si konkurgmej vyhody Waka hodnotnym tahom so zakaznikmi
» sprelfadnenie a skompletovanie Udajov o zakaznikochediogj databazy

* zjednoduSenie pristupu obchodnym a projektovym manazérkm informaciam

0 zakaznikoch
e vySSie trzby
» kompletna evidencia dopytov
» rychlejSie a korektné vybavovanie reklamacii a dbg/ok
» efektivne planovanie stretnuti, telefonatov
* najednom mieste vSetky délezité informacie o zAkawi
e kontrola a vyhodnocovanie predaja
* zniZenie nakladov vynaloZenych na predaj a starostlo zakaznikov

» pripomienkovéa: komu, kedy a pi® vola’, pisa, stretndi sa
Uspech splénosti zavisi od veahu so zakaznikom. Vysledkotioho su vy3Sie trzby a spokojni
zakaznici.
5.6 Rizika projektu

Kazdy projekt nesie so sebou nemalé rizika. V tejto chvilzjezité ich zhodnoti, pretoze sa
prejavia az po uitej dobe. Aj kel spolainog’” BB SK STEEL méa zaujem uvedeny projekt

financova z vlastnych zdrojov, rizikom je prvotna fin&na investicia pri implementacii IT CRM,
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naklady na adrzbu, na Skolenie pracovnikov, H&kossa mozu vyskytniinepredvidané skutaosti,

¢o by viedlo k zmene terminu implementéacie projektu

Najv&sim rizikom mbze by nezaujem a neochota zamestnancov priebezne aktualipotebné
informacie o zakaznikocleim moézZe nastasituacia, Zze IT CRM nebude mozné vyuzivapinej

miere.
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6 ZAVER

Customer Relationship Management znamena riadeniéahex so zakaznikmi smerujuci
k vybudovaniu dlhodobych korektnych ahov. Spolénos’ BB SK STEEL si je plne vedoma , Ze
pokid’ si chce udrzadkonkurencieschopnésmusi sa v prvom rade zaménaa zakaznika a na jeho
spokojnog. Cielom CRM je poskytntl ¢o najkvalitnejSie a najkomplexnejSie informécie, ktoré
pomdZu v naplneni clev spol@&nosti. Tymito ci€mi su predovSetkym ziskanie a udrzanie novych
zakaznikov a zvySenie zisku z obchodnych prilezitosti. VMCRiodule spoldénog’ najde
na jednom mieste kompletni komunikaciu so zakaznikomky&etefonaty, emaily, dokumenty.
Kompletna historiu vSetkych predajov aj za minulé roky.tiZi&tory zakaznik je dobry a ktory
nara:ny. Sitag’ou je aj Statistické vyhodnocovanie predajal’mMerychlo spol@nog’ zisti, v akom
stave su vSetky obchody, objednavky i reklamacie. CRM jetropsa planovanie schédzok,

telefonatov, sluzobnych ciest a zarth\ag pripomienkova.

V prvej ¢asti diplomovej praci som spracovala teoretické poznatkyyahodiska pre prakticka
¢ag’. V uvode su vysvetlené zakladné pojmy a definicie, ciele CR&kladné piliere, vymedzenie
trhu a CRM systémyDalej som tu vyzdvihla prinosy CRM podnikom a vysvetlila jetivé kroky
implementacie.

Druha ¢ag’ diplomovej prace sa zaoberd analyzou spobsti. V Uvode som predstavila
spola@nog’ a definovala predmetinnosti. Charakterizovala som zékaznikov, konkurenciu,
dodavatéov a produkt spolénosti. Taktiez som poukazala na marketingovi komunikaciu a
komunikané kanaly, ktoré sa v &&snom obdobi vyuzivaju,

Projekt implementacie som rozdelila do Styroch faz a torpxipej, planovacej, realizaej a
zavereénej. V pripravnejcasti som stanovila projektovy tim a zodpovedné osoby zaektoj
V planovacegasti som sa zamerala na stanovenie CRNlauerojektu, naéasovy harmonogram a
nakladovo rizikovu analyzu. Realigaacas’ zahfnuje segmentaciu zakaznikov gadstanovenych
kritérii a zaradenie zakaznikov do klasiftkg/ch tried. V zaverénej casti projektu som poukéazala
na prinosy a mozné rizika, ktoré by mohli vznikmii implementacii alebo nasledne po nej.
Hlavnym prinosom pre spataog’ po implementacii CRM bude efektivne vyuZzitie pracovnéasu

a finartnych prostriedkov.
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Eurdpska Unia

Informacna technoldgia
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