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ABSTRAKT

Ve své praci se zabyvam historii a vyvojem syst€RIM, popisuji jeho zakladni funkce a
piednosti. Poukazuji na 3 zakladni prvky, na ktefjgcbystém CRM postaven a které spolu
vzajemré neoddlitelné souvisi. Zabyvam se obdobim rozhodovani, budovéaystému a
vlastni implementaci dat do CRM. V dal&sti popisuji soéasnou situaci ve firn
METRUM s.r.0., kde je systém CRM u§m aplikovan a kvalita vyuzivan. V sotiasné
doke zde probiha projekt zatieny na segmentaci zakazinilt praci s nimi. Projekt se
zametuje na zefektivani prace jednotlivych obchodnich zéstgcziskani trvalé vyhody

Z prace zatené na vyznamné zakazniky daného segmentu.

Kli¢ova slova:

CRM, znalostni spotmost, podnikovy informéni systém, segmentace zakaziniknple-

mentace, call centrum

ABSTRACT

In my work | concern myself with history and deyaieent of CRM system. | describe its
main functions and advantages. | refer to threenneements of CRM system and their
contexture. | deal with periods of determinatioonstruction and implementation of data
to CRM system. In the next part of my work | delseripresent situation in company
METRUM LtD, where the CRM system was already impteed and so far is being used
perfectly. In present day the company proceed aneetation project of customers and
their work together. The Project target useful @apon of salesmen and it also tries to

gain lasting advantage by working with the mostanm@nt customers of segment.

Keywords:

CRM, knowledge society, company information systersegmentation of customers,

implementation, call centrum
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UvoD

Ve své diplomové praci na téma Projekt zawédprvki Customer Relationship
Management (CRM) pro zvySeni konkurenceschopniostyfMETRUM s.r.0. se zabyvam
popisem a historii sytému CRM. Cilem prace je pbgsatasnou situaci ve vyvoji

modernich nastrGjmanagementu a jeho nasledné vyuziti v praxi obthsgbl€nosti.

Smyslem systému CRM je zajistit vyuzivani veSkergiostupnych informaci, které maji
podniky k dispozici, a to tak, zZe jim zajistighled o vSech jejich zakaznicich. Jde tedy o
to, aby firmy undly spravré ziskavat tyto dostupné informace a nastedmimi ungly
pracovat. Samotny 8b informaci je nejlépe provét formou vyzkumu u jiz znamych
zékaznik a také u potenciélnich zakazinika daném trhu. Dal&innosti, které se daji
velmi usgsré provadt v ramci systému CRM je segmentace zakaznomoci sprawh
zvolené segmentace mohou podniky dosahovatrgeh Uspor a naopak znasobovaijsv

zisk. To vSe souvisi neodldeln¢ se zpracovanim takto ziskanych informaci.

Samotné zavedeni systému CRM do podnikové pragbaisese celatadu problén. Je
to predevSim vhodny vy dodavatele systému. V dnesni 8gé na trhu cel&ada firem
poskytujicich tyto aplikace. Zalezi tedy pouze redpta¢ managementu firem, pro kterou
z nich se nakonec rozhodne. Zde hraje roli ¢alda aspekt jako jsou cena a rozsah
poskytovanych licenci. V dalsi fazi, ktera bglenpredchazet vlastni implementaci sytému
je dokonalé seznameni se isgkladanymieSenim. V prvni fazi implementace Besi
piedevSim odzkouSeni neostré verze budouciho systRiM. Je nasnag aby budouci
uzivatelé ve fazi odzkousSeni systeniisip za vyvojovym tymem se vSemi poznatky, které

je treba v systému zohlednit.

Vlastni implementace pak klade vysoké naroky nejanvedeni spotmosti, ale také na
budouci uZivatele. Ti se musi s novym systémem &reitnnatolik, aby byli schopni
vyuZzivat cely jeho potencial. Dale se zabyvam zhkiai prvky, na kterych je systém
CRM postaven a se kterymi se musi jeho budouciatedé ztotoznit. Blezitou roli zde
tedy sehrava Skoleni pracoviiikNasledd lze jako sotiast CRM vyuzivat efektivh
nagiklad sluzby call centra. To ma jako hlavni Ukolmumnikovat se zakazniky firem.
Cilem je, aby zakaznik, ktery chce ziskat jakékolfermace byl v co nejkratSim mozném
¢ase uspokojen se svym pozadavkem. Saepobpsti zavedeného CRM systému je také

poskytovany pozatimi servis.
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V dalSicasti prace seznamujten&e s historii firmy METRUM s.r.0. néeském trhu. Po-
pisuji vyvoj spolénosti do doby, kdy se Zala zabyvat svym dalSimigpobenim. Vedeni
spole&nosti si u¢domuje sotiasnou situaci a snazi se vyuzit vSechny dostugoemace
ke svému dalSimu rozvoji. Jedirza timto rozvojem spate management spcaigosti

moznost svehaistu a tim i posileni pozice na trhu.

Dale se ¥nuji analyze sotasného stavu firmy METRUM s.r.o. Zji§i slabé a silné
stranky spolénosti a jeji mozné filezitosti a mozné hrozby. Vysledkem této analyay |
navrh strategického planu, ktery si sgolest stanovila pro nasledujici roky. Jako st
této strategie firma voli projekt, ktery ji zajistiuziti vSech informaci o jejich zakaznicich,
a to tak, Ze tyto informace pouZije k segmentacyclBvstavajicich i potenciélnich
zakaznik. Vysledkem této segmentace je volba spravné kdwaaais jednotlivymi typy
z&kaznik. Tato komunikace s jednotlivymi typy zakazhiknd firmg zajistit nejen vyssi

piijmy, ale ma naopak vedenicit které firmy jsou pro ni nadalefimosné a které nikoli.

Ve vlastni projektovéasti popisuji vznik celého projektu a jeho konkfétyuZiti v praxi.
Popisuji zde konkrétni obchodniipad na vzorku obchodni skupiny, kterou mam vedirm
na starosti. Dokazuji zde, nakolik se&rity obraty u vSech mych z&kaziika sledované
obdobi roku 2006, kdy se projekt teprve tigrda roku 2007, kdy jsem jiz dosahoval
konkrétnich vysledk Prace slouzi jako navod vSem mym kdleg jak si vhods rozcklit
praci. Nejprve si jefeba stanovit priority a ty pakidledrg plnit. Segmentaci zakaztiilsi
obchodnici také&idi efektivre svij pracovnic¢as. To jim dava do rukou novy néstroj, jak

pracovat a navic ziskavaji prostor pro vyhledawéniych zakaznik

Nasledr popisuji zgisoby zadavani podminek novym zakaanik fakturace a ifjpadné
jednani s dluzniky. Shrnuji zde veSkeréedgnosti projektu segmentace zakannik
S vyuzitim prace se systtmem CRM a popisuji jelaoril @inosy pro budouci fungovani
firmy.

V zawrecneé ¢asti jsem probihajici projekt podrobil rizikové akladové analyze, ktera je
nezbytnd k tomu, aby si vedeni sgolesti ujasnilo, nakolik je pro ni tento projekt

piinosny.
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1 HISTORIE CRM

O systému Customer Relationship Management, dal€RM, se da site fici, Ze jej lidé
umeéni naslouchat protistrén Jde o to, aby si strana, kter4 hodla vyuZzit rpoét
zakaznik unmgla vybudovat kvalitni komunikai kanaly. Jedi& vzajemna komunikace

dokaze zajistit pdebné informace k rozvoji obchodu, respektive firmy.

Kazdy spravny obchodnik vzdy rozvijel dobré vztakeysvymi zakazniky. &él, co ma
ktery z nich radji a co mu naopak neni po chuti. Tuto databazi astalpak obrat&
vyuzival @i kazdodennim styku se svymi stavajicimi i novyrakazniky. Znalost po-
Zadavki jednotlivych zakaznik a jejich spokojenost znamenala jeho vysSi ziskyidgi
postaveni. Oproti konkurenci dokazal dat svym kiiemto, co mar# hledali jinde. Pocit
sounalezitosti, zajmu o zakaznika, vy#&ovjeho potebam, to vSe ipdstavovalo silné
stranky oproti konkurenci. Takovy zakaznik se padk vracel na mista, kdeéhpocit, ze

mu druh& strana dokonale rozumi.

Jak je tedy patrno, dnesni pojeti systéemu CRM zradi edci jiz odnepati. Dnes doslo
pouze k logickému dleréni systému CRM do podnikovych inforgmch systérm. Mnozi
manazé si spravee uvedomuji potebu vyuzivat ziskané informace o svych zakazniaich
podle toho s nimi pak pracuji. Vhodna segmentazacileni na ktiové zakazniky finasi
firm¢ nejwtsi zisky, které ji umailiji dale se rozvijet v ramci konkurariho boje a udrzet

si vedouci postaveni.

Internet, mobilni telefony, bezdratovyemos dat a ostatni digitalni technologie zcela
zmenily pohled na tradni marketingovou koncepci. Tyto zdroje ndm naporjiadha
zlepSovat dosavadni zazité postupy a umoznily vzeidda novych obchodnich model
S tim souviseji nové trhy, které se pod tlakewwhto novych technologii vyt¥a Tim

samozejmk vznikaji nové podnikatelské moznosti ve vSech stieleh podnikani. [2]

1.1 Vymezeni pojmu CRM

Customer Relationship Management (CRM) znamen&rékivorbu a udrzovani dlouho-
doke prosgsnych vztahh se zédkazniky. Komunikace se zakazniky jgom zajiStna
vhodnymi technologiemi, kterérgustavuji pro akciorté i pro zamistnance firmy samo-

statné procesy giganou hodnotou. [4, s. 16]
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Pod pojmem CRM si tedy nemusim@gstavit gjakou novou filozofii ve vztahu k zakaz-
nikovi. Nejde ani o fevratnou novinku a vd@Sici modul aplikovaného inforg@ho sys-
tému. TaktéZz se nejedna o personalnérgnv fadach zamstnané nebo o zestihleni ma-
nagementu. SpiSe se iéi, Zze se jedna o komplexni metodu, jak vigtkvalitni a eko-

nomicky @inosné vztahy se svymi zakazniky. [5]

1.2 Funkce CRM

Systém CRM ma za pomoci vhodnych nasti@munikace, jako jsou reklama, Web, SMS
a MMS, Call centra, email apod. zajistitesipottebnych dat, informovat zédkazniky o na-
bidce a komunikovat s nimi zaelem vytvdeni dobrého vztahu. Vztahem zég@ganym
pomoci CRM nejen Ze snafjndosadhneme uzagni obchodu, aleipdevsim ziskame trva-
le snadny fistup k Emto zakaznikm. Samoejmosti je poskytovany zami i pozargni

servis.

Celopodnikova
a informacni strategie

. —
S SHES,
Neformalizované ~
7/ informace, jejichz Py
4 nositeli jsou lidé \

————

-

-~

Formalizované
’ informace N
/7 nachazejici se
mimo
automatizované
zpracovani IS/ICT

——

1

1
- ol & " [
Digitalizované I

informace, jejichz !/

\ zpracovani Il If y;
podporuje IS/ICT a7 //
s L,

Obr. ¢. 1 Formalizace informaci, zdroj: [2, s. 47]
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CRM lIze definovatizenim &chto proces. [2]
* Online pristup k informacim
* Interakce se zakaznikem
e UdrZeni kvality produkt @ a sluzeb
» Identifikace ceny a vytva‘eni cenovych nabidek

» Predikci vyvoje trhu

Pomoci sprawh zvolenych néstréj komunikace zajidijeme sbr dalezitych dat, které se
nasledg vkladaji do podnikového informiaiho systému. Na zakladinformaci o
zé&kaznicich mame jaswalano, co ktery z nich preferuje, jak se profilaoti konkurenci,
zname jeho portfolio objednavek. V porovnani s d&tgre zajisuji piimo obchodni
zastupci nebo vedouci obchodniho &ddi je pak porérné snadné doplnit informace
ziskané pomoci nastfojhromadné komunikace o tyto dilinformace. Takovymto

zpisobem dotvéime systém CRM tak, aby s nim mohl pracovat kdokoli

Pak je pomirné¢ snadné, aby vifpad negitomnosti odpovdného zaréstnance byl
schopen ten, ktery ho pr&zastupuje, odp@dét zakaznikm na jejich dotazy, pdfpact
jim vytvoiil optimalni cenovou nabidku. Vho&éinzvolené CRM znamena pro firmu
vybudovani kvalitnich komunikaich kanal a praci s nimi. | zde je totizdba brat na
zietel, Ze nelze spoléhat na stara data dejeatje neustale konfrontovat s novymi sku-

tecnostmi a vyvojem na trhu.

1.3 Obsah CRM

Klicem pro uspsny CRM jsou spravna a uplna data o zakazniciaréksou online
piistupné v ramci podnikového IT systémuilé&¥ité je, abychom si wdomili, Ze CRM se
tyka predevsSim prodeje, servisu a marketingu, a ifotqwalém udrZovani spokojenosti

zéakaznika.
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CRM system obvykle obsahuije:
e Spravu zékazniki
» Personalizaci jednotlivych zakaznickych profiti a skupin
» Sledovani obchodnich pipadi, clients management
e E-mail management
* Online management marketingovych kampani
» Servisni komunikace
» Call centrum
e Spravu vérnostnich programi

* Podporu ¥izeni obchodu

Rizeni vztahu se zakazniky je totiZ strategie, kér@rientuje na vybudovani a podporu
dlouhodobého vztahu se zékazniky. Neni to tedytgmmnologie, ale z#éma filozofie
spole&nosti tak, aby byl kladenttlaz na zédkaznika. Na nedodrZeni této strategieabls

vétSina implementaci CRM.

Systémy CRM, nebo CRM néstavby IT systémy nely zejména slouZzit k integraci
velkého mnozstvi informaci o zakaznicich a jejiésladného vyuziti. Mluvit izeme jak

o datech a osobach, tak o informacich a transakk@rhunikaci, spolupréci, servisu apod.
Tyto informace jsou pak za pouziti vhodného softwaranalytickych nastrdj které jsou
schopny vysledovatizné souvislosti, napomocny k budovani lepSiho alitkegiho
vztahu se zakaznikem. Bavime-li se o ziskavanipidt,hovéime negastji o tzv. data

mining nebo-li ziskavani dat a jejich ndsledné d&téd do datovych sklad

V souwasnosti se setkdvame jak se systémy, které jsodnéhak pro sér dat, tak pro
jejich nasledné vyhodnoceni. Tatseni byvaji aléasto pordrné slozita, protoze nejsou

primarre vyvijena za timto &elem. [6]

1.3.1 Procesni pohled na CRM

Za CRM procesy 1iveme oznét vSechny procesy, které jsou géati obchodniho cyklu a

zahrnuji tyto oblasti. [2]
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+ Rizeni kontakti se zakazniky whi dovnit organizace
+ Rizeni obchoduod objednavkového cyklu pdipadné servisni sluzby

» Rizeni marketingu spaivajici viizeni marketingovych zdnbj realizacemi

a vyhodnocovéanim vlastnich kampani

e Servisni sluzby zaji¥ujici zarkni i pozardni servis ve vSech fazich

piedprodejniho, prodejniho i poprodejniho cyklu

1.3.2 Funkéni pohled na CRM

Z funkéniho pohledu na CRM se zabyvamiedgevsim vlastnim fungovanim jednotlivych
procesi.. To znamena, Ze zastnanci musi jagnznat své ukoly a pravomoci. VZzdy musi
umeét zodpowdet dotazy zakaznik a naopak od nich i ziskat dalSi informace, kteoj
dulezité pro dopiovani dat do podnikoveho CRM. Zakaznik musi bytlaen bez
zbyteiné prodlevy v pozadované kvélikterou mu firma nabizi. VeSketinosti by ng&ly
byt pokud mozno standartizované a snadno dost@akaznik si pra¥ na zaklad téchto
zkuSenosti utwa pripadny kladny postoj ke speéleosti. Samaoiejmosti je po celou dobu

trvani obchodniho vztahu kvalitni poradensky aisanbaltek.
Implementace a pouziti CRM musi podnikingSet tyto vyhody: [5]
* Bezproblémovy pribéh obchodnich proces
» Vice individualnich kontakta se zakazniky
* Vice¢asu na zakaznika
* OdliSeni od konkurence
* VylepSeni image
» Pr¥istup k informacim v redlnéméase
e Spolehlivé a rychlé odpowudi
* Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami
* Narust efektivity tymové spoluprace

* Rust motivace pracovniki
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1.3.3 Institucionalni pohled na CRM

CRM lze chapat jako samostatnou orgatizgednotku pomoci niz Ize p@mé snadno
planovat, uskutgiovat obchodni vztahy, kontrolovat a poskytovat iserZ pohledu

managementu je pafimé snadné vSechny tyto faze sledovaéidi.

1.4 Z&kladni pilire CRM

Kazdy systtm CRM je twen vzajemnymi interakcemi vSech zainteresovanychnst
Zakladnim prvkem jsou sami@gme lidé. Ti jsou zastoupeni na jedné straldmi
pracujicimi ve firn¢ na danych procesech, dale je to management firammdruhé stran

jsou to zékaznici.

Proces CRM je vlasthprodukt, ktery se snazime zakaznikovi nabidnouitzévse pitom
jednat jak o fyzické zbozi, tak i o sluzbu. Sgolesti, které prodavaji zbozi, se zabyvaji
mysSlenkou, jak by se sluzby mohly stat &msti jejich nabidky, aby je bylo mozno lépe

z&lenit do proces vztahu se zékaznikenf3, s. 20]

Rizeni vztalh se zakazniky sédi faktem, Ze hodnota vztahu je viasuména vlastnim
procesem &hem vztahu se zakaznikem. Z toho plyne, Ze nenéskudilezité, zda-li je
proces pedstavovan vygnou zboZzi nebo sluzeb. Vztah samotny je tedy vnijaéo

produkt. [3]

CRM tvari tyto 3 zéakladni pite:
o Lidé
* Procesy

e Technologie
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Zakaznik

Vztah se

zakaznikem

Produkt Technologie

Obr. ¢. 2 Ustedni pohled na vztah se zakaznikem, zdroj: [H]s. 2

Cilemtizeni vztahu se zakazniky neni maximalni zvySowaeb z jednotlivych nakup
nybrz vytvaeni trvalého vztahu se zdkaznikem. ifzeni vztahu se zédkaznikem bylen
spole&nost pracovat v podminkach takového vztahu¢ Gtvany by se #ly ve svych
postupech navzajem co nejvicizpisobit, aby se hodnota vytteda na obou stranach.
Podle této filozofie neni konkur&ni schopnost zaloZena vghé na cenové soéi, nybrz

i na tom, zda je spataost schopna pomoci zakaznikovi zajistitsfjuSnou hodnotu. [3, s.

%Z)]ole‘:nost orientovana na zakazniky si musi gasmwdomit, co pro ni vliasthzakaznik
znamena. Zakaznik je automaticky ten, ktery si mpkocgité zbozici sluzbu. Otazkou je,
zda-li zistane naSim zakaznikem i nadale. Zde saepoé plati, Ze jedid spokojeny
zékaznik se bude &vreé vracet za &elem ndkupu. Trvalost vztahu se zakaznikem
piedpoklada zisky firmy. Je vSakeba jast si uwdomit rozdily mezi jednotlivymi
%ﬂ"ﬁ?ﬁnﬂ%ré jsou zatteny na paeby zdkaznika si wdomuji, Ze kazdy zakaznik je pro
n¢ specificky. A uz se na zakaznika divame z pohledu jeho velikostoZstvi

uskut&nénych transakci, nebo naopak zname jeho neduki§reé\stiznosti.
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V piipac, Ze i takto nespokojeny zakaznikstava i nadale naSim stalym zakaznikem je
tieba, aby se vedeni spéesti zamyslelo, pkotomu tak je. Redpokladem je, i i@s
casténou nespokojenost fakt, Ze konkurence nedba ¢pram tyto informace a

k zdkaznikovi se nechova tak, Ze by ho dlouhédoimla. Z toho plyne, Ze je vzdy lepé
znat i ne zcelaffjemné stranky nasich zakazhila dle toho k nim pakijstupovat. |

takovyto zakaznik se e stat potencidlem pro budouci obchod.
V piistupu CRM orientovaného na zakazniky plati: [2]

» Porozumime po¥ebam zakazniki

» Dokazeme je segmentovat do skupin

* Prizpusobime nabidku a sluzbydmto skupinam

* Porozumime fungovani naseho dodavatelsko-obchodnilatahu

1.5 Zakaznici a p&e o rg

Je teba si u¢domit, Ze kazdy zakaznikgdstavuje pro podnik samostatny trzni segment.
To znamena, Ze kazdy potencialni zakaznikgsi firmé mozny budouci zisk. Kazdy
zakaznik je ale sa@asre zcela odlisSny, a proto jeidba ke kazdému fistupovat

diferencovan. DalSim dilezitym Ukolem je pedevSim z&kaznika ziskat a dale si ho udrzet.

Podniky ztraceji kazdych 5 let 50% svych zakairdkgritom ziskani nového zakaznika

stoji pstkrat vice, nez udrzeni existujiciho zdkaznikas[1,2]

Jak je tedy z vySe uvedeného patrné, zvySenou pogoje fteba po¥tSinou dat na udrzeni
si stavajicich a potenciélnich zdkaznilaklady na udrZzenithto zakaznik jsou oproti
nakladim potebnym k ziskani a rozvoji spoluprace s novym zakan polovEni.

K tomu, abychom si tyto zakazniky udrzeli felta je pedem dokonale poznat. V rdmci
CRM vedeme zaznamy o kontaktech s jednotlivymi zaKke, snadno vyfiltrujeme
sortiment zboZi, ktery od nas odebiraji. Zjistimaoistvi acetnost obchodnich styk
velikost faktur a fipadny objem dluln To nam napomaha ktomu, abychom si o
jednotlivych zékaznicich vedli podrobné informacesreZili se je vhodnrozfidit dle

segment.
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1.5.1 Segmentace zakaznik

Segmentace zakaziiije proces roz&gleni nehomogenniho trhu zakazinito homogen-
nich skupin, které se vzajemhsi svymi potebami, charakteristikami a nakupnim chova-

nim. Je mozné napisobit modifikovanym marketingovym mixem.

Segmentaci trhu, respektive zadkaZnggovadime z tohotvodu, Ze neni mozné ziskat
vSechny zékazniky na trhu. Stejtak je teba rozliSovat velikost zdkaziika jejich
vyznam pro naSe podnikani. Zakazniky nelze oslavesachny stejnym Zigobem. Zde

opét vhodré zvolena segmentace znamena snizeni néktsl ziskani potencialnich

%%?%Iﬁﬁrmy poznaji, kdo je jejich zadkaznikemakg jsou jeho peéeby a vlastnosti,
mohou napiklad uSetit nemalé prosedky za celoploSnou reklamu. Reklamni kainpa
mohou Uzce zagiit na gesré definovanou skupinu. To co zabira na velkého regiho

zékaznika nemusi nutflungovat u malého, avsak z&ianim vyznamného zakaznika.

Druhy segmentaci:
» Geograficka segmentace
» Demograficka segmentace
* Segmentace podle typu tri

* Segmentace podle velikosti zdkaznika

Na z&klad vhodre zvolené segmentace zakaznplak mizeme nase podnikéni z&iit na
konkrétni typ trhu. V praxi to znamena, Ze firmanaklada své prostdky na ziskani a
udrZeni si stavajicich zakazhikilers. Zameti se na tu oblast trhu, ktera vyhovuje jejimu
zaneru. Vysledkem provedené segmentace je poznanili zg@mi osloveny trh bude
piedstavovat pro dalSi rozvoj firmy strategickou pgziebo se bude jednat pouze o ziska-
ni ¢asti trhu spolu s konkurenci. Vysledkem tohoto @aogrjsou trhy, které mohou byt
k dispozici okamzi, popipadt se pouze jednd o potencialni oblast. V souvislesti
odhadem budouciho potencialu se management firehoduje na ktery typ trhu vstoupi a

ktery typ trhu bude ff@dstavovat pro firmu stélé a jisté zisky.
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Trhy tedy mizeme dlit na:

Obr.¢. 3Roz@leni trh, zdroj:Vlastni

Zpracovani

1.5.2 P&e o klicové zakazniky

MysSlenkatizeni vztahu s ktbvymi zakazniky vychazi ziedeSlé segmentace trhu. Plati
totiz, Ze kazdy potencialni zdkaznik spadd df@k&ho trzniho segmentu. V praxi se
podniky musi zagtovat na vSechny segmenty a zwasak na ty, u nichZfiedpokladaji
moznost vytveéeni trvalé konkuremi vyhody. Cilové segmenty musi sgvat podnikové

cile v ramci racionalnich nakladovych parareft]

Z takto definovanych segménse pak management musi snazit navazat dlouhodobou
spolupraci s jednotlivymi lidry. Plati zde staré@aré Parettovo pravidlo, Zze 20%ckiVvych

zé&kaznik prindsi v daném segmentu az 80% moznychizisk

O klicové zakazniky jertba samazjmé nalezit petovat. Redpokladem je, Ze o nich
méame dokonalé znalosti. Tito z&kaznici vyZadujilagay pristup, cetnost pravidelnych
navstv je dana jejich pozadavkem na osobni setkani. i@ zakazniky se staraji
obchodni manaZenebo gimo obchodnieditel. Velmicasto se o &istarame i nad ramec
obchodnich zvyklosti. Se zakazniky sé&gutaji sportové rekre&ni akce. Takto je s nimi

utuZzovan a vytvéen trvale pinosny vztah.
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V jakémkoli podniku zavisi finami vysledky na dosazeni co nejvysSi potencialnazak

nické ceny co nejefektiwsim zpisobem. [1, s. 9]

1.6 Procesy CRM

Z&kaznik se obvykle neobracitipo na konkrétni pracovist kde mu bude ihned
odpowzeno na jeho dotazy, nebo kde se ihned dozvi korike&novou nabidku poép
zakoupi sluzbu. Z tohoto pohledu jélefité, aby veSkeré procesy byly standartizované a
shadno dostupné v ramci podnikového CRM. Rychkgikou je zakaznikovi vyhémo
casto utvéi jeho nazor na spaleost. Profesionalni ifstup k zdkaznikm je velmi
dulezity. Rovrez informace, které o sélpodnik Sti hromadnymi progedky komunikace,

se musi velmi rychle dostat k cilovému zékaznikoxistat v jeho pasti.

Obchodni procesy jefdba koncipovat tak, aby byly pro zakaznika snadaostupné,
nezatzovaly mu zbyténé Zivot, ale naopak aby mu maxim&lnulehiovaly praci a

piijemns ho prekvapovaly. [5]

Chceme-li automatizovat CRM procesy, pakjme na Zeteli, jak pomoci nich nejlépe
podpdime zvolenou strategii firmy. Jak ndm mohou procespomahat k ziskavani
cennych informaci pro realizaci strategie. Proc€®M jsou navic Zivym a stéle se
vyvijejicim organismem. Mohou seénit jak podminky trhu, tak i vnibi podminky
podniku. [2]

1.7 Technologie

V ramci CRM, to je od psatku navazani vztahujgs konkrétni obchodni situaci, az po
nasledny servis je vSe zaji¥ano pomoci vhodn zvolené technologie. V praxi je
negastji zastupuje podnikovy inforntai systéem dopkny o Call centra, Internet, email,

fax nebo jiné elektronickeé sluzby.

Jako vhodné se jevi vyuziti kombinace vSech Zmjoh systémi hromadné komunikace a
podnikového IS/ICT. Plati, Ze tyto systémy musi p§ghledné. Z&kaznik, ktery s nami
chce komunikovat prodnictvim webovych stranek musi ziskat informaoile/a snad-
no. Informace o firm, jejich produktech a nabizenych sluzbach hyynbyt pravidelr
dophovany dle vyvoje firmy a pozadatrtkzakaznik. Rovrez tak pracovnici Call centra
musi pracovat rychle agsré. Dnes uz je zcela normalni, Ze zakaznik, ktergamla do

firmy pozaduje rychly ad&kavany vysledek.
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Podnikovy informani systém vytvieji lidé, kte&i prostednictvim dostupnych technologic-
kych prostedki a stanovené metodologie zpracovavaji podnikova datytvdeji z nich

informatni a znalostni bazi organizace slouzitizeni podnikovych procés[2]
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2 VYBER SYSTEMU CRM

Kazdy podnik, ktery stojiigd otazkou volby spravného IS/ICT a jeho nastajain je
praw CRM stoji fred zavaznym rozhodnutim. Podnikovy infogmiasystém ma spojovat
vSechny podnikové procesy &ni uvnité organizace. Ma spbvat ugity stupei
standartizace a musi napomahat ppracovani Bzné podnikové agendy v ramci
podnikovych proces Podnikovy informani systém vetns vlastni CRM nastavby, by ¢h
byt tvaren takovymi komponenty, které poskytuji celistvihlgal na fungovani organizace.
Souwasre musi sphlovat vSechny pozadavky na systém, ktery bude piyhovovat

poZzadavkm managementu.

2.1 Priprava vybéru systému

V této fazi si musi vedeni firem a vSichni zodpdwi pracovnici poloZzit otazku, co po
daném systému vSechno poZzaduji. V dnesSnk didbvétSina firem ma implementovan
n¢jaky podnikovy informani systém. Pod timto pojmemisida lidi gedstavi pouzedgtni

programy, evidenci doSlych a vydanych faktur, systdjednavek, firemni poStu apod.

V ramci zamdieni podniku na vyuzivani systému CRM jsou narokyumkcnost tchto
systént jasré dany. Management podniku musi ¢egu \¥dét, co vSe od CRM poZaduje.
Hlavnim cilem ma byt evidence kontalde zakazniky, vytweni kvalitni databaze o vSech
zékaznicich, a to stavajicich a potencialnich. Mlavainosem zavedeni moderniho CRM
systému bude do budoucna zlepSeni podnikovych gifpoenadani pristupu k daim, a

to naffi¢ celou spolénosti.

V této fazi by ndl management dat dohromady seznam firem zabyvhajsdoytvéenim a

implementaci podnikovych IS/ICTcetre nastaveb fedstavovanych pré&umoduly CRM.

2.2 Volba dodavatele

Vedeni firmy ma jiz specifikovany pozadavky na wésCRM systém, respektive
kompletni podnikovy inform&i systém. Zna moznosti trhu a vi, které firmy wslé-aze
piiprav by n¢la probihat tak dlouho, abychom eliminovali moznélpémy vzniklé pi
vlastni implementaci. Je velmi nutné, aby v tét@gb@ni fazi byla ¥novana znéna
pozornost poZzadavikn jednotlivych oddleni, specifikm kazdého funéniho schématu

podniku.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Oslovime tedy se svym pozZadavkebegem vybrané firmy, kterych ngském, potazmo
evropském trhu jsobi celafada. Zde by management firemginbrat velky Zetel na
reference, které mu mohou poskytnout matiadiedobré velkych firem, popipac firem
se stejnym zagtenim a pdebami. Vzhledem k faktu, Ze trh &rtito technologiemi je
velmi rychle se rozvijejicim odwim, je teba ¥novat vollg vybéru dodavatele nerhis

dlouhy¢as. Tim mam na mysili &ité ne dobu wadu let, ale pouzeskolika mésiai.

Management firem musi mit jasnote@stavu, co ma zavedeni moderniho I1S/IC&tre

CRM podniku pinést. Jednotlivé krokyipd volbou CRM lze charakterizovat takto: [1]
e Ur¢it funkce, které by se nély automatizovat
e Automatizovat jen to, co automatizaci pokebuje
» Ziskat zavazek a podporu vedeni podniku
* Vybrat vhodnou technologii
e Zajistit U ¢ast uzivateli
* Modelové zavedeni systému
» Zaskolit uzivatele
* Motivovat pracovniky
* Disledné sprava systému
» UdrZovat si podporu ve vedeni podniku

Dulezitou sodasti volby dodavatele a celého systéemietne CRM je moZznost pravidetn
se setkdvat s odborniky z dodavatelskych firem.indegtesnou specifikaci svych
poZadavk jsme schopni eliminovat vznik budoucich fegnosti, nefurdnosti systér a
vzniku zavaznych probléina tim zamezime mozZznému vzniku @&mgch finargnich
nakladi.

2.3 Vyhodnoceni nabidek

Nyni je podnik v situaci, kdy mé& na stole konkrétabidky oslovenych firem. Na zaktad

specifickych pozadavk jako je komplexnost zadaneh@Seni, finatni naklady na

pofizeni softwaru ¥etne ndkladi na jeho inovace vybere management 2 — 3 mozné

dodavatele, se kterymi &ae jednat o kormémiesSeni.
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Také naklady, které souviseji s naslednou impleawértraji velkou roli Bhem vyhodno-
ceni gredloZzenych nabidek. Naklady souvisdggevsim s podhodnoceninskterychéasti
projektu. Naklady jsou fledstavovany zaskolenim vSech pracoin#gtavem obchodnich

proces, vlastnim p#izenim informani technologie a také s administrativou.

Dulezitou roli zde hraji reference ziskané od zakaztichto firem. Nutné je také, aby si
vedeni firem ugdomovalo jedinénost navrhovanéhieSeni pra¥ pro jejich podnikatelské

potreby. Neexistuje totiz univerzaligsSeni, které by se dalo implementovat u vSech firem

Praw uvédomit si gesré definované pozadavky na chod budouciho podnikového
informaniho systému je tou hlavni podstatou celé volbiCBAcetrg nastavby CRM. O
spravné volbd také rozhoduje fakt, nakolik se s naSimi poZadadokaZze sjednotit
zastupce firmy a nakolik dokazéizpusobit jejich produkt nasSim pozadawk. Pra¢ tato
doba je velmi dlezita pro spravné rozhodnuti. Na tom, nakolik bé atrany dokazi
nadefinovat své pozadavky zavisi budouci ftmarvydani, které neni nijak zanedbatelné.
Hlavni ¢astku vynaloZenou na zavedeni CRM respektive kamiple IS/ICT tvdi
potizeni systému. DalSi mozné naklady pak souvisidatdinymi Upravami a pozadavky
na chod systému.

2.4 Faze implementace

Vedeni firmy zvolilo vhodného dodavatele &iné s nim jednat o implementaci systéemu
do podniku. V prvé fazi je managementu a vSeragiignym pedstavena demo verze
navrhovanéhoreSeni. Tato testovaci verze slouzi k tomu, abySsthwi, kdo budou

podnikovy informani systém vetnt CRM vyuZzivat odzkousSeli v praxi.

Pokud se vedeni podniku rozhodne, Ze v ramci impigate podpd budovani systému
CRM rgjakym systémem automatizace, musi 8prpvit na vynalozeni zaych naklad
nejen na piizeni softwaru a poradenské sluzby, ale také ngldpdjené sasem a asilim
vynaloZzenym na zaSkoleni pracovinilZavedeni systtmu CRM bude mitrpy dopad na
vSechny zamstnance, kté maji co docinéni se zakazniky. Cile, kterych chce vedeni

podniku v souvislosti s implementaci systému CRMé&hmout Ize charakterizovat takto:
[, Zvyseni obchodi s novymi zakazniky
e SniZzeni ztrat zakazniki

» Zkraceni ¢asu potebného pro prodejni cyklus
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» ZlepsSeni prowrovani potencialnich obchodnich pilezitosti
» Vytvoreni novych odbytovych kan&k

V piipac, Ze se testovaci verze systému CRMed&\a a jsou do ni zabudovany vSechny
mozné pipominky ze strany dastniki, je tteba pevést stavajici podnikové databaze do
tohoto systému. V prvéa se provede zaloha vesSkerych dat, abyipgut problént
podnik nepiSel o své know-how. Poté, co se spusti do provamy systém, jeieba, aby
zodpowdny pracovnik dodavatelské firmy setrval ¢egtjaky ¢as ve firng a dohlizel na

prvni fazi funknosti celého systému.

Teprve poté, co se nevyskytuji potizé praci s podnikovym informaim systémem a

jeho nastavbamidetnt CRM lze gistoupit k dalSi fazi implementace.

2.5 Skoleni pracovniki

Nyni je jiz novy informa&ni systém naimplementovan do podnikové struktuzytedycas
na to, aby byli vSichni za#stnanci, kt& budou stimto systémem pracovadre a
odborré proskoleni. Skoliteli by rdi byt v této prvni fazi hlavé zastupci dodavatelské
firmy. Skoleni by se ®la opakovat pravidel a to khem kratké doby tak, Zze vsichni

zanestnanci budou schopni ihned s novym systémem paacov

DalSi navazujici Skoleni by se¢la opakovat pravidely a to v zavislosti na pibach
zamestnand. Tato Skoleni uz budou Uzce z&sna tak, aby vyhovovala danym
pozadavkm. Jina Skoleni budou vyZadovat pracovnici obchadjina vedeni firmy.
V piipac, kdy dojde k upravdm na systému vlivem ipbt podniku nebo novou verzi
softwaru, se Skoleni provadi také&igadné zaSkoleni do systému pro nove &tnance

provadi vedouci jednotlivych odiéni nebo k tomu zmoeény pracovnik.

2.6 Znaky nového CRM systému

Kli¢cem k dosazeni efektivnihdzeni vztali se zakazniky je propojeni &giho podniko-
vého prostedi s vnitnim. Za vrjSi Ize povazovatiedevsim vzajemné interakce se zakaz-
niky a za vnitni podnikové procesy jako figovani objednavek, reklamaci apod. Proto
volime takovy systém, ktery nam tyémnosti umozuje, a gitom je schopen pracovat i
s jinymi systémy. Cilem je, aby byla v maximalnizné mfe zajiS€na komplexni obsluha

zakaznika.
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Pro vedeni podniku a manazery jéatite, aby novy systém zajistil optimalni vyuzitivé
technologie za delem spl@ni obchodnich cil. Z toho divodu je nutné &dét, na které
vlastnosti nového CRM jgdba se zafit, aby se diky vyuzivani tohoto systému zlepSilo
postaveni podniku viich zdkaznik. Kvalitni sluzby a servis zajigji podniku lepSi

postaveni na trhujli jistou konkurergni vyhodu. [1]
Znakem nového furiniho systému by #o byt predevsSim: [1]
* Integrace vstupi zakaznika s vnitropodnikovymi procesy
« Kuvalitni zdkaznicky servis
* Inteligentni sprava datovych toki
e Snadny pFistup k informacim
* Rychly navrh zmén a implementace systému

» Efektivni sprava systému

2.7 Call centrum

Pracovnici Call centra jsou velmi debproskoleni, praci s novym systémem vnimaji jako
usnadgini jejich povinnosti. Je¢ba, aby ti, kdo kazdodehikomunikuji se zakazniky byli
rovnéz dol¥e vybaveni po jazykové strance. Saijmosti jsou pro & zasady asertivity.
Oproti konkurenci nas odliSuje jistd profesionaliteterou dokazi nasi stavajici i
potencialni zédkaznici ocenit. Zakaznické centrutmodie Call centrum je nejvice viditelné
misto celé spotmosti v @&ich zakaznik. Proto je teba dbat na to, aby jeho kvalita byla na

vysoké Urovni a neztracela krok s konkurenci.

2.8 Zakaznicky servis

Nejen zakaznické centrum je wich veejnosti silit vnimano. Spokojeni zdkaznici ram
oceni kvalitni servisni sluzby, které jsou jim pgskany jiz od prvniho nakontaktovani
firmy. Zakaznik musi mit po celou dobu trvani vztadocit, Ze je to pravon, kvili komu

tady spolénost je. Pravidla pro jednani se zakazniky Bjarbyt v @&ich verejnosti stejna.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Samozejmosti je také poskytovani pozémiho servisu. Nikdy nefizeme zcela vylatit
fakt, Ze dojde k situaci, kdy nami prodané zboZbmeluzba budou bezproblémové.
V téchto gipadech je zase jen na spwlesti, aby se dokazala s danym problémem profe-
sionalré vyporddat. Rychlost, se kterou bude spalest gristupovat k vyeSeni problému
opét hraje vyznamnou roli vabch klienti. Zakaznik by ne# vibec pocitit potize s

jakoukoli reklamaci a naopak byhodchazet s pocitem spokojenosti. S pocitem vyhry.

Nyni je jiz systétm CRM zaveden, z&sinanci jsou v jeho pouzivani profesionaly, vedeni
podniku snadno definuje jednotlivé podnikové funkaezakaznici jsou maximain
spokojeni se systémeittizeni nasi firmy. To by #h byt vzdy vysledek implementace

informatnich systém véetre CRM do podnikové sféry.
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3 HISTORIE FIRMY METRUM

Firma METRUM s.r.o. existuje ngeském trhu od roku 1997. Jefivodni sidlo bylo az do
roku 2006 v Kokorach v okresgdpov. Od samého zatku secinnost firmy zangfovala na
prodej lepidel, tmél a vyrobki stavebni chemie. Firma spolupracuje ¢katika
vyznamnymi dodavateli. Od roku 2005 firma uvaditravlastni znéku stavebni chemie
Cesky stavitel, icem? je stale roz&van prodejni sortiment. Od roku 2006 sidli finma
now zrekonstruovaném aredlu yelPow. Zde se nachazi skladovaci a vyrobni prostory,

chemicka laboratg zazemi firmy ¢etre sidla vedeni spoteosti.

Firma METRUM s.r.o. je velkoobchodni firma &sobnosti po celéCR. Bihem
poslednich #kolika let, zvla3 po vstupuCeské republiky do Evropské Unie se firma
shazi expandovat do okolnich zemi. Jako prvni rissti kterou si pro svou expanzi
zvolila, byla Slovenské republika. Na slovenskénu tpisobi firma prosednictvim svého

zastoupeni a distribuuje zde svou vlastnickanatavebni chemie.

Své obchodni za#ny dale rozviji také v Polsku, Marsku, Slovinsku a Ukrajin Now se
snazi nalézt pro své vyrobky také odbytitRumunsku a v Bulharsku. Tato expanze vSak
musi byt podpiena fadou legislativnich krak Technicka dokumentace musi byt
prizptisobena legislativam danych zemi. Naklady spojeé@te expanzi se vSak do firmy

rychle navraci formou zisks €chto novych tri.

V cele firmy stoji generalnfeditel, dale obchodnieditel a vedouci divizi obchodnich
zastup@ pro oblast stavebni chemie a pro oblasinpslovych aplikaci. Déle do
organiza&ni struktury, kterd spada pod obchodnfkditele pati vedouci skladu, vedouci

vyroby, vedouci chemické laboratoa vedouci administrativy.

Jednotlivé oblasti trhu maji na starosti obchodsitapci spravujici vymezené Uzemi. Toto
lenéni souvisi s geografickym rogénim Ceské republiky. Pro oblagiR je ve firme

zanestnano 8 obchodnich zastipgero oblast stavebni chemie a 2 obchodni zastupci p
primyslové aplikace. Samostatnymi obchodnimi manajgeny zastupci pro Polsko a pro

Ukrajinu.

Strukturu zakazniktvori negasgji stavebni a obchodni firmy, imyslové podniky, firmy
podnikajici v devarském p@imyslu, podnikatelé v oblasti barev a ldakzelezéstvi a

domaci pateby, popipac specializované maloobchody.
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3.1 Systém jakosti

V roce 2003 byla spodeost certifikovana podle mezinarodniho standartd #901:2001
spoleénosti ITI TUV pro oboryinnosti Nakup a prodej lepidel, tnieh stavebni chemie a
Prodej n&adi a souvisejiciho sortimentu. Od roku 2007 jelegipost no¥ certifikovana
spole&nosti Moody International na obory Nakup a proégjdel, tmek a stavebni chemie

a souvisejiciho sortimentu.

Vroce 2006 byla spoteost no¥ certifikovana podle Modelu Excellence (EFQM).
Zawrem tohoto auditu bylo, Ze spotest ma mirné nedostatky v oblasti strategického
planovani a s tim souvisejici oblasti marketinguétd souvislosti firma METRUM s.r.o.
UspeSne zazadala o dotai projekt agenturu Czechinvest a ziskala podpopuogramu
Marketing. Na zakla#l ziskané dotace zahdjila firma spolupraci se spgttia na oblast
marketingu, ktery je vedeny v Narodnim registrugoali (NRP). Tento specialista je

v ramciCR uznavanym odbornikem v oblasti marketingu.

Spoluprace stimto odbornikem ¢ak prakticky okamzit V prvé fazi se seznamil
sc¢innosti firmy a nastroji, které pouzivA managemeodiniku. Na zakla&l probihajici
pravidelné spoluprace byl vedeni firmy dopam projekt, ktery by se zabyvélzenim
vztahi se zakazniky, coz v prvé fazi znamenalo zjististavajicich i potencialnich
zékaznicich pa#ebné Udaje. Jako hlavni nastroj tohotdzgumu byla zvolena metoda
formou dotazniku. Ziskavani informaci o zakaznicicthmci celého trhu dostali na

starosti jednotlivi obchodni zastupci.

3.2 Zmény managementu s pichodem novych technologii a znalostni

spola&nosti

Spolenost znalostni ¥ni podstatd podnikatelské chovani. Neni daleko doba, kdy firmy
budou soufZit o ziskani nejlepSich pracovijkkteri budou ungt inovainé myslet a budou
profesrt i kvalifikacné na vySi. Hlavni zarr se sousedi na vybr nejlepSich lidi, ktd se
dovedou permanentniit a vzctlavat. To bude platit nejen s ohledem n&j$nokoli, ale
také dovnit firem. Uloha manaZera se budeémt od autoritativniho vedouciho k tloze

neformalniho radce citele a zkuSeného pracovnika. [4, str. 178]
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Pod terminem znalostni sp&i®st si tedy fedstavme spot@ost nebo podniki jakoukoli
organizaci, ktera kazdodehwyuziva znalosti ziskané #zanych zdroj. Tyto organizace
vyuZivaji samoiejme¢ také nejmoder)Si komunik&ni prostedky, vysoce kvalitni a
moderni technologie, figemz vychazi z vyvojovych trefd prowienych ¢asem a
zkuSenostmi &kterych vyznamnych stovych podnik. Firmy pracuji s modernimi
informainimi databdzemi, které se melzznymi spolénostmi samozjme lisi. Vzhledem
k faktu, Ze vSichni dnes maji moznost vyuzivat notleechnologie, je jen nasnadait
vyuzivat veSkeré volndostupné informace. d8em poslednich 20-ti let ivieme zait
pozorovat minici se strukturu vedeni firem. Mnohé firmy proslyéto dok vyraznymi
restrukturalizacemi, které byly pro jejich dalShfiovani nezbytné. Tyto zmy v pojeti

chapani managementu se nejprve objevily ve Spdjestaatech a v Japonsku. [4]

K tomu, aby byly firmy pipraveny k vedeni zaloZeném na vyuZivani znal@stioyréz
potteba vychovat si své zastnance. V doy kdy jsme obklopeni nebyvalym mnozstvim

informaci se musime néity jak s nimi spravé zachazet a jak je efektigwyuzivat.

Tomuto procesu musi rovh napomahat zemy, které by mily probihat v systému
vzklavani. Vysoké Skoly se musi vice zaobirat vyuktedpeti, které @i, jak zachazet
s informacemi. Roste p@ba vzniku novych studijnich ohiba pgedevsSim také zpné

vazby ve vyuzivani znalosti. Dosazené znalostilezité inned aplikovat v praxi. Studenti

se v mnohemdatSi mie musi zapojovat daiznych projeki.

Stejre jako se mini postoje ve vztahu ke znalostem, roste v mysidni potieba chranit
nasSe okoli. Jei¢ba vyuzZivat dosazenych znalosti nejenomiskur ekonomického
blahobytu, ale row¥ k zamezeni tendenci ohroZujicich naSi planetdsto se z&na
vazre zabyvat otdzkami, jakéinné pomahat svému okoli a jak napravovat to, co jib by
nadnérnou pamyslovou vyrobou postizeno. | zde je patrnd nutnzetddni vyuky
ekologickych pednétia na vSech typech Skol v mnoherisi mie, nez tomu je doposud.
Ekologie se tedy stava ststi planovanych projekta je na ni vynakladano stéle
vzrastajici procento nakld@d Zachovani Zivota je povinnosti jednotlivagivsebe samému
a téZz zejména povinnosti sp&testi vici budoucim generacim, nebaustava alespo

nadtje plynouci ze zachovani alternativy budoucnogtisfr. 8]
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3.3 Projekt

Jak jsem jiz zminil, vedeni podniku si na zaklaspoluprace s externim poradcem
stanovilo jako st hlavni cil pro nasledujici 3 roky projekt, ktema za ukol zvysit
efektivitu fizeni vztalhi se zakazniky. Se¢asré také vramci tohoto projektu jasn
deklarovalo, Ze se chce stat moderni Spualsti reagujici na vyvoj managementu.
PredevSim tyto divody stavi nyni spotmost METRUM s.r.o. do pozice, kdy Gsh
piedkladaného projektu bude mfimpy dopad na jeji dalSi vyvoj.

3.3.1 Coto je projekt

Nejprve je feba jast definovat, co to vlastn projekt je. Projekt fedstavuje hlavni
mySlenka, kter4 se z hlediskasu realizuje dlouhodéb Jedna se tedy o soustavnou
¢innost, ktera bude trvat z hlediskasu do doby, kdy se z projektosi@nosti stava rutina

a projekt se tedy #mi v bkEZici proces.

Kromé ¢asu se kazdy projekt vyztige zdroji, které jsou k realizaci projektu k digjpm.
Vysledkem projektu je dity Zadouci vysledek, ktery je ohr&an ¢asem a zdroji, které
mame Kk dispozici. dmito zdroji mohou byt technologie, lidsky potenciglouzité
materialy, zfisoby fizeni apod. V fipadt, Ze dojde Bhem tvorby projektu k jakékoli
zmeéné na stran neékteré ze zakladnich veéln, dochazi automaticky ke zZme zantru. Zde

zalezi na tom, zda-li se pakyodni zangr poddi realizovafci nikoliv.

Asi nejdilezit¢jSi ¢asti celého projektu j#zeni,cili project management. Ten ma za ukol
piedevsim dokonale naplanovatéptek projektu, jeho vlastni {dieh a ma samdejme
zamezit vzniku jakychkoliv koliznich situaci. V praze k naplanovani projektobecr
vyuzit ekonomicko matematické metody, a to konkrétetodu kritické cesty. Ta sfiod

v tom, Ze si stanovime vSechny kroky, se kterymbs#geme po dobutipravy a realizace
projektu setkavat. Tyto kroky mezi sebou logickyspojujeme tak, Zze spolu vZdy souvisi
ty kroky, které na sebe bezpr@sirt navazuji. Metoda kritické cesty nebo-li CPM je
metoda deterministicka, protoze doby trvani v3@ehosti jsou pevidané a neuvazuje se
0 jejich znene.

Kazdy projekt je jedingny, a to tim, Ze se provadi pouze jednou. Dalggeeky tim, Ze se
na rem podili skupiny lidi. Z hlediska lidského faktomfize dochazet k problém, a to

v piipadech vzajemného nepochopeni jednotlivych spatguniki.
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Projekty mizeme dlit na velké a malé, z hlediskasu na dlouhodobé a kratkodobe, mo-

hou se na nich podilet specializované tymy apod.

3.3.2 Zdroje projektu

K realizaci projeki se vyuZivaji krora lidskych také materialni zdroje. Jejich zajistlze

do jisté miry zajistit dofedu. Nejobtizgsi ¢asti projekd je aletizeni lidi. To je hlavnim
Ukolem jiz zmigného project managementu. Project management fidishlavre lidi
mezi sebou, # by unet vytvorit odborné tymy, které spolu na zakdaslych kompetenci
dale spolupracuji. Tyto lidské zdroje jeelha po celou dobu sledovat tak, aby bylo
dosazeno Zadouciho vysledku. ¥pac, Ze se vtymu objevi ¢ktery clovek, ktery
naruSuje dalSi spolupréaci, znevaZuje osobnost \@douprojektu, je nasnadaby byl
takovyto pracovnik ihned z projektu vyken a byl nahrazen vhoggim adeptem. Z toho

tedy vyplyva, Ze pie o lidské zdroje je jednim z ngjBich¢asti celého projektu.

3.3.3 Organizace projektu

Zadavatelem projektu je ri@jstji organizace, ktera chce dosahnoutitého zvoleného
cile. Casto se nejedna pouze o jednotlivy cil, ale o ssustifi, kterych chce spot@ost
dosahnout v witém ¢ase. V pipadech, kdy se ndipraw a vlastni tvorb projekiti podili
poradenské firmy, jef¢ba docilit takového vztahu mezi zadavateli a pigiE firmou,
aby mezi nimi nedochézelo ke zbyigm konfliktim. To je ogt hlavnim Ukolem project

managementu.

3.3.4 Procestizeni projektu

V praxi Ize jednotliv&innosti projekd rozclit do 5 zakladnich manazerskych kéok
» Definovani— definovani projektovych il
* Planovani— ueni planu, jak projektovy tym dosahne cile projektu

» Vedeni — fizeni lidskych a jinych zdrgj tak, aby byly poZzadovanéinnosti

provedeny ¢as a v poZzadovaném provedeni.

» Sledovani — predstavuje kontrolu stavu a postupu projektovychcipraa @el
zjisténi odchylek od planovaného postupu praci. Ti@enrekdy vést az ke zeme

cile.
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* Ukon€eni — pfedstavuje o&feni, Ze hotovy ukol odpovida aktualni definici cile

uzaveni nedokoéenych praci.

3.4 Analyza souwasného stavu firmy METRUM s.r.o.

Firma METRUM s.r.0. je v s@asnosti stabilni spataosti. Z hlediska pitu zangstnané
ji Ize fadit spiSe mezi malé firmy. V séasnosti je u spobmosti zanstnano 28 lidi, z toho
8 z nich jsou obchodni zastupci, zbyli Zstnanci jsou zastoupeni rovhéme ve vyrole

a skladu, dale v administrativa na manazerskych postech.

Rocni obrat firmy METRUM s.r.o. fedstavoval za ltsky rok castku ve vysSi
108.000.000,- K, coz v porovnani s rokem 200Gepstavovalo nast téngr 18%. K
tomuto naiistu mohlo dojit pedevsim proto, Ze firma ke konci roku 200@gdlila do
now zrekonstruovaného aredlu ieRow. Celkova vyndra skladovacich a vyrobnich

prostorgini cca 10.000 /) co? je oproti pvodnimu sidlu z&tSeni kapacity téit o 50%.

S tim, jak narostly skladovaci a vyrobni prostogy fsma z&ala zajimat o moznosti
pronikat na nové a fingn¢ zajimavé trhy. Ty jsou ipdstavovany fedevsim velkymi
evropskymi zerdmi, z nichz je valna &tSina ¢leny EU. Konkréts se jedna o Polsko,
Slovinsko, Bulharsko a Rumunsko. Samostatny trhleddm k prodeji vlastni zgky

kompletnifady stavebni chemie je Slovensko. Posledni vyznantwialitou, kde firma

rozviji své obchodni aktivity prastdnictvim technicko obchodniho manazera je Ukrajina

Vyhodu pro podnikani nathto trzich je bezesporu fakt, Ze se jedn#easké staty EU,
samozejme kromé Ukrajiny. VeSkeré dokumentace segepsané zkousky jsou takéehto
zemich totozné. To sami@ge shizuje naklady na vyvoj, vyrobu a procesy schvahd a
export tohoto zbozi. | kdyzZ tyto nové trhy megstavuji hlavni oblast zigkspol&nosti, je

ttreba mit na pami fakt, Ze se jedna o velké trhy a s tim souvisejzni potencial.

Oblast Slovenska je obsluhovana po obckasichnické strance prdetnictvim si ob-
chodnich distributdr. Obchodni zastoupeni p€teskou republiku je zaji&vano siti vlast-
nich obchodnich zéastuipcCechy jsou obsluhovanstyimi lidmi stejrs jako oblast Mora-
vy. Kazdy z obchodnich zastuppIné zodpovida za stavajici klientelu a sanegzé se
snazi vyhledavat nové obchodni kontakty a toxsit portfolio svych zakaznik S tim, jak
ale nafista neustale mnozstvi Kliéntvzrista i narénost tétoc¢innosti pro jednotlivé ob-

chodni zéstupce.
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Vedeni firmy si tuto situaci Wdomuje a snazi se svym obchodnim zastopco nejvice
zjednodusit jejich préci a timrigpét ke zkvalitréni celého procesu. Jak jsem jiz amwal
v 0vodu, firma z&ala spolupracovat s odbornikem na marketingovou ukikaci.
Nékolikrat roéné, zpravidla tikrat, se p#adaji odborné workschopy, na nichz je aréa

¢ast wnovana rozvoji obchodnich dovednosti a praci sazz#ky.

Jak je tedy z vySe uvedeného patrné, spoist METRUM s.r.o. si jed&doma svého po-
staveni na trhu a snazi se v dnesni rychle&edainspolénosti zaujmout pravtakové mis-

to, které by ji umo#ovalo dale se rozvijet a ziskat si trvalou pozitrhu. Vedeni firmy
tvorené majiteli je fistupné manazerskym zmam, které také postupmrosazuje. O ve-
deni obchodnich zastupse staraji vedouci tyimJedna se o manazery pro oblast staveb-
nictvi a pro oblast @myslu. To jiZ samo o s@élpredstavuje prvotni zacileni na specifické
trhy, které je vhod¥jSi obsluhovat takto odtené. Tim mam na myslijigdevSim odborné

zantieni jednotlivych obchodnich zastuipe tedy snadjSi orientaci na trhu.

Funkéné orientovany podnik

Obchodni
strategie (SBU)

Specifické (funkéni) strategie
@

9)

Qrganizaéniho rozv
Vyzkumu a vyvoje

Marketingova
Personalni
Informacni

Finanéni

Silné a slabé
Prostfedi stranky, hrozby
(PEST) i - 5 a prilezitosti
Celopodnikova strategie firmy (SWOT)

Konkurenti, zakaznici,
dodavatelé, disponibilni zdroje

Obr. ¢. 4 Schéma furke orientované organizace , zdroj: [2, s. 35]

Vedeni spolénosti se tedy snazi o to, aby se firma stala modgrol€nosti, ktera si je
védoma svého postaveni a gasré pruzré reaguje na zemy, které souvisi s vyvojem na
trhu. Jde o moderni futiké orientovany podnik, ktery dba na to, aby byly rigavy

vesker&innosti uvnit i vné firmy, které bezprogedre souvisi s jejim dalSim rozvojem.
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Tim, Ze spolénost z&ala spolupracovat s odbornikem vedenym v Narodeigsiru po-
radal (NRP), se jashprihlasila k vysledkm auditu provedeném podle systému Modelu
Excellence (EFQM) a ktery jas&ndeklaroval slabé stranky spohesti. Tento audit
prokazal nedostatky na steamarketingu, ktery byl do té doby ve fiénspiSe okrajovou
zalezitosti. V sotasnosti je oblasti marketingwenovana pdténa pozornost a neévse
prosazuje nejen na pracovnich poradach moderni aetiaglovy gistup. Vedeni firmy
spolupracuje nejen s marketingovym specialistog, také se specializovanou reklamni

agenturou, kterd zajigje veSkeré poebné nastroje reklamy a prezentace firmy.

Vyroba podléha systému jakosti podle mezinarodstaadartu ISO 9001:2001. V praxi je
tento systém igdstavovanradou jast definovanych krok a ¢innosti, které se provadi
v souladu stouto certifikaci. Zpéatku pFedstavoval noy zavedeny systém nemalé
téZkosti, zvlast pro fAddové zaréstnance, kté se museli natit mnoho ¢innosti zcela od
zacatku. Nyni jiz tento systém zcela jednoamanapomaha k dosazeni vysSi jakosti a

kvality poskytovanych sluzeb.

RovreZ organizani oblast a vedeni personalistiky dosahlo¢agah zngén. Organizani
pravomoci maji mezi sebou ragdny feditel podniku, obchodnfeditel a obchodni
manazé sekce stavebnictvi ajmnyslu. Velmi dilezita role je pisuzovana pravidelnim
meésiénim poradam obchodnich zasttips vedenim firmy. Zde jsou projednavany nové
kroky navrzené hdl managementem spdéleosti nebo marketingovym specialistou.
Ukolem &chto porad je seznamit zastnance, fevaz tedy obchodni zastupce, s novymi
strategiemi a také Zma vazba. Tim mam na mysliggevSim informace, které do firmy
piinaSeji pra¥ obchodni zastupci. Tyto informace jsoudbziskdvany fimo u stavajicich

zakaznik, popipad jsou seshiranyipmo z oblasti trhu, kde se tito zastnanci pohybuiji.

Oblast financi m& na starosti obchodeditel a vedeni firmy jako takové. Firma si musi
pravidelr® hlidat své Cash-Flow, neboto napovida o finamim zdravi podniku.
Spoleénost METRUM s.r.0. je po strance financi zcela zdeafirmou. Pravidelé cerpa
raizné dotace a bankovni dry, které doposud bez problénsplaci. Firma také vyuziva
systém leasingovych smluv, na kterécasgji potizuje hmotny investini majetek tvéeny
strojnim vybavenim vyroby, skladu a také kanisdéau techniku. Pomoci leasingu je také

poiizen kompletni automobilovy park.
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S timto také souvisi oblast infortmch technologii. | zde jsou tytdiptroje pdizovany
formou leasingu. Ve firth je v sodasnostifddow 20 komplet® vybavenych osobnich
pocitact. VSe je pod spravou serveru, o ktery se staraapmvana outsorcingova firma.
Informatni technologie, mam tim na mysligulevSim osobni gitace, jsou pravideld pri-
zpasobovany modernim pozadawk. Ve firmg je zaveden nav2 roky podnikovy infor-

mani systém firmy LCS Helios Orange.

Vyzkum a vyvoj novych vyrobk je pIné pod kontrolou specializované chemické laborato-
ie. VSechny vyrobky jsou pravideéliestovany ve specializovanych zkuSebnich Ustavech.
Bez €chto zkouSek by navic nemohli byt aniack pripadi viilbec uvedeny na trh. Spéte
nost pravideld prispivacasti svého zisku na dalSi vyvoj novych vyrbp&imz jasg de-

klaruje, Ze si usdomuje nutnost rozvoje.

3.4.1 PEST analyza

Kazda firma, ktera se rozhodne podnikat &itaroblasti musi énovat pozornost okolnimu
prostedi a nejen jemu. Management firem by mmit na paniti, Ze veSker&innosti by
mely byt dogredu naplanovany a dly by byt v souladu se zawem jejich podnikani.
Zkouméme tyto z&kladni oblasti, a to ¥nitprostedi firmy, které je tviieno zanistnanci,
technologickym vybavenim, vyvojem mezd aigpby financovani. Krotntoho se sleduje
také oblast mikroprostdi firmy, které pedstavuji obchodnimi zastupci, distribtit@iima

konkurence, dodavatelé apod.

P olitical Factors

omic Factors

S ociocultural Factors

I echnological Factors

Obr. ¢. 5 Schéma PEST analyzy, zdroj:

Vlastni zpracovani
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Pomoci PEST analyzy zkoumame¢ah prostedi podniku,

které se sklada Z¢hto oblasti:

Politické faktory — politika ma pimy vliv na kazdé podnikani. Na tom, koho si
ob¢ané zvoli pimo zalezi vyvoj déového systému. Podnikatele zajima, co si
budou moci odpdtat od svého deoveho zakladu, jaka bude vySe daniiippa,
jaky systém podpory jim nova vlada umozni. Z hlkdigpolitickych faktoé se
firma METRUM s.r.0. nachazi v situaci, kdy se olkesniZzuje daova zatz pro

podnikatele. Kladny vliv na rozvoj firmy ghtaké vstupCeské republiky do EU.

Ekonomické faktory — jsou tvdieny nastroji, se kterymi se podnikatelé setkavaji
kazdoden#. VZzdyt' na tom, jaka je na&fklad vySe sazeb urdk mira inflace nebo

vyvoj HDP zavisi budoucnost kazdého podniku.

Po ekonomické strdnce je firma METRUM s.r.o. silngpol€&nosti. Jeji
zadluZenost népsahuje unosnost rentability. Spwlest pravideldy splaci své
zavazky. Problémem v posledni dgb v3ak silici kurz koruny. Firma expanduje
na zahrardni trhy, a proto se tento tretdské nény negativi projevuje i v jejim
podnikani. Proti vykyem kurzi je spolénost pojiséna, ¢imz alespa casté&né
dorovnava mozné ekonomické ztraty. V dovozech rnlagiaace nefedstavuje
takové riziko. Vzhledem k faktu, Ze firm&tginu dovazeného sortimentuifauje
na Tchaiwanu, obchoduje tudiz v dolarech. Zde d#¢epdkurzu dolaru projevuje

pozitivre, neba zlewiuje toto dovazené zbozi.

Sociokulturni faktory — po této strance se musi vedeni firemé¢unyparadat

s otazkami tykajicimi se naboZenstvi, zivykobyeju v danych zemich, se kterymi
obchoduji. Spoltnost METRUM s.r.0., jek jsem jiz zminil, odebir&hechava si
fadu \&ci vyrdkEt primo na Tchaiwanu. Tchaiwan byl zvoleegevSim proto,
neba’ kvalita zdejSich vyrobk znané presahuje kvalitu zbozi z kontinentalni
Ciny. Rovréz kulturni a sociélni podobnost je zde vy33i nestatnimi zersmi

v tomto regionu.
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» Z hlediska socialnich skupin zakazijka které je firma za#hena se jedna o po-
meérné stabilni klienty. \étSinu z nich tvéi firmy nebo fyzické osoby, které se vy-
zn&uji ponerné silnym technickym nebo obchodnim mysSlenim. Jegsotdgjsi
udrZovat si s&dmito z&kazniky dlouhodobé vztahy zaloZzené na vzagemnalosti,
kvalit¢ vyrobka a sluzeb, poskytovaném servisu apod. Vzhledenktk fae firma
neprodukuje trendové nebo jinak kratkoddameiené vyrobky, tvéi jeji skupinu
klienta firmy, které zajima fedevSim porr kvality a ceny. Z tohoto hlediska

muzufici, Ze firma nema s oblasti sociokulturni Zadrabmy.

» Technické faktory — piimo souvisi s moznou konkurari vyhodou podniku.
Spravre zvolené technologie a technické vybavenizendo jisté miry znamenat
vyhodu oproti konkurenci. Vhodrevolené nastroje mohou sniZovat ceny vyiobk
a sluzeb, ficemz jim neklesa kvalita. Firma METRUM s.r.0. je {0 strance
spole&nosti, ktera si je tohoto aspektédoma a dba na to, aby ani po této strance
nijak nezaostavala. Sanfepmosti je moderni pdtacové vybaveni, systémy

komunikace se zakazniky jsou plstandardizovane.

» Kazdodenni styk se zakazniky z#jife prostednictvim kvalitniho call centra.
Nove¢ ma firma zrekonstruované své webové stranky, eayéth se prezentuje
svym stavajicim i potencialnim zakazinik. Pomoci zavedeného podnikového
informaniho systému aitpdevSim kazdodennim vyuzivanim systému CRM se
firma fadi mezi moderni spaleosti, které si wsdomuji nutnost prace

s informacemi.

3.4.2 SWOT analyza

SWOT analyza p#ét mezi zakladni zgsoby, jak zjistit sotasny stav, v tomto ifpadt
firmy METRUM s.r.o. Tato analyza se zabyva silnyaislabymi strdnkami a dale
moznymi filezitostmi a naopak hrozbami. Pomoci SWOT anadyzgdy pondrné snadno
muZzeme udlat dokonaly pehled o sotasné situaci zkoumaného objektu a o jeho
budoucim vyvoji. Jednotliva géteni pismena zkratky SWOT znamenaji postupiiné

stranky (strenghts), slabé stranky (weaknes#gzitosti (opportunities) a hrozby (treats).
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Silné stranky — Strenghts

Zavedena firma se sortimentem stavebni chemie nahn v CR
Siroky sortiment stavebni chemie

Dobré jméno spol€nosti v regionu

Silny tym obchodnich zastupé

Vyhovuijici zazemi, skladovaci a vyrobni prostory

Sidlo firmy v blizkosti dopravni tepny

Zavedeny systém CRM

Zavedeny systém ISO 9001:2001

Ekologické& vyroba

Podpora neziskovych organizaci

Slabé stranky — Weakness

Zavislost na sortimentu od subdodavatdi

Slabsi pozice marketingu a strategického planovanee firmé
Zavislost na pgrepravnich firmach

PosSkozené zboZi#em prepravy

Castjsi reklamace

Chybéjici technickeé vzdilani nékterych zaméstnanai

Vymahatelnost neuhrazenych pohledavek
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Prilezitosti — Opportunities

Nové evropské trhy — Polsko, Ukrajina, Bulharsko, Rmunsko a Slovinsko
RozsS¥ovani sortimentu stavebni chemie

Vice vyuZzivat informace ziskané ze systému CRM

Zkvalitn éni pozaruéniho servisu

RozSieni nabidky poskytovanych sluzeb

Pravidelné Skoleni obchodnich zastupc

Hledani novych dodavatei

Hrozby — Treats

Odchod silného subdodavatele

Neustélé zdraZzovani vstupnich surovin

Silici kurz koruny vzhledem k exportu
Odchod kvalitnich zaméstnanai ke konkurenci
Ztrata vyznamnych obchodnich partnet

Stale tvrdSi legislativa ve vztahu k chemickym sungnam
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4 PROJEKT ZAVAD ENi A ROZVOJE PRVK U CRM

Patdtkem roku 2006 na zakladziskani dotace od agentury Czechinvest z programu
Marketing z&ala firma spolupracovat s marketingovym specialistedenym v Narodnim
registru poradit (NRP), a to fedevsim na slabych strankach, které odhalil auditguleny
podle Modelu Excellence (EFQM). Ten péapoukazal na nutnost zkvalémi systému

projektového managementu a na posileni pozice tiagkeve firne.

V prvé fazi se péateni spoluprace odehravala pouze na urovni vedemiyfa externiho
poradce. Bylo nutné, aby se poradce nejprve dd&osaznamil s vedenim firmy,
zpisobem planovani. V této fazi se odehravalasek dlouhodobé spoluprace, ktera bez
vétSich potizi trva do dnes. Stanoveni strategick@lhau, ktery jas# definuje budouci

kroky managementu firmy, to byl jen giek dalSiho semovani firmy METRUM s.r.o.

Béhem prvniho plroku byl mezi vedenim firmy a externim poradcempracovan
strategicky plan, kteryipdevsim reagoval na slabé stranky firmy a braltapgedstavy
vedeni a majitél. Jako prvni cil si stanovil management podnikwiBtaci firmy a
upevreni jeji pozice na trhu €eské republice. Druhym podstatnym tkolerredokterym
stalo vedeni firmy, bylo zajistit si tuto pozicvale do budoucna. Tento poZzadavek vSak
s sebou nese z&@a rizika. Dnes totiz Zijeme v dgpkdy se veSkeré zakladni paradigmata
ve spoleénosti velmi rychle mani a celd spolaost jde velmi rychle ddpdu. Pokud by
tedy management podniku tyto &my nedokéazal zakomponovat do strategického planu,

ziejme by nikdy nemohlo dojit k jeho nagini.

Mezi hlavni priority, které si krogh jiz zminovanych slabin vedeni stanovilo bylo
zkvalitnéni vyuzivani no¥ naimplementovaného podnikového infoemi#no systému
Helios Orange. f&devSim pak ugt dokonale vyuZivat a pracovat s informacemi, které
dennoden&é do tohoto systému vkladaji jednotlivi obchodnitagsi. Pra¢ informace,
které lze ze systému CRM ziskat jsou pro podniknvedilezité. Nejenom, Ze si Ize
pomérné snadno roz#lit vSechny zakazniky do ¢kolika skupin podle nejizrejSich
kritérii, ale také mZze poskytnout zajimavé informace, které napomakaidrzovani
kvalitniho vztahu se zdkazniky firmy. Je tedy pétife to jsou pré&informace, se kterymi

se musi v dnesni délzatit mnohem vice pracovat.
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Systém CRM se tedy musi jednozmazait mnohem vice vyuzivat a pracovat s jeho in-
formacemi. Zakazniky lze velmi snadno segmentoaaty podle velikosti firmy, ptiu
objednavek, velikosti gmérné objednavky, podle vySe neuhrazenych fakturlepodofi,

v nichz se zakaznici profiluji, podle geografickésgbnosti apod.
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Obr. ¢. 6 Nastroje CRM, zdroj: [5, s.121]
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4.1 Dosavadni vyuzivani systému CRM

Situace ve firmt METRUM s.r.0. je na té Urovni, Ze je jiz naimplerteevdn podnikovy
informatni systém, nicménv sowasné dob probiha ve firm tlak na zkvalitgni prace
s nim. Vzhledem k tomu, Ze implementace systémuijdehla paatkem roku 2006,
dochazi v sotasnosti ke zmnam na tomto systému, a to takovych, které si zada
management podniku a dale se jedna aremkteré vychazeji iffmo z kazdodenni

zkuSenosti prace se systémem.

Nevyhodou &chto znén po jiz prokhlé implementaci jsou pa¥fmé vysoké finakni
naklady. Zde je nutnéici, Ze fazi implementace a seznamovani se s n@®ygtemem je
tieba si dkladre promyslet. Ani tak vSak neni zcela jednaamatento systémijchystat

dopedu tak, aby nasledvyhovoval mnohdy rozdilné praxi.

Zpocatku fungovalo vyuzivani, nebo-li prace se systén@RM pouze na té drovni, Ze

slouzil predevsim obchodnim zastuime k zapism o provedené praci u zakaziik

Nové se pak systém vyuziva jiz ke zragm zapigm, ale také fedevSim ke sledovani
dulezitych Gdaj. Obchodni zastupci Zali pravidel vyuzivat systém k planovani si
svych cest, a to 14 dni digalu. Tyto plany jsouifmo ze systému exportovanies email
manazeim jednotlivych sekci. Systém planovani umgz snadno dosahovat
efektivngjSich navatv u zakaznil. Navic si vzdy ped planovanou cestowhem gipravy
obchodni zastupci zjisti, co se odehr&lbdm posledni navsty u tohoto zédkaznika a jsou
tak snadno fipraveni na dalSi naw&tu. Systém zvlastoceiu;ji ti z nas, kt& maji ve svém

portfoliu desitky az stovky zakaziik

Od paéatku zkvalitreni prace se systtmem CRM se zvysSila efektivitagjadnotlivych
obchodnich zastuficcca 0 20%. Jakorfklad zvySeni efektivity prace obchodnich zastupc
uvadim v piloZzené tabulce obchodni vysledky u obchodni skppiatrik Vesely. Region,
ktery obsluhuji se éhem let 2006 — 2008 mirpoznenil. | tak je ale pedkladany material

schopen jednoziaé popsat posun v obchodnich vysledcich.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Tab.¢. 1 Prehled za obchodni obdobi 2006 obchodni skupinalyese

Obchodni obdobi 2006
Cesky stavitel Den Braven Ostatni Celkem
Leden - - - -
Unor - - - -
Brezen - - - -
Duben - - - -
Kv éten - - - -
Cerven 95.796 318.840 112.085 526.721
Cervenec 158.989 513.398 124.215 796.602
Srpen 169.923 615.672 154.603 940.198
Zari 220.847 493.965 121.272 836.084
Rijen 209.471 542.125 138.135 889.732
Listopad 159.693 523.427 209.770 892.891
Prosinec 22.831 211.059 80.358 314.249

Zdroj: vlastni zpracovani na zaktaishternich materiéa METRUM s.r.0.

K tabulce je iteba doplnit, Ze se jedna o vysledky z mého regiktary byl tvaden okresy
Prerov, ValaSské Me#ii, Vsetin, Zlin, Progjov, Krom¢iiz, Hodonin a Uherské Hradist
Na pozici obchodniho zastupce u firmy METRUM s.jsem nastoupil odervna 2006.
Z tohoto divodu je tabulka zapéma od poloviny roku 2006. Jedna se o region, ks
pievzal po stavajicim obchodnim zastupcicd®®@akaznik v tomto regionu v roce 2006

¢inil 158 stalych zakaznika 14 novych zékaznik
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Tab.¢. 2 Prehled za obchodni obdobi 2007 obchodni skupinalyese

Obchodni obdobi 2007
Cesky stavitel Den Braven Ostatni Celkem
Leden 146.904 414.805 142.640 704.350
Unor 117.826 490.040 109.338 717.205
Brezen 303.312 418.362 149.550 871.225
Duben 305.413 499.260 163.815 968.489
Kv éten 565.239 658.109 174.636 1.397.986
Cerven 453.208 658.416 192.507 1.304.133
Cervenec 222.737 578.697 122.560 923.995
Srpen 224.164 697.902 228.055 1.150.123
Zarxi 176.155 629.287 153.831 959.274
Rijen 275.637 682.270 211.368 1.169.276
Listopad 179.299 554.310 169.280 902.890
Prosinec 70.837 352.344 86.766 509.948

Zdroj: vlastni zpracovani na zakkaimternich materid METRUM s.r.0.

V roce 2007 doSlo v mé obchodni skupkcasténému peskupeni obchodniho regionu.
Duvodem byl pichod noveho kolegy na post obchodniho zastup@st@ne gerozdleni
¢asti mého dosavadniho regionu kjeho stavajicimrgione. Nadale jiz neobsluhuji
zakazniky v regionu v okresech ValaSské Meéza Vsetin. Now mi pribyl okres VySkov.
Narist prodeje ve skupin Cesky stavitel za obdobi ken acerven byl zgsoben
piitazenim jednoho z distributoido mé obchodni skupiny. Tato &na byla vSak pouze

do¢asné a nadale mugtavaji stavajici regiony.

Pctet stalych zakaznikv tomto obdob€inil 161, oproti roku 2006 jsemiidel o 11 zakaz-
nika. Oproti tomu se mi podido za sledované obdobi roku 2007 ziskat celkem@8/ch

zakaznik.
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Tab.¢. 3 Prehled za obchodni obdobi 2008 obchodni skupinalyese

Obchodni obdobi 2008

Cesky stavitel Den Braven Ostatni Celkem

Leden 127.121 695.719 162.366 985.206
Unor 362.039 552.119 174.644 1.088.803
Brezen 252.473 525.761 214.742 992.977
Duben 337.922 725.210 142.032 1.205.164
Kv éten 325.263 723.148 187.073 1.235.484
Cerven 356.537 832.445 141.645 1.330.628
Cervenec 399.195 795.729 225.789 1.420.715
Srpen - - - -

Zavi - - - -

Rijen - - - -
Listopad - - - -
Prosinec - - - -

Zdroj: vlastni zpracovani na zaktaishternich materiéa METRUM s.r.0.

V letoSnim roce se co do rozlohy mého regionu nigutiidné zminy. Oproti roku 2007
jsem ziskal 19 novych zakazfika prvnich 7 msiadl. Za laisky rok vypadlo z mé
obchodni skupiny 10 zékaziiikCelkem v sotasné dob tvori portfolio mych klieni 205

zékaznik.

Narnist v obratech je dan do jisté miry fstem celkového pou stalych zékaznik a
ukorteni spoluprace s neefektivnimi zakazniky. K tormak jsemfidil své dosavadni
zakazniky jsem aktivivyuZzival systém CRM,itemz jsem se snazil oditou segmentaci
zakaznik na zaklad oboit a z nich jsem si volil TOP 20. Se zbytkem zakakmi&ticich
do prvni poloviny jsem se snazil pracovat akfjva snazil jsem se postupmavySovat

jejich obraty.
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Obr. ¢. 7 Prehled za obchodni obdobi 2006, zdroj: Vlastni zpvaai
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Obr. ¢. 8 Prehled za obchodni obdobi 2007, zdroj: Vlastni zpvaai
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Obr. ¢. 9 Prehled za obchodni obdobi 2008, zdroj: Vlastni zpvaai

4.2 Sbér informaci a dalsi vyuzivani CRM

V piedchézejici kapitole jsem uvediildad z praxe firmy METRUM s.r.0. a tuto situaci
jsem konkréta popsal na obchodni skupifPatrik Vesely. K tomuto jen dodam, Ze ve
firmé METRUM s.r.o. pracuji od poloviny roku 2006 na mdzobchodniho zastupce.
Zpocatku, mam tim na mysli rok 2006, se prace obchadmifistupce tykala klasické
pracovni ndpla Konkrétré jsem n&l na starosti servis, ktery jsem pravidelprovad! u
svych zékaznik dale je to tvorba objednavek,iigovani reklamaci a v neposlediaick

rozSikovani obchodnich aktivit a vyhledavani novych olattioh kontaki.

S tim, jak byl do firmy naimplementovan podnikowfarmani systém Helios Orange se
prace jednotlivych obchodnich zasttpstdle vice ubirala také gnem ke kancek&ké
¢innosti. To bylo samdejm¢ dano nakstem pozadavkvedeni firmy na sledovani dalSich
duleZitych informaci o zdkaznicich a o trhu jako ceMedeni firmy pré¥ v souladu s tim,
jak zap@alo spolupraci se specialistou na projektoz&ni a oblasti marketingu, &do
vyvijet tlak na obchodni zastupce ke zkvaiithdosavadni prace. Slo o to, aby informace,
které maji jednotlivi obchodni zastupci uloZeny swych hlavach, byly i@neseny a

vyuzivany v systému CRM.
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4.3 Zahajeni projektu a sbér informaci

Ze strategického planu managementu podniku, n&rktese rovéZz podilel externi spolu-
pracovnik v oblasti projektovéhigzeni a marketingu vznikl pdase navrh na vyt¥eni

projektu, ktery by se zabyval segmentaci stavdjiciwovych zakaznik S projektem byli
seznameni vSichni obchodni zastupci pod vedeninhaxbdich manazérna pravidelné

porad konané pdatkem roku 2007.

Zakladem projektu je s$binformaci a postupné damvani ziskanych dat do stavajici da-
tabaze CRM. K tomutod&@lu byl zpracovan dotaznik, ktery se stal zakladpfacovnim
nastrojem pro vSechny obchodni zastupce. V priesfazredevsim o dopkni vesSkerych
dostupnych 0daj o zdkaznicich do databaze CRMmMito zakladnimi udaji byli osobni
Udaje, byloitebacasto zaktualizovat kontakty. Dal&isti tohoto dotazniku byly Udaje tyka-
jici se kvalitativniho odhadu velikosti a moZnétagmcialu zakaznika. ezitou sodasti
kazdého dotazniku je kolonka tykajici se sortimeBtadujeme zdetpdevSim imé kon-
kurertni vyrobky umisiné v prodejnach a skladech naSich zakazntktim, jak se si
téchto dat postuphrozmistal jsme zéali sbirat data také od potencialnich zakaznko-
tencialni zédkazniky dalestime na z&kazniky, kiese mohou stat jiz brzy stavajicimi kli-
enty firmy METRUM s.r.0., nebo naopak na ty,ikisou po obchodni stran¢esté nezis-

katelni.

Druhou hlavnicasti tohoto vyzkumu bylo kvalifikov&odhadnout, nakolik jsou jednotlivi
obchodni zastupci schopni radSiprodejnost sortimentu u stavajicich zakaanikento
kvalifikovany odhad vychaziipdevsim z faktu, Ze kazdy dokonale zna své Klierntjgk
¢asto a za kolik #laji pramérné objednavky. Navic prkumem na prodejnach a vhadn

kladenymi otdzkami jsme ziskavali velmi cenné inface.

Prvni ¢ast projektu byla ukafena ve itetim ¢tvrtleti roku 2007 s tim, Ze vSechny ziskané
informace byly pevedeny na data a ty byly zé&stnanci firmy postuphivioZzeny do CRM.
Pred tim samazjmé doslo k patebnym Upravam v jednotlivych zalozkach v systému
CRM a dalSich navazuijicich aplikacich.

V sowasnosti probiha druha tgsujici faze projektu. Ta ma za Ukol po zhrulid qoce

od zavedeni kvalifikovanych dat do CRM zjistit, nék se tyto informace a odhady liSi od

dosavadni praxe a@gudevSim je jejim Ukolem vhodna segmentace zakaznik
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Obr. ¢. 10 Obrat ve firmach dle velikosti 2007, zdrojasthi zpracovani

4.4 Projekt segmentace zakaznik a prace s nimi

7 N 2

Hlavni nosnoucast druhécasti projektu, ktera probiha ve fistMMETRUM s.r.o. v
souwasnosti je vhodna segmentace zakarmilnasledna prace s nimi. Jako hlavni kritéria

pro tuto segmentaci byla zvolena:

* Celkova velikost zakaznika

» Zda-li se jedné o kltového zakaznika pro firmu

» Patfi-li zakaznik mezi TOP 20 z kazdé obchodni skupiny
* Segmentace podle typu oboru vémz pasobi

* Nakolik jsou zakaznici ziskovi

e Ztratovi zdkaznici
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Vysledkem této segmentace, kterou si proved| kaimbhodni zastupce sam a nastejin
obhdjil pred vedenim podniku na pravidelné paadylo rozdleni stavajicich a
potencialnich Kklierit do skupin podle vySe uvedenych kritérii. Dale jeba s takto

segmentovanymi zakaznikydtihned pracovat.

e

Jako nejdlezitejSi pro budoucnost firmy se jevi zakaznicitfatdo skupiny TOP 20,
popipadt TOP 10 z kazdé skupiny segmentované podle typuiolsmwasre jsem si na
své obchodni skupénv praxi owfil funkénost parettova pravidla. S timto nastrojem jsem
uz caste&ne pracoval i ped tim, nez se tento projektcahrozbihat. DalSi vyznamnaiasti
segmentace bylo zji&ti, kolik procent ze stavajicich zékazhike posunout v celkovych
roénich obratech stnem nahoru. Tat@ést je velmi subjektivni¢asto zalezi na skutes
piesném kvalifikovaném odhadu kazdeho obchodnikandkglik se mi a mym kolegm
poddil tento odhad se uk&Zetadu rékolika mésiol, az budeme moci porovnat vysledky

s predchéazejicim obdobim.

4.5 Zpusoby komunikace se zédkazniky

Vysledkem provedené segmentace zakazné v mé obchodni skupin5 zakladnich
skupin zakaznik Segmentace mi jagmprokazala, jak se mam k danym skupinam chovat,
jak s nimi mam komunikovat, jalasto tito tizni zakaznici vyZzaduji mou osobni n&vst
DalSim velmi dlezitym Ukolem pro budouci komunikaci bylo gawsechny zakazniky

vyuzivat komunika&ni centrum firmy METRUM s.r.o.

4.5.1 Sluzba operatora

Call centrum bylo vybudovanagdevsim z nutnosti, protoZe s$asné portfolio stavajicich
zakaznik jiz prevySuje schopnosti obchodnich zastupei stavajicim vytizeni ip ne-
zmenéné pracovni néplni bylo jiz zta¢ obtizné ¥novat se pravidethnagiklad obvola-
vani klienti a sbirat od nich objednavky. Tatimnost byla pesnérovana na operatora call
centra, ktery ma veskeré datagohto zdkaznicich ulozeny v CRMidd tim, neZ mu byla
tato ¢innost uloZzena managementem podniku, museli obdbodrpodsystému CRM,
konkrétreé v Ukolech zadat ke vS8em zakazinik u nichz chili rozjet tuto sluzbu vSechny
dulezité informace. Operator tak ma k dispozici nasm@vana data, ze kterych ihned po-

Zn4, co ktery ze zakaziriilpravidelr# odebira a jakasto.
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Operator ma tedy kazdy den k dispozici v databd&MCa v jeji sekci ukoly k dispozici
seznam zakaznik které je paeba nekontaktovat. Vyhodou tohoto systému ve &irm
METRUM s.r.o0. je to, Ze tento pracovnik je po tdacké strance pkizdatny a je kdykoli
schopen adekvainzodpowdét pripadné technické dotazy.iiWe se zakaznik s dotazem
obracel pimo na prvniho zagstnance, kterému se dovolal. Tégsto vedlo k situacim, ze
bud’ nedostal imou odpo¥d, pogipadt byl n¢kolikrat presngérovan na zodpasdného

pracovnika. To samagjme negispelo k celkové spokojenosti klieint

Tuto sluzbu jsme ve firthMETRUM s.r.0. zavedli v poloviiroku 2007 a k dneSnimu dni
je tato sluzba pkfunkéeni. Operator dertnodbavi ténsi 5 desitek zakaznik Kromg této
¢innosti operator vkldda do databaze dalSi énaiskané informace od jednotlivych

obchodnich zastufic

Tim, Ze jsme ve fir zavedli tuto pravidelnodinnost stoupla v&ch zakazniik hodnota

firmy. Dokazali jsme, Ze jsme schopni zakaZinikprinést vyssi komfort komunikace a
snadrjSi piistup k informacim nebo objednavkam, nez je tamsto u nasi konkurence.
Zakaznici si zpeatku na sluzbu museli sanfepn¢ zvyknout. Pocase ale sami dokazali

ocenit rychlost a pruznost, s jakou je firma scleopytesit jejich pozadavky.

Kazdodennim vystupem sluzby operatora je vygenespgaznam sptmych ukot, ktery
je mailem zaslan jednotlivym obchodnim zasfupc Z tohoto seznamu jefgmé, co
operator se zakaznikieSil, jaké zbozi si zakaznik objednal, fippct je zde zptna

informace o tom, Ze zakaznik vyZaduje obchodnilasabni navévu.

Osobni navéwvy si tidi kazdy obchodnik sam v zavislosti na vyznamuazaka. V
piipadt, Ze ma od operatora &pou vazbu o péehs navstivit zdkaznika, musi si tuto
navstvu zdadit do svého plan, poipad si plan poupravi. Zakaznicgwsinou vyzaduji
technicky servis nebo se jedna o nahodnou reklan#i@lem obchodnich zastupge

vzdy v co nejkratSi dabtohoto zakaznika nekontaktovat &esit jeho poZzadavky.

4.5.2 Komunikace obchodnich zastupé se zakazniky

Obchodni zastupci nawsuji své zakazniky pravideina to na zaklatdsvych 14 dennich
plani. Tyto plany jim umo#uji tidit si efektivie svij ¢as. Jde fedevSim o to, aby se
pohybovali v oblastech, kde mohou za den obsldwatitné fadow 10 klienti. Fritom si

utv&i urcitou casovou pojistku pro nahléipady, napiklad na popud operatora.
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Obchodnici samdejme pristupuji k jednotlivym zakaznikn specificky, coz v praxi zna-
menda, Ze k mé&nvyznamnym zakaznikn nebo k zakaznikn, ktei nevyZadujicasté

osobni navsvy jezdi véasovych Usecich okolo dvouésiai, coz edstavuje osobni
navsévu zhruba Sestkratéthem roku. Naopak vyznamny zakaznik nebo zakaznifcpa

do vyrobniho sektoru vyZaduje mnohéetnsjSi frekvenci navéy.

4.6 Popis obchodniho pipadu

Jak jsem zminil viedchazejici kapitole, kazdy z obchodnich zastigptidi svij pracovni
plan zcela sam. Tento plan si witie na 14 dni ddpdu stim, Ze jej vzdy zasilame

k nadhledu obchodnim mana#sr.

Klasicky obchodni fipad sestava tedy ¥g@lem naplanované cestyinkk se vSak také stat,
Zze obchodnik navstivi oblast, ve které naleznemzajého potencialniho zakaznika. V
takovém pipadt se pokusi proniknout k odp&dné osob, ziskd na ni kontakt a pomoci
vhodreé volenych oteienych otazek se snazi ziskat ipbhé informace. | zde plati
vSeobecné pravidlo, Zze prvni §eka ma velky vliv na moZznou budouci spoluprci.
Ziskané informace je obchodnik povinen zadat daldete CRM, pdjipadt je odevzda

zapsané na dotazniku operatorovi, ktery je naslelzi do databaze CRM.

Plan navatv pak obchodnik dhem kancel&kécinnosti frenese ve forzapisu do svého
CRM. Zrgj je pak patrné, co u daného zakaznika provedtizaost. Tyto data pak
importuje ges mistek do podnikové databaze, ktera je ulozena naemerNasleddé si

takto pdizena data mohou prohliZzet vSichni, kdo maji pavgiéstup do databaze CRM.

Ke kazdému zakaznikovi musi obchodnitisjupovat rozdila. Zalezi na tom, zda-li se
jedna o vyznamného klienta, nebo o #égznamného &ného zakaznika, ptipac o

zakaznika, se kterym jeebaresit ukity problém.

4.6.1 Jednani s TOP zakaznikem

TOP zakaznici tvid nejvyznamuijSi skupinu kliend, ktefi prinasi firme nejwtsi zisky.
Z tohoto divodu je teba také k&mto zakaznikm pristupovat. V pipadech, kdy se Zma
spoluprace s jakymkoliv vyznamnym zakaznikem, bgxavidlem, Ze sémito zakazniky
jednad obchodni zastupce spwmke s obchodnim manazerem. U nejvice vyznamnych

zakaznik prvni jednani vedeifmo obchodnfeditel.
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Jednani, kterych seastni gimo obchodnfeditelného obchodni manaZzer neni v celkovem
souhrnu takova spousta. Jakdiklad mohu uvést situaci, kdy obchodni zastupce
zkontaktuje vyznamného zakaznika nebo vyrobni podaisvém regionu. Prvnim ukolem

obchodniho zastupce je zjistit kvalifikovanym odéad moZznou spolupraci s timto

zakaznikem. Zjisti, co dana firma provadi za hladiinost a nasledn s €mito

informacemi pedstupuje fed vedeni firmy.

U ostatnich TOP zakazrilsi opt idi frekvenci navéyv sam obchodnik. Jéeba, aby se
témto zakaznikm wnovala mnohemdtSi p&e. Zakaznik by & byt vZdy gipraven na to,
Ze k rmu zastupce jede na osobni néwdt Stejre tak ma mit vzdy obchodni zastupce
piipraveny podklady pro danou Sdku. V pripac, Ze bude jednat o¢jakém novém
produktu, ktery chce zakaznikovi nabidnout, m#prpvenu veSkerou pia@bnou
dokumentaci. Zpravidla se jednd o technické a hemmeni listy, seznami zakaznika

s nabizenym vyrobkem a zjisti jeho konkrétnirploy.

VSichni obchodni zastupci by sfighystani svych pldnnavseév méli jako prvni zakazniky
zadat pray své nejvyznami)si klienty. V mé obchodni skupirpa¥i mezi TOP zakazniky
25 firem, které nav&vuji pravidelré. Cetnost &chto navdv si fidim podle oblasti, do
které pra¥¢ smefuji svou ¢innost. Jako prvni Ukol si vzdy zadam né&vat vyznamnych
zékaznik. Témto zakaznikm wenuji také nejvicetasu Bhem osobnich setkani. Jelia
ke kazdému fistupovat podle jejich specifik. dkdo ma rad, kdyz si s nim povykladam
nejen o obchodnich a technickych zaleZitosteckkdN naopak vzhledem ke své
vytizenosti nema filis mnoho ¢asu na saleku. Pra¢ v téchto gipadech je nezbyn
nutné, aby sdizka byla dopedu gipravena tak, aby #h zdkaznik dojem, Ze jedna

s profesionaly ze svého oboru.

Celkow mohufici, Zze zakazniky z TOP sféry naddji minimalré jednou do nssice.
Nekdy naopak postad i telefonicky kontakt, pafjpac zakaznikovi zpracuji pozadované
podklady, které mu zaSlu elektronickou poStou. ¥dkim k tomu, Ze mam na starosti 25
TOP zakaznik a ti se stale rozSiji, musim si planovat své na¥éy skut&né
zodpovdre. Jak jsem jiz zminil, jednani sé&di oblastmi, do kterych prévsmetuji a
samozejm¢ poctem vyznamnych klieit Vzhledem k tomu, Ze mamigwegion rozdlen

do 8 oblasti, postami vzdy, kdyz kazdy &sic navstivim 3-4 TOP zakazniky.
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4.6.2 Jednani s mé® vyznamnym zakaznikem

Tento typ jednani fiedstavuje neptSi podil na celkoy stravenénkase se zakazniky.
Vzhledem k tomu, Ze v séasné dob obsluhujitddow dw¢ stovky zakaznik, z nichz 25
tvoii v sowasnosti velmi vyznamné a pro podnik nepostradatefiké@zniky, pedstavuje

tato skupina jednoziaé nejpaetnsjSi cast mych zakaznik

| u téchto klienti zfad firem podnikajicich v oblasti stavebnictviedaského pimysiu,
Zelezdstvi a doméacich pteb, hobby markétatd. plati, Ze i zéthto zakaznik se mohou
¢asem stat vyznamni zdkaznici. Protémto zédkaznikm je teba ¥novat potebnycas,
ktery je teba pevest v zisk. Obchodni sitky a jednani se zakazniky siédombchodni
zé&stupci vytvéei pomoci pravidelného planu. Jelta si také usdomit, Ze na trhu stéle j&st
existuje mnoho firem, které se mohou velmi rychdiadit do portfolia stavajicich kliefnt
firmy METRUM s.r.o.

At uz se tedy jedna o vyznamnéeho nebo indanamnéhoieknémeradoveho zakaznika,
je ttreba k nim ve vysledkuistupovat téré stejré. Pokud se ndjklad u zakaznika
neobjevite po witou dobu, nebo pokud zakaznika obchodnik nezkdujgkpak se projevi
ihned sila konkurence na trhu. To plati zwWagtoblasti, ve které podnika spoiest
METRUM s.r.0. V gipac, Ze se zfetrhaji vazby mezi obchodnikem, potazmo firmou,
ztraci spolénost své zakazniky. Jéeba mit neustdle na patinfakt, Ze jedig osobni

pravidelny servis zakaznikn buduje v jejich &ich pozitivni vztah k nasi firtn

Jako z@isoby komunikace u této skupiny zé&kazZnikegastji volim osobni navévu
nasledovanou telefonickymi kontakty, a taibpiimo obchodnikem nebo operatorem. Jako
nejmére efektivni se mi jevi zjpsob komunikace elektronickou poStou. To hkawrtoho

duavodu, Ze vSem dne chodi spousta efimaihe vSichni jim ¥nuji dostatény ¢as.
Zpusoby komunikace dl&etnosti:

* Osobni navséva obchodnika

» Telefonicky kontakt obchodnika nebo operéatora

* Emailova posta

Celkow mohufici, Ze ¢etnost navél u chto zakaznik je minimalrg 1-2 x do ndsice.

AN 4

vyjime¢né i nad ramec planovanych cest.
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4.6.3 Jednani se ztratovym zakaznikem

Tato jednani byvaji mezi obchodniky nejrad@blibenaCasto je tebaiesit situace okolo
splatek dluznyclkiastek. Zakaznici, kiese dostavaji do této situace jsa@tsSinou jedni a ti
sami. Stale dokola argumentuji stejnyrétiavni o tom, jak jim neplati jejich odkatelé, Ze

musi platit pojistni a das.

Zde mohu na zakl&dsvych zkuSenosti jednozmg prohlasit, Ze kdmto zakaznikm je
tieba gistupovat porrné prisré. Nejvice se mi o\lil pristup, kdy si pedem dohodnu
telefonicky sclizku se zakaznikem, zaSlu mu emailem aktuélni sezamarazenych a
neuhrazenych faktur. To prdipad, kdy mi zakaznik neustale tvrdi, Ze danou qutdku
ma uhrazenou. &em osobni navdty pak vyzaduji, aby mi byly iedloZzeny doklady

prokazujici skuténé uhradu dluhu.

Casto jsou tato jednani velmi vypjata a neni lehkémito zakazniky komunikovat. Plati
zde absolutni nutnost jednat dle zasad asertiNilydy totiz nelze dosahnout zvoleného
cile, pokud je situace vypjata. Vipadech, kdy se takovyto zakaznik neustéle vymlmava
raizné gitézujici okolnosti vyvstava zde otazka, nakolik skotemluvi pravdu. Zde se
opét velmi dolie osédcily informace ziskané aéthto zékaznicich. Tyto informace jsou
samozejnk také sodasti dat vkladanych do CRM sytému firmy METRUM&.Mnohdy
velmi pomiZze, pokud znam i jiné nez pouze pracovni a professanky své protistrany.
Takto Ize pomarné snadno pedchéazet potizim s krizovymi situacemi #egqchazet
konfliktim. Umeéni zvladat tyto situace se pravidé&locime nebo si je opakujeme na

Skolenich ptadanych externim spolupracovnikem firmy.

Co se tye pripadné ztratovostiéthto zakaznik vaci firme, je teba jejich platebni bilanci
sledovat neustale. Ve fiIRrMETRUM s.r.o. mame zaveden pravidlo, Ze zakaziiy je
po splatnosti vice jak #&sic je nejprve vyzvan osobrk Uhrad, nasledd je mu zaslana
upominka podepsana obchodrmditelem. V pipac, Ze ani pak neuhradi dluznoéastku,
je tomuto zékaznikovi zasldna upominka pexbtictvim advokatni kancé& Pokud
nezareaguje ani na tuto vyzvu, je zpravidla s tgkde klientem velmi brzy ukafena
dalSi spoluprace. Tito zakaznici pak zpravidla gigdou ke konkurenci, ale z jejich
informaci pak zjistim, Ze stejné problémy magmito zakazniky i oni. Neni tedyatkzite
si takové zakazniky udrzet, ale naopak se jich vejohle zbavit a fispét tak k ozdraveni

portfolia firemni klientely.
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4.6.4 Komunikace se stavajicimi zakazniky

Jiz z gredchozich kapitol snovanych komunikaci s jednotlivymi typy zékazinikodle
typu jejich vyznamu pro firmu si Ize gldt ponerné snadny obraz o tom, jakymignbem
komunikuji, respektive komunikuji mi kolegové s&azniky. VZzdy s&idime v prvérack
tim, do které skupiny zakazrikdany klient pai. Jiny typ komunikace vyZzaduje TOP

zékaznik, jiny Bzny klient a jiny ztratovy nebo problémovy.

Na druhou stranu je takéeba undt zakazniky rozliSit podle druhu jejich podnikafinak
komunikuji se zékazniky, kiejsou technicky zdatni. Tito zdkaznici maji nefjagresnou
a odbornou formulaci svych pozadaviNemaji @ilis v oblibé debaty, které je odvadi od
jejich pozadavi. S €mito klienty, ktéi jsou v fevazné nie zastoupeni techniky firem,
stavebnimi a strojnimi inZenyry, vyzaduji stejniispup s jakym komunikuji s nami.
Opakem jsou ale klienti iad domacich pé¢b, Zelezéstvi, barev-lak, hobby market
Tito zakaznici maji naopak radi komunikaci odketou,casto jsou to pravtito zakaznici,

ktefi jsou zdrojem velmi cennych informaci, které jsdsleds vkladany do CRM.

Obecr ale plati to pravidlo, Ze komunikaci se stavajicizékazniky ifidi obchodni
z&stupci sami. Vyuzivaji k tomu jiz zndimy nastroj 14 dennich plarosobnich kontakit
Stejre dulezité jsou samdejme i kontakty telefonické. Zde jentipomenu jiz zavedenou
sluzbu firemniho call centra, kterou v gasnosti pravidekh vyuziva valna #tSina
zakaznik firmy METRUM s.r.0.

4.6.5 Komunikace s novymi zakazniky

Zpusoby komunikaceetnost navéy a zji¥ovani potebnych informaci o novych
zdkaznicich je té#i totoZznd jako u stavajicich zékazinikU novych zakaznik je
samozejm¢ rozhodujici si tyto zakazniky ziskat na svou stranFeswdcit je o vyhodach,

které je pimely k tomu, aby zap&ali spolupréci pr&vs nasi firmou.

Praw ¢etnost osobnich nawsta telefonickych kontaktje v paatku spoluprace absoltn
nutna. Novy zakaznik si teprve utvaazor na firmu, s niz zapal svou spolupréaci. Je tedy
na obchodnicich, nakolik dokazi nové zakazniky mauf a nadchnout pro trvalou
spolupraci s firmou METRUM s.r.o. Nesmime opom@ei fakt, Ze je velmi dobré pro
podpdeni pra¥ vznikajiciho obchodniho vztahu pozvat nové zakazmiagiklad na

firemni akci nebo jim fedat drobny darek, ktery jim bude naSi firnfippminat.
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Novy zakaznik se stava stalym zakaznikem fitelknéme po roce spoluprace. Pokud je
béhem této doby spokojen se sluzbami a sortimenterobky, které jsou mu nabizeny,

pak s uéitou pravépodobnosti mizeme tohoto zakaznikaizalit mezi naSe stalé klienty.

Nasledr se komunikacestnito zakaznikyidi jiz zndmymi pravidly, a to zejmératnosti
navsev v zavislosti na vyznamu a febach kazdého zakaznika. Jak jsem jiz také @dzna
je velmi vhodné, aby byli novi zékaznici pozvanifimnemni akci, ktera zcela jistrispeje
k utuZeni stavajicich vztah Poznat tyto klienty jinak, nez jsme tomu zvyklib&zné

obchodni praxe je velmiitkezité pro ziskanitezitych informaci pro naSe firemni CRM.

4.6.6 Komunikace s potencialnimi zakazniky

Kazdy zakaznik, se kterym se obchodntkdim svych cest setka je sarfgae moznym
budoucim pinosem pro firmu. V prvé fazi tohoto setkani jeaihodnikovi, nakolik je
schopen zahdjita@lnou komunikaci s¢tnito potenciélnimi klienty. Of zde hraje velkou
roli umeéni klast otazky. Plati totiz ono znamé pravidlote® kdo se pta, se nejvice dozvi.
Jinymi slovy ten kdo se ptdéidi rozhovor. Samdejmosti nepal ugni naslouchat

protistrarg a dokazat se vcitit do jejich peb.

Cetnost pipadnych navév se pak odviji od zfiné vazby v komunikaci. Z praxe mohu
opct potvrdit, Ze je velmi dlezity prvni osobni kontakt. Nasletlje ale neméhdulezité se
s €mito potencidlnimi zakazniky pravid€lnv urtitych intervalech oftovné spoijit,

negastji telefonicky nebo formou konkrétni nabidky zaglamailem.

Nasledr zalezi jak na aktivit obchodniho zastupce, tak na zajmu protistranyiZoiade
now navazany kontakt uggny. Ne vSichni potencialni zakaznici jdou vzdy rdavého
kontaktu pouze s umyslem ziskat nového dodavaetlesni dob je situace na trhu se
stavebnimi materialy a se stavebni chemii natelid&, Ze porérné znana ¢ast gchto
potencialnich Kkliert vyuzZiva tchto kontakt pouze ke zji&nhi pripadnych cen
konkurence. Stim se ale bohuzel neda nilatd nebd ten, kdo od p&atku nemysli
piipadnou spolupraci vanten se zpravidla nikdy nestane novym respektiggagicim
zékaznikemCetnost navév u potencialniho zakaznika musi vychazet z kwaifaného

odhadu kazdého obchodnika a na jetioziskat mozného nového klienta.
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4.7 Fakturace a upominky

Poté, jakmile ziska obchodni zastupce nového Kigm¢da veSkeré dostupné informace o
ném operatorovi. To se tyka hlayimformaci dilezitych pro firemni CRM. DalSi informa-
ce fredava fakturantkam, které zavedou nového zakaztukdatabaze organizaci. Zde se

do databaze vkladaji tyto informace:

Nazev spolénosti

* Sidlo spol€nosti

« 1CO

+ DIC

* Fakturaéni adresa

» Dodaci adresa

e Zastoupeni spolénosti

» Telefonni a emailové kontakty
e Systém slev

* Splatnost

Po zavedeni nového zakaznika do databaze organizaoelnikovem informénim
systému je mu vytu@na automaticky karta zédkaznika, na niz jsou uwepdpadné slevy
a bonusy, které fize ziskat. Stefhtak je zde uvedena doba splatnosti faktur. Zpta\se
poskytuje BZnym zakaznikm splatnost v rozmezi sedmi afrnacti dri. Vyznamrjsi
zakaznici mivaji splatnost okolé tydni a TOP zakaznici se pohybuji v rozmegit az

Sesti tydii. Maximalni doba splatnosti, kterou mohu jako olatrfik poskytnout je 60 din

Cely systéem fakturaci je naslednastaven tak, Zze se automaticky poiitapeni platby do
14 dni po splatnosti vygeneruje ze systému upomikiexra je v prvni fazi odesilana
automaticky pomoci elektronické posty. ¥pad, Ze platba nenifjpsana na &et firmy
ani po této lit¢ je systtmem vygenerovana druhd upominka, kterbupgidepisuje

obchodniteditel.
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Pokud nedojde k uhrazeni druhé upominky ani dorig systém vygenerujdgdti a po-
sledni upominku. Tato se odesila dluimikprostednictvim advokatni kancet wetns

pravodniho dopisu s moZznym postihem.

Ve vyjimetnych gipadech, zvlastjedna-li se o vysokéastky, se snaZi celou situaci
nejprveresit obchodni manazer. Ten si vyzada od obchodpida, kterého tentoifpad
spada veSkeré dostupné informace o tomto klientbMdsled® se snazi s klientem
zkontaktovat a dohodne si s nim osobniigkh. Vymahatelnost v takovychtdipadech
¢ini téme 50%. V ostatnichifipadech je cela zalezitostguldna pravnimu zastupci firmy a
ta se jiz nadaléeSi nejprve moznou dohodou obou stran.iiyygeE, Ze se ani takto @b

strany nedohodnoufiphazi naradu soud.

Pokud se jedna o zviaZavazné fipady, feSi celou situaciifmo obchodniteditel ve
spolupraci s obchodnikem a obchodnim manaZzerem.tufPoge obdobny jako
v predchazejicim ippack. Zde je jiz vymahatelnost dltihpomerné nizka, pohybuje se
pouze okolo 15% uhrazenych pohledavek. Zh$dat seieSi ve spolupraci s pravnim
zastupcem firmy.

4.8 Bonusovy systém

V sowiinnosti s BZicim projektem zagtenym na vyuzivani informaci v systému CRM a
naslednou segmentaci zakazngodle fiznych kritérii, byl vytvéen pro zakazniky zcela
novy bonusovy systém. Ten vychdazi jiz ze zmén segmentace zakazaiklde o to, Ze
vzdy kazdy obchodni zastupce vybere ze své obchs#uopiny automaticky TOP
zékazniky, kt& dostavaji tento bonus jako dalSi asm. Nejde vSak pouze o zdkazniky
z TOP oblasti. Prav pifinos &ziciho projektu spoiva vtom, Ze obchodnik vybere

takového zakaznika, oémzZz je geswdéen, Ze mu tento stimul napdge k dalSimu

%ngbomoci projektu segmentace Ize gond snadno ziskatiphled o zakaznicich, kie
jsou pro firmu perspektivni. Nemusi se vSak taktwoitj ihned. Zalezi skute¢ na
kvalifikovaném odhadu obchodnika a nadmipracovat se ziskanymi informacemi tak, ze

dokaze odhadnout mozny potencial zdkaznika.

Bonusovy systémdii now na strankach firmy METRUM s.r.o. od g&kucervence toho-
to roku. Kazdy ze zakaznikktery byl prozatim do systémiigian dostal svéifhlaSovaci
jméno a heslo. Pod timto heslem #hlasi do systemu, ktery mu ihned ukazuje jeho-aktu

alni stav konta. Toto konto sedfi@ postupns tak, jak zakaznici splacicas své faktury.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 62

V piipac, Ze faktury nejsou uhrazeny v povolené &abedojde k n&eni bodi na jeho
kont.Tento systém jsme ve filrMETRUM s.r.o0. zavedli fedevSim proto, abychom na-

vic motivovali zakazniky, ki by mohli mit oldas problémy sdasnym placenim svych

zavazk.
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Obr. ¢. 11 Bonusovy system firmy METRUM, zdroj: Vlagtnazovani

4.9 P¥inos projektu

Prinos projektu vyuzivani systému CRM a segmentakazzdli je podle mého nazoru
jednozné&né kladny. Vzhledem k tomu, Ze se jiz ve fftMETRUM s.r.o. podnikovy
informatni systém Helios Orange pouziva po dobu dvou lehlnsi vSichni, kdo si s nim

za tu dobu vyzkouSeli pracovat,daomit jeho pinos.

Nasled® byl na zaklad spoluprace vedeni spotesti a externiho poradce vedeného
v Narodnim registru poradc(NRP) zvolen postup, kterym by sedla firma ubirat do

budoucna. Management firmy si stanovil strategigién, ktery hodla naplnit.
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Tento plan odrazi dnesni skénest na trhu a zabyva se vaatazkou, jak se odlisit od
konkurence. Jak se udrzet v pédemi zdkaznik. Jak si ziskat trvalou konkurém
vyhodu. Jako nejvhodjsi nastroj, pomoci kterého lze danych pozadagksahnout se
jevilo vyuzit stavajiciho podnikového inforgrdho systému. Management firmy si je
védom plreé toho, Ze v dnesni déhiz nerozhoduje o ziskani konkurer vyhody ani tak
kvalita a cena vyrobk Ty jsou totiZ v naSem oboru dnes jiz zcetdriou nutnosti, bez
které by se firmy&ko prosazovali. dstava tedy otazka, jak se ve skuiasti odliSit a jak

ziskat konkuretni vyhodu oproti zavedené konkurenci.

Na tuto otazku pomohl odpéaét externi poradce, specialista na projekttizéni a oblasti
marketingu. Jeréba vyuZit stavajiciho potencialu firmy. Vzhledertoku, Ze dnes jsou
asi nejcen§Si devizou informace, nebBazijeme v informani spol€nosti, bylo nasnad

zait tyto informace vyuzivat ku progghu firmy METRUM s.r.o.

Jako prvni se tedy daly dohromady informace, kbgtg doposud obsaZzeny v podnikovém
CRM. Velmi rychle vedeni firmy ifi§lo na to, Ze jeieéba s&mito informacemi z&t
efektivné nakladat. Zde jiz byl jen ktek k tomu, aby se rozjel projekt, ktery by &lrtyto
informace dale vyuzit a pracovat s nimi. Vedenedy vytyilo jako jeden z hlavnich dil
segmentaci zakaznikna zaklad ziskanych informaci od obchodnich zastug€tomu je

vedl| fakt, Ze jedia silni zakaznici mohou byt trvalym zdrojerfijmt spol€nosti.

Obchodni zastupci tedy zag@di v prvni etap se srem dilezitych dat, pomoci nichz se
pomeérné snadno rozliSilo, kdo se zakazhije pro firmu nejétSim ginosem jiz nyni a kdo
jim miaze byt v blizké budoucnosti. Obchodnici s€atiamnohem vice zabyvat toutéz
otdzkou, a to ktery sjejich zakazhifim je schopen zajistit nejvysSitigm. Rinos
projektu vidim pedevSim v tom, Ze se obchodni zastupéet meé, nawili dokonale
pracovat se ziskanymi informacemi. Pomoci zpracévardotazniku se pak ndlua stéle

se je& wei, kvalifikované odhadnout potencial zakaznika.

V souwtasnosti se rozbiha druhd,ragiujici ¢ast projektu. V prv&asti projektu zavashi
vyuzivani prvik CRM ve spolénosti METRUM s.r.0. se n&ili obchodnici roztidit své
zékazniky podle vhodnych skupin. Nyni, ve drufdéti EZiciho projektu se snaZi jiz
k segmentovanym zakaziiitk pritazovat mnohem ipsrejSi data. Jde tedy o jakési

zpresreni jiz ziskanych informaci, které se naskegyuziji v podnikovém CRM.
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Otazkou vsak istava, nakolik je tento systém be&pg po strance ochrangadhto infor-
maci. Tim mam na myslifedevsim fluktuaci zadstnand. V dnesni dobtotiz o spokoje-
nosti zangstnand@ nerozhoduji pouze pracovni podminky, aledevsim také udmi
vedeni firem si tyto zasstnance dokazat vhod&lrodnenit. Tato otazka tedy lezi jen a
pouze na vedeni firem. Saniegre, Ze Ize tyto informace zabezjitepo strance techniky,
ale nikdo a nikdy vam tyto informace n&be zcela jist vymazat z hlavy. Zvlast pokud

s nimi pracujete takto efektigna nadite se je kazdodemnvyuzivat v praxi. Je tedy
ziejmé, ze projekt segmentace zaka#inik prace se znalostmi a nasledné vyuZzivani
kombinace ziskanych dat a obchodnich dovednostizgela jist vyhodou oproti

konkurenci.
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5 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

5.1 Rizika zavadéni prvki CRM

Rizika, kter4 s seboufiipasi zavedeni nového nebo movyuzZivaného systému do
podnikové praxe samigmé existuji. Lze je chapat jakoéco, co vSak lze ifigkonat.
K tomu, abychom ugii tyto rizika popsat a tim je do jisté miry elinovat, nam slouzi
rozdleni na vnitni podnikova rizika spojena se zavedenim systémM @Rnozna vajsi
rizika.

5.1.1 Rizika uvnit¥ podniku

Riziko se zavedenim nového podnikového infafmilao systému nebo jeh@sti, v mém
piipadt predstavované systétmem CRM, &p@ pedevSim v lidském potencialu.
Zamestnanci  podniku  musi byt na nobvvzniklou situaci dofedu gipraveni
managementem firmy. Obetotiz plati, Ze ne vSichni zamstnanci pijimaji jakékoliv
zmeny kladre. Je teba zamezit tomu, aby se na pracovistieShegativni atmosféra, kterou

zde Sii nespokojeni pracovnici.

To je tedy hlavnim Ukolem vedeni, aby di®gu dokazali zagstnandm sdlit zmény,
které se jich bezprastdre tykaji. Je teba ve fazi, kteraipdchazi vlastni implementaci
nového podnikového systému a tim i zazitych pracovnich ndvyikvyswtlit lidem, co
jim novy systém finese. Jedih informovany zaréstnanec rize kvalitre posoudit
konkrétni ginos na jeho praci. Proto jéldzité, aby byli zarstnanci je&t pred zavedenim

vlastniho systému opakov&ana tyto znény pripraveni.

V dalsi fazi, tedy po provedeni vlastni implemeataodnikového informaiho systému
véetne CRM je teba, aby byli vSichni zagstnanci, kt& budou s timto systémem pracovat
tadre proskoleni. Skoleni za¥atnané by se n#lo opakovat tkolikrat do té doby, nez
jsou s nim vSichni dokonale seznameni a umi sididm® zachazet. Dale sgaji riziko

v tom, Ze ne vSichni zatstnanci jsou stefnzodpowdni k gistupu plgni svych Gkoi.
Kazdy ¢lovek je do jisté miry jedinenou osobnosti a protariptupuje k plgni zadanych
ukola rozdilre. Zde pak hrozi, Ze ne vSichni z&tnanci budou zadavat ziskané informace
do systému zodp@dné. Pro rtkoho edstavuji dlezité informace &co jiného nez pro
druhého. Proto jeréba ¥novat pozornost i tomu, aby vSichni zgstmanci volili pouze ty

informace, o kterych se rozhodlo rdgad na firemni porad
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5.1.2 Rizika vné podniku

S tim, jak jsou dnesé&lire rozsfené informani technologie a veSkeré infortmi si¢
vzajemr propojeny, souvisi mozné ohrozeni elektronickyatadazi z venku. Mam tim na
mysli predevsim hackery, ktese snazi napadat podnikové systémyisopi tak mnoha

firmam zn&né Skody.

V dnedni dob se i [fes to, Zzerada firem nabizi své produkty pémé znané zajiSené
proti moznym utokm hacket, nelze jednozrmé spolehnout na 100% ochranu naSich dat.
Jedinou moZnou formou obrany proti napadeni, fipapt ztrd€ dat je dataradre
zalohovat a uchovavat je mimo dosahe.si® tim samazjm¢ velice Uzce souvisi i
zabezpeéeni veSkerych potact uvnitt firmy. Je tedy velice wezité, aby podniky &novali

ochrarg svych dat zn&nou pozornost.

Firma METRUM s.r.o. si jeéthto rizik wdoma, proto jsou veSkera podnikova didtdre
zalohovana a uchovavana na beé&pgen mist. RovreZz ochrana vSech osobnichéiect
véetnd serveru je pod dohledem antivirového systému NODQ2spravu firemnich

poditadt se pak stard renomovana outsourcingova firmeshmosti po cel€R.

5.2 Nakladova analyza

Pred zavedenim jakéhokoliv nového systémuigbd, aby si management firmy &m
spaitat naklady, které zavedeni tohoto systémimgse a naopak mozné uspory, které

podniku mohou us#&t nemalé finatni prostedky.

5.2.1 Naklady na pafizeni hardwaru

Ve firm¢ METRUM s.r.0. je v sotasné dob k dispozici 9 stolnich PC, které jsou postup-
n¢ dle stup® st&i nahrazovany novymiifstroji. Kromg toho jsou ve firm porizeny i fre-
nosné notebooky, které maji k dispozici obchodmauidi, obchodniteditel a hlavniedi-

tel a obchodnici. Celkem je ve fignw sowtasné dob 13 notebook. DalSim kancei&kym
vybavenim, které Ize ¥adit do téhle skupiny jsou 2 kopirky, 3 tiskarng acanner. Cel-
kové naklady pedstavované timto vybavenitimi ¢astku cca 400.000,-d& z toho naklady
spojené bezprasdre se zavedenim nového infortmého systému a s nim spojeny nakup

novych gistroja ¢ini ¢astku cca 120.000,-K
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5.2.2 Naéklady na pafizeni software

Novy podnikovy informani systém Helios Orange, ktery firma METRUM s.poiizovala
pied d¥ma lety byl v¢islenc¢astkou cca 350.000,-&KKazda dodataa Uprava prograin
a jeho néastavebini na jednu licenctastku okolo 15.000,- K VeSkeré osobni giace
jsou pdizovany etne operg&niho systému a dalSich nezbytnych prograjako napiklad
antivir. Celkové naklady na piaeni software odhaduji v séasné dob na 500.000,- K

5.2.3 Naklady na mistnost pro umiséni serveru

Ve firm¢ byl v nedavné dabnainstalovan novy server, ktery ma zvysené poigdaa
kvalitu mistnosti, v niz je umigt. Mistnost byla dodate¢ upravena a celkové naklady na

tyto Upravy pedstavujicastku 47.200,- K

5.2.4 Naklady na Skoleni pracovniki

Se zavedenim nového podnikového infotniao systému muselo dojit také ke Skoleni
vSech zaréstnand, ktefi s timto programem budowZné pracovat. Toto Skoleni problo
ihned po implementaci nového systému Helios Oraxgervni fazicinila faktura za toto
Skolenicastku ve vySi 47.980,- K S tim, jak postuphrostly naroky na vyuzivani noveho
systému a s tim, jak secad rozvijet projekt segmentace zakaznékzkvalitréni prace se
systémem CRM, doSlo k nutnosti &m spojenych s nastavbami systému. Nasiedn
prokehlo druhé celodenni Skoleni v sidle firmy METRUM.®. Cena zaplacena za toto
Skolenicinila 28.900,- K.

5.2.5 Naéklady na z‘izeni call centra

Vzhledem ke specializaci firmy METRUM s.r.0. byleea zajistit kvalitni sluzbu call
centra pro vSechny zakazniky. Bylo tedy rozhodnaéose vytvéi nové pracovni misto.
Zamestnanec call centra, nebo-li operator byljgd do firmy v polovirg roku 2007.
Celkové naklady tedyipdstavuji kombinaci nédkupu gebné elektroniky. Néaklady na
pocitacové a softwarové vybaveni jsem jiz¢slil v piredchazejicich kapitolach. Zbylou
¢ast naklad na tohoto zarstnance fedstavuji mzdové naklady. Ty v sasné dob ¢ini

véetre socialniho a zdravotniho poggi nmesicni ¢astku ve vysi 33.000,- K
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5.2.6 Celkové naklady

Pokud séteme jednotlivé ndklady nutné k zavedeni projeldwyuzivani systému CRM
ve firmé METRUM s.r.0., pak dojdeme k celkové suifiv7.080,- K. Do tétocastky jsem
zapaital pouze jeden #sicni vydaj na zaplaceni sluzby operatora. Do dalgictaji uz

tuto castku zapoditdvat nebudu, nelfose jedna o d&ny firemni vydaj na mzdu

zanmestnance.
Tab.¢. 4 Prehled néklad na zavedeni CRM

Por. ¢. Druh nakladua Vydaje v K¢ bez DPH
1 Prvotni nakup hardware 400.000,-
2 Nakup hardware dodatey 120.000,-
3 Nakup software 350.000,-
4 Naklady na ptizeni 10 ks licenci 150.000,-
5 Naklady na Upravu mistnosti pro server 47.200,-
6 Naklady na 2 Skoleni pracoviiik 76.880,-
7 Naklady na #izeni call centra 33.000,-

Celkem 1.177.080,-

Zdroj: vlastni zpracovani na zaktaishternich materiéa METRUM s.r.0.

5.3 Predpokladané aspory s vyuzivanim systému CRM

S tim, jak byl zaveden do firmy METRUM s.r.0. nop@dnikovy inform&ni systém a
s nim se z&l mnohem vice vyuZivat systéem CRM lze safep& spoijit i jistou finagni
Gsporu. Ta spiva predevsim v tom, Ze poté, jakmile jsou do databazedemy veskeré
pottebné informace o zakaznicich, odpada ostatnim ymédon zbyt&na komunikace za
Ucelem zji¥ovani rekterych dat. Komunikace mezi spolupracovniky firmpyobih&
ponejvice prosednictvim telefonnich linek. Ve firtnse vyuZzivaji jak pevné linky, tak
mobilni sit. Samorejmosti je SMS bréana,igs kterou se do firmy dovolaji obchodni

zastupci.
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Celkové uspory spojené se sngdnkomunikaci odhaduji vzhledem kdto zangstnand
a patu obchodnich fipadi na ¢astku nepesahujici 55.000,- K bez DPH za rok.
Samostatnou kapitolou jsou pak vysSi zisky, ktelfnqu do firmy od spokojenych

zakaznik. Tuto sumu Ize kvalifikovahodhadnout nejdve na konci roku 2008.
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ZAVER

V kazdodenni praxi v dneSnich procgsmientovanych spot@ostech s€asto setkdvame
s tim, Ze si managementy firemédemuji rychle se gnici situaci na trhu, respektive ve
spolg&nosti. Vedeni firem je seznameno stim, Zze dnesatiezdkaznikm nabidnout
pouze stejnou kvalitu za velmi podobnou cenu. Psotookladaji otazku, co odliSi prav
jejich podnik od silici konkurence. Jak dosahnotbt Ze naSe firma bude i nadalstr a
Ze bude zastavat silnou pozici na trhu. Ti z nktkii v¢as odhadnou, Ze v dnesni dgb
nejzadanjSim artiklem informace a nejce¥jai devizou znalosti, jen ti mohou v dnesni

doke tict, Ze pochopili vyvoj v rychle sednici spolé€nosti.

V prvni ¢asti prace jsem popsal dosavadni trendy v oblastje a pouzivani CRM ve
swté. K tomu jsem pouzival dostupnou literaturu, kisedtmito otazkami zabyv& asto

Slo o literarni zdroje od autinrktefi se otazkou moderniho pojeti managementu zabyvaji
po dlouha léta a jsou pionyry v oblasti popisu CR¥téni. V dalSic¢asti jsem popsal
situaci a historicky vyvoj ve spaileosti METRUM s.r.o., kteragsobi naceském trhu od
roku 1997. Vyznamnotast jsem ¥noval otazce spravrzvolené segmentace zakaanik
Ta, jak jsem ve své praci popsal ma vyznamny podil fistu obchodni bilance

jednotlivych firem a pedevSim fispiva k celkovému zlepSeni prace se zakazniky.

Vedeni spolénosti METRUM s.r.o. tento trend zachytilo hned ¥#@tlu. Je pravdou, ze
jim ktomu velkou mndrou napomohl externi poradce, nicrdépokud by si sami
neuwdomovali vaznost situace, nikdy by k tomu nedodanagement firmy si sém
nechal zpracovat odborny audit, ktery prokazal &latvanky spolosti a ihned zsl
jednat. Sami si dokazali polozit otazku, kam d&eisvat firmu. Co musi uflat pro to,
aby se firma mohla dale rozvijet. Co musélat pro to, aby byla firma vnimana ¥ioh
zékaznik jako podnik, ktery je jim schopen datao navic. Tim, Ze firma zavedla do své
kazdodennic¢innosti vyuzivani moderniho podnikového infokméno systému, uidiala
dalSi vyznamny krok sénem kugedu. Te’ uz se jen stdlo zamyslet nad tim, jak 1épe
dokazat vyuzit tento nastroj. To byitepre spol&né se sestavenim strategického planu
hlavni motor k Zadané zZm¢. Management firmy zal mnohem vice prosazovat ve svém

dosavadnintizeni prvky projektového managementu a marketinggoveepce.
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Zavedenim vyuzivani pruksystému CRM ve firtdMETRUM s.r.0. doslo jednoziiee ke
znanému naistu p@&tu obchodnich fipadi. To je zfisobeno pedevsim tim, jak se zm
nila prace samotnych obchodnich zastupcmysleni obchodnich manaiefim, Ze si
obchodnici z&ali mnohem efektivéji planovat swj pracovnicas, tim si dokazali udt
volny ¢as na kontaktovani potencialnich zaka#niko s sebou samigm¢ prineslo
béhem pil roku viditelné vysledky. Jak jsem prokazal v t@t@ci na obchodni skugin
Patrik Vesely, doSlo zavedenim systétmu CRM a jelmlednym vyuzivanim k nastu
obratu mezi roky 2006 a 2007 o 35%. Tentoustibyl tak velkou rrou zapicinén

zefektivrenim prace se zakazniky a vyuzivanim ziskanych gtialo

Vezmeme-li v Uvahu skuwteost, Zze firma METRUM s.r.o. zamstnava na obdobnych
pozicich celkem 8 obchodnich zastappak nize tento dist byt mnohem vyznangjsi.
Tato znéna vSak nefedstavuje pouze nist finartnich objent, které do firmy dokazi
pritahnout jednotlivi obchodni zastupci. Jdegevsim o to, Ze se i ostatni pracovnicichau

spravie zachazet se ziskanymi informacemi.

Pak uz je jen na vedeni firmy, jak si dokaze uhlglee zamstnance, aby tyto informace
neuntli zneuzit. To je ale otdzkou na vedeni firem oleameba pouze spokojeni

zanestnanci budou trvalymifnosem schopnosti a znalosti pro sve&dnavatele.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
CRM  Rizeni vztahu se zakazniky.
NRP Narodni registr poradlc

EFQM Model Excellence.

IS/ICT Informaini systém / Informéni a komunikani technologie.
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