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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaoberd analyzou CRM systému v pobocke vybranej spoloc¢nosti.
Konkrétne skima vyuzivanie systému SAP ako néhrady za tradicny CRM systém. Cielom
prace je tento systém analyzovat’ pomocou rozhovorov so zamestnancami obchodného
oddelenia pobocky vybranej spolo¢nosti a navrhnut’ konkrétne odporucenia na zlepSenie
systému riadenia vztahov so zdkaznikmi. Prieskum ukézal, ze informacny systém SAP
pokryva vac¢sinu funkcii v oblasti CRM ale chybaji mu urcité prvky strategického CRM.
Finalny vysledok predstavuje navrh implementacie vybranych CRM modulov priamo do
SAP—u, pripadne vyuzivanie externého tradiéného CRM systému. Stucastou navrhov je aj
hruby plan implementacie, vratane odhadu nakladov a stanovenia kI'i¢ovych ukazovatel'ov

vykonnosti.

Kracove slova: CRM, strategicky CRM, operativny CRM, analyticky CRM, SAP, riadenie

vzt'ahov so zakaznikmi, CRM modul

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the analysis of the CRM system in a branch of selected
company. Specifically, it examines the use of the SAP system as replacement for
a traditional CRM system. The aim of the thesis is to analyze this system using interviews
with employees of the sales department of the branch of the selected company and to propose
specific recommendations for improving the customer relationship management system. The
research showed that the SAP information system covers most functions in the are of CRM,
but lacks certain elements of strategic CRM. The final result presents a proposal for the
implementation of selected CRM modules directly into SAP, or alternatively the use of an
external traditional CRM system. The proposals also include a rough implementation plan

including an estimate of costs and the definition of key performance indicators.

Keywords: CRM, strategic CRM, operational CRM, analytical CRM, SAP, customer

relationship management, CRM module
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UvVOD

V sucasnej dobe, ktora je vyrazne orientovand na technologicky rozvoj a umelu inteligenciu,
je pre podniky Coraz narocnejSie zachovat si stabilnii poziciu na trhu. S rasticim
technologickym pokrokom sa zvySuju aj o¢akavania odberatel'ov, a preto je nevyhnutné
v tomto konkuren¢nom prostredi nezaostavat’.

Délezitym faktorom uspechu je neustéle posiliiovanie vztahov so zdkaznikmi, ich detailné
poznanie a schopnost’ dostatocne uspokojit’ ich potreby. Ziskavanie, udrziavanie a dlhodoba
starostlivost’ o zdkaznikov nie st len modernym trendom, ale nevyhnutnou sucastou
fungovania kazdej spolocnosti. Poznavanie svojich zékaznikov dnes uZ nepredstavuje
jednorazovy proces, ale kontinualnu ¢innost’, ktort je potrebné neustale vylepsovat’. Prave
podrobné informdcie o zdkaznikoch umoznuji firmam efektivne pracovat’ na zlepSovani
svojich procesov. Tieto informacie musia byt dokladne zaznamenavané a systematicky
spracovavané, na co sluzia systémy riadenia vztahov so zdkaznikmi, ktorym sa tato praca
venuje. Vyskumy dokazuju, Ze efektivna praca so zdkaznikmi, zamerand prave na ich
spokojnost’, vedie k dlhodobému udrzaniu obchodnych vztahov. Tento pristup umoznuje
firmam znizovat' naklady na pozndvanie a nésledne ziskavanie novych zdkaznikov, ¢im
prispieva k rastu ich ekonomickych ukazovatel'ov.

Tato bakalarska praca sa zameriava prave na detailnti analyzu customer relationship
management systému urcitej spolocnosti, pricom tato firma je orientovana na B2B trhu.
Préca je dvojdielna a pozostava z teoretickej a praktickej Casti. Teoreticka Cast’ je venovana
spracovaniu literarnej reSerSe so zameranim na objasnenie zédkladnych pojmov stvisiacich
s problematikou riadenia vzt'ahov so zakaznikmi, ako aj definovanie analytickych nastrojov
a metdd, ktoré budu neskor vyuzité pri praktickej aplikacii.

V praktickej casti budu prezentované vysledky kvalitativneho vyskumu — rozhovory so
zamestnancami pobocky, ktoré posluzia ako podklad pre analyzy sicasného stavu systému
riadenia vztahov so zdkaznikmi. Na zéklade tychto analyz budu nasledne zostavené navrhy
a odporucenia veduce k zlepSeniu systému riadenia vztahov so zékaznikmi v pobocke danej
spolo¢nosti. V praci bude z dovodu ochrany identity a zachovania anonymity podniku

pouzivany nazov ,,spolo¢nost’ XY, ktory sluZi vyhradne len na tcely tejto prace.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Cielom tejto bakalarskej prace je spracovanie navrhov aodporuceni na zaklade
uskutocnenych analyz zameranych na aktudlny stav systému riadenia vztahov so
zakaznikmi v pobocke vybranej spolo¢nosti. Analyza bude realizovand prostrednictvom
metdd a nastrojov definovanych v teoretickej Casti prace. Cielom je ziskat' relevantné
informacie o fungovani systému ktory spracovava riadenie vztahov so zdkaznikmi vybrane;j
spolo¢nosti na zéklade kvalitativneho vyskumu, konkrétne formou rozhovorov s osobami,
ktory su v priamom kontakte so syst¢émom, kde ide najmé o zamestnancov pobocky, ktori sa

aktivne podielaji na jeho kazdodennej prevadzke v oblasti predaja.

Na zéklade zozbieranych a spracovanych udajov pomocou poznatkov z teoretickej Casti
a rozhovorov so zamestnancami bude nésledne navrhnuty subor odporuceni a navrhov, ktoré

mozu prispiet’ k zefektivneniu a optimalizécii systému vo vybranej pobocke.
K vyrieSeni stanoveného problému su stanovené nasledné vyskumné otazky:
e Akou formou je implementovany CRM systém v pobocke vybranej spolocnosti?

e Aké st hlavné vyhody a nevyhody CRM systému z pohl'adu zamestnancov pobocky

vybranej spolo¢nosti?

Polozené¢ vyskumné otazky pre tato pracu budu zodpovedané v zaverecnych kapitolach

samotnej prace (vid’ kapitola 6.3).
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I TEORETICKA CAST
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1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Podl'a Lostakovej (2017) je zavadzanie Customer Relationship Management (d’alej len
CRM) vztahov a budovanie marketingovych vztahov Casto problematické, a to najma pri
rozhodovani, ¢i vobec CRM implementovat. Hlavny problém byva v nejasnej definicii
CRM zo strany manazérov. Mnohi nemaji dostato¢né znalosti v tejto oblasti alebo ho
vnimaju len zUzkej perspektivy. Tato obmedzend perspektiva mozZe byt spdsobend

nasledujicimi pri¢inami (Lost’dkova, 2017):
e manazéri si neuvedomuju kazdy proces v podniku, kde by CRM mohlo byt
uzito¢né,
e podniky uprednostiiuji rozvoj technoldgii pred budovanim vztahov so

zékaznikmi, aj ked’ prave tie mézu priniest’ dlhodobé vyhody,

e podniky nakupuji technologické néstroje a sluzby od dodéavatelov, ktoré st

oznacované ako ,,CRM*, no v skuto¢nosti nemusia plnit’ jeho hlavna funkciu.

CRM je kl'aicovou podnikatel'skou stratégiou, ktorej cielom je budovanie a udrziavanie
pozitivnych vztahov so zédkaznikmi. Dosahuje to zhromazd’ovanim a vyuzivanim délezitych
informacii o zdkaznikoch, z ktorych podnik nésledne profituje. Hlavnou zlozkou tejto
stratégie su kvalitné udaje o zédkaznikoch, ktoré st uchovavané v informacnom systéme

podniku (Buttle a Maklan, 2019).

Zéklady CRM by mali byt postavené na marketingovych vztahoch, uvadza Lost’dkova
(2017). S prihliadnutim na rychly technologicky pokrok a neustale sa meniaci dopyt je vSak

potrebné vnimat’ ho v SirSom a komplexnejSom kontexte.

Rozensky (2021) tvrdi, Ze CRM systém je jeden z nastrojov zdkaznickej starostlivosti,
podobne ako ERP systém, ktory spracovava informacie o zékaznikoch firmy. Oba systémy
teda pracuju s podobnymi udajmi. Ich hlavnou vyhodou je, ze poskytuji prehl'adnu historiu
komunikacie so zdkaznikmi na jednom mieste, ktoré je dostupné celému timu. Je vel'mi
uzito¢né mat’ vo firme centralizovany systém, ku ktorému maju pristup vSetci ¢lenovia timu.
Ak by boli kI'icové informacie uloZené len v e-mailovej schranke konkrétnej osoby, mohli
by sa k nim nedostat’ napriklad obchodni zastupcovia alebo ktokol'vek, kto ich prave

potrebuje.
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1.1 Historia a vymedzenie pojmov

Pojem CRM sa zacal pouzivat’ na zaciatku 90. rokov (Buttle a Maklan, 2019). Odvtedy sa
objavilo mnoho pokusov o jeho presnu definiciu. Existuji dve hlavné perspektivy, z ktorych
mozno CRM vnimat — technologickd, ktord sa ststred'uje na informacné systémy,
a strategickd (manazérska), ktora kladie doéraz na riadenie vztahov so zékaznikmi

z obchodného hl'adiska.

Podl'a Kubinu a Lendela (2018) sa pojem ,,riadenie vztahov so zdkaznikmi* neustale vyvija
a dopliia — nielen z obsahového hladiska, ale aj z pohladu terminoldgie a metodologie.
Napriek tomu v akademickych a odbornych kruhoch stale panuju rozdielne nazory na jeho
presnu definiciu. Podstatnym faktorom riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi je sposob myslenia
a spravania dodéavatela voci jeho odberatelovi, pricom cielom je vytvarat, udrziavat
arozvijat pozitivne vztahy, ktoré prindsaji vyhody obom strandm — predajcovi aj

zakaznikovi.

1.2 Procesy riadenia vzt’ahov so zakaznikmi

Podl'a Kubinu aLendela (2018) je dolezit¢ vytvarat hodnotu pre zakaznika a
zéaroven pochopit’, ako vnimaji vzt'ah so spolo¢nostou. Ide o nepretrzity proces, v ktorom si
zékaznici sami formuju vlastnu predstavu o hodnote tohto vzt'ahu. Pre podnik je tato hodnota
nevyhnutnd na urcenie vhodnej stratégie, ako vztah so zakaznikmi d’alej rozvijat.
Spolocnosti sa preto snazia o ¢o najlepSie porozumenie tohto procesu, tvorby hodnoty pre
zékaznika a vyuzit’ ho vo svoj prospech. Bez spravneho pochopenia tohto procesu je vSak

vel'mi ndro¢né nadviazat’ a vybudovat’ pevny a dlhodoby vzt'ah so zdkaznikom.

Uspesna implementacia CRM nezavisi len od marketingového oddelenia, ale podla
Lost'dkovej (2017) vyzaduje spoluprécu a koordinaciu vSetkych tGtvarov podniku. Preto je
dolezité presne definovat’ kI'i¢ové procesy, ktoré st potrebné na zavedenie CRM a stanovit’
si jasné ciele, ktoré¢ je nutné dokladne splnit. DoterajSie skusenosti a poznatky o CRM
ukazuju, Ze pri jeho implementécii v podnikoch je sa zamerat na nasledujuce procesy

(Lostakova, 2017):
e rozvoja tvorby stratégie,
e vytvarania vzdjomnej hodnoty jak zo strany zakaznikov tak podniku,

e integracie vSetkych subjektov v CRM sieti,
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e informacného a technického zabezpecenia CRM — od zberu udajov az po ich

efektivne vyuzivanie,
¢ hodnotenia uspesnosti a vykonnosti CRM.

Lost'akova (2017) uvadza, ze riadenie vztahov so zdkaznikmi by malo zahfiiat’ subor tychto
klacovych, vzajomne prepojenych procesov. Tie teda zahtiiaju vSetky procesy od rozvoja

a tvorby stratégie az po hodnotenie vykonnosti CRM v podniku.

Poskytovanie sluzieb najvyssej kvality dava firme konkuren¢nu vyhodu, ako aj ekonomicky
rast v podobe optimalneho vysledku hospodarenia (Blecharz, 2023). Na zistenie
poZzadovane] urovne kvality sluzieb je nevyhnutny predpoklad porovnat ocakdvanie

zékaznikov s realne poskytnutou sluzbou.

1.3 Architektira CRM

Payne a Frow (2013) uvadzaju, ze analytické firmy rozliSujt CRM do viacerych typov:
e operativny,
e analyticky,
e kolaborativny (kooperacny).

Payne a Frow (2013) poukazujt na tieto 3 komponenty CRM, ktoré sa vzajomne podporuju
a dopliaju. Uspesne fungujuci CRM, ktory poskytuje zdkaznikom pozitivny zaZitok, si
vyzaduje spolupracu vsetkych 3 uvedenych komponentov. O formach CRM mozno
diskutovat’ medzi technologickym a manazérskym pristupom, pricom rozliSujeme 3 typy

CRM (Buttle a Maklan, 2019):

e strategicky,

e operativny,

e analyticky.
Moderné pristupy k CRM prinasaji nové prvky, ktoré zaroven prinaSaji inovativne metody
riadenia vztahov so zdkaznikmi. Medzi tieto prvky patria (Lostdkova, 2017):

e E-CRM: vyuzivanie elektronickych néstrojov v oblasti obchodovania alebo

elektronickych dodavacich kandlov v ramci CRM,
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e marketing zaloZzeny na vztahoch s partnermi: zahfna ¢innost CRM v oblasti
strategickej spoluprace s partnermi, ktori sa podielaju na vytvéarani jedinecnej

hodnoty pre zékaznikov,

e spolo¢ensky CRM: vyuzivanie socidlnych médii asieti na aplikovanie
marketingovych technik, ktorych cielom je ovplyvnit’ verejnost’ a zaujat’ ¢o najvacsi
pocet zdkaznikov. Prostrednictvom tychto platforiem podnik ovplyviuje

zékaznikov nielen priamo, ale aj nepriamo.

1.3.1 Analyticky
Lostakova (2017) tvrdi, ze analyticky CRM zahriiuje:
e objavenie,
e udrziavanie,
e spracovanie,
e analyzu,
e interpretéciu,

e automatické zozbieranie dat do operaénému systému, ¢o vedie k lepSej znalosti

zakaznikov,
e pouzitie dat.
Analyticky CRM je zavisly od informadcii tykajucich sa zdkaznikov. Data, s ktorymi tento

typ CRM pracuje, mozno ziskavat’ rdznymi internymi sposobmi, ako st napriklad (Buttle

a Maklan, 2019):
e historia nakupov zakaznika,
e finan¢né udaje (kreditné skore zakaznika),
e marketingové tdaje (Uroven lojality zdkaznika),
e servisné udaje.

K tymto internym zdrojom udajov mozno doplnit’ aj externé, ako st obchodni partneri,
s ktorymi ma spolocnost’ zdielanti databidzu udajov, alebo vyskumné organizicie

poskytujuce demografické informacie ¢i udaje o zivotnom Style zdkaznikov. Podla
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Tvrdikovej (2008) sa analyticky CRM sustred'uje vyhradne na pracu s udajmi ulozenymi
v datovych skladoch. Tato oblast CRM zahtia napriklad (Tvrdikova, 2008):

e segmentaciu zakaznikov,

e identifikaciu a urCovanie priorit zdkaznikov,
e marketingové analyzy,

e analyzu spravania zakaznikov.

Jeho primarnym cielom je optimalizicia obchodnych procesov a podpora podnikovej

stratégie.

1.3.2 Kooperaény

Payne a Frow (2013) uvadzaju, Ze tento typ CRM zahfiia vyuzivanie kooperacnych sluzieb
a infraStruktiry na zabezpecenie efektivnej komunikacie medzi spolo¢nostou a zdkaznikom
prostrednictvom roznych kanalov. Vdaka tomu umoZiuje priame prepojenie medzi
zékaznikmi, podnikom a jeho zamestnancami. Podl'a Tvrdikovej (2008) tato oblast CRM
uzko suvisi s analytickou zlozkou, respektive s Front Office, a vyuziva roézne technologie
v zavislosti od spdsobu kontaktu a komunikacie so zakaznikom. Medzi hlavné spdsoby

kontaktu v rdmci kooperaéného CRM patria (Tvrdikova, 2008):

elektronickd komunikécia - prichddzajuce e-maily dokazu automaticky spustat’

urcité procesy v CRM systéme,

e internetova komunikacia - zadkaznik navstivi webova stranku, kde ma k dispozicii

samoobsluzna podporu (self-service),

e osobny kontakt na pobocke - zamestnanec manualne zaznamenava udaje do CRM

systému pocas stretnutia na pobocke,

e pisomnd  koreSpondencia -  automatizované  spracovanie  dokumentov
prostrednictvom systému na riadenie elektronickych dokumentov (Electronic

Document Management System).

1.3.3 Operativny

Tento typ CRM zameriava na automatizaciu obchodnych procesov priamo spojenych so
zakaznikmi a zaroven predstavuje najvyspelejSiu cast CRM. Medzi jeho hlavné oblasti
patria (LoSt’dkova, 2017):

e automatizicia tloh v oblasti marketingu,
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e automatizicia predajnych procesov,
e automatizacia aktivit spojenych so starostlivostou o zdkaznikov.

Podla Gala a kolektivu (2006) tento systém podporuje obchodné procesy a sluzi ako priama
pomoc obchodnikom prostrednictvom softvérovych nastrojov. Umoziuje spravu kontaktov
a komunikéaciu so zakaznikmi, pricom aplikdcie v ramci tohto systému zhromazduju
a ukladaju informécie do databdz, aby boli kedykol'vek dostupné na d’alSie vyuzitie. CRM
je mimoriadne efektivny pri automatizacii predaja a tvorbe marketingovych stratégii. Medzi
hlavné softvérové rieSenia v tejto oblasti patria (Gala a kolektiv, 2006):
e customer service and support — zlepSuje zakaznicku podporu, optimalizuje
spracovanie objednavok a zabezpecuje efektivne riadenie e-mailovej

komunikacie a aplikécii pre zakaznicke sluzby,

e sales force automation — softvér ur€eny na analyzu a predikciu vyvoja obratu a

d’alSich obchodnych ukazovatel'ov, ako aj na podporu obchodnikov pri ich préci,

e enterprise marketing automation — slizi na monitorovanie konkurencie
a identifikaciu klucCovych obchodnych prilezitosti v rdmci marketingovych

stratégii, pricom umoziuje automatizaciu marketingovych procesov.
Operacnd cast CRM zamerand na realizaciu stanovenych cielov v rdmci obchodnych
procesov, piSe Tvrdikova (2008). Zabezpecuje a podporuje interakciu so zakaznikmi
prostrednictvom réznych komunikacnych kandlov. Okrem toho zahffia aj podporné aplikacie
a softvéry vyuzivané pri komunikacii so zakaznikmi, medzi ktoré patria (Tvrdikova, 2008):

e telefonické centra,
e c¢-mailové schranky,
e spracovanie poStovych zésielok,

e contact seller — softvéry pouzivané v call centrach na obsluhu zdkaznikov.

1.3.4 Strategicky

Podl'a Lostdkovej (2017) je tento typ CRM charakteristicky tym, ze samotny proces zacina
stanovenim ciel'a a stratégie podniku, priCom doraz sa kladie na vytvorenie kvalitnych
vztahov so zdkaznikmi. Tieto vzt'ahy nasledne prispievaji k dlhodobému rastu hodnoty pre

akcionarov.
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Pearce (2022) uvadza, Ze strategicky pristup k CRM sa zameriava na budovanie podnikovej
kultiry orientovanej na zdkaznika. Primarnou ulohou je usporiadat’ podnik tak, aby zakaznik
zohraval kI"i¢ovu ulohu a bol stredobodom stratégie pri implementacii CRM (Pearce, 2022).
Z toho vyplyva, Ze zodpovednost' za jeho smerovanie by malo niest' predstavenstvo
spolo¢nosti, ¢im sa CRM stava celopodnikovou zaleZitost'ou a uz nepatri len do kompetencie

marketingu a predaja.

Strategick¢ CRM ovplyviiuje vSetky firemné procesy, technologie a najmi zamestnancov,
ktori musia byt’ zosuladeni s planom CRM, pre Uspesné dosiahnutie predom stanovenych
cielov. Organizacnd Struktira by mala efektivne podporovat’ riadenie vztahov so
zakaznikmi, priCom v stratégii CRM by mal mat’ kazdy zamestnanec pristup orientovany
smerom k zdkaznikovi. V ramci stratégie CRM je dolezit¢ nezanedbavat vyznam
zamestnancov, ked’ze su pre nas rovnako dblezity ako samotny zakaznici. Podnikové kultira
je taktiez neoddelitelnou stcastou strategického CRM, hoci zékladné principy CRM platia
pre vSetky podniky univerzalne, tak konkrétny spdsob ich aplikacie byva Casto odlisny,

najmi v oblasti predaja sluzieb (know—how), tvrdi Pearce (2022).
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2 REALIZACIA CRM SYSTEMU

V kapitole st popisané dolezité kroky pri implementacii CRM systému v podniku. Obsahuje
Casti, ktoré prispievaju k uspesnému zavedeniu CRM, jeho hlavné ciele ale aj vyhody
a prinosy, ktoré moéze podniku priniest. Bude sa venovat aj rizikdim a potencidlnym

nakladom spojenymi s implementaciou tohto systému.

Implementacia CRM zahffia mnoZstvo procesov a aktivit, ktoré su stcastou
implementa¢ného modelu znameho ako CRM Matrix. Tento model pozostadva z 2 hlavnych

Casti (Kumar a Reinartz, 2018):

e zédkaznicka Cast’ — mapuje jednotlivé fazy chovania zdkaznika, ktoré sa v priebehu

jeho vztahu s podnikom neustale menia,

e manazérska Cast — zahfiia analytické CRM, ktoré sa zameriava na podrobné
pochopenie potrieb zakaznikov, a operativne CRM, ktoré sa ststred’uje na priame

interakcie so zakaznikmi.

Implementacia a realizacia CRM systému mala riadit’ ur¢itymi zakladnymi principmi (Vit,

2005):

e (CRM systém musi byt' v sulade s dlhodobou stratégiou podniku a pokryt’ vsetky

dolezité aspekty tykajuce sa zakaznikov,

e (CRM systém musi brat’ do uvahy volatilitu trhu aj spolo¢nosti, vSeobecne plati
ze ¢im viac nestalejSie je prostredie, tym pruznejsi systém musi byt, aby sa

vedel prisposobovat’ zmenam,

e CRM systém musi fungovat’ aj v nidzovom reZime alebo v pripade ze niektoré

merané ukazovatele nie su dostupné.

CRM systém sa nedd vytvorit' pre kazdu firmu v univerzalnej podobe, ktora by bola
vyuzitelna pre kazdy podnik. Musi byt na mieru prisposobené k danej firme, ktora z tohto

systému Cerpd informadcie, zdoraznuje Vit (2005).

2.1 Ciele realizacie CRM

Tvrdikova (2008) piSe, Ze uspesnd realizicia CRM musi plne zohladnovat Specifické
zameranie a priority firmy. Implementacia CRM zavisi od toho, ¢i sa podnik ststredi na
posilnenie lojality existujicich klientov a s tym aj prevenciu ich odchodu, alebo sa potrebuje

zamerat' na ziskanie novych zdkaznikov. CRM systém je cCasto rieSeny na urovni
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vrcholového manazmentu podniku a IT oddelenia, pretoze pre GispeSnu implementaciu CRM
systému je potreba poznat’ strategické ciele podniku, ktoré poznd iba vedenie podniku,
a zéroven disponovat’ technickou znalost'ou na zavedenie daného systému. Na realizéciu

CRM systému maju zasadny vplyv 4 hlavné faktory (Tvrdikova, 2008):

e [ludia — zamestnanci by mali aktivne participovat’ pri zavedeni CRM systému,
¢o zahfna Skolenia, oboznamovanie sa so systémom a motivaciu
prostrednictvom odmenovania na zaklade nastavenych kritérii UspeSnosti

projektu,

e procesy — dolezit¢ je detailne popisovat jednotlivé procesy (priebeh
komunikacie so zdkaznikom) ato pomocou grafov, diagramov alebo

procesnych map,

e technologie — pri implementécii technologii je potreba zacat' s jednoduchymi
a minimalnymi upravami systému. Tym sa zabezpeci rychly a efektivny priebeh

implementacie, za ucelom zabehnutia syst¢ému do 4 mesiacov,

e planovanie — spolo¢nd vizia v podniku, nastavenie meratelnych ciel'ov

a nasledné zhodnotenie uspesnosti projektu.

Podl'a Kozaka (2008) je hlavnym cielom CRM budovanie, udrziavanie a efektivne riadenie
nadstandardnych vzt'ahov so svojimi zdkaznikmi. Kvalita tychto vztahov zavisi od
obchodnych skusenosti, ktoré obchodnik s podnikom ziska. Ak ma podnik so zdkaznikom
vybudovany pozitivny vztah, je ovela jednoduchs$ie predat zdkaznikovi produkt alebo
sluzbu. Standardné vztahy medzi zakaznikmi a podnikom st ¢asto vel'mi nestabilné a mozu
kolisat’ na zdklade r6znych faktorov. Preto je dolezité aby sa podnik snazil vybudovat so
svojimi zakaznikmi nad§tandardné vztahy, ktoré budil prinosné pre obe strany. Uspesné

riadenie CRM sa zameriava na tieto ciele (Kozak, 2008):
e ziskavanie novych zékaznikov,
e udrZovanie si tychto zédkaznikov,
e segmentdcia zékaznikov podl'a ekonomickych ukazovatelov,
e zlepSovanie ekonomickych ukazovatelov,

e rieSenie marketingovych zaleZitosti.
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2.2 Zasady uspeSnej implementacie CRM

Podla Tvrdikovej (2008) by rozhodnutie o investicii do CRM systému nemalo byt
ovplyvnené len dojmom z obchodnych prezentacii a ponikanou funkcionalitou. Namiesto
toho by malo byt zaloZzené na zaklade podnikatel'skej stratégie a dosledne integrované
s existujucim informacnym systémom firmy. Preto idedlnym postupom pri implementacii
CRM zahtiia nasledujuce kroky:

e definicia procesov,

e overenie funkcénosti poziadaviek,

e stanovenie priorit,

e starostlivy vyber vhodnej technologie,
e implementacia vybranej technologie.

Podla vyskumu spolo¢nosti Gartner Research sa zistilo, Ze navratnost investicie do
implementacie CRM a jeho stratégii je priblizne 3 roky, pise Lehtinen (2007). Dévodom je,
7ze aj ked sa CRM uspeSne zacleni do podnikovej kultary a do sposobu myslenia
zamestnancov, nie je pozmeneny teoreticky pristup vo vyrobe.

NajnarocnejSim aspektom pri implementacii CRM je prave zmena myslenia - prijatie
konceptu riadenia vztahov so zdkaznikmi ako neoddeliteI'nej sucasti podnikovych ciel'ov.
Zmeny v podnikovej kulture st Casto tie najzlozitejSie, no nevyhnutné pre dlhodoby tspech.
KIacovym faktorom pri dosahovani uspechu je rozvoj a utvaranie schopnosti zamestnancov,
za ktory zodpoveda manazment podniku. Toto plati najma pri schopnostiach ktoré su tizko
spojené s konceptom riadenia vztahov so zdkaznikmi a rozvojom l'udskych zdrojov. Aby
sme dosiahli uspesnej implementacie modelu riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi je potrebné
dodrzat nasledujuce kroky (Lehtinen, 2007):

e organizacia v oblasti vzt'ahov so zdkaznikmi,

e navrhnutie CRM modelu tak, aby vychadzal zhodn6t ktoré podnik tvori pre

zakaznika a zo stratégie ktora riadi vztah so zakaznikom,

e pozerat sa na hodnotenie klicovych faktorov z uhlu zidkaznika, zuhlu naSich

zamestnancov a kI'i€ovych ekonomickych ukazovatel'ov,

e navrh pre systétm odmefovania zamestnancov a zdkaznikov, ktory podporuje

realizaciu CRM,
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e priorizovanie investicii do techniky, ktora podporuje riadenie vztahov so zdkaznikmi

(CRM).

2.3 Vyhody a prinosy CRM

Vicsina spolocnosti, ktoré implementovali CRM do projektov a aktivne do neho investovali,
tak nebola so svojou investiciou spokojnd. Iba menej ako 30 % spolo¢nosti zo svojich
investicii do CRM ziskalo zna¢nu vyhodu, pri¢om zvysné % spoloc¢nosti uvadzalo, ze zisk
bol minimalny. ZlepSenie v oblasti navratnosti investicie do CRM prebehlo az 2 roky po
jeho implementacii. Po tomto ¢asovom obdobi sa prospech ktory CRM prinasal zvySoval
vyrazne rychlejSie nez néklady. Za tymto problémom nestoji program implementacie CRM,

ale podl'a skusenosti mo6zu byt’ za tymto neuspechom nasledujuce faktory (Lehtinen,2007):
e manazéri sa pozeraju na CRM z uzkej perspektivy,
e implementacny program CRM nebol dostato¢ne kvalitny,
e projekt nebol dostato¢ne podporovany kIiCovymi zamestnancami firmy.

Podl'a Kozaka (2008) mé implementacia CRM v podniku mnoho vyhod. Jednou z hlavnych
je zvySenie spokojnosti zdkaznikov - spokojny zékaznik totiz neméd dovod utiect’ ku
konkurencii. DalSou vyhodou méze byt rychlejsi narast kvality produktov a sluZieb, ¢o
vedie k ich efektivnejSiemu predaju a optimalizacii ich nékladov, vratane nakladov na
komunikaciu so zdkaznikmi. Cely proces CRM je zalozeny na tom, aby pre zakaznika
prinasSal urciti hodnotu a s nou aj vyhody. Tieto vyhody v kone¢nom doésledku vedi nas
podnik k zvySovaniu obratu a Cistého zisku. Obrovskou vyhodou je, ze ndm pomdha
vylepSovat’ ekonomické ukazovatele, ktoré st nasledne jasne viditeIné a tak aj priamo

meratelné, ale niekedy sa prejavia az po urcitej dobe (Kozék, 2008).

2.4 Nevyhody a rizika

Tvrdikova (2008) upozornuje, Ze netispech pri implementacii CRM ¢asto prameni prave z
nerealistickych ocakavani, nedostato¢nej kvality udajov v systémoch, nedostatocnej znalosti
uzivaného systému, slabej technickej podpory zo strany dodavatela systému
a v neposlednom rade z obrovskych narokov na tpravu CRM systému.

CRM je vhodnou cestou, no zaroven upozoriiuje, Ze pojem riadenie vztahov so zdkaznikmi
je velmi zlozity a komplexny. Pre efektivne fungovanie podniku nesta¢i pozerat’ len na

vizby smerujuce na zdkaznika, ale je nevyhnutné venovat pozornost aj vnatornym
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procesom firmy. Uspesné riadenie podniku si vyZzaduje prepojenie viacerych kl'a¢ovych
prvkov, ako su (Vit, 2017):

e strategicky marketing,

e engineering,

e produktovy manazment,
e projektovy manaZment.

Pojem Customer Relationship Management nedokéaze plne vystihnit’ komplexnost’ riadenia
podniku. Preto navrhuje pouzivat’ termin Customer Solutions Management, ktory presnejsie
odraza efektivne riadenie podniku (Vit, 2017). Tento pristup umoziuje klast’ va¢si déraz na
firemné ciele a dosahované vysledky.

Lehtinen (2007) tvrdi, Ze riziko podniku je uzko spojené so zdkaznikom - pred udelovanim
uveru sa kontroluje schopnost’ zakaznika splacat’ jeho zavézky. V stcasnosti je ale o dost’
jednoduchsie tieto udaje zistit’ a tak tieto rizika minimalizovat. Zékaznik celi tiez ur€itym
rizikdm, najma ak je pod tlakom investovat do vztahu s podnikom. Tieto investicie byvaji
vo forme (Lehtinen, 2007):

e Dbeznych systémov,
e zlepSovania synergie,
e zaistovania vyrobkovej kompatibility.

Toto su najcastejSie rizika, ktoré sa vyskytuji vo vztahoch v oblasti CRM, medzi tie
netradicné patri referencné riziko, ktoré suvisi s tym, ze zékaznikove problémy mozu
negativne ovplyvnit’ imidZ predajcu. Etické rizika sa m6zu objavit’ vtedy, ked’ sa zdkaznik
chova neeticky k svojim odberatel'om alebo ak vyrobky ktoré dany podnik vyréba sa daju
zneuzit’ neetickym sposobom. Tieto rizika a okolnosti sa odrazaju v celom dodévatel'skom
procese a retazci. Jediné indikatory, ktoré existuju pre posudzovanie rizik, st ekonomickeé
ukazovatele, a prave preto je posudzovanie rizik zaloZené na skusenostiach, spétnej vézbe

a kontaktoch, ktoré st ulozené v syst¢éme CRM (Lehtinen, 2007).

2.5 Naklady na zavedenie CRM

Kozak (2011) uvadza, ze hlavnym zdrojom k dosiahnutiu cielov a zavedeniu CRM je
podpora vztahov so zdkaznikmi informacnych technoldgii. Moderné technolégie ndm

pomdhaju vybudovat nadstandardny vztah so zdkaznikom. Vdaka nim dokaze firma
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obsluzit’ v kratkom casovom intervale véacSie mnozstvo zékaznikov, s tym ze sa venuje
kazdému z nich individudlne. Vit (2005) uvadza, Ze niektori manazéri vnimaju investiciu do
CRM ako velmi nevyhodnu, pretoze maju mylni predstavu, ze CRM je dlhotrvajuci
a komplikovany proces, to znamena ze nemoéze byt lacny. Ak sa manazér bude drzat
vhodnych doporuceni a bude postupovat’ krok za krokom, néklady nemusia byt vysoké a
investicia do CRM a jej navratnost’ moze byt naopak prekvapivo rychla. Mytus o cene sa da
podla Vita (2005) vyvratit’ nasledujicimi prikladmi:

e rychlost reakcie — ten kto zareaguje na dopyt rychlejsie tak vyhrava,

¢ naslichanie a rozhovor — potreba zistit’ ¢o od nas zdkaznici vyZaduju,

e nas zakaznik, nas pan.
Podl'a Wesslinga (2003) byvaji naklady na zavedenie CRM c¢asto vysSie, nez sa povodne
predpoklad4d. Hlavnym doévodom je podcenenie alebo uplne vynechanie niektorych
dolezitych aspektov projektu. Na presné urCenie nakladov sa ako efektivny nastroj na
zavedenie CRM vyuziva gap analyza. Tento proces zahfiia inventarizaciu zasob a porovnava

rozdiel vysledkov s pozadovanym mnozstvom. Rozdiel, ktory vznikne, nasledne sltzi ako

zéklad pre navrh opatreni, ktoré sa ocenia a implementuju.
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3 STRATEGIE CRM

Kapitola opisuje stratégie, ktoré je mozné vyuzit' pri implementacii CRM systému,
a zdoraznuje dolezitost’ analyz, pri vybere stratégie na spravu vztahov so zakaznikmi.
Vysvetl'uje, preco je nevyhnutné poznat’ svoj podnik a zamestnancov pri zavadzani novych
technolégii, a ako sa zamerat’ na silné stranky s cielom eliminovat’ tie slabé. Poukazuje na
to, aky vyznam ma premysleny vyber a strategické planovanie v suvislosti s budicimi

vysledkami podniku.

Uspesna implementacia CRM systému stvisi s premyslenou CRM stratégiou. Toto tvrdenie
vychddza zo Statistik, ktoré poukazuji na nepodarené¢ implementacie systétmov CRM,
neuspesné kariéry a nesplnené ocakévania tych ktory si nevybrali spravny postup. Vztah
medzi CRM systémom a samotnou stratégiou riadenia vzt'ahov so zakaznikmi je vSak Casto

nejasny, ak vobec nejaky existuje (Vit, 2005).

Vyznamnym doévodom pre vznik CRM informacnych systémov bola snaha vyrobcov
technologii preniknut’ do tejto oblasti prostrednictvom ich produktov. Stratégia CRM sa
zaCala formovat’ az neskor vdaka praci americkych konzultantov. Vyrobcovia technologii
tvrdia, ze CRM stratégia je suCastou ich softvéru, no v skutoCnosti ju nie je mozné

povazovat’ len za vedlajsi efekt jeho implementacie (Vit, 2005).

Podl'a Pearca (2022) maji zamestnanci podniku pri implementacii CRM stratégie rovnako
doélezita Glohu ako samotni zakaznici. Ked'ze vizia a stratégia CRM predstavuja dlhodoby
proces, je nevyhnutné pristupovat’ k ich realizacii systematicky, dosledne a s patri¢nou
mierou discipliny. Tento proces si vyzaduje viacero krokov, ktoré je potrebné dodrzat’ pri

navrhovani a zavadzani CRM stratégie.

Zakladné principy CRM st vo vSeobecnosti spolocné naprie¢ réznymi typmi podnikov,
konkrétny model CRM sa liSi v zavislosti od typu predaja. St 2 zakladné pristupy predaja
firiem (Pearce, 2022):

e podnik predava svoje produkty alebo sluzby priamo kone¢nému spotrebitel'ovi,

e podnik vyuziva sprostredkovatela (predajca, distributor), ktory nasledne

zabezpecuje predaj kone¢nému spotrebitel’ovi.
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3.1 Strategicka analyza pri zavedeni CRM

Podla Vita (2005) stratégie su vo vSeobecnosti vnimané ako dlhodoby rozvoj spolo¢nosti,
ktory spéja koncepciu podnikania a slizi ako zéklad na stanovenie ciel'ov pre nizsie irovne
riadenia. Na to, aby manazment vedel vytvorit uspesnu stratégiu a s tym aj vykonat’ potrebné
analyzy, je nevyhnutné efektivne projektové riadenie. Pri tvorbe stratégie je dolezité mat’ na
vedomi, Ze ide o rozsiahly projekt zahffiajuci mnozstvo procesov, bez ktorych by samotna
stratégia nemohla byt uspeS$na. Jednym zo zakladnych pravidiel projektového riadenia je
jasne definovat’ ciel’ a obsah projektu, stanovit' ¢asovy harmonogram a urcit financny
rozpocet. Pri tvorbe stratégie a analyz ako s externd, interna, SWOT a PESTLE pre riadenie
vztahov so zakaznikmi je vhodné postupovat’ podl'a nasledujtcich krokov (Vit, 2005):

e priprava stratégie a analyzy CRM,
e planovanie stratégie a analyzy CRM,

e urcenie vizie a cielov celého CRM systému.

3.1.1 Externa analyza

Wessling (2003) uvadza, Ze externd analyza predstavuje vacsi problém ako interna analyza
CRM. Hlavnym dévodom je dostupnost’ informdcii — zatial ¢o pri internej analyze si
vystac¢ime s vnutropodnikovymi zdrojmi, ktoré su I'ahko dostupné, externd analyza CRM je
vyrazne zavisla od kvality pouZivanych udajov. Casto sa pritom vyuZivaji informécie
z roznych zdrojov, pripadne sa vyuzivaju platené databazy. K externej analyze CRM mozno
pristupovat’ aj pomocou vlastného prieskumu, ¢o umoznuje prispdosobit’ kvalitu zberu udajov
konkrétnym ciel'om.

Nevyhodou takéhoto postupu st vSak zvySené financné nédklady a vysSia persondlna
narocnost. Na zaciatku analyzy je nevyhnutné urcit’ oblasti, v ktorych budu prilezitosti
a hrozby hodnotené. Strategicky projekt zamerany na rieSenie tohto problému ¢asto nebyva
efektivnym rieSenim. Ovela uspeSnejSim pristupom je, ak sa cely podnik ststredi na
rozpoznavanie signalov upozoriiujucich na slabé stranky (Wessling, 2003). Tieto signaly st
Specifické tym, Ze ich nemozno ihned’ jednoznacne klasifikovat'.

Tieto informacie mézu pochadzat’ z rdéznych zdrojov, ako st rozhovory medzi kolegami,
ucast’ na odbornych podujatiach, ¢lanky v ¢asopisoch, internetové spravy alebo neformalne
diskusie s priatelmi. V tejto faze urCovania stratégie zohrava klucovi ulohu znalost’
podniku. Je nevyhnutné, aby prislusni zamestnanci mali dostatok informacii, vedeli spravne

vyhodnocovat’ nové signaly a nésledne ich predavat’ vedeniu firmy. Len tak mdze podnik
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efektivne identifikovat' a analyzovat' prilezitosti a hrozby v rdéznych oblastiach svojej
¢innosti. Ak firma nemé zavedeny vhodny systém na spravu znalosti a potrebné IT nastroje
v oblasti CRM, prvym krokom pri ur¢ovani CRM stratégie by mala byt’ ich implementacia,

uvadza Wessling (2003).

3.1.2 Interna analyza

Pri internej analyze CRM sa posudzuju vyrazne silné a slabé stranky CRM v porovnani
s konkurenciou danej spolo¢nosti, pisSe Wessling (2003). KI'aicovym krokom v tejto analyze
je spravne definovat’ konkurenciu — vediet’ urcit’ typ konkurencie. AZ po tejto identifikacii
konkurencie mézeme porovnavat rozdiely medzi jednotlivymi nastrojmi CRM.

Pre spravne vyhodnotenie silnych a slabych stranok je dolezité stanovit vhodné
porovnavacie kritéria. Pred ich aplikaciou je nevyhnutné definovat’ hodnotiace dimenzie.
Tie moézu zahtiat’ napriklad postudenie, ¢i podnik poskytuje nadpriemernu kvalitu sluzieb
svojim zdkaznikom, ¢i disponuje modernym servisnym strediskom s pokrocilymi
technoldgiami, optimalne nastavenymi procesmi a kvalifikovanym  persondlom.
Porovnavacie dimenzie sa tykaji najmé technickych parametrov, avSak mali by byt
rozsirené aj o faktory suvisiace s kvalifikaciou zamestnancov, ¢i efektivitou obchodnych
procesov (Wessling, 2003).

Len tak moZno ziskat’ spol'ahlivli internt analyzu nasich silnych a slabych stranok. Hlavnym
cielom internej analyzy CRM je vo vysledku identifikovanie a pochopenie vlastnych silnych
stranok, na ktorych mozeme budovat’ nové stratégie CRM, a taktiez zistit’ o st nase slabiny,
ktorym sa vramci naSej stratégie CRM musime pozorne vyvarovat. NajdolezitejSie
informacie pre internd analyzu CRM moéZu poskytnit’ vrcholovi manaZéri, ktori maju
dlhoro¢né sktisenosti v podniku (Wessling, 2003).

Na druhej strane mladsi zamestnanci ndm mo6zu pomdct identifikovat’ synergicky potencial
v podniku a inovaéné prilezitosti. Vystupom internej analyzy je komplexna bilancia silnych
a slabych stranok, do ktorej moZno zahrnut’ aj d’alSie prvky stvisiace s CRM néstrojmi.
Kvalita porovnavacich dimenzii predstavuje jeden z rozhodujucich faktorov ovplyviiujiicich
vysledok analyzy. Preto by podniky nemali na tejto oblasti Setrit’, ked’Ze nekvalitna analyza

sa moZe negativne odrazit’ na praktickom uplatneni CRM stratégie (Wessling, 2003).

3.1.3 SWOT analyza

Wessling (2003) uvadza, Ze jednou z vhodnych metdd strategického planovania je prave

SWOT analyza. Ide o proces identifikdcie vhodnej stratégie, ktory je zalozeny na 6
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zakladnych zasadach. KIi¢ovym prvkom SWOT analyzy je uréenie vychodiskovej situacie
podniku. V rdmci tohto procesu sa analyzuju silné a slabé stranky spolo¢nosti, v kontexte
urCovania stratégie CRM. Hlavnym cielom je odstranenie slabych stranok a
zaroven identifikovat’ a plne vyuzit' silné stranky podniku. Okrem toho SWOT analyza
zahfna aj analyzu prilezitosti a hrozieb. Podnik by sa mal usilovat’ o maximdlne vyuzitie
identifikovanych prilezitosti a zaroven predchadzat’ hrozbam co najefektivnejsie. Zatial’ ¢o
slabé a silné stranky predstavuju interné faktory, prilezitosti a hrozby naopak predstavuju
vonkajsie vplyvy.

SWOT analyza predstavuje komplexné zhodnotenie silnych a slabych stranok spolo¢nosti,
ako aj jeho prileZitosti a hrozieb. Ide o nastroj sluZiaci na pozorovanie vnutorného
a vonkajSieho prostredia v oblasti marketingu podniku (Kotler a Keller, 2013). SWOT
analyza sa rozdeluje na externii ainternu cast. Externd sa sustreduje na neustale
monitorovanie makroekonomickych faktorov a faktorov mikroprostredia, ktoré ovplyviiuju
schopnost’ podniku generovat’ zisk. Z tohto dovodu je externda analyza zamerana na
vytvorenie marketingového informacného systému, ktory by mal sledovat’ aktuélne trendy
a vyznamné zmeny na trhu. SWOT analyza d’alej obsahuje analyzu interného prostredia
tychto silnych a slabych stranok, avSak ta hovori o tom Ze jednou vecou je najst’ prilezitost,
ale druhd vec je vediet’ tuto prilezitost’ vyuzit. Kazdy podnik by preto mal na zédklade internej
analyzy dokazat’ objektivne zhodnotit’ svoje silné a slabé stranky a prisposobit’ im svoju

stratégiu (Kotler a Keller, 2013).

3.1.4 PESTLE analyza

PESTLE analyza predstavuje metédu ureni na skumanie vonkajSich faktorov, ktoré
ovplyviiujli organizaciu. Tato metdda sa vyuziva na strategickd analyzu externého prostredia
s ciel'om identifikovat’ faktory, ktoré mézu mat’ dopad na podnik. Zarovei sluzi ako podklad
pre vypracovanie prognoz tykajucich sa dosledkov tychto faktorov na dal§i rozvoj
organizacie. Hlavnym cielom PESTLE analyzy je podl'a Grasseovej a kolektivu (2012),

n4jst’ odpovede na nasledujuce otazky:
e ktoré externé faktory ovplyviiuju organizaciu?,
e akym spdsobom modZzu tieto faktory posobit’ na podnik?,
e ktoré z nich sl najvyznamnejsie?

Pojem PESTLE sa zacal beZzne pouZivat’ az v poslednych rokoch, pricom jeho zaklady

polozil Francis J. Aguilar, ktory sa zaoberal nastrojmi a technikami monitorovania
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obchodného prostredia. PESTLE analyza umoziiuje hodnotenie externych faktorov, ktoré
modzu byt budiice potencidlne prilezitosti alebo hrozby pre dant organizaciu. Medzi tieto

faktory patria (Grasseova a kolektiv, 2012):
e politické — vplyv regulacii a politickych rozhodnuti na podnik,
e ckonomické — vplyv hospodarskej situacie na poésobenie podniku,
e socidlne — demografické a kultirne zmeny v spolo¢nosti,
e technologické — dopady technologickych pokrokov a inovacii na podnik,
e legislativne — dopady legislativ a predpisov na podnik,
e ckologické — environmentalne faktory a ich dopad na aktivitu podniku.

Pri implementacii PESTLE analyzy je moZné na hodnotenie a predikciu jednotlivych
faktorov vyuzit aj d’alSie metddy, ako napriklad teéria scenarov, komparativne analyzy,
trendové analyzy ¢i expertné metdody. Realizdcia PESTLE analyzy ako néstroja na
strategické rozhodovanie a predikciu budiceho vyvoja externého prostredia je sice ziaduca,
avSak zaroven ndro¢nd jak z cCasového hladiska tak narocnosti. KlIucovym aspektom
uspesnej PESTLE analyzy je pristupnost’ kvalitnych udajovych siborov, ktoré by mali byt’
zhromazdené systematicky v dostato¢ne dlhom casovom horizonte a s vyuzitim modernych

technologii, piSe Grasseova a kolektiv (2012).
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4 ZHRNUTIE TEORETICKYCH POZNATKOV

Teoreticka ¢ast’ prace sa venuje opisu CRM systémov aich ulohe v prostredi firiem a
podnikov. V uvode boli predstavené zakladné pojmy, pricom doraz bol kladeny na historiu
a vyvoj CRM z pohl'adu Buttla a Maklana (2019) a na pochopenie tohto pojmu z perspektivy

nastroja na zlepSenie vztahov medzi podnikmi a ich prislusnymi zakaznikmi.

Dalej boli rozpracované typy CRM systémov a jednotlivé procesy, ktoré ich tvoria. Tieto
procesy vychadzaju z vSeobecnej architektiry CRM. Kde ich Payne, Frow (2013)
a Lostakova (2017) definovali a rozdelili na 4 hlavné typy — analyticky, operativny,
kooperativny a strategicky. Kazdy z tychto typov plni Specificku ulohu v rdmci celkového

fungovania systému a prispieva k jeho efektivnosti a iispesnosti.

Druha kapitola bola zamerand na realizdciu CRM systému. Definované boli hlavné ciele
a jeho implementacia, ako aj kIicové zasady, ktorych sa musime drzat’ pre jej zvladnutie.
Sucast'ou tejto Casti boli aj prinosy a vyhody zavedenia CRM, na druhe;j strane aj potencidlne

rizika a hrozby, ktoré by mohli implementaciu st’azit’.

Zéaverecné kapitoly teoretickej Casti prace boli sustredené na vydaje spojene s uspeSnym
zavedenim CRM systému kde o nich blizSie piSe Kozdk (2011) a Wessling (2003)
a zdoraznili nam vyznam strategickych analyz pred realizdciou systému v podniku ako st:
externd analyza, interna analyza, SWOT analyza, PESTLE analyza kde ich popisala najma
Grasseova a kolektiv (2012). Tieto nastroje v spojeni s CRM pomahaji podnikom lepsie
porozumiet’ externému a internému prostrediu a uskutoc¢nit’ najlepsie mozné rozhodnutia pri

implementacii CRM.

Na zaver mozno povedat, Ze CRM predstavuje dolezity faktor v oblasti manaZmentu
podniku. Jeho spravne pochopenie a implementacia mézu vyrazne prispiet’ nielen zlepSeniu
vzt'ahov so zdkaznikmi, ale aj k posilneniu ekonomickych ukazovatel'ov podniku, akymi su

rast trzieb, ziskovost’ a dlhodoba udrzatel'nost’ tychto dolezitych faktorov.
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II PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI XY

Hlavnym cielom kapitoly je vytvorit’ obraz o spolo¢nosti XY. Je v nej popisany profil
spolo¢nosti a jej postavenie na trhu, v ktorom spolo¢nost’ posobi. Sucastou je aj SWOT
analyza, ktora dava prehl'ad o vnatornych a vonkajsich vplyvoch na spolo¢nost’. V kapitole
je aj popis portfolia spolo¢nosti a segmentacia zakaznikov, ¢o umoznuje lepsie porozumiet’

tomu, komu a akym spdsobom spolo¢nost’ svoje produkty dodava.

Zaver sa venuje sposobu, ako spolo¢nost’ komunikuje so svojimi zdkaznikmi, od nadviazania

prvého kontaktu az po expediciu objednavky s prihliadnutim aj na reklaméciu.

Z dovodu ochrany identity podniku, ktory si nezeld byt’ v praci menovany, je v texte pouzité
oznacenie pre spolocnost’ ,,spolocnost” XY*. Kapitola tak poskytuje zakladné informacie
o spolo¢nosti XY a zaroven vytvara pevny podklad pre d’alSie tivahy, navrhy a odporucania,

ktoré budu rozpracované v nasledujtcich Castiach prace.

5.1 Profil spolo¢nosti a predmet jej podnikania

Firma XY je slovensky podnik so sidlom v severozapadnej Casti Slovenskej republiky, kde
sa nachadza aj jej hlavny vyrobny zavod. Zameriava sa na vyrobu oto¢nych mechanizmov
a vel'korozmernych valivych lozisk, urené pre Siroké spektrum priemyselnych vyuziti.
Program spolocnosti zahfia nielen Standardizované rieSenia, ale aj zdkazkové produkty
prisposobené Specifickym klientskym poziadavkam.

Spolocnost’ bola zaloZzena v roku 1995 v spolupraci so zahrani¢nym investorom. Nadvézuje
na dlhoro¢nu tradiciu strojarskej vyroby v regione, ktora siaha az do 20. storocia. Vdaka
postupnosti a odbornosti pracovnikov si firma vybudovala stabilné a pevné postavenie
v sektore technickej vyroby.

Portfélio produktov firmy XY nachddza svoje uplatnenie v roznych odvetviach priemyslu,
Specificky:

e v taZobnom priemysle,

e v oblasti obrabacich a stavebnych strojov (napriklad Zeriavy),

e v sektore obnovite'nych zdrojov energie (hlavne veterné energia),
e v namornom priemysle.

Viac ako 95 % z celkovej produkcie (viac detailov uvedenych v kapitole 5.2) smeruje do

zahrani¢nych trhov. Dominantnymi odberatel'mi st krajiny Eurdpskej unie, no dolezita cast’
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vyvozu putuje do Severnej aJuznej Ameriky, urditych vybranych &asti Azie (s
obmedzeniami v dosledku aktualnej geopolitickej situacie), ako aj do Oceanie.

Z pravneho hladiska ide teda o kapitdlova spolocnost’, ktorej jedinym akciondrom je
materskd firma so sidlom v Nemecku, pricom tato firma vlastni 100 % zékladného kapitalu.
Firma XY sa vdaka svojej historii profiluje ako pevny a doveryhodny partner v oblasti
strojarskeho priemyslu na medzinarodnej urovni. V sucasnosti vd’aka svojej kvalite posobi,

ako pevne ukotveny a spol'ahlivy dodavatel pre vel'’ké obchodné spolo¢nosti.

5.1.1 Organizacna Struktira pobocky

Organizacna Struktira spolo€nosti XY je vo forme funkcionélnej/funkénej organizacnej
Struktury, je teda typickd tym Ze zamestnanci a oddelenia st usporiadané podl'a hlavnych
funkénych oblasti. Model je idealny pre pobocku spolo¢nosti XY pretoze je sucastou
obrovského koncernu (vid® kapitola 5.6). Poskytuje firme teda efektivne riadenie
jednotlivych odbornych tsekov (predaj, ndkup, logistika) a zabezpecuje koordinaciu medzi

nimi.

Predstavenstvo

Predseda
predstavensiva
(generdiny riaditef)

Vjrobno-technicky

Financny riaditel rigditel

Vijroba
velkorozmer
nyeh lozisk

e Oddelenie \ljroba Spréva
BOzP ) Nakup Preda) | |obchodnych| | Logistika | | malorozmer invesficii a
oddelenie ety

analjz njch lozisk

; Qddelenie
Konirukcia

Obrazok 1 — ZjednoduSena organizacna Struktira poboc¢ky spolo¢nosti XY

(zdroj: vlastné spracovanie)

Podrobnejsia verzia organizacnej schémy (vid’ priloha I) poskytuje detailnejsi pohl'ad na
organiza¢né jednotky, ktoré nie st zobrazené v zjednodusenej schéme. Zjednodusena

schéma je v préci pouzitd kvoli prehl'adnosti a lepSej orientacii.

Spolo¢nost’ XY kladie doraz na jasnu Specializdciu jednotlivych tsekov a centralizované

rozhodovanie ktoré byva ¢asto zlozité prave kvoli tejto Struktire (vid’ kapitola 5.6). Naopak
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tato funkénéd organizacnd Struktira napomaha efektivnej koordinéacii medzi jednotlivymi
oddeleniami. Struktdra zobrazuje jasné rozdelenie zodpovednosti a $pecializaciu podla
profesijnych oblasti. Kazdy riaditel’ ma na starosti odborné oddelenia, ¢o znizuje riziko zlej
koordinacie a kompetenénych konfliktov. Struktira zohl'adiuje pripadny d’alsi rast, takze je

dost’ flexibilna a privetiva k d’al§im tipravam.

5.2 Trh posobenia spolo¢nosti

Firma XY pdsobi vyhradne na trhu B2B, pricom jej trhova orientdcia ma jednoznacne
medzinarodny charakter. ViacSina produkcie je urena na export, ¢o potvrdzuje jej
pritomnost’ na viacerych svetovych trhoch. Spolo¢nost’ je zérovenn sucastou rozvetvenej
podnikovej siete, ktort tvoria dcérske a sesterské spolo¢nosti rozmiestnené po celom svete

podla potreby a obchodnej stratégie.

Vramci Severnej Ameriky, konkrétne USA, Kanade a Mexiku, je firma zastupena
prostrednictvom americkej sesterskej spolo€nosti. Trh JuZnej Ameriky je pokryty

prostrednictvom sesterskej spolo¢nosti sidliacou v Brazilii.

Eurépsky trh je obsluhovany prostrednictvom viacerych subjektov — kl'ucové krajiny ako
Spanielsko, Francuzsko, Taliansko a Spojené kralovstvo spadaji pod kompetenciu
jednotlivych sesterskych spolo¢nosti. Ostatné krajiny zapadnej Europy, kde spolo¢nost’
nema samostatné obchodné zastipenie prostrednictvom sesterskych spolo¢nosti, spravuje
dcérska spolocnost’” so sidlom v Nemecku. Predaj v krajinach ako Pol'sko a Rumunsko
zabezpeCuju lokalni obchodni partneri, kde predaj funguje takzvane ,,na priamo*.
Geopolitické zmeny, najmé konflikt na Ukrajine, mali vplyv aj na posobenie firmy XY —
konkrétne viedli k uzatvoreniu jednej z dcérskych spolo€nosti, ktord posobila na tizemi

Ruska.

Trh Oceanie, konkrétne v Australii a na Novom Z¢lande, spolo¢nost’ nema ziadnu dcérsku
ani sestersku prevadzku. Predaj a distribuciu v tomto regione zabezpecuju distributori, ktori
boli dokladne vybrani materskou firmou v Nemecku. Tito partneri poskytujii priamu

komunikaciu a servis s koncovymi odberatel'mi.
Délezitym medzindrodnym trhom pre firmu XY je aj Azia, predovietkym Cina, kde posobia
dve sesterské spoloénosti. Okrem Ciny firma obchoduje a plni objednavky aj v Japonsku

a na Taiwane.
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Vdaka rozsirenej a dokladne vybudovanej trhovej sieti ktord je sprostredkovana cez
sesterské a dcérske spolocnosti firmy XY, ako aj overenym distribuénym kandlom, si firma
dlhodobo udrziava stabilni poziciu na trhu B2B. Tato odolnost’ sa prejavila aj v Case
zhorsenej geopolitickej situacie, ked’ firma dokazala flexibilne a pruzne reagovat’ na nové

podmienky stanovené prave vonkaj$imi faktormi.

5.3 PESTLE analyza spolo¢nosti

V aktualnej situdcii je PESTLE analyza idedlny néstroj na identifikovanie faktorov
ovplyviiujticich takmer kazdu firmu a to bez vynimky plati aj pre pobocku spolo¢nosti XY,
ked’ze ide o koncern ktory pdsobi na globalnych trhoch, umoznuje teda zhodnotenie

dolezitych externych faktorov.

Medzi najvyznamnejSie politické faktory vplyvajlice na spolocnost’ XY patri predovsetkym
nestabilna geopoliticka situdcia, ide teda o vojnovy konflikt na Ukrajine ktory sa odohravam
hned’ sa za hranicami kde pobocka spolo¢nosti XY sidli. Zaroven tento konflikt viedol
k zaniku dcérskej spolo¢nosti v Rusku. Jednym z politickych faktorov je aj Statna obranna
politika Slovenskej republiky a rozhodnutia stuvisiace s dotdciami pre obranny priemysel.
Tieto rozhodnutia mo6zu ovplyvnit’ zameranie verejnych investicii a rozpoctovych priorit,
¢im by nepriamo zasiahli aj odvetvie kde spolocnost’ XY pdsobi — strojarstvo. Rozhodnutia
aktualnej koalicie (napriklad konsolidacny balic¢ek), su taktiez jednym z faktorov ktoré
ovplyviiuji pobocku spolocnosti XY. Pri eskalacii geopolitickej situdcie moznost’ ukoncenia

pobocky na Slovensku kvoli vztahom medzi svetovymi osobnostami v politike.

K externym faktorom z ekonomického hl'adiska pre spolocnost’ XY, patri tlak vyplyvajuci
z danového zatazenia na Slovensku. Zavedenie takzvaného konsolida¢ného balicka,
presaden¢ho koaliciou, spdsobilo ndrast financnych ndkladov a zvySené vydavky na
administrativu. Rovnako doélezité s aj vykyvy na globalnych trhoch, ako napriklad rasttci

dopyt po komponentoch pre obnovitel'né zdroje (v oblasti veternych elektrarni).

Socidlne faktory ktoré ovplyvituju spolocnost XY moézu byt verejnd mienka a postoj
spolo¢nosti voci firme XY na zaklade postoja firmy vo¢i aktualnym geopolitickym situaciam
(uzavretie dcérskej spolocnosti na vychode). Preferencia zdkaznikov pre iné alternativy
v pripade Ze produkty, ktoré firma XY su oproti konkurencii moc drahé (4zijské firmy
pontkajuce rovnaké produkty za nizsiu cenu kvoli vd’aka rozdielu vyrobnych nékladov).
Postoje obyvatel'stva k energetickej bezpecnosti ¢i ekologickej udrzatelnosti moézu

nepriamo ovplyvilovat’ postoj k produktom ktoré spolocnost’ XY vyraba.
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Technologicky rozvoj v pripade kde firma vystupuje v strojarskom priemysle zohrava
vyznamnt ulohu. Pobocka spolo¢nosti XY mé ako sucast’ velkého koncernu pristup
k inovacidm a novym vyrobnym procesom, ktoré su implementované aj v pobocke na
Slovensku. Z pohl'adu externych technologickych faktorov je vSak potrebné zohladnit
&insky trh kde je pokrok obrovsky. Cinske firmy v poslednych rokoch vyrazne dobichaju
know—how spolocnosti XY, ¢im vznika tlak na udrziavanie konkurencieschopnosti v oblasti

technoldgii a postupov.

Legislativne faktory vplyvajice na pobocku spolo¢nosti XY, si najmid danové zakony
aregulacie tykajice sa medzinarodnych obchodnych transakcii. Zavedenie a zmeny
v transakénej dani mozu zvySit administrativhu zataz a ndklady spojené s exportom,
vyplacanim miezd zamestnancom a akékol'vek iné transakcie spojené s podnikatel'skymi
uctami pobocky spolo¢nosti XY. Podobne dolezité mozu byt’ aj zmeny v oblasti prava alebo
legislativ, ktoré mozu ovplyvnit' nielen vyrobné procesy, ale aj strategické planovanie
a investicie.

V oblasti environmentalnych faktorov ktoré su pre spolo¢nost’ vystupujicu v strojarskom
priemysle vel'mi dolezité patri rastici tlak na ekologickti udrzatelnost a zniZovanie
uhlikovej stopy. Spolo¢nost XY v stcasnosti zaznamenava zvySeny zaujem zo strany
zékaznikov o Statistiky tykajlice sa emisii CO» pri vyrobe ich produktov. Tento trend vedie
firmu XY kprehl'adnejSej environmentalnej komunikacii smerom k verejnosti

a zakaznikom.
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Tabulka 1 — PESTLE analyza spolo¢nosti XY
P E S T L E
Politické Ekonomické Socialne Technologické Legislativne Environmental
ne
. Eskalacia Konsolida¢ Postoje Prenos inovacii Transakéna . Rastuci tlak
geopolitick ny balicek verejnosti z materskej dan na
ej situacie a rastiice k chovaniu spolo¢nosti v podnikatel’s znizovanie
(vojna na danové spolo¢nosti XY v Nemecku, kej sfére, uhlikovej
Ukrajine), zat'aZenie, vo i svetovym . stopy,
Technologicky Zmeny
eventom, )
. Nestabilita Moznost vyvoj na v zakonoch . Vyzadovani
vychodnyc expanzie na Rasttice naroky vychode, a legislativach e Statistik
h trhov, azijské trhy, zéakaznikov na o (ovplyvnenie a vypoctov
Digitalizacia
. transparentnost’ vyrobnych pre CO,
. Statna Inflacia a zefektiviiova
a environmental ) procesov) jednotlivyc
obrannd nie vyrobnych
. nu o h
politika SR a riadiacich
. ) zodpovednost’ produktov,
(investicie procesov
do sektoru . Zavadzanie
obrany), ekologicky
ch rieSeni a
. Vplyv
» reportov
politickych
rozhodnuti
na
strojarsky
priemysel,
. Colna
politika
(USA)

(zdroj: vlastné spracovanie)

Na zéklade vysSie uvedenej PESTLE analyzy mozno konStatovat’, Ze spolocnost’ XY je

ovplyviiovana Sirokym spektrom externych faktorov, ktoré vyrazne ovplyviuji proces

rozhodovania a smerovania celkovej spolo¢nosti, najméd pobocky na Slovensku. Hlavnym

dovodom preco prave tato analyza bola vybrana st politické, legislativne a environmentélne

externé faktory, ktoré su v dnesnej dobe obrovskym trendom najmé na Slovensku. Tym Ze

sa pobocka spolo¢nosti XY nachddza v blizkosti krajiny zapojenej vo vojnovom konflikte

a politické rozhodnutia v krajine kde pobocka spolo¢nosti XY sidli su vel'mi Specifické a

ojedinelé, je prave PESTLE analyza idedlna pre pobocku spolo¢nosti XY.
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5.4 Segmentacia zakaznikov

Segmentacia zédkaznikov v spolo¢nosti XY je zaloZzend hlavne na geografickom rozdeleni
podl'a kontinentov, pricom medzi zdkaznikov su zaradeni nielen koncovi odberatelia, ale aj
distributori, ako aj dcérske a sesterské spolo¢nosti napojené na koncernu v Nemecku.
V ramci slovenskej pobocky ma kazdy obchodny zastupca prideleny svojich zdkaznikov,
s ktorymi komunikuje a teda sa o nich stard. Pocet zakaznikov sa moze liSit’ od charakteru
obchodného vztahu s danym zékaznikom alebo od jeho zlozitosti. Niektori obchodnici maju
na starost’ vacsi pocet klientov, ini menej. Prikladom moéZze byt’ zamestnanec, ktory ma na
starosti zakaznikov zo Spojenych Statov americkych a Kanady, teda celkovo oblast’ Severnej
Ameriky. Iny zamestnanec sa venuje zdkaznikom z vychodnej Eur6py, napriklad z Ruska.
Osobitnu skupinu zdkaznikov predstavuje aj materské spolo¢nost’ v Nemecku. Zamestnanci
na predaji maju Casto rozdelené zodpovednosti podla sortimentu — jeden z nich sa venuje
vyhradne komponentom do lozisk, zatial’ o iny ma na starosti kompletné velké loziska. Pri
segmentacii zakaznikov firmy XY to nie je tak zlozité, mozno povedat’ Ze je pomerne
jednoducha. Obchodnici v niektorych pripadoch neprichddzaji do priameho kontaktu
s koncovym zékaznikom, komunikacia predajcov na pobocke vybranej spolo¢nosti prebieha

najcastejSie pomocou:
1. materskej spolo¢nosti (ktora je prave kl'acovym zakaznikom),
2. dcérskych spolo¢nosti,
3. sesterskych spolo¢nosti,
4. priameho predaja (Liebherr, John Deere, NAF).

Priame spojenie zamestnanca v oblasti predaja firmy XY so zdkaznikom je taktieZ vel'mi

dolezité, predstavuje skoro az 30 % z celkového obratu.
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6% 1%

= Europa

= Severna Amerika

= Azia

Ostatné

Obrazok 2 — Podiel obratu podl'a geografického rozpolozenia za rok 2024
(zdroje: vlastné spracovanie)

Segmentacia zdkaznikov z geografického hl'adiska vo firme spolo¢nosti XY je pomerne
jednoduchd, priCom dominantnu Cast’ obratu predstavuje eurdpsky trh. Ten tvori vacSinu
obratu pobocky spolo¢nosti XY najmi z dovodu, ze materska spolo¢nost’ sidli v Nemecku
a velkd cCast’ obchodov sa realizuje prave v ramci Eurdpy. V poslednych rokoch vSak
spolo¢nost’ zaznamendva postupny narast obratu z azijského trhu, co stvisi aj s
celkovym rozvojom tohto trhu (vid® kapitola 5.6). Vzhladom na tento vyvoj je
pravdepodobné, Ze v najbliz§ich rokoch podiel Azie na celkovom obrate este porastie

a potencialne moze predbehnut’ niektoré z inych geografickych oblasti.

5.4.1 Urcenie hodnoty jednotlivych zakaznikov

Urcenie hodnoty a priorit obchodnym vztahov v spolo¢nosti XY zohrava zasadnu tlohu.
V pripade spolo¢nosti XY je segmentacia zakaznikov zaloZena teda na type obchodného
vztahu (materska, sesterskéa spolo¢nost’, distribtitor), a je to aj jeden z faktorov stanovovania
priorit zékaznikov ako aj vySka dosahovaného obratu vd’aka konkrétnemu zakaznikovi.
Najvyssiu prioritu a teda aj najvacsiu hodnotu mé pre spolocnost’ materska firma so sidlom
v Nemecku, ato nielen z dovodu vlastnictva kapitalu, ale aj kvoli vysokému objemu
objedndvok. Materskd spolocnost’ je zaroven hlavnym odberatelom (zdkaznikom) a jej
poziadavky st rieSené prioritne bez odkladu, bez ohl'adu na ich zlozitost’ a rozsah. Nasleduju

zakaznici, ktori st hodnoteny na zdklade vysky obratu.
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Mozno povedat’ ze urcenie hodnoty jednotlivych zdkaznikov je postavené na kombindacii

niekol’kych faktorov:
¢ vlastnicka vizba (materska, sesterskd, dcérska spolo¢nost’, priamy distributori),
e vyska ro¢ného obratu,
e strategicky a obchodny vyznam zékaznika (potencialny rast do budicnosti),

e stabilita a historicka spol’ahlivost’ pocas obchodného vztahu.

= Matka (Nemecko)
= Sesterska (Nemecko)

= Dcérska (Nemecko)

1% 1%
Sesterska (USA)

= NAF (Nemecko)
= John Deere (Finsko)

= John Deere (Novy
Zéland)

= Liebherr (Nemecko)

= Ostatné
(Cina,Taiwan,CBC,UK,
Cesko,Slovensko)

Obrazok 3 — Podiel obratu podla zakaznikov za rok 2024
(zdroj: vlastné spracovanie)

Vicsinu obratu pobocky spolo¢nosti XY tvori samotna skupina spolocnosti XY, konkrétne
materskd, dcérska a sesterské spolo¢nosti. Z toho je zrejmé, Ze pobocka je pevnou sucastou
rozsiahleho koncernu, ¢o jej zabezpecuje istotu a stabilitu delegaciou dopytu (vid’ kapitola

5.6). Avsak, je vidiet’ Ze pobocka spolo¢nosti XY komunikuje aj s vyznamnymi zdkaznikmi
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prostrednictvom priameho predaja (Liebherr, NAF, John Deere). Trend obratu pobocky
spolo¢nosti XY naznaCuje, ze najvacsi podiel obratu pochédza z eurdpskeho trhu,
predovsetkym z Nemecka. Napriek tomu je mozné pozorovat snahu o diverzifikaciu
portfolia zikaznikov, a to aj smerom na trhy Severnej Ameriky a Azie. V nasledujtcich
rokoch sa da ocakavat, ze spolo¢nost’ bude chciet’ viac vyuzivat’ potencial rozvijajucich sa

azijskych trhov (vid’ kapitola 5.6).

5.4.2 Pristup k jednotlivym odberatePom

Zakaznici ktori znamenaju pre firmu kategoriu vyssSich ro€nych obratov (napriklad na dva
miliony eur) su obsluhovani s privilégiami a firma sa snazi si s nimi budovat’ dlhodoby
vysoko kvalitny vzt'ah. Prikladom takého zédkaznika u firmy XY je napriklad zakaznik, ktory

je obsluhovany na priamo — John Deere v Skandindvskom regione.

Zékaznici ktori firme neprinaSaju tak velky obrat (rozsah 5 000 eur ro¢ne) su obsluhovani
menej intenzivne aich obsluha je sprostredkovanad pomocou predajcov na pobockéch.
V tychto pripadoch ide o mensich zakaznikov z krajin ako je Slovensko, Ceské republika,

Rumunsko alebo Pol'sko, kde spolo¢nost’ XY komunikuje priamo ale s menSou prioritou.

Napriek tomu, Ze spolo¢nost’ XY rozliSuje svoje chovanie k jednotlivym zakaznikom na
zéklade vysky obratu a obchodného vyznamu, sucastou obchodnej filozofie firmy je snaha
o zabezpecenie kvalitného servisu a pristupu pre vSetkych odberatel'ov. Aj pri zakaznikoch,
ktori, generuju nizSie rocné obraty, sa spolo¢nost’ snazi zachovat’ profesionalnu troven

komunikacie a poskytnut’ adekvatnu podporu.

5.5 Komunikacia so zakaznikmi

Spolo¢nost’” XY vyuziva rézne komunika¢né kanaly cez ktoré prebieha komunikacia so
zakaznikmi. Informécie o sortimente a moznostiach produktov firmy XY su dostupné na
webovej stranke spoloCnosti. Zékaznici vd'aka tomu moézu kontaktovat firmu
prostrednictvom e-mailu alebo v pripade $pecifickej objednavky pomocou online formulara,
kde vyplnia technické poZiadavky (parametre) — napriklad pozadované rozmery, otacky
presnost’ daného loziska. Dopyty pre pobocku na Slovensku prichddzaju aj od dcérskych
a sesterskych spolocnosti ktoré st v zahrani¢i. Firma ziskava novych zakaznikov aj
prostrednictvom prieskumov trhu, oslovenim zékaznika. Spolo¢nost’ XY vyuziva teda dva

sposoby prvotného kontaktu so zédkaznikom a to st:

e pasivny spdsob,
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e aktivny sposob.

Pasivny spdsob je na pobocke spolo¢nosti XY a aj celkovo vyuzivany castejSie. Zakaznik
sam iniciuje dopyt na zéklade informacii uvedenych na strankach, naslednd komunikacia

prebieha cez mail alebo prostrednictvom formulédra uvedeného na webe.

Aktivny spOsob je vyuzivany najmé prostrednictvom prieskumu trhu, kde si obchodnici
vytipuju firmy, ktoré by mohli potrebovat’ sluzby spolo¢nosti XY. Kontaktuju ich s ponukou

spoluprace a prezentuji im moznosti firmy XY.

5.5.1 Proces objednavania aZ po dodanie objednavky

Ak ide o dopyt na existujuce lozisko, prisluSny predajca overi jeho dostupnost’ a aktualnost’
vo vyrobe. V pripade, ze je produkt stidle vyrabany, pripravi sa ponuka ceny na zaklade
nakladov stanovenych oddelenim controllingu. Po prijati objednavky zdkaznikom sa
objednavka spracuje v systéme SAP, priradi sa planovacovi vyroby a nasledne sa stanovi
termin dodania. Po vyrobe sa produkt expeduje v stlade s incoterms, najcastejSie vyuzivané

podmienky su:

e EXW,
e FCA,
e DAP,
e C(IP,

e C(IF,

e C(PT.
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Obrazok 4 — Rozhranie objednavky v systéme SAP
(zdroj: community.sap.com)

Zékaznik je nasledne informovany o pripravenosti zasielky a po jej vyzdvihnuti sa vystavi
faktara. Platobné podmienky sa liSia podl'a typu zakaznika. Faktory ktoré ovplyviuja

platobné podmienky u danych zdkaznikov su:
e vyska zalohy,
e doba splatnosti,
e vzijomna historia uzavretych obchodov.
V momente ked’ zdkaznik zaplati za produkt firmy XY tak cely proces je ukonceny.

Ak zadkaznik poZaduje Specidlne loZisko, ktoré nie je stCastou beZzného sortimentu
ponukaného v katalogu spolo¢nosti, proces prebieha cez dopytové konanie v systéme SAP.
Zakaznik poskytne technické podklady (formular, vykres, Specifikaciu), ktoré sa zadavaja
do systému. Dopyt néasledne posudzuje oddelenie konstrukcie, ktoré vyhodnoti technicku
uskutocnitelnost’. Ak je navrh realizovatelny, predadva sa d’alej na oddelenie technologie,

kde sa posudzuje vyrobna moznost a $pecifikuji sa technologické limity. Nasledne vyrobny
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manazér urci, ¢i je z hl'adiska kapacit a efektivity vyhodné dany produkt vyrabat’ a stanovi
sa predpokladand dodacia doba materidlu a skalkuluju sa findlne ndklady. V poslednom
kroku sa oddelenie controllingu v spolupraci podiela na vypocéte predpokladanych
celkovych nakladov, na zéklade ktorych predajca pripravi cenovi ponuku. Ponuka obsahuje

cenu, dodaciu dobu, technické parametre a mnozstvo.

Ak zékaznik odsuhlasi ponuku a posle objednavku, no ide o novy vyrobok, v takom pripade
sa eSte nezaklada klasicka objednavka v systéme SAP ako u existujiceho loziska. Namiesto
toho sa spusti proces ,,rozbehu novej vyroby*. Tento proces predstavuje Specialny modul v
SAP—e, ktory umoznuje podrobne sledovat’ vSetky kroky suvisiace s novym produktom — od
konstrukcie aZ po vyrobu loziska. Tento systém zabezpecuje, aby sa na ni¢ vo vyrobe

nezabudlo a neprehliadlo. Proces prebieha v nasledujucich krokoch:
1. zadanie konStrukcie a kusovniku do SAP—u,
2. nékup komponentov,
3. tvorba pracovnych postupov,
4. montaz a zostavenie,
5. planovanie vyroby a terminovanie.

V prvom kroku sa do procesu zapdja konstruktér. Ten ma k dispozicii pévodny dopyt a vie,
o aky vyrobok ide. Jeho ulohou je vytvorit v SAP—e kusovnik — teda zoznam vsetkych
komponentov, ktoré lozisko obsahuje (vnutorny krazok, vonkajsi kruzok, klietka, telieska).
Sucast’ou jeho prace je aj technicky vykres, ktory nasledne predajca posiela zdkaznikovi na
schvélenie, ¢o je jednym z ddlezitych momentov celého procesu, aby zakaznik schvalil

vykres predajcovi.

Po odsuhlaseni ponukového vykresu konstruktér vyda kusovnik do systému SAP. Nasledne
oddelenie technolégie na jeho zaklade definuje konkrétne rozmery a poziadavky na
nakupované materidly. AZ po tomto kroku moze oddelenie nadkupu pristipit’ k dopytovaniu
materidlu u dodavatel'ov. Kazdy komponent uZ mé pridelené interné ¢islo v SAP—e, ¢o
zjednoduSuje a sprestiuje cely proces. Po dopyte a potvrdeni dostupnosti sa vystavuju
objednavky a material zabezpecuje na sklad. Nasledne technoldégovia stanovuji presny
technologicky postup vyroby. Po montédzi jednotlivych dielov do polotovarov nasleduje

planovanie a terminovanie vyroby. Na zaklade predoslych, dokladne overenych udajov sa
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urcuje redlny termin, kedy moze byt vyrobok vyrobeny. Az po potvrdeni tohto terminu sa

zakaznikovi zasiela findlna objednéavka spolu s konkrétnym terminom dodania.

Cely proces je vel'mi zlozity, no zarovenn nevyhnutny pre vyrobu presného a kvalitného

vyrobku. V pripade chyby moéze dojst’ k reklamacii a spétnej kontrole celého vyrobného

procesu.

Stanovenie spdsabu
balenia, technolbgie a
kaondirukcie

|

Stanovenie terminu
wyroby manadéram
wyraby

|

Vyroba naradia a
nékup polrebného

Dojednanie podmienok
a cany

|
|

Oboznamenie
s prijatim

objednavky

Zalokenie modulu
objednavky v SAPe

I

Spracovanie
ponukevého vykresu

)
Zaslanie ponukového
wvykresu zakaznikowvi

rhaterialu

|

Logislické tinnasti .
{vydania vyrobinef ripadna exla:: : Montaz a balenie Exporicalk
zakazky, maleilovy m hopanici zakaznikovi
ok

Obrazok 5 — Proces objednania az po dodanie

(zdroj: vlastné spracovanie)
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5.5.2 Proces rieSenia reklamacie

Reklamaény proces v pobocke vybranej spolo¢nosti XY je spravovany pomocou
Specialneho modulu v systéme SAP, ktory umoziuje systematicka evidenciu, spracovanie

a uzatvorenie reklamacii.

Proces reklaméacie sa zaCina zo zékaznickej strany, ktora najcastejSie e—mailom informuje
obchodné oddelenie o vyskyte vady alebo nezrovnalosti v stivislosti s dodanym produktom.
Spolu s popisom problému zdkaznik Casto prilozi aj fotodokumentéciu, pripadne sériové

¢islo reklamovaného vyrobku a odkaz na Cislo objednavky alebo dodacieho listu.

Zamestnanec spolo¢nosti XY po prijati reklamacie zalozi zdznam o reklamacii v SAP
module reklamécii a informuje oddelenie kvality a technické poradenstvo. Tieto utvary st
zodpovedné za predbezné odborné posudenie problému na zaklade dostupnych informacii.
V tejto fazy reklamécie sa do systému SAP zaznamenavaju udaje spojené s reklaméciou ako

su:

e popis vady,

pocet reklamovanych kusov,

identifikacné Cislo zdkaznika (sériové ¢islo, Cislo objednavky),

prilozené fotografie ¢i iné podporné materialy.

Na zaklade vstupnych informacii zmienované oddelenia rozhoduju o d’alSom postupe.

MozZnosti postupu reklamacného procesu v tejto fazy st nasledovné:

e priama akcepticia reklaméacie — ak je vada zrejmad a dobre zdokumentovana,

reklamacia moZze byt uznana bez potreby fyzického vratenia vyrobku,

e poziadavka na dopliujice informacie — zdkaznika firma vyzve na doplnenie
dokumentécie, technickych detailov alebo na odoslanie reklamovaného kusu spit’ na

analyzu,
e navrh opravy u zdkaznika — pri menej zavaznych problémoch moze byt’ navrhnuty
sposob opravy priamo u zakaznika, pripadne s pomocou tretej strany ktort obstara

predajca.

V pripade, Ze je potrebné dorucit’ reklamovany produkt spat’ do spolo¢nosti XY, lozisko je

po prijati podrobené analyze. Kontroluje sa stlad s technickou dokumentaciou, meraju sa
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rozmery a vyhodnocuje sa mozné poskodenie. Tento krok ma za ciel' zistit, ¢i priCina

problému u vyrobku bola spdsobend vyrobou, nespravnym pouzitim alebo inymi faktormi.

Po ukonceni posudzovania sa firma vyjadri k opravnenosti reklamacie. V pripade, Ze je

reklamdcia uznand, nasleduje jeden z tychto spdsobov riesenia:
e vymena tovaru,
e dobropisom hodnoty vyrobku,
e realizacia opravy a nasledné vratenie opraveného vyrobku.

V pripade, Ze reklamécia nie je uznana, je vyrobok zakaznikovi vrateny spolu s technickym
odovodnenim. Po wukonceni reklamacného procesu je kazdy ztychto pripadov
zdokumentovany v systéme SAP, vratane komunikacie, rozhodnuti a findlneho rieSenia.
Tymto spdsobom firma zabezpecuje spitna sledovatelnost’ a zaroven vyuziva tieto data na
zlepSovanie internych procesov a znizovanie vyskytu reklamacii v budiicnosti. Reklaméacie
su teda pravidelne vyhodnocované a na ich zéklade sa vypractvaju Statistické prehlady,
ktoré sluzia ako néstroj pre analyzu opakujucich sa chyb, identifikacia kritickych bodov vo
vyrobe alebo dodavatel'skom retazci a prijimanie preventivnych opatreni. Tieto Statistiky

zéaroven poskytuji cenné vstupy pre rozhodovanie na irovni manazmentu kvality.
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Obrazok 6 — Proces rieSenia reklamacie

(zdroj: vlastné spracovanie)

5.6 SWOT analyza spolo¢nosti

Predstavuje vhodny néstroj na identifikéciu vnitornych silnych a slabych stranok podniku,
ako aj vonkajSich a to v podobe prilezitosti a ohrozeni, ktoré mézu ovplyvnit’ buduci vyvoj
spolocnosti XY. V tejto Casti st zhrnuté prave klucové faktory ovplyvitujuce poziciu
spolo¢nosti XY, ktoré vychadzaji z postupnych rozhovorov so zamestnancami pobocky
spoloc¢nosti XY a internej dokumentécie spristupnenej od vediceho pobocky.

Medzi najprednejsie silné stranky spolo¢nosti XY patri predovSetkym jej dlhoro¢na historia
a pevné postavenie na trhu. Firma je sucastou obrovského koncernu, ktory jej poskytuje

silné kapitalové zazemie a to jej prave umoziuje realizovat’ vacsie investicie aj v horSich
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geopolitickych podmienkach. Konkuren¢nou vyhodou firmy XY je aj prave svetova siet
spolo¢nosti prave v tomto koncerne. Vd’aka nej dochédza k zdielaniu know—how medzi
jednotlivymi jednotkami ato plati aj pre pobocku na Slovensku. Materska spolo¢nost’
lokalizovana v Nemecku casto implementuje nové technologie a efektivne procesy, ktoré
nasledne preberaji aj mensie pobocky vratane spolo¢nosti XY, ¢im sa dosahuje vyspelost’
v oblasti technolégii, vyrobnych a riadiacich procesov.

Vystupovat’ pod velkym koncernom nemusi byt len vyhodou, ale mdéze to mat’ aj svoje
slabSie stranky, ako napriklad miera zavislosti a obmedzeni v rozhodovacom procese.
Obchodné rozhodnutia, ako napriklad prijimanie novych zékaznikov, podliechaja
schvalovaniu zo strany materskej spolo¢nosti v Nemecku. Typickym prikladom je situécia,
ked’ zamestnanci spolo¢nosti XY identifikovali potencidlneho odberatela lozisk v Cine,
avSak materska spolo¢nost’ rozhodla, ze tento trh bude obsluhovany inou dcérskou firmou.
NiZsia flexibilita v oblasti rozhodovania je taktiez jedna z nevyhod ktora patri k tomu byt
sucastou vicSieho koncernu. Zatial’ ¢o objednavky do vysky 100 000 eur moze schvalovat
lokalny predajca, pri sumach nad 500 000 eur musi rozhodnutie prejst az na uroven
materskej spoloCnosti, o vyrazne zdrzuje cely proces a moze eliminovat’ niektoré
prilezitosti ktoré aktualne trh ponuka.

Medzi aktudlne vyznamné prilezitosti spolocnosti XY patri rastaci dopyt po komponentoch
pre veterné elektrarne, predovietkym na azijskych trhoch, akym je napriklad Cina, kde sa
sektor obnovitenych zdrojov energie rapidne rozvija. Tento trend sektor na Azijskom trhu
predstavuje pre spolocnost’ XY obrovsky potencidl ako by sa dalo ich portfolio produktov
roz§irit. Daldou prilezitostou z pohladu firmy XY je implementéacia principov stvisiacich
s Lean managementom, konkrétne ide o zostih'ovanie organizacnej Struktiry. V sucasnosti
je v spolo¢nosti XY evidovanych privela administrativnych pracovnikov, ¢o by mohlo
predstavovat’ z pohladu prilezitosti SWOT analyzy zniZenie prevadzkovych nakladov
a zefektivnenie riadenia.

Medzi ohrozenia ktoré firma XY vnima patria predovSetkym globalne krizy, ktoré maju
vplyv naich retazce so zdkaznikmi. Pandémia COVID-19 bola prvym vel'kym Sokom, ktory
ovplyvnil chod spoloénosti. Dalsou hrozbou ktora je momentalne vel'mi aktualna je vojnovy
konflikt na Ukrajine, ktory by z pohl'adu firmy mohol este eskalovat’ d’alej ale zatial to firmu

obmedzilo najmé v zaniknuti tamojSej dcérskej spoloc¢nosti.
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Tabulka 2 — SWOT analyza spolo¢nosti XY

S — Silné stranky

W — Slabé stranky

Pevné postavenie na trhu,

Sucast’ velkého koncernu (silné

kapitalové zadzemie),

Svetova siet’ spolo¢nosti (vymena

know—how),

Prinos zo  strany  materskej
spolo¢nosti  (nové  technologie,
zavadzanie efektivnych vyrobnych
a riadiacich procesov prave aj do

pobocky spolocnosti XY)

Vysokd zavislost na materskej

spolo¢nosti,

Obmedzenia v rozhodovacom
procese  (potreba  schval'ovania

novych zadkaznikov centralou),

Sucast’ velkého koncernu (nizka
flexibilita v rozhodovani,
potencidlne  zdrZanie a stratené

obchodné prileZitosti)

O — Prilezitosti

T — Hrozby

Rastuci dopyt po komponentoch pre

veterné elektrarne (4zijsky trh),
Rozvijajuce sa svetové trhy,

ZlepSovanie procesov v oblasti
Lean managementu (zoStihlenie
organizac¢nej Struktiry ¢o suvisi so

znizenim prevadzkovych nakladov)

Globalne krizy narasajuice

dodavatel’ské retazce (cla),

Vojnové konflikty na trhoch kde
spolo¢nost’ vystupuje (riziko d’alsej
eskaldcie vojny na Ukrajine, zanik

dcérskej spolocnosti),

Konkurencia zo strany &zijského

trhu (lacnejSie produkty)

(zdroj: vlastné spracovanie)

Zo SWOT analyzy spoloc¢nosti XY jasne vyplyva, Ze firma vyuZiva stratégiu, ktora
kombinuje silné stranky spolu s prileZitostami a systematicky prebera nové technoldgie
a vyrobné procesy od materskej spolocnosti v Nemecku, ¢im si udrziava svoje silné
konkuren¢né postavenie a technologicku vyspelost. V tejto stratégii firma vyuZziva prave

svoje silné kapitalové zdzemie, ktoré dava spolo¢nosti stabilitu aj v horsich geopolitickych
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podmienkach. Samotna stratégia podniku z pohladu hrozieb SWOT analyzy sa da
povazovat’ za viac konzervativnu, ¢o nam prave ukazuje zanik a presmerovanie svojich
aktivit na stabilnejSie trhy pocas napédtia na vychode arovnaké tvrdenie plati aj pre
centralizované rozhodovanie, ktoré prebiecha prave cez matersku spolo¢nost’. Tato stratégia
znizuje riziko neefektivnych rozhodnuti, ale tym ze je takto konzervativna tak znizuje

flexibilitu najmé v oblasti rozhodovania.
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6 ANALYZA SUCASNEHO STAVU CRM SYSTEMU

Tato Cast’ praktickej prace popisuje informacny systém, ktory spolo¢nost’ XY vyuziva na
plnenie loh CRM. Ide o spdsob, akym je systém implementovany v ramci informac¢ného
systému SAP. Popisuje, akym Stylom je tento systém vo firme pobocky nastaveny a ako ho
vyuzivaju zamestnanci v oblasti predaja pobocky spolo¢nosti XY, ktori s nim prichaddzaju

do kontaktu pri vykonavani svojich pracovnych ¢innosti.

Sucastou tejto kapitoly je aj vysvetlenie, akym spdsobom boli ziskavané tudaje
prostrednictvom kvalitativneho prieskumu. Vd’aka nemu, boli zistené prinosy a nedostatky

tohto systému a nasledne st tieto poznatky vyhodnotené a zhrnuté.

Kapitola je ukoncena zhrnutim sucasného stavu CRM systému a odpovedanim na vyskumné

otazky, o sluzi ako podklad pre nadvrhy a odportcania v zaverecnej Casti prace.

6.1 CRM softvér v SAP

Spolo¢nost’ XY vyuziva ako svoj hlavny informacny systém SAP, ktory pokryva vacsinu
kl'acovych podnikovych procesov. V ramci tohto systému st spracované jednotlivé moduly

pre nakup, predaj, vyrobu, logistiku, uctovnictvo aj controlling.

(5 Menu Edit Favorites Extras System  Help

] v | « @ SHE OHDa8H 00 o=
S5AP Easy Access
RE & ¥ v a
+ [ Favorites -
* [= SAP Menu -
» [ Connector for Mutti-Bank Connectivity
» [ Office
» [0 Cross-Application Components
» [ Logistics

~ [= Accounting
» [ Financial Accounting
» [ Financial Supply Chain Management
* [ Controling
~* [ Cost Element Accounting
¥ [= Master Data
» [ Cost Element
~ [ Cost Element Group
1
°L§ tireate A

Obrazok 7 — Rozhranie v systéme SAP

(zdroj: sap96.com)
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Zakladné prvky CRM su v systéme pritomné, spolo¢nost’ ma evidenciu svojich odberatel'ov
vratane ich kontaktnych udajov — zakladnych obchodnych informécii. Tieto idaje tvoria
databdzu zékaznikov, ktord je pravidelne aktualizovand a vyuzivand pri beznych
obchodnych procesoch. Sucast'ou tejto databazy je aj historia obchodnych pripadov, prehl’ad
vytvorenych cenovych ponik a zdznamy o objednavkach. Proces vytvarania ponuk a ich
sledovanie prebicha v rdmci SAP—u. Ak zdkaznik nereaguje na ponuku v stanovenom
¢asovom horizonte, systém automaticky upozorni prisluSného obchodnika ku ktorému je
zakaznik priradeny, aby sa k ponuke vratil a zistil jej aktudlny stav — napriklad ¢i bola
zamietnuta, akceptovana, alebo &i este stale Gaké na spracovanie. Dal$ou funkciou ktortt SAP
ma je vytvaranie reportov na zaklade zozbieranych udajov, ktoré sa posielaji materskej
spolo¢nosti — napriklad reporty o stratenych prilezitostiach. Tieto reporty pomahaju
analyzovat’ dovody neuspesnych obchodov a poskytuju podklady pre zlepSenie obchodnej
stratégie. Ddlezitou funkciou ktort pokryva systém SAP v rdmci CRM a vyuZiva ju najmé
oddelenie predaja, je proces prijatia objednavky az po jej realizaciu. Objednavky sa
zaznamenavaju priamo do systému, pricom obchodnici mozu sledovat’ ich stav — od
zaevidovania, cez vyrobu a po expediciu, az po fakturdciu a tthradu.

Display Customer: General Data

Y Other Customer *%° [B cIN Details

Customer 42 MARUTI SUZUKI AUTOMOBILS(ILTD GURGADN

< Address | control Data_ | Payment Transactions | Marketing - Export Data

2| |2 Preview | gt

Mame
Title M v
Mame MARUTI SUZUKI AUTOMOBILS(I)LTD
5§in SECTOR-5,INTEGRATED INDL.ESTAT
Designation ASAS
ASAS
Search Terms
Search term 1/2 MAH
Street Address
Street/House number
Postal Code/City 201001 GURGAON
Country IN India Region 6'? Haryana

PO Box Address

Obrazok 8 — Evidencia zakaznika v SAP—

(zdroj:community.sap.com)
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Tym ze spolocnost’ XY vyuziva systém SAP tak nemé samostatny CRM systém typu
Salesforce, Microsoft Dynamics ¢i Pipedrive, ktory je uréeny vyloZene na riadenie vztahov
so zakaznikmi a detailné zachytavanie tychto vzt'ahov a potrieb zakaznikov. SAP ma vsak
len urcité funkcie, ktoré maju prvky CRM ale je viac zamerany na technicku stranku
(kusovnik, udaje o vstupnom materidly, fakturaéné detaily, udaje o vykresoch) nez na

marketingové ucely, zdkaznicky servis a detailnu evidenciu zdkaznikov.

6.2 Kbvalitativny prieskum

Pre danu problematiku bol zvoleny kvalitativny prieskum vo forme polo Struktirovanych
rozhovorov. Dévodom boli $pecifika prace, ako napriklad vyuzivanie systému SAP vo forme
nahrady za klasicky CRM systém ¢o byva neobvyklé. Preto bola zvolena prave tato metoda
ziskavania informadcii a udajov, kde je potrebné poznat’ postoj pracovnikov ktori operuju
s tymto systémom blizSie. Zaroven ide o pobocku kde je len par zamestnancov ktori operuja

so SAP—om viac ako 70 % svojej pracovnej doby.

Udaje ktoré by poskytol kvantitativny pristup (napriklad forma dotaznikového Setrenia) by
neobsahovali pri tejto problematike, kde potrebujeme analyzovat’ stcasny stav CRM

systému v pobocke vybranej spolo¢nosti dostatoénti hibku informacii, ktora je potrebna.

Primérnym cielom kvalitativneho prieskumu bolo ziskat podrobny pohlad na to, ako
pracovnici pobocky spolo¢nosti XY ktori najCastejSie vyuzivaju tento systém riadenia
vzt'ahov so zédkaznikmi systém vnimaju. Na zaklade toho identifikovat’ konkrétne vyhody a
nevyhody anavrhnat' odporucenia pre zlepSenie CRM systému v pobocke vybranej
spolo¢nosti. Ako vedlajsi ciel’, ktory napomdha k splneniu hlavného zameru bolo ziskat’

udaje, pomoci ktorych odpovieme na stanovené vyskumné otazky.

6.2.1 Zber dat

Celkovo boli uskuto¢nené styri rozhovory s pracovnikmi na oddeleni predaja, z dévodu ze
prave tito pracovnici prichddzajii do kaZzdodenného kontaktu so systémom SAP v drvivej
vécSine ich pracovnej doby, v porovnani s ostatnymi pracovnikmi pobocky spolo¢nosti XY.
Tito pracovnici boli vybrany na zidklade ich skusenosti s danym systémom, ktoré boli
overené otazkami uvedenymi na zaciatku rozhovoru a taktieZ na zéklade ochoty podstipit’
dané rozhovory. Toto zarucuje relevantnost’ a kvalitu ziskanych informacii. Pred samotnymi

rozhovormi boli respondenti obozndmeny s cielmi vyskumu abola im garantovana
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anonymita ich odpovedi. Rozhovory boli vedené podl'a vopred pripravenej osnovy otdzok,

pricom na otvorenost’ a doplnenie vlastnych nazorov bol taktiez kladeny doraz.

Rozhovory boli realizované v priebehu mesiacov januar az april 2025. Vsetky rozhovory sa
uskutocnili osobne na pobocke vybranej spolo¢nosti, pricom prvy bol zaznamenavany na
diktafon a nasledné prepisany, pri d’alSich rozhovoroch bol vyuzivany uz len priamo textovy

prepis z dovodu opakovania niektorych informacii.

Ziskané tdaje boli nasledne analyzované r6znymi metédami — porovnavanim odpovedi
jednotlivych respondentov, h'adanim spolo¢nych odpovedi alebo prave az moc rozdielnych
odpovedi. Takto ziskané udaje a poznatky sluzia ako podklad pre formulovanie navrhov
a odporucani, ktoré mozu prispiet’ k sposobu vyuzivania CRM systému v pobocke vybrane;j

spolo¢nosti.

6.2.2 Vyhodnotenie kvalitativneho prieskumu

Z kvalitativneho prieskumu od vSetkych respondentov vyplynulo, ze SAP je v spolo¢nosti
XY primarnym systémom, ktory je zamerany prave na funkcie spojené s obsluhovanim
CRM, respondenti sa zhodli ze nasledujuce funkcie v SAP—e, ako CRM systéme st

najvyuzivanejsie:

e evidencia zakaznikov,

e evidencia kontaktov,

e historia objednavok,

o fakturacné Udaje,

e dodacie adresy,

e detaily o postupe objednavky.

Avsak vSetci sa zhodli Ze systém nie je moc uZivatel'sky privetivy a data byvaju casto
neprehladné ¢o by mohlo viest’ k zvySovaniu €asu potrebného k dohl'adaniu dodlezitych
informaécii.

Prieskum ukazuje na to, ze SAP ako nahrada za klasicky CRM systém plni sice zakladné
funkcie spojené s CRM, no chyba v niom systematicka evidencia obchodnej komunikacie
a planovanie aktivit. Informécie o stretnutiach so zdkaznikmi, rokovaniach ¢i vyvoji

obchodného pripadu nie si evidované priamo v systéme, ale uchovavaji sa zvicsa
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v externych dokumentoch, Exceli alebo ak ide o detailni komunikaciu a nejaké informacie

naviac tak vobec.

Respondenti poukazuji na to ze tym Ze su externé subory vedené individualne, tak st
neprehladné a takyto postup nie je efektivny. Neumoziiuje im vyuzivat ich pracovny
potencial naplno. Je to zavinené tym, Ze systém neobsahuje modul, ktory by sa o tuto funkciu
v oblasti CRM =zaujimal a to znemoziuje jednoduché zdielanie informécii v pripade

obsluhovani rovnakého zakaznika medzi viacerymi obchodnikmi.

Rovnako boli identifikované nedostatky v oblasti obchodného planovania. SAP v st¢asnosti
neobsahuje nastavené obchodné ciele pre jednotlivych obchodnikov, ktoré maji splnit’
s danymi zakaznikmi. Zaroven neexistuje ani modul ktory by procesy naplnenia tychto
cielov sledoval. Z pohl'adu respondentov by prave zavedenie cielovych hodndt (napriklad
frekvencia navstev, zvySenie obratu u daného zakaznika o urcité % za rok, mnoZstevné ciele)
mohlo vyrazne prispiet’ k zlepSeniu vykonnosti predajného oddelenia a umoznit’ vedeniu

systematickejSiu kontrolu a motivaciu timu.

Zamestnanci na oddeleni predaja davali doraz aj na sposob schvalovania sluzobnych ciest,
kde aktualne zavedeny proces je neefektivny, pretoze interné spravy s informaciami
o zdkaznikovi st vedené externe (mimo systém SAP) anasledne sa musia tlacit

a podpisovat’ fyzicky.

6.3 Zhrnutie su¢asného stavu CRM systému

Sposob akym je CRM systém v pobocke vybranej spolo¢nosti vyuzivany je velmi
Specificky, je totiz implementovany ako sucast’ informacného systému SAP, ktory v sebe
zahfia viaceré kl'icové funkcie typické pre systémy riadenia vztahov so zdkaznikmi. Na
zaklade analyz a prieskumu vyplynulo Ze analyticka a operativna ¢ast CRM (vid’ kapitola
1.3) je v tomto systéme relativne Gspesne pokrytd — z pohl'adu technickej funkcionality je
SAP stabilnym rieSenim, ktoré efektivne pokryva velku Cast’ operativnej prace obchodnikov.
VyuZitie systému tvori podla odpovedi respondentov 70 — 80 % pracovného casu, ¢o
poukazuje na jeho kIi¢ovu tlohu pri spracovdvani dopytov, tvorbe cenovych pontk
ariadeni objednavkového procesu. Napriek tymto pozitivam, podla odpovedi vSetkych
respondentov, strategickd Cast’ v systéme nie je vObec implementovand a pre mnohych

zamestnancov, ktori s tymto systémom prichddzaju denne do styku je to vel'ka nevyhoda.
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Konkrétne nedostatky, ktoré tento informacny systém v oblasti CRM mé, moézu prist
z pohl'adu rozvoja obchodnych vzt'ahov a budovania strategickej prace so zakaznikmi,

pretoze systém neobsahuje funkcie ako:
e stanovenie obchodnych ciel'ov pre predajcov,
e sledovanie plnenia jednotlivych cielov (CRM dashboard),
e planovanie stretnuti so zdkaznikmi,
e detailné zdznamy z rokovania,
e evidencia moznych budtcich planov zakaznika.

Tieto dolezité informacie z oblasti strategického CRM (vid’ kapitola 1.3.4), sa v suCasnosti
bud’ vobec neeviduju, alebo s vedené externe mimo systému —napriklad v Exceli, internych
papierovych sprav. Tento zniZzuje dostupnost’ informacii pre ostatnych ¢lenov v oddeleni
predaja alebo pre samotné vedenie spolo¢nosti, zaroven komplikuje systematicku pracu so
zékaznikom v dlhodobom horizonte (obmedzuje potencial ktory moze byt dosiahnuty vd’aka
bliz§im strategickym informaciam). CRM systém neobsahuje modul elektronickych
internych sprav o zdkaznikoch, pracovnici ktori st povereny sluzobnymi cestami
a komunikéciou so zakaznikom musia interné spravy tlacit’ a nasledne si ich dat’ schvalit

vedicim oddelenia — proces je zbytoéné zdihavi a administrativne nakladny.

CRM systém v podobe SAP—u v pobocke vybranej spolocnosti dobre plni svoju tlohu
z pohl'adu evidencie tidajov, spracovania a priebehu objednavky, no nedostato¢ne pokryva
oblast’ strategickej prace s klientom, ktora je v modernom CRM systéme Coraz dolezitejsia,
najmi s prihliadnutim na to, Ze systémy ako Salesforce, Microsoft Dynamics alebo HubSpot

tieto funkcie strategického CRM obsahuju uz v zaklade bez pridania modulov.

Vdaka uskuto€nenému prieskumu v podobe rozhovorov, bolo ziskanych dostatok
informécii pre zodpovedanie stanovenych vyskumnych otdzok, ktoré budi napomocné pri

tvoreni navrhov a odporuceni:
1. Akou formou je implementovany CRM systém v pobocke vybranej spolocnosti?

— CRM systétm v pobocke vybranej spolocnosti je implementovany
prostrednictvom informacného systému SAP. Nejde o tradicny CRM systém, ale
o komplexny informacny systém, ktory zahfiia nejaké prvky z analytického
a operativneho CRM (vid’ kapitola 1.3). SAP v pobocke spolo¢nosti XY

v sucasnosti slizi ako administrativny nastroj obsahujuci funkcie evidencie
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obchodnych pripadov, ponuk, zdkaznikov ¢i objedndvok ale bez moznosti

strategického CRM (vid’ kapitola 1.3.4).

2. Aké su hlavné vyhody a nevyhody CRM systému z pohl'adu zamestnancov pobocky

vybranej spolo¢nosti?

zamestnanci poboc¢ky spolo¢nosti XY sa zhodli, ze medzi hlavné vyhody patri
technickd stranka systému, ktord je takmer bezchybna, nasledne stabilita
a jednotnost’ v rdmci celej spolo¢nosti, ktora je zabezpecend prostrednictvom
SAP—u. Zaroven zastreSuje funkciu evidencie zakaznikov a sledovanie
objednavky, ktoré st pre vSetkych zamestnancov oddelenia predaja
nepostradatelna k vykonu ich kazdodennej prace. Naopak, nevyhodou je
neprehladnost’”  a neprivetivost  pouzivatel'ského  rozhrania, absencia
strategickych funkcii CRM anutnost’ vyuZivania externych softvérov pre

evidovanie niektorych informadcii, stivisiacich s ich pracou.
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7 ODPORUCANIA A NAVRHY

CRM systém v SAP—e efektivne pokryva vel'ka Cast’ operativnych a analytickych ¢innosti
oddelenia predaja. Systém je kazdodenne intenzivne vyuzivany, ¢o potvrdzuju aj odpovede
respondentov — podla ich vyjadreni tvori praca v SAP—e priblizne 70 az 80 % ich pracovného
casu. Toto poukazuje na vyznamnu tlohu, ktort systém zohrava pri spracovavani dopytov,
tvorbe cenovych ponuk, zékladnej evidencii zdkaznickych Udajov a riadeni objednavok.
Napriek tymto funkciam sa v ramci prieskumu ukazalo, ze strategicka rovina CRM systému
pobocky vybranej spolo¢nosti nie je implementovand vobec. Pracovnici obchodného
oddelenia vnimaju tento nedostatok ako vyznamnua slabinu systému, ktora obmedzuje
moznosti rozvoja dlhodobych vztahov so zakaznikmi a zniZuje potencial ktory by mohol

byt’ s touto castou CRM dosiahnuty.

Zistené nedostatky v oblasti strategického CRM sa tykaji najmd absencie niektorych
modulov, ktoré by umoznovali detailnejSiu pracu s klientom v dlhodobom horizonte
a zlepSovali komunikaciu medzi predajcami, pretoze aktudlne vedenie tohto strategického
CRM je len v externych nezdiel'anych suboroch ako st napriklad Excel. Medzi konkrétne

moduly ktoré informacny systém SAP v oblasti CRM neobsahuje su:
e cvidencia obchodnych cielov stanovenych manazérom predaja a ich plnenie,
e planovanie stretnuti a navstev u zékaznikov,
e detailné zaznamy z obchodnych rokovani,

e (CRM dashboardy a reporty (napriklad dashboard na sledovanie plnenia stanovenych

cielov),
e cvidencia planov zdkaznika, ktoré boli zmienené ako vedl'ajsi poznatok pri rokovani,

e poznatky a postrehy jednotlivych predajcov, ktori komunikovali s danym

zakaznikom,
e segmentécia zékaznikov na zaklade inych metrik ako je obrat,
e modul pre schvalovanie sluzobnych ciest na zéklade internych sprav predajcov.

Pobocka spolo¢nosti XY by mala zvazit' rozSirenie systému SAP o tieto moduly
strategického riadenia vztahov, pripadne vyuzivat’ pre operativny a analyticky CRM (vid’

kapitola 1.3) informacny systém SAP apre ucely strategického CRM implementovat’
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doplnkovy Specializovany CRM systém (napriklad Salesforce, Microsoft Dynamics,

HubSpot). Prinosy implementacie tychto modulov by zahffiali najma:

zvySenie kvality zdkaznickej starostlivosti a posilnenie dlhodobych vztahov so

zakaznikmi,

lepsie sledovanie obchodnych cielov,

efektivnejSie vyhodnocovanie vykonnosti obchodnikov,
centralizovany prehl'ad o aktivitach so zdkaznikmi v Case,
detailnejSie zachytenie potrieb zakaznikov,

lepSiu segmentaciu zdkaznikov a moZnost’ cieleného pristupu,

motivacia a zefektivnenie riadenia zamestnancov a podpora rozhodovania na

zaklade dat,

efektivnejSia praca zamestnancov predaja a zniZenie administrativnych nakladov

(tlacenie podkladov pre schvélenie sluzobnych ciest).

Na druhej strane je potreba ratat’ s urCitymi ndkladmi, ktoré so zavedenim zmienenych

modulov do SAP—u alebo s pripadnym zavedenim nového Specializovaného strategického

CRM systému suvisia:

licencné poplatky za externy CRM softvér (napriklad Salesforce zakladna verzia 25

€ mesacne na pouzivatela),

naklady na implementéciu a Skolenie s novym CRM systémom sa moZu pohybovat’
v pobocke vybranej spolocnosti okolo 50 000 € az do 100 000 € (opét’ zélezi od

verzie vybraného CRM systému),

v pripade integracie so SAP—om a prepojeni tohto CRM, ktory by bol vyuzivany pre
strategickll strdnku a SAP by zostal vyuZivany pre operativnu a analyticki by mohli

nastat’ d’alSie dodatocné naklady,

v pripade zavedenia novych modulov priamo do SAP—u by firma nemala Ziadne
dodato¢né néklady pretoZe na pobocke vybranej spolocnosti si zamestnanci v oblasti
IT, ktori by dokazali moduly implementovat’ a firma si toto implementovanie
modulov nemusi obstaravat’ externe, ak by si to firma potrebovala zaobstarat’ externe

néaklady by bolo od 5 000 € do 7 500 €,
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e naklady spojené s transakénou danou (vid’ kapitola 5.3),
e Casové naklady spojené so schvalovanim (vid kapitola 5.6).

Celkovo by investicia do novych modulov v SAP—e mohla priniest’ vyznamné zlepsSenia
v oblasti strategického riadenia vztahov so zdkaznikmi a zaroven by nemusela byt ani
tak ndkladna, vd’aka zamestnancom oddelenia IT, ktori by implementovali tieto moduly
v rozmedzi ich mzdy. Zaroven ma firma vel'mi silné kapitdlové zdzemie, prave kvoli
tomu Ze je suCastou koncernu (vid’ kapitola 5.6). Toto rozhodnutie by mohlo viest’
k zvySeniu obratu prave cez detailné vedenie informdcii o zakaznikoch pomocou

databaze SAP—u.

Pre samotné postudenie uspesnosti implementacie ndvrhov a novych CRM modulov sa
navrhuje meranie nasledovnych klicovych ukazovatel'ov vykonnosti (d’alej len KPI),

ktoré by bolo mozné po implementécii sledovat’:

e zvySenie celkového poctu objednavok o 10 % do roku od doby implementéacie novych

modulov,

e zvySenie obratu od menSich zdkaznikov o 10 % vdaka individudlnemu pristupu

moznému prave cez navrhnuté moduly v systéme,

e zvySenie obratu od velkych zakaznikov 05 % (NAF, Liebherr) vdaka lepSiemu

planovaniu stretnuti a stanoveniu obchodnych ciel'ov,

e zvySenie poctu zrealizovanych obchodnych stretnuti o015 % v porovnani

s predchadzajiucim rokom,

e skratenie reakéného Casu na vybavovanie dopytu o 10 % vdaka prehladnejSe;j,

zdiel'anejsSej a komplexnejSej komunikacii so zdkaznikom.

Zmienené KPI je mozné kontrolovat’ rocne ale odporuaca sa ich kontrolovat’ kvartalne alebo
mesacne, pricom by tento proces bol jednoduchy, ak by bol k nim prispdsobeny dashboard
v SAP-e. Ich pravidelnd analyza poskytne kontrolu nad dosahovanim jednotlivych
vysledkov v opacnom pripade dostatok Casu na reagovanie na pripadne nedostatky.
V pripade dosiahnutia zmienenych hodnét KPI v oblasti oddelenia predaja, by sa

implementacia modulov povazovala za Gspesnu.

Implementécia navrhnutych CRM modulov do prostredia informaéného systému SAP si

vyzaduje postup, ktory zabezpe¢i technicki funkénost, pouZivatel'skii prijatel'nost
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a dokladne zapojenie koncovych pouzivatel'ov v tomto pripade pracovnikov oddelenia

predaja pobocky spolo¢nosti XY. Vzhl'adom na to, ze pobocka ma internych programéator

zameranych na softvér SAP, by implementicia nemusela potrebovat externé zasahy

a mohla by byt uskuto¢nend v rozumnom ¢asovom rozmedzi.

Samotny nacrt procesu implementacie by mohol vypadat’ nasledovne:

1.

zber poziadaviek aanalyza potrieb (najmd vizual samotnych modulov):
identifikacia konkrétnych poloziek v moduloch a vizudlna stranka rozhrania
modulov, informdcie ktoré by ziskaval veduci predajného oddelenia od samotnych
predajcov, proces by zabral ¢asovo priblizne 2 tyzdne s tym, ze veduci by mohol
ziskavat’ detaily pomocou rozhovorov, prihliada sa tu najmad na naklady uslé
prilezitosti, ked’ze by rozhovory museli byt’ vedené pocas pracovnej doby alebo by

boli po pracovnej dobe, s tym ze by boli platené ako klasicky straveny Cas v préaci,

vizudlny navrh a pldnovanie technického rieSenia modulov: porovnavanie variant
modulov v SAP—e oproti externym moznostiam v inych CRM systémoch,
navrhovanie vyzoru modulov, umiestnenie konkrétnych CRM funkcii pomocou
internych programatorov zameranych na SAP v pobocke spolo¢nosti XY, ktoré boli
zistené na zéklade analyzy potrieb opytanych pracovnikov predaja, proces mdze
trvat’ priblizne 3 tyzdne ale nie je tak nakladny prave kvoli internym pracovnikom

v oblasti IT,

samotna implementicia a naprogramovanie modulov do SAP—u: postupné
pridavanie CRM modulov (vid’ kapitola 6.3) do SAP—u prostrednictvom internych
zamestnancov IT pobocky spolo¢nosti XY, pribliznd doba implementacie modulov

2 tyzdne,

proces testovania: testovanie novych CRM modulov a funkcii prostrednictvom
internych IT pracovnikov, veducim predaja a pracovnikmi oddelenia predaja,
proces mdze byt nikladnejsi kvoli predizenej pracovnej dobe pre pracovnikov
predaja, z casového hl'adiska proces moze trvat’ 2 tyZzdne, SAP je technicky vel'mi

spolahlivy a chyby sa neoc¢akavaji v pripade spravneho naprogramovania,

proces Skolenia pouzivatelov: realizdcia Skolenia pre predajcov, tvorba
pouzivatel'skych ndvodov a manuélov, najndkladnej$ia Cast’ implementécie novych
CRM modulov z finanéného hladiska, kde zamestnanci budi musiet’ pracovat

a zéaroven robit’ nad€as pre pochopenie novych funkcii, z ¢asového hl'adiska by to
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nemuselo byt az tak nakladné pretoze navrhy vychadzaji prave od zamestnancov
na oddeleni predaja, odhadom 5 dni az tyzden, Skolenie budi mat’ v rézii pracovnici
IT oddelenia pre dokladne ukazanie funkcii v rdmci novych modulov, zaroven
zaSkolenie od veduceho predaja akou formou zapisovat’ informécie aby zapisy

neboli moc rozdielne a dalo sa v nich lepS$ie orientovat’ aj pre veduceho predaja,

6. spusteniec modulov do prevadzky: po dokladnom prevedeni predoslych krokov
budi moduly spustené¢ do prevadzky a po dobu dalSich dvoch mesiacov budi
zamestnanci oddelenia predaja davat spétni vidzbu vedicemu predaja, ktory

o pripadnych poruchéch a Gipravach bude informovat IT oddelenie.

Cely projekt implementacie nemusi byt ndkladny s prihliadnutim na to, Ze pre tento proces
budu vyuzity interny zamestnanci IT a firma nepristipi na externy CRM systém, ak teda
berieme v uvahu hlavne zber informacii, testovanie a Skolenie zamestnancov, tak by sme sa
dostali k sume priblizne 5 800 €, v pobocke spolo¢nosti XY pri takychto projektoch byva
obcas aj odmena za projekt okolo 500 € na zamestnanca, v tomto pripade by to vychadzalo
na celkové naklady az 10 800 €. Z ¢asového hl'adiska moze tento proces trvat’ priblizne 2

mesiace a 2 tyzdne bez nejakych vicsich technickych komplikécii.
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ZAVER

Praca sa zaoberala skimanim a analyzou sucasného stavu CRM systému pobocky vybranej
spolo¢nosti. Obe Casti prace boli vzajomne vel'mi dblezité, pretoze teoreticka Cast’ stanovila
pevné a kvalitné zéklady, prave pre ti prakticku. V praktickej Casti prace bola zo zaciatku
predstavend spolo¢nost’, ktorej CRM systém bol nasledne analyzovany a zhodnoteny.
Kvalitativny prieskum prebiehal prostrednictvom rozhovorov so zamestnancami na oddeleni
predaja, ktoré poskytli dolezité¢ idaje na zaklade, ktorych sa zistilo Ze pobocka vybrane;j
spolo¢nosti vyuziva pre plnenie uloh v oblasti CRM, prave informacny systém SAP. Tento
informacny systém je velmi technicky, spolahlivy a flexibilny v tom zmysle, Ze kazda
spolo¢nost’ si ho moze nastavit’ a prispdsobit’ ku svojim potrebam. V pobocke vybranej
spolo¢nosti je tento systém vyborne naprogramovany a ,nakfmeny* udajmi z pohladu
operativneho a analytického CRM. Na druhej strane systém CRM v SAP—e, ktory vyuziva
pobocka vybranej spolo¢nosti obsahuje strategickii ¢ast CRM len okrajovo, na Co sa

primarne tato praca zameriava, najmé v poslednych kapitolach.

Pomocou prieskumu boli navrhnuté moZznosti rozsirenia systému SAP o nové CRM moduly,
zamerané prave na strategicky CRM. V praci bol zarovei nacrtnuty aj proces implementacie,
pri ktorom boli vy¢islené aj odhadované néklady ale aj mozné prinosy spojené prave s tymto
procesom realizacie. V ramci navrhov a odporuceni boli definované aj klI'acové ukazovatele
vykonnosti na zdklade, ktorych by pobocka spolocnosti XY mohla objektivne zhodnotit’

implementéaciu novych modulov do systému SAP.

Z dlhodobého hl'adiska by rozsirenie SAP—u, prave o tieto strategické CRM moduly, mohlo
priniest’ benefity v podobe komunikacie so zdkaznikmi, lepSich ekonomickych vysledkov

ale aj zlepSenie efektivity prace pracovnikov pobocky spolo¢nosti XY.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

BLECHARZ, Pavel, 2023. Rizeni a zlepsovani kvality. Jesenice: Ekopress. ISBN 978-80-
87865-83-5.

BUTTLE, Francis a MAKLAN, Stan, 2019. Customer relationship management : concepts
and technologies. London: Routledge. ISBN 978-1-138-49825-9.

CHLEBOVSKY, Vit, 2005. CRM : Fizeni vztahii se zdkazniky. Brno: Computer Press. ISBN
8025107981.

CHLEBOVSKY, Vit, 2017. Management zdkaznickych Feseni : jak efektivné tvoFit a
spravovat individualizovand FeSeni zdkaznickych potreb. Praha: Grada. ISBN

9788027105595.

GALA, Libor, POUR, Jan a TOMAN, Prokop, 2006. Podnikova informatika : pocitacové
aplikace v podnikové a mezipodnikové praxi, technologie informacnich systémii, Fizeni a

rozvoj podnikové informatiky. Praha: Grada. ISBN 8024712784.

GRASSEOVA, Monika, DUBEC, Radek a REHAK, David, 2012. Analyza podniku v rukou
manazera: 33 nejpouzivanejSich metod strategického rizeni. Brno: BizBooks. ISBN

9788026500322.

KOZAK, Vratislav, 2008. Rizeni vztahii se zakazniky (CRM) pro firemni praxi. Brno: Tribun
EU. ISBN 9788073995218.

KOZAK, Vratislav, 2011. Budovdni vztahii se zdkazniky : CRM v teorii a praxi. Zlin:
VeRBuM. ISBN 9788087500026.

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane, 2013. Marketing management. Praha: Grada.
ISBN 9788024741505.

KUBINA, Milan a LENDEL, Viliam, 2018. Budovanie systému riadenia vztahov so
zakaznikmi v podniku : odpovede na teoretické a praktické otazky uplatiiovania riadenia

vztahov se zékaznikmi v podniku. Zilina: EDIS. ISBN 978-80-554-1497-3.

KUMAR, V, a REINARTZ, Werner, 2018. Customer relationship management : concept,
strategy, and tools. Berlin: Springer. ISBN 9783662553800.

LEHTINEN, Jarmo, 2007. Aktivni CRM : Fizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada. ISBN
9788024718149.



68 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

LOSTAKOVA, Hana, 2017. Ndstroje posilovani vztahii se zdkazniky na B2B trhu. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-271-0419-2.

PAYNE, Adrian a FROW, Pennie, 2013. Strategic customer management integrating
relationship marketing and CRM. Cambridge: Cambridge University Press. ISBN
9781107333192.

PEARCE, Michael, 2021. Customer Relationship Management: How To Develop and
Execute a CRM Strategy. New York: Business Expert Press. ISBN 978-1-95334-964-4.

ROZENSKY, Mario, 2021. Jak na skvélou zdkaznickou péci. Staré Hradisté: SupportBox.
ISBN 978-80-11-00392-0.

TVRDIKOVA, Milena, 2008. Aplikace modernich informacnich technologii v fizeni firmy :
nastroje ke zvysovani kvality informacnich systémiui. Praha: Grada. ISBN 9788024727288.

WESSLING, Harry, 2003. Aktivni vztah k zakaznikium pomoci CRM : strategie, praktické
priklady a scénare. Praha: Grada. ISBN 8024705699.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok 1 — Zjednodusena organizacna Struktira pobocky spolo¢nosti XY .........ccueeeennnee 35
Obrazok 2 — Podiel obratu podla geografického rozpolozenia za rok 2024 ...................... 41
Obrazok 3 — Podiel obratu podl'a zakaznikov za 1ok 2024............ceeeeviiviieeiriiiiieeeiieeeees 42
Obrazok 4 — Rozhranie objednavky v systéme SAP.........ccccoveviiiiiiiiiiiiiieeeeiee e 45
Obrazok 5 — Proces objednania az po dodani€ .............coeevvereeeiiiiieeeniiiieeeieeeeeeiieee e 47
Obrazok 6 — Proces rieSenia reKlamacie............eeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 50
Obrazok 7 — Rozhranie v SysStéme SAP...........ooiiiiiiiiiiiiieee e 54

Obrazok 8 — Evidencia zaKaznika vV - SAP—€ .....ooumiiieeee e 55



70 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Z0OZNAM TABULIEK

Tabul'ka 1 — PESTLE analyza spoloCnosti XY ......ccccuvieeiiiiiieeiiiiieeeeriiieeeeiieeeeeiaeee e 39
Tabul'ka 2 — SWOT analyza SpoloCnosti XY .......cceeeiiieeiriiieeeiiiiieeeriiieeeeiieeeeesiveee e 52



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

CRM Customer Relationship Management
ERP Enterprise Resource Planning

SAP Pocitacovy systém riadenia podnikovych procesov
B2B Business to business

EXW Ex Works

FCA Free Carrier

DAP Delivered At Place

CPT Carriage Paid To

CIP Carriage and Insurance Paid To

CIF Cost, Insurance, Freight

€ Euro

KPI Key Performance Indicators

IT Information Technology

% Percento



72 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

ZOZNAM PRILOH

Priloha PI:  Organiza¢na Struktira pobocky spolo¢nosti XY
Priloha P II: Rozhovor 1

Priloha P III: Rozhovor 2

Priloha P IV: Rozhovor 3

Priloha P V: Rozhovor 4



W

W

W

PRILOHA P I: ORGANIZACNA STRUKTURA POBOCKY

W

SPOLOCNOSTI XY

S

- _= = @ ®

= \g/ = = = i

) Y0l W fgue
LR : BOUEUY yafwauzoiew || yauauzoioyeh Byisibo] Lofupayogo epald dign .
B JOSaN ABITG o0

(j3umeu Auyeiauat)
ESUBAENSpaId BPBSPaL




PRILOHA P II: ROZHOVOR 1

Respondent A: Zamestnanec v oddeleni predaja zameranv na trhy - Oceania, Juzna

Amerika, Azia (Cina, Japonsko)

T: Vyuzivate vo firme systém pre komunikaciu a evidenciu zakaznikov, ktory by sa dal
povaZovat’ za CRM systém?

R: Nepouzivame samostatny CRM systém, ale pracujeme s informacnym systémom SAP,
respektive ERP SAP, ktory v sebe obsahuje funkcie typické pre CRM systémy. Ide napriklad
o dopytové konania, tvorbu ponuk, evidenciu objedndvok a sledovanie ich priebehu — od
nakupu komponentov cez vyrobu az po expediciu a fakturéciu. V SAP—e mame aj kompletni
databazu zakaznikov vratane kontaktnych udajov.

T: Ako dlho tento systém vo firme vyuzZivate?

R: SAP bol implementovany v roku 1998. Odvtedy sa systém neustéle rozsiroval a dopinali
sa donl nové aplikacie.

T: Aku ¢ast’ pracovnej doby stravite pracou so SAP—om?

R: Ako obchodnici na oddeleni predaja pracujeme so SAP—om priblizne 70 — 80 %
pracovného casu. Zvysny cas venujeme napriklad e—mailovej komunikacii alebo
telefonatom.

T: V ktorych oblastiach vyuzivate funkcie systému najviac? Predaj, marketing,
zakaznicky servis?

R: Najviac ho vyuzivame v oblasti predaja, ked’ze praca so zékaznikmi je pre nas klicova.
Spracovavame dopyty, tvorime ponuky, evidujeme a sledujeme objednavky. Nejaka
systematicka praca so zdkaznickym servisom, v zmysle CRM funkcionalit, tam chybaju.

T: Ktoré funkcie SAP—u povaZujete za najefektivnejSie a ktoré naopak za zbyto¢né
alebo nevyuzivané?

R: Medzi najefektivnejSie funkcie urcite patri spracovanie dopytov, tvorba pontk
a evidencia objednévok. Naopak, reklamacie by som oznacil za problematicku oblast’. Mali
sme v minulosti vlastna, prispdsobent aplikdciu na reklamacie, ktord bola podla mma
efektivnejSia. Neskor sme presli na Standardny reklama¢ny modul SAP—u, ktory je vel'mi
rozsiahly, no realne vyuzivame len 20—-30% jeho funkcionalit. ZvySok je pre nés zbyto¢ny.

T: Je SAP podla vas uZivatel’sky privetivy?

R: Nie uplne. SAP sa treba naucit’ ovladat. Novi zamestnanci musia absolvovat’ skolenia

a obozndmit’ sa s konkrétnymi funkciami. Problémom je napriklad reklamacny modul —



zobrazuje vel'a poli¢ok, ktoré nie su vzdy relevantné, no su aktivne, takze pouzivatel Casto
nevie, kde ma kliknut. To mdze byt mitice.

T: Pomaha vam SAP aj pri komunikacii so zakaznikmi?

R: Iba ciasto¢ne. Mame moznost’ vytvarat’ reporty, sledovat’ histériu objedndvok, marze
a podobne. Ale samotna interakcia so zdkaznikom — napriklad evidencia stretnuti, zdznamy
znavstev €1 planovanie aktivit — v SAP—e absentuje. Momentdlne tam nemame ani
stanovené obchodné ciele pre jednotlivych zakaznikov. Toto by mohlo byt’ prinosom pre to,
aby si napriklad generalny riaditel’ mohol vyhodnocovat ako sa so zakaznikmi pracuje a aby
aj samotny predajcovia boli motivovany ciel'mi ktoré budu stanovené veducim predaja.

T: Kde si evidujete napriklad planované navStevy alebo stretnutia so zakaznikmi?

R: V podstate nikde. Jedinou formou je interna sprava, ktor podavame vedeniu na
schvalenie sluZobnej cesty. Inak tieto informacie nikde nie su detailne evidované, akurat
zékladné informécie typu kde predajca cestuje, o Com rokuje su evidované v Exceli.

T: Co konkrétne by vam pomohlo pre zlepsenie vasej prace, ak ide o CRM systém a aké
by to malo prinosy?

R: Urc¢ite ide o urcenie cielov od vediceho predaja, ako Casto navstevovat’ zdkaznikov,
segmentacia zakaznikov, obratové ciele, mnozstevné ciele ktoré by sme mali splnit’ do
budiceho roku. Dalej schvalovanie sluzobnych ciest pomocou systému SAP, kde
momentalny proces je velmi zdihavy kde musime viest’ interné spravy pomocou Excelu,
nasledne to tlacit’ a podpisovat’ fyzicky.

T: Myslite si Ze vSeobecne, keby nejde len o vasu pracu v tomto systéme nieco chyba?
AKk ano, ako by to zlepsilo chod pobo¢ky?

R: Nejaka samotn4 histéria prave tychto procesov (pozri otazka 9), ¢i sa plnia dané ciele, ¢o
sa konkrétne riesilo so zékaznikom, postup komunikécie so zdkaznikom (detailny popis ako
prebiehalo rokovanie, aké potreby ma zakaznik, plany zdkaznika do buduicnosti), pretoze
keby tam boli tieto informacie nemuselo by sa vSetko zdiel'at’ fyzicky, stacilo by zaznamenat’
vyvoj rokovania so zakaznikom, pripadne jeho plany (navySenie kapacit, potrieb) do
systému SAP a vSetky dolezité osoby, ktoré st s danym zdkaznikom a obchodnym pripadom

spojené by k tomu mali pristup.



PRILOHA P III: ROZHOVOR 2

Respondent B: Zamestnanec v oddeleni predaja zamerany na trhy - USA, Kanada

T: VyuZivate vo firme systém pre komunikaciu a evidenciu zdkaznikov ktory by sa dal
povaZovat’ za CRM systém?

R: Ano, ale nie tGplne tradi¢ny CRM systém. Nemame vyhradeny CRM softvér ako napriklad
Salesforce alebo HubSpot. Namiesto toho vyuZivame SAP, ktory v ramci svojho ERP
systému ponuka aj niektoré CRM funkcie. Mame tam databazu zdkaznikov, dokaZeme
sledovat’ histériu objedndvok, generovat” ponuky a spravovat cely priebeh obchodného
pripadu.

T: Ako dlho tento systém vo firme vyuzZivate?

R: SAP vyuzivame uz vel'mi dlho, skoro od pociatkov pobocky. Systém sa postupne vyvijal
— niekedy sme prechddzali na nové verzie, inokedy sme priddvali nové moduly alebo
funkcie. Je to technicky orientovany systém, niekedy sa trochu zabudalo na pouzivatel'sky
komfort a obchodné potreby.

T: Aku ¢ast’ pracovnej doby stravite pracou so SAP—om?

R: U mna je to urcite vacSina ¢asu. Denne v SAP—e stravim okolo 70% mojej prace zbytok
tvori uz len telefonickd a e-mailova komunikécia.

T: V ktorych oblastiach vyuzivate funkcie systému najviac? Predaj, marketing,
zakaznicky servis?

R: Ja osobne najviac v predaji a celkovo asi tiez predaj. V marketingu alebo v zdkaznickom
servise SAP velmi nevyuzivame. Mnohé c¢innosti spojené s evidenciou informacii
o zékaznikoch robime externe — cez Excel.

T: Ktoré funkcie SAP—u povaZujete za najefektivnejSie a ktoré naopak za zbyto¢né
alebo nevyuzivané?

R: Nastroje na sledovanie priebehu zakazky su vyborné. To nam ako obchodnikom dava
prehlad o tom, ¢o sa aktudlne deje a kde je pripadny problém. Na druhej strane, niektoré
logistické moduly su zbytocne zlozité (reklamacia, materidlovy tok). Vysledkom je, Ze
niektoré funkcie SAP—u ostdvaji nepouzité a robia celkové rozhranie neprehl’'adné.

T: Je SAP podla vas uZivatel’sky privetivy?

R: Za mmna urcite nie, vyzaduje si svoj Cas a tréning. Ako priklad st nové kolegyne
z administrativy ktoré maji niekolkotyzdiiové Skolenie, to sved¢i o tom aky neintuitivny

SAP je. Systém ponuka az prili§ mnozstvo poli a moznosti, z ktorych vyuzivame len mala



Cast. Problémom je aj to ze pre nas ako obchodnikov na oddeleni predaja tam nie je
samostatna sekcia ale je to vSetko na hromade.

T: Pomaha vam SAP aj pri komunikacii so zakaznikmi?

R: V urcitych smeroch ano — pri dohl'adani starSicho dopytu, porovnani ceny alebo
zistovanie stavu dopytov. Ale ak ide o samotnii komunikdciu — planovanie stretnuti,
zapisovanie pozndmok zo schodzok, evidenciu reakcii zdkaznikov — tak tieto nastroje v
SAP—e za mna chybaji. Tieto informécie vicsinou evidujeme externe mimo systém.

T: Kde si evidujete napriklad planované navS$tevy alebo stretnutia so zakaznikmi?

R: Momentalne a vzdy to tak bolo Ze v Exceli. Kde si kazdy predajca sam pre seba
zaznamenava planované cesty aucel navstevy. Je to vSak dost’ neprofesionalne
a nesystematické. Robi to Casto dost’ problémy najmé v administrative.

T: Co konkrétne by vam pomohlo pre zlepsenie vasej prace, ak ide o CRM systém a aké
by to malo prinosy?

R: Urcite proces schvalovania vyjazdov (sluzobné cesty), vyrazne by nam to usetrilo cas.
Taktiez by bolo prinosné mat’ centralny zdznam stretnuti a ndvstev, prave v tom systéme.
Tymto by boli duplicity odstranené a v pripade zdielania jedného zékaznika medzi
viacerymi obchodnikmi by si obchodnici navzdjom nemuseli zdielat Excelové subory
a bolo by to pristupne v SAP.

T: Myslite si Ze vSeobecne, keby nejde len o vasu pracu v tomto systéme nieco chyba?
AKk ano, ako by to zlepsilo chod pobo¢ky?

R: Ur¢ite zjednotenie viacerych procesov prave do SAP—u, nejaky systematicky prehl'ad
o praci predajcov s danym zakaznikom — kto, kedy a kde bol, s kym rokoval, aké okruhy tém
sa rieSili. Napriklad, dnes ked’ niekto odide na PN je vel'mi zlozité sa v jeho dokumentoch

zorientovat’ v pripade Ze je potrebné aby zdkaznika prebral iny predajca.



PRILOHA P IV: ROZHOVOR 3

Respondent C: Zamestnanec v oddeleni predaja zamerany na trhy — SR, CR. Pol’sko,

Rumunsko

T: VyuZivate vo firme systém pre komunikaciu a evidenciu zdkaznikov ktory by sa dal
povaZovat’ za CRM systém?

R: Pouzivame SAP ako na$ hlavny informacény systém a ten ma niektor¢ CRM funkcie, ale
nie je to typicky CRM systém. SAP nam sluZzi predovsetkym na riadenie predaja a evidenciu
predaja.

T: Ako dlho tento systém vo firme vyuZivate?

R: SAP jeu nas implementovany od doby ¢o tu pracujem (viac ako 10 rokov), pricom parkrat
sme museli podstipit’ Skolenia skrz nové moduly a aktualizacie.

T: Aku ¢ast’ pracovnej doby stravite pracou so SAP—om?

R: V mojom pripade je to drvivd vécSina pracovného Casu. Pracujem na obchodnom
oddeleni konkrétne predaji, takze va¢sSinu dina zaddvam predaje a ponuky prave v SAP—e.
T: V ktorych oblastiach vyuzivate funkcie systému najviac? Predaj, marketing,
zakaznicky servis?

R: Ja osobne pouzivam najmi modul zadavania objednavky a jej sledovanie. Takze sa da
povedat’ Ze oblast’ predaja je urCite najviac vyuzivana, my na oddeleni predaja prichddzame
do styku so SAP—om viac ako ktokol'vek iny prave kvoli tomuto. Naopak nejaky zakaznicky
servis a blizS§iu komunikéciu so zdkaznikom si musime zaznamenavat’ externe ja osobne
pomocou Excelu a Wordu.

T: Ktoré funkcie SAP—u povazujete za najefektivnejSie a ktoré naopak za zbytocné
alebo nevyuzivané?

R: Pri mojej préaci urcite sledovanie objednavky — od prijatia az po expediciu. Overovanie
zakaznika na zdklade funkcie predoslych objednavok je taktiez vyuzivané dost. Zbytocny
asi z mojho pohladu nie je ziadny ale zbyto¢ne zlozity je urcite modul pre reklamacny
proces.

T: Je SAP podla vas uZivatel’sky privetivy?

R: Skor nie, aj pre zabehnutého uZivatela SAP—u to mdze byt’ v inej firme zlozité. SAP je
v kazdej spolocnosti iny, zalezi jak si ho dana firma navrhne v tej naSej som s nim expert ale
v inej to tak vobec nemusi byt Pre novacika to moze byt este o dost’ horsie, vel'a modulov
neberie ohl'ad na orientdciu pouZzivatela a jeho praktickost’ — je to technicky super ale

pouzivatel'sky neprehl'adné.



T: Pomaha vam SAP aj pri komunikacii so zakaznikmi?

R: Len nepriamo — vieme ziskat' idaje o predoslych objednavkach u daného zakaznika,
dodacich terminoch, predchadzajicich cenovych ponukach. Ale ak sa pytate na realnu
a priamu komunikéciu typu zapis obchodnych schodzok, zapisy zo stretavok so zakaznikom
mozno ¢o zlepsit' u daného zékaznika pripadne zmenu jeho chovania, tak to tam chyba.
Kazdy predajca si to eviduje podl'a seba a v pripade nejakého pochybenia tuto zodpovednost’
nesie prave on.

T: Kde si evidujete napriklad planované navS$tevy alebo stretnutia so zakaznikmi?

R: Kazdy predajca to ma inak ale ja vyuzivam Excel na Ciselné¢ udaje o zédkaznikovi
a terminy a pre nejaky podnet stretnutia (o ¢o v rokovani ide) Word.

T: Co konkrétne by vam pomohlo pre zlepsenie vasej prace, ak ide o CRM systém a aké
by to malo prinosy?

R: Mne by urcite ulahcilo pracu keby je systém viac prepojeny a nemusim viest’ externi
evidenciu vo Worde a Exceli, niektori zakaznici su medzi predajcami prepojeny najmi v EU
a ked’ niekto nie je pritomny v praci tak je problém s dostupnostou informacii o danom
zékaznikovi. Dalo by sa to zlepSit’ v module zakaznickych kariet v SAP—e, s tym Ze by sa
tam pridali veci ako evidencia potrieb zakaznikov ¢i detailnejSia komunikacia so
zékaznikom. Pomohlo by to aj prave s prehl'adnost'ou systému kde by som nemusel hl'adat’
informacie v neprehl'adnom Exceli a mat’ otvorenych na mojom zariadeni viac zaloziek na
ploche.

T: Myslite si Ze vSeobecne, keby nejde len o vasu pracu v tomto systéme nieco chyba?
AKk ano ako by to zlepSilo chod pobocky?

R: Ci uz by i3lo o oddelenie predaja alebo nakupu, pripadné uZivanie SAP—u manazérom tak
to prepojenie tohto systému by z mdjho pohl'adu zlepsilo chod pobocky, pracovalo by sa asi
efektivnejSie, nemuselo by sa tlacit’ tol'ko suborov a vSetko by bolo dostupné v SAP-
e, pristup k danym pripadom by mali osoby ktoré su spojené s tym pripadom, manazér by
mohol robit’ na zéklade toho hodnotenie, pretoZe by videl ako kto efektivne komunikuje so

zakaznikom a dosahuje s nim najlepsie vysledky a hlavne z akého dovodu.



PRILOHA P V: ROZHOVOR 4

Respondent D: Zamestnanec v oddeleni predaja zamerany na trhy — Sever EU (Finsko,

Svédsko, Nérsko), Nemecko

T: VyuZivate vo firme systém pre komunikaciu a evidenciu zdkaznikov ktory by sa dal
povaZovat’ za CRM systém?

R: Mame SAP, ktory nam sluzi ako databaza obchodnych udajov, ale nevyuzivame ho ako
plnohodnotny CRM, za mia sa to d4 povazovat ako CRM systém ale v porovnani so
Salesforce s ktorym som pracoval, tam chyba mnoho detailov.

T: Ako dlho tento systém vo firme vyuZivate?

R: Nepracujem tu tak dlho ako kolegovia, ale ja osobne som tu iny systém nevyuzival
a z toho o viem tak ani kolegovia ktori st tu uz dlhsie.

T: Aku ¢ast’ pracovnej doby stravite pracou so SAP—om?

R: Vicsiu polovicu pracovnej doby urcite, rad by som povedal Ze celi pracovnu dobu ale
niektoré detaily mu chybaju, takze musime vyuzivat’ aj iné prostriedky.

T: V ktorych oblastiach vyuzivate funkcie systému najviac? Predaj, marketing,
zakaznicky servis?

R: NajcastejSie v nom evidujeme dokumentaciu ohl'adom objednavok — od prijatie dopytu
az po logistické tkony v podobe expedicie, takZze v oblasti predaja najviac. Zakaznicky
servis len v podobe reklamacie, o si viem predstavit’ trosku lepSie a marketingové aktivity
sa takmer vobec neeviduju, Co je Skoda (nejaké plany zamerané na urcitého zakaznika
v oblasti marketingu).

T: Ktoré funkcie SAP—u povazujete za najefektivnejSie a ktoré naopak za zbytocné
alebo nevyuzivané?

R: Vsetky procesy ktoré zaznamendavaju Ciselné udaje su nepostradatelné, kusovnik, detaily
objednévky, navrh vykresu, kol’ko objednat’ vstupného materialu alebo tok objednavky. No
st tu potom menej uzito¢nejsie funkcie ako su prave niektoré moduly v oblasti zdkaznickeho
servisu kde je zbyto¢ne moc neprehladnych funkeii.

T: Je SAP podla vas uZzivatel’sky privetivy?

R: SAP ur¢ite nie je jednoduchy v porovnani s inym CRM systémom. Sam mam v fiom
niekedy problémy a to uz tu nejakt dobu pracujem, funkcie nie su logicky zoradené a je ich
zbyto€ne moc.

T: Pomaha vam SAP aj pri komunikacii so zakaznikmi?



R: Povedal by som Ze komunikovat’ so zdkaznikom ndm to nepomdha, skor iba dodéava
detaily ktoré mozeme vyuzit’ pri komunikacii so zédkaznikom aj to je ni¢ moc. Obsahuje len
to najdolezitejSie (v akom stave objednavka je, ¢i zakaznik schvalil vykres alebo nie,
vykonnost’ zdkaznika z pohl'adu trzieb) ale oproti inym CRM systémom sa to porovnat’ neda,
hovorim hlavne o nejakom detailnom zaznamenavani informécii o zékaznikoch.

T: Kde si evidujete napriklad planované navStevy alebo stretnutia so zakaznikmi?

R: To je vel'mi individualne, neméme stanovené kde musime ale ja to robim vSetko v Exceli.
T: Co konkrétne by vam pomohlo pre zlepsenie vasej prace, ak ide o CRM systém a aké
by to malo prinosy?

R: Urcite moznost zaznamendvania vSetkych tdajov z Excelu priamo do SAP—u -
s datumami, témami, U€astnikmi a pldnmi do budtcnosti. Taktiez schval'ovanie sluZobnych
ciest by bolo fajn urobit’ elektronicky cez SAP. Mozno ind segmentécia nez len podl'a obratu
priamo v systéme ako je aktivita v komunikacii zo strany zakaznika.

T: Myslite si Ze vSeobecne, keby nejde len o vasu pracu v tomto systéme nieco chyba?
AKk ano ako by to zlepSilo chod pobocky?

R: Myslim si ze keby mal manazér moznost’ zadavat’ do SAP—u nejaké tlohy tak by to bolo
fajn, motivovalo by to pracovnikov na kazdom oddeleni a prindsalo by to lepSie individualne
vysledky. Mozno nie¢o ako CRM dashboard s ktorym som pracoval predtym v Salesforce,
kde som tiez pracoval na predaji a boli tam aj grafy ktoré ukazovali ako sa nam zvysuje obrat

u zakaznikov, pripomienky ako pracovat’ so zdkaznikmi a detailne k nim pristupovat.



