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Uvod

Tato diplomova prace se zaobira tématem CRM neboli fizenim vztahii se zakazniky.
Samotnym ndzvem prace je Zhodnoceni vyuziti CRM systému ve vybraném podniku.
Téma CRM je vsoucasném 21. stoleti velmi diskutovanou oblasti, nebot pravé
komunikace se zakaznikem a plnéni jeho pozadavkl se stava hlavnim kritériem, které

urci, zda spolec¢nost obstoji v konkurenénim boji nebo ne.

Diplomova prace se zaméfuje na spoleénost Hennlich, s.r.o. podnikajici
Vv technologické oblasti. Cilem této diplomové prace je zhodnoceni vyuziti CRM
systétmu a analyza jednotlivych oblasti a procesii. Na ziakladé zhodnoceni CRM
systétmu pomoci modelu CRACK a SWOT analyzy jsou nasledné vypracovany
mozné navrhy a doporuceni pro zvySeni efektivnosti vyuziti CRM systému do
takové miry, aby byla zajisténa konkurenceschopnost firmy. CRM systémem je
pfitom v této praci myslen kompletni systém fizeni vztahti se zdkazniky a nikoli pouhy
software CRM, ktery slouzi pouze jako technicka podpora pro kompletni systém fizeni

vztaht se zakazniky.

Diplomova prace je ¢lenéna do nékolika ¢asti. Prvni ¢ast prace se zaobira pfiblizenim
teoretické problematiky CRM c¢tenafi. Obsahem jednotlivych kapitol je nejprve
definovani oblasti fizeni vztahli se zékazniky a popis zmény firemni orientace od
produktu K jednotlivym zékaznikiim. Nasledné jsou v teoretické ¢asti uvedeny prvky
fizeni vztah se zakazniky, kterymi jsou procesy, pracovnici a technologie CRM.
Kapitola fizeni vztahil se zdkazniky vyuzivajici technologie se dale dé€li na analytickou,
operativni a kooperativni ¢ast. V diplomové praci je nasledné¢ uvedena kapitola, ktera
zminuje metody méfeni a hodnoceni Urovné vykonnosti CRM. Jednou z metod
vyhodnoceni vykonnosti CRM je CRACK model, ktery je nasledné popsan. Na konci
teoretické Casti diplomové prace je zminéna kapitola tvorba strategie CRM spolu s
vytvarenim hodnoty pro zakaznika. Tato kapitola obsahuje vytvareni podnikové kultury,
planovani a pfizplsobeni ¢innosti, trendy vztahl se zdkazniky a investice do vhodné
infrastruktury. Na teoreticky uvod diplomové prace nasledné navazuje jeji prakticka

Cast, ktera by méla s teoretickou ¢asti korelovat.

Prakticka c¢ast vychazi z teoretické a je prevaddéna do firemni praxe ve spolecnosti
Hennlich, s.r.o. Obsahem je zprvu stru¢né predstaveni spole¢nosti spolu s firemni

odpovédnosti ke vztahim se zaméstnanci nebo regionu. Nasledné jsou popsany
9



jednotlivé komunikacni kanaly operativni ¢asti CRM, mezi které patii osobni kontakt se
zamé&stnancem, kontakt s obchodnim zastupcem, pisemna korespondence, elektronicka
posta, komunikace pies internet, komunikace pies socidlni sité a telefonicky kontakt.
V analytické ¢asti jsou v diplomové praci uvedeny programy, které spole¢nost pouziva,
segmentace zakaznikli, analyza jejich chovani a analyza marketingovych kampani.
Operativni a analytickou ¢éast nasledné obohacuje kooperativni ¢ast CRM, kam patii
interni informace o vicekandlové komunikaci, spolecnych informacnich databazich,
kontaktnich centrech a pracovnicich, ktefi jsou zapojeni do fizeni vztahii se zakazniky.
Po seznameni se s internim prostfedim spole¢nosti a jeji kulturou, ktera je obsahem
analytické, operativni a kooperativni ¢asti je v diplomové praci uvedeno méteni urovné
CRM v podniku pomoci modelu CRACK a jeho dil¢ich marketingovych oblasti,
zdkaznické podpory, servisu, logistiky a komplexnich ukazateli. Hodnoty pro toto
méfeni jsou ziskany z internich dat a provedeného dotazniku, ktery je v diplomové ¢asti
uveden také. Hodnoceni urovné CRM v podniku je zajisténo také SWOT analyzou
silnych, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Na zakladé¢ vysledki méfeni je
Vv nésledujicich kapitoldch doporucen postup pro navrh strategie CRM a mozna feSeni a

aktivity k zajisténi kvalitnéj$ich vztahi se zakazniky.

1 Rizeni vztahi se zakazniky — CRM

Rizeni vztahil se zakazniky je firemni strategie, ktera ma za tikol navazovat a Fidit
vztahy se zdkazniky. Diraz je vtéto strategii dban zejména na dlouhodobost,
prospésnost vztahl a jejich kvalitu. Na rozdil od jinych strategii cilenych na zvySovani
trzeb z jednotlivych ndkup nebo celkového zisku je cilem této strategie udrzeni

zakaznika.

1.1 Definice CRM
V literatufe mtzeme najit mnoho definic CRM, ovSem je pravdou, ze na jednotné
definicic CRM se trh ¢i teoretickd pracoviste prozatim neshodly. Tuto skutecnost
vyborné¢ ilustruje priizkum provedeny spole¢nosti META Group v roce 2001. V tomto
prazkumu byli osloveni manazeti podnika, které predstavuji Spickovou uroven produkta
a sluzeb vjejich oboru podnikéni. 27 % respondenti se vyjadfilo, ze CRM je
technologie, ktera CRM podporuje, tj. komunikace a software CRM. 20 % respondentti

vidi CRM jako posun podniku od produktové orientované podnikové strategie ke
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strategii orientované na zakaznika, 14 % dotazovanych rozumi pojmu CRM jako usili
vybavit pracovniky, ktefi jsou v kontaktu se zdkaznikem potfebnymi informace. 6 %

dotazovanych poté povazuje CRM za mddni zélezitost bez skute¢ného V}'/znalmu.1

Pokud bychom tedy chtéli znat néjakou jednotnou definici CRM, bylo by nutné nejprve

uvést ty vybrané:

o ,CRM je chapano jako soubor ndpadi, podnikovych a obchodnich procesii,
které maji primy vliv na reSeni, kontakt a udrzeni zdkaznikii v oblastech

marketingu, prodeje a sluzeb. 2

o ,CRM neni jen technologie a informacni systéem ale také obchodni strategie,
ktera je zamérena na pochopeni nasich zakaznikii na zaklade predvidani jejich

v v .. . 3
potieb v soucasnosti i budoucnosti. *

o , CRM predstavuje cestu ke zvyseni obratu a ziskovosti podniku prostiednictvim
koordinace, konsolidace a propojeni vSech kontaktii podniku s jeho zakazniky,
dodavateli, obchodnimi partnery a zaméstnanci, coz v dusledku integruje

v ’ . ’ ’ . , .,
veSkeré marketingové, obchodni a servisni aktivit.

o ,CRM je podnikatelskou filozofii a strategii pro ziskavani a wudrZeni
nejhodnotnéjsich vztahii se zdakazniky. CRM vyZaduje zakaznicky orientovanou
podnikatelskou kulturu pro podporu efektivnich marketingovych, obchodnich a
servisnich procesu. Cilem je lepsi porozuméni potrebam zakazniku a kvalitnéjsi
reakce na né, procez je nutné sdileni informaci o zakaznicich pres vsechny

obchodni kanaly. “

e CRM je chédpan jako komplexni pfistup k fizeni podniku. VSechny osoby, které
maji kontakty a informace o zakaznicich jsou zapojeni, nejen samotny
marketing. VSechny procesy souvisejici s hodnotou zékaznika jsou
optimalizovany a integrovany napii¢ v§emi odd¢lenimi. Kromé marketingového

odd¢€leni jsou zapojeny i dal$i oddé€leni jako zakaznicky servis, softwarové

1DOHNAL, Jan. Rizeni vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 17, 18.

2NEMECEK, Jana. Customer relationship management influence on sales of selected companies. Str. 231.
3NEMECEK, Jana. Customer relationship management influence on sales of selected companies. Str. 232.
4OSTERLE, Hubert a Andreas MUTHER. Electronic Customer Care — Neue Wege zum Kunden. Str. 105-113.

>CRMGURU.COM. CUSTOMER THINK GUIDE TO REAL CRM. Putting customer sat the het of your business.
Profitably. Coronado: customer think. Citovano 27.03.2017.
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oddéleni, odd¢€leni vzdélavani a poradenstvi, Fidici odd€leni ale také informacni

. . v o ’ 6
systémy nebo informacni analyzy.

Pokud se da vytvorit néjaky kompromis, da se CRM chapat jako firemni strategie,
kde je spokojeny a loajalni zakaznik hlavnim cilem. Tohoto stavu dosahne firma
pomoci efektivniho Fizeni podnikovych, obchodnich a marketingovych procesi,

které se snazi predvidat a uspokojovat soucasné i budouci potieby zakaznikii.

1.2 Zména firemni orientace
Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozim bodé¢, CRM je podnikatelsky pftistup, ktery si
zakladd na zakaznicky orientovaném managementu. CRM se rozvinulo spole¢né
s marketingovymi procesy, které se zacaly objevovat po skonceni primyslové revoluce.
V této dobé byl sttedem pozornosti masovy trh. Vyrobky musely byt vyrabény co
mozna nejlevnéji a nasledné dodavany ke koneénému spotiebiteli. Masovy trh ovSem
s koncem priamyslové revoluce ménil sviij charakter, stdval se stale osobnéjSim a
transformoval se az do pfimého marketingu, kdy se cilem staval pravé samotny
zékaznik se svymi individualnimi potfebami.’ V dne$ni dob& maji jiz spolecnosti
vypracovany jakysi systém vztahti se zakazniky, ktery se 1isi se zaméfenim a také
velikosti spole¢nosti. Firmy se dnes snazi produkty vyrabét nejenom co nejlevnéji, ale
svij produkt ¢i sluzbu pfizplsobuji individualnim potfebam kazdého zakaznika.
Produkty ¢1 sluzby tedy nejsou jiz vyhledavany z diivodu jejich ceny, 1 kdyz ta hraje

vyznamnou roli, ale také z diivodu kvality, obalu nebo znacky.

GHOLLAND, Heinrich., Direktmarketing-Fallstudien. Str. 76.
7LEHTINEN, Jarmo. Aktivni CRM — Rizeni vztahi: se zdkazniky. Str. 18.
12



Obr. ¢. 1: Zména firemni orientace

Medialni WWkonnost
acinnost wyroby Efektivita Ziskovost

vztahovych
\\ epizod i

Produkt E'\) Zakaznlk

Trini podll | Znalost Podil ¢asu ’ Porozuméni

konkurenénich zékaznika zéakaznické volbé
vyrobki

Zdroj:WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zdakaznikim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scéndre. Str. 17.

1.3 Prvky CRM
Rizeni vztahtl se zdkazniky nebo také CRM je tvofeno tfemi zakladnimi prvky, které
vyzdvihuji autofi jako Jan Dohnal nebo Harry Wessling. Wessling poté tuto strukturu

prvkl obohacuje o ctvrty prvek.
1. Lidé (zaméstnanci, zakaznici),
2. Obchodni procesy (zaméreni, prolinani),
3. Technologie (druh, rozsah),?
4. Obsahy (data, obsah).’

Dalsim autorem vyjadiujicim se k zakladnim prvkim CRM je Ivo Ktizko, ktery vidi
CRM jako komplex &tyt slozek, ve kterych jsou procesy, technologie, pracovnici a
firemni kultura, ve které je kladen diiraz na zdkaznika a jeho poZadavky. Cilem oblasti
procest fizeni vztahu se zakaznikem je snaha o zasazeni zakaznika do déni spolecnosti,
kdy je zdkaznik pravé tim subjektem, ktery z pribéhu procesu profituje. Nutnosti je
ptitom zodpovézeni si zékladnich otazek a tedy ,,Kdo je nas zakaznik?, Jaké jsou jeho
potieby?, Jaké jsou jeho moznosti?, Jakou mdame schopnost tyto potreby uspokojit?
Dilezitou oblasti jsou ale také pracovnici, ktefi predstavuji lidsky kapital, se kterym je
nutno pracovat. Pro kvalitni fizeni vztahl se zakaznikem musi byt zamé&stnanci vhodné

vySkoleni k pouzivéani procest ¢i technologii, ale primarné musi sami pocitovat potiebu

SDOHNAL, Jan. Rizeni vztahi se zakazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 18, 19.
QWESSLING, Harry. Aktivai vztah k zakaznikiim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scénare. Str. 16.
13



uspokojit zakaznika v nejvetsi mozné mifte. Oblast technologii poté piedstavuje podporu

. . . T “ . 1 10
komunikace se zdkaznikem nebo feSeni informacnich a analytickych potieb.

Na zminéné prvky je nutno pohlédnout komplexné¢ v ramci celého CRM a nikoli
detailn¢ se zamétenim na jednotlivé prvky. Tento komplexni pohled zajistuje spojeni
dil¢ich vylepseni a d& vzniknout integrovanému celopodnikovému feSeni, cilené
kvalifikaci persondlu a nasmérovani obchodnich procesii ke zvyseni hodnot a dosazeni

zisku. ™

1.3.1Procesy CRM a obchodni modely
Vytvéfeni, spravovani a aktualizovani podnikovych procesti souvisejicich se
zakaznikem spada do zékladnich cil inovac¢nich aktivit CRM. Proces je definovan jako
., posloupnost akci zameérenych na vytvoreni vysledkit a musi mit definovaného vlastnika,
obsah, metriky a zdroje*. 12Procesy zamétené na CRM se déli do ¢ty hlavnich — fizeni

kontaktt, fizeni obchodu, fizeni marketingu a servisni sluzby.

- Rizeni kontaktl je zaloZeno na fizeni vicekanalové komunikace dovnitf i vné
organizace. Mizeme o ném mluvit jako o ,prifezovém®, nebot zahrnuje
vSechny ostatni CRM procesy. K automatizaci fizeni kontaktll se pouziva
technologie kontaktniho centra neboli Contact Center.®

- Rizeni marketingu je zaloZeno na fizeni marketingovych kampani, fizeni
marketingovych zdrojii a vyuzivani pfisluSnych komunikacnich kanall. Za cil je
povazovano osloveni novych i stavajicich zakaznikd, zjiSténi jejich priorit a
registrace téch, kteti o dané produkty ¢i sluzby projevili z4j em.™

- Rizeni obchodu se zabyva objednavkovym cyklem, do kterého patii sbér
kontaktli, zpracovani objednavek a jejich nasledné vytizeni. Tento proces
spolupracuje s fizenim marketingu v oblasti pfipravné faze pre-sale a servisnimi
sluzbami v souvislosti s plnénim objednavek.'

- Servisni sluzby spole¢nosti jsou vyuzivany K zajiStovani zaruéniho i

pozaru¢niho servisu, K nabidce komplementarnich produkti/sluzeb s cilem

1OKRIZKO, Ivan. Je CRM médou, nebo nutnosti? Elektronicky tydenik casopisu IT Systém.
MWESSLI NG, Harry. Aktivni vztah k zdakaznikim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scéndre. Str. 16, 17.
“BOCKOVA HRAZDILOVA, Katefina. Projektové iizeni: Ucebnice. Str. 17.
13KAgPAR, Petr. Analyza a implementace CRM systému ve firmé. Str. 15.
14DOHNAL, Jan. Rizent vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 33.
15KA§PAR, Petr. Analyza a implementace CRM systému ve firme. Str. 16.
1 SODOMKA, Petr a Hana KLCOVA. Informacni systémy v podnikové praxi. Str. 359.
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posilit spokojenost a loajalitu zdkaznikl. Jak jiz bylo uvedeno, zasahuji do
obchodniho cyklu, proto je mulzeme délit na predprodejni, prodejni c¢i
poprodejni. V ramci CRM jsou fizeny funkcionalitou, kterou oznacujeme jako

CSS neboli Customer Service and Support.*®

Obchodni model je definovan jako strategicky nastroj zohlediujici konkurenci,
partnery, zdkazniky a moznou spolupraci mezi nimi. Obchodni model nam definuje
obchodni architekturu a jeji pravidla. RozliSujeme pfimy, nepiimy obchodni model a
dale hybridni."

Jednoticim prvkem obchodniho modelu a odpovidajicich procesii se stavad zakaznik.

Vazby jsou znazornény v obrazku ¢. 2.

Obr. ¢. 2: Obchodni modely, procesy

//A—\\—-\_
Zakaznik
Obchodni modely nové ekonomiky
I Definice obchodniho modelu {
Kooperace, keordinace,
© komunikace, integrace
£
2 & [ Podpora ISACT & 3
B 3 T -
3 = £ £
] ® : :
i 1 o
E = Procesy & 8
.§ o Definice procest j
& Definice znalost! i
Definice metrik }
Role a kompetence I
J —{ " Podpora ISACT ] _]

Zdroj: DOHNAL, Jan. Rizeni vztahii se zikazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 26.

1.3.2Pracovnici v CRM
V predeslé kapitole byl koncept CRM vysvétlen hlavné jako soubor urcitych procest,
které vedou ke kone¢nému cili ziskani zadkaznika a rozvinuti vztahu s nim. Aby bylo

CRM vV podniku uspé$né, je potieba propojit jednotlivé procesy slidmi a také

1GSODOMKA, Petr a Hana KLCOVA. Informacni systémy v podnikové praxi. Str. 205.
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technologii. V této kapitole se blize podivime na pracovniky jako na dulezity ¢lanek

fizeni vztahi se zakazniky.

Zdrojem, ktery tuto problematiku vyborné rozpracovavé, je kniha Rizeni vztaht se
zékazniky — procesy, pracovnici, technologie od Jana Dohnala. Ten ve své knize uvadi

V dnesni dobé nejzadanéjsi charakteristiky pracovni sily, kterymi jsou:18

- Dusledna koncentrace na potieby zakaznika (Customer Insight),
- Soutézivost a vule prosadit se (Drive to Achieve),

- Rozhodnost (Decisiveness),

- Schopnost improvizace (Break through thinking),

- Schopnost tymové prace (Teamwork),

- Schopnost vedeni v tymu (Leadership, Coaching).

Koncentrace na potireby zakaznika je vyznamna vlastnost kazdého prodejce pii¢emz
prodejce by mél nahliZzet na podnikové aktivity v kontextu potieb a ocekévani svych
zakaznikl. Toto teoretické pojeti zni jako samoziejmost uvnité kazdé firmy, ovSem
praktické naplnéni uz samoziejmosti nemusi ¢asto byt. VEétSinou se jako prekdzka uvadi
tlak kazdodennich tkold, které jsou na zaméstnance kladeny. Dalsi piekazkou je tlak
jednotlivych manazert, ktefi se fidi kratkodobymi metrikami. V rdmci téchto prekazek
se zamé&stnanci zaméii pouze na plnéni pfidélenych ukoll, aby vyhoveéli podnikovym
pravidlim. Tato skute¢nost poté vede k chybné komunikaci se zdkaznikem a ptipadné
k jeho ztraté. Moznosti, jak se této ztraté vyhnout, je spravné fizeni ze strany
managementu. Jeho povinnosti je v zaméstnancich rozvijet touhu po uspokojovani
potieb zdkaznikli a snahu vcitit se do zdkaznika tzv. ,,poznat ho*“. Toho je moZné
dosahnout zejména zménou mysleni, kdy je zaméstnancim doporucovano pohlizet na
spolecnost z perspektivy zakaznika. Dal§i moZnosti je zavadéni diskuzi o zékaznicich
na pracovnich schiizich podniku ¢i zminovat nejlepsi a nejhorsi obchodni ptipady, ze

’ . v r ’ v o v v.. 19
kterych se nejenom zaméstnanec, ale také celd spole¢nost mize poucit.

SoutéZivost a viile prosadit se je dal$i vyznamnou charakteristikou pracovnika, kterou
by mél spliovat. Pocty stiznosti, spokojenost zdkaznika i1 hospodaiské vysledky

spolecnosti by mély vést zaméstnance k tomu, aby objem a kvalitu své prace neustale

18DOHNAL, Jan. Rizent vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 50 — 54.
“DOH NAL, Jan. Rizeni vztahii se zakazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 50 — 54,
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zlepSovali a zvySovali tak zédkaznickou loajalitu. V dile Rizeni vztahtl se zédkazniky je
zminén ptfesny navod, jak pracovniky, ktefi jsou soutézivy a spravné¢ motivovani
rozpoznat a jak tyto vlastnosti u nich dale rozvijet. Tito pracovnici ,,maji jasno ve svych
prioritach®, jsou ochotni pfijmout, ale také ptiradit narocné cile, ¢i podrobuji kritickému
zkoumani takové firemni procesy, ve kterych zjist'uji nedostatky v oblasti uspokojovani
potieb zdkaznikii. Rozvijeni soutézivosti a motivace u zaméstnancli lze primarné
pomoci identifikace oblasti, ve kterych maji zaméstnanci nedostatecné zdroje pro plnéni
ukolii. Zaméstnanci by poté méli byt motivovani k dobrovolné ucasti na komplexnich a

obtiznych projektech, nebo si uréit své specifické priority.?

Rozhodnost je vlastnosti zaméstnance, které by méla byt vénovana zna¢na pozornost.
Jedna se zejména o rozhodnost, v€asnou reakci v oblasti dotazi ze strany zakaznika, na
které musi zaméstnanec vcCas reagovat. Pro podporu rychlosti reakce slouzi
implementovany firemni software, ktery praci zaméstnance ulehéi, ale nezastane ji.
Spole¢nost miize u svych zaméstnancii tuto vlastnost dobie rozpoznavat i péstovat a to

. oo . vo 21
pomoci sebereflexe nebo vzdelavacich seminar.

Schopnost improvizace piedstavuje tvurci invenci, napaditost pii feSeni specifickych
obchodnich situaci. Samotnd technologie CRM ji nedokédze nahradit, proto tato
schopnost musi byt u zaméstnanci neustdle rozvijena a zdokonalovana. Jednad se
zejména o vymanéni zaméstnancii ze stereotypniho chovani, sledovani konkurence a

jednani, které zastava, &i rozvijeni predstavivosti nebo schopnosti abstrakce.??

Schopnost tymové prace je vlastnosti, které si spolecnosti v dneS$ni dobé daleko vice
vS§imaji. Pravé schopnost zaméstnance spolupracovat vede Casto k uspéchu na trhu.
Rozvijet tuto schopnost je mozné prostiednictvim riznych teambuildingl, zlepSenim

komunikace ¢i motivaci ze strany managementu ﬁrmy.23

Schopnosti vedeni v tymu se v kontextu CRM rozumi schopnost uskutecnit s tymem
rychle dohodnuté aktivity smétujici k obsluze a spokojenosti zakaznika, to se snahou

byt uspésnéjsi nez konkurence a vyhovét zékaznikovi v jeho potiebach a pozadavcich.

Vedeni tymu je zaloZzené na managementu spolecnosti a jeho schopnostech, které je

20DOHNAL, Jan. Rizeni vztahii se zakazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 53 — 54.
21DOHNAL, Jan. Rizent vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 54 — 56.
ZZDOHNAL, Jan. Rizent vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 54 — 56.
ZSDOHNAL, Jan. Rizent vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 59.
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mozné rozvijet formou pracovnich porad, Skolenim a kone¢n¢ humorem, ktery zmiiuje

Jan Dohnal a kterym by mél jisté kazdy zamé&stnanec oplyvat.?*

1.3.3Technologie CRM
Po procesech, obchodnich modelech a zaméstnancich, které spolecnost vyuziva
k ziskavani potencionalnich zakazniki a k rozvijeni vztahti s nimi, je dulezita také
technologie, ktera CRM ve spolecnosti podporuje. Ta by méla byt vybirdna s védomim,

7e bude integrovana do existujiciho IS podniku.?

V ramci pouzivanych systému a technologii se pouziva Casto termin architektura CRM,
ktera slouzi k vyjadieni zékladniho konceptu riznych oblasti jejich feseni.”®Kromé toho
je nutnosti pochopit vzajemné vztahy téchto architektur, coz je Castokrat velice slozité.
Rozlisujeme nékolik zakladnich architektur, které se déli v zavislosti na autorovi. Jan

Dohnal ve své publikaci uvadi toto zakladni d&leni:*’

Architektura informacénich sluzeb — sleduji se informacni sluzby externim

zakaznikim ¢i internim pracovnikim, obsahova napli, obchodni podminky atd.,

- Aplikacéni architektura informacniho systému ptedstavuje prehled aplikaci a

uloh, jejich uspotadani a vztahy,

- Architektura technologickd reprezentuje Siroké uspotfadani softwarovych a

technickych prostiedkd,

- Architektura fizeni IS/ICT definuje jednotlivé oblasti fizeni IS/ICT a vzdjemné

vztahy.

Kazda z jednotlivych architektur zastava dle autora dilezitou ulohu v ramci CRM. Jan
Dohnal ovSem hlavné vyzdvihuje aplikaéni architekturu, ktera nejlépe vystihuje
souvislosti a vazby jednotlivych aplikaci. Aplika¢ni architekturu je délena na zakladni

¢asti a to operacni, analytickou a tzv. kooperativni.28

V jiné publikaci doktorky Hommerové CRM V podnikovych procesech se objevuje

zakladni Clenéni architektury na operativni a analytickou. Toto zdkladni clenéni je

24I—IOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. Str. 15 — 16.
ZSDOHNAL, Jan. Rizent vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 59.
26DOHNAL, Jan. Rizent vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 59.
27HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. Str. 15 — 16.
*®PEPPERS, Don., Martha ROGERS a Bob. DORF. The one to one field book: the komplete tool kit for implementing
a 1to 1 marketing program. Str. 48 — 55.
18



pouzito v ramci implementace CRM do struktury spolegnosti.”® Podnik, ktery se poté
rozhodne pro implementaci CRM, musi spliovat tyto pozadavky:
- Meél by identifikovat své zakazniky a zjistit jejich potieby,
- Rozpoznat tyto potieby od potieb jinych zakaznika (kazdy zakaznik je
individudlni),
- Zajistit v€éasnou a efektivni komunikaci se zdkaznikem,
- Prizpisobit produkty, sluzby pravé zjisténym potfebam konkrétniho zakaznika.*

V dile Informacni systémy v podnikové praxi jsou od autori Hany Kl¢ové a autora Petra

Sodoma déleny technologie podporujici CRM na operacni, kooperativni. K tomuto

d&leni oviem ptidavaji jesté kooperativni, kterou uvadi jiz zminény Jan Dohnal.**

Obr. ¢&. 3: Architektura CRM

S B T O O
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e,

T

Data
. it Warehouse
Uétovaci Externi

systémy zdroje dat

¢
Odbytové Poruchové
systémy systémy

Zdroj: HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. Str. 17.

Jak miizeme vidét, stejné jako u rozdilnosti samotné definice CRM, se nazory
odbornikii rozchazi také u ¢lenéni prvkit CRM. V obsahu své prace se tedy dale budu
zabyvat objasnénim architektury CRM, ve které uvedu analytickou ¢ast, operativni i

kooperativni.

1.3.3.1  Analyticka ¢ast CRM

Analyticka ¢ast CRM se zaobird praci se ziskanymi daty a vyuzivanim datovych skladi.

Do obsahu patii naptiklad segmentace klientdl, ur€eni skupin ziskovych zakaznikd,

ZBHOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. Str. 16.

30SODOMKA, Petr a Hana KLCOVA. Informacni systémy v podnikové praxi. Str. 388.

31DOHNAL, Jan. Rizent vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 59.
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analyza marketingovych kampani nebo analyza chovani zakaznikd. Operativni CRM se
zaméfuje na porozuméni zdkaznikovi a pochopeni jeho potieb. Zakladnim
predpokladem pro vyuziti dat analytické Casti je centralizace informaci o zakaznicich.
Jiz neni efektivni a mozné udrzovat nékolik heterogennich databazi o zakaznicich
V jednotlivych poboc¢kach firmy. Resenim je pravé jiz zminéna centralizace, ktera vede
k efektivnimu nasazovani procesi CRM. Vyuziti téchto procesi ve spolupraci
svhodnou motivaci pracovniki a pouzitim technologii vede ke zméné orientace

spolecnosti smérem k zékaznikovi.*?

1.3.3.2  Operativni ¢ast CRM
Prvnim krokem pro zajiSténi uspéSného fizeni vztahli se zakaznikem je analyza
produktt, sluzeb, které zakaznik vyuziva a které vyhledava. Operativni ¢ast CRM se
zabyva realizaci pfedem definovanych obchodnich procest. Tato ¢ast je urcend pro
podporu interakci se zakaznikem pies rizné typy kandli a to od telefonnich ptes
zakaznicka centra, elektronické kandly aZz po poStovni zasilky. Cilem je zlepSeni
komunikace se zakaznikem a jeji koordinace uvnitf firmy.**Vyznamnym aspektem je,
aby zadkaznik nepocitil rozdil ve formach komunikace s firmou, tedy pokud se zakaznik
rozhodne pro jakykoliv kontakt se spolec¢nosti, jeho poZzadavek musi mit vzdy stejnou

prioritu (vSechny komunika¢ni kanaly tedy musi byt rovnocenné).*
Do operativni ¢asti CRM patii dle publikace doktorky Hommerové:

- Podptrné aplikace (Back Office),
- Aplikace vyuzivané pii kontaktu se zdkaznikem (Front Office),
o Aplikace prostfednictvim mobilnich telefontl,
o Aplikace uzivané pti praci centra obsluhy volani (Contact Center),
o Aplikace podporujici praci obchodnika (Sales Force Automation),
o Automatice marketingu (Enterprise Marketing Automation),
o Nejruzngjsi aplikace zakaznickych sluzeb a podpory (Customer Servis

and Support).®

*HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. Str. 16.
33HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. Str. 16.
*SYSTEMONLINE. CLANKY. Architektura pro Fizeni vztahii se zakazniky — CRM. Citovano 27.3.2017.
35HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. Str. 16
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Jan Dohnal ve své publikaci poté uvadi pouhé ¢lenéni Front Office, které déli na:

- Podporu prodejnich aktivit SFA (Sales Force Automation) — nastroje fizeni
kontaktt, podpora prodejni ¢innosti,

- Podporu marketingovych aktivit EMA (Enterprise Marketing Automation) —
segmentace, vytvareni marketingového planu, analyzy trend,

- Podporu servisnich aktivit CSS (Customer Service and Support) — organizace
servisu, podpora servisnich zasahti u zdkaznika, informace o produktech a jejich

opravéch.*®

Informacni systém CRM tedy slucuje jiz existujici podnikové aplikace back-office a
nové aplikace front-office. Do back-office aplikaci mizeme fadit logistické aplikace,
ekonomické, personalni ¢i aplikace pro rozhodovani a vyrobu. Front-office aplikace
podporuji komunikaci a lze mezi né fadit call centra, piimy kontakt se zakazniky,

sluzby zakazniktim nebo elektronické obchody.*’

1.3.3.3  Kooperativni ¢ast CRM a kontaktni centrum
Kooperativni ¢asti CRM je myslen prifezovy proces fizeni kontaktl v ramci
vicekanalové komunikace.® Tato &ast zajistuje komunikaci se zdkazniky, ale také
spolupréci s okolim organizace a to napiiklad s obchodnimi partnery. Pravé zde mliZze
spolecnost se svymi obchodnimi partnery vyuzit potencial CRM, kdy dochézi ke sdileni
dat a aplikaci vztazenych ke spolecnym zékaznikim.*Do kooperativni ¢asti CRM podle

Jana Dohnala v dile Rizeni vztahi se zékazniky fadime:

- Aplikace Mobile-Office podporujici praci obchodnikti na misté u zakaznika,
- Podporu komunikace CRM pies web a e-mail,

- Nastroje urcené k fizeni kontaktnich center.

Ke kontaktu se zdkazniky a obchodnimi partnery slouzi v dnesni dob¢ tzv. HelpDesk,
ktery se zacal rozvijet v osmdesatych a devadesatych letech. V dnesni dobé¢ je cilem
zfizovéani kontaktnich center snaha o zprostfedkovani individualizovaného kontaktu se
zakaznikem. VyuZity jsou vSechny mozné kandly od telefont, fax1, elektronické posty

az po webové stranky ¢i prenos hlasu po internetu. Cilem investice do budovani

36DOHNAL, Jan. Rizeni vztahii se zakazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 60.

37HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. Str. 16.

3SSODOMKA, Petr a Hana KLCOVA. Informacni systémy v podnikové praxi. Str. 388.

**DOHNAL, Jan. Rizeni vztahii se zdakazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 63 -64.
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kontaktniho centra vramci spolecnosti je stav, ve kterém operatofi centra maji
k dispozici veskeré informace o vztahu se zakaznikem, o spole¢nosti a jejich planech a
samoziejmé o nabizenych produktech/sluzbach ¢i jejich cenach. V tabulce €. 1 je vidét
vyvoj kontaktniho centra od osmdesatych a devadesatych let. V souCasné dobé jiz
zaméstnanci kontaktnich center jsou specialisty s pfislusnym Skolenim, méfenim jejich
vykonu a odpovidajicim motiva¢nim systémem. Samotné kontaktni centrum dnes jiz

nefesi pouhé stiznosti, ale podporuje fizeni vztahl se zékazniky.40

Tab. €. 1: Vyvoj kontaktnich center

Kontaktni 1. generace 2. generace 3. generace 4. generace
centra

Diivody Centralizace Roste vyuziti | Optimalizace SluZba na miru
ziizeni kontaktniho procest

centra, vice funkci

Kultura Direktivni Hromadna vyroba | Spojité zlepSovani | OdliSeni zakaznikl,
fizeni podle pravidel | hromadna
TQM individualizace
produktt a sluzeb
Metriky Néklady Vykon, vyrobni | Kvalita Podil na trhu a podil
kapacita produktd u
jednotlivych zakaznika
Procesy Izolovany Vice procest V rozsahu oddéleni | Podnikové
proces
Zaméstnanci | Externist¢é na | Externisté placeni | Vlastni Specialisté
Castecny na plny uavazek, | zaméstnanci, plny
uvazek placeni hodinové | ivazek
Poslani HelpDesk Dodavka Rizeni obchodnich | Rizeni  vztahti  se
produktt a sluzeb | pfipadd zakazniky

Zdroj: DOHNAL, Jan. Rizeni vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 65.

1.4 Metody méfeni a hodnoceni urovné vykonnosti CRM
Metody meétfeni a hodnoceni trovné vykonnosti CRM jsou nepochybné diileZitou a
nepostradatelnou soucasti fizeni CRM v podniku. Cilem je objektivni posouzeni a
vyhodnoceni aktualni urovné CRM v podniku. Podle analytick¢ho prizkumu
provedené¢ho mezi vedoucimi pracovniky velkych mezindrodnich firem je mozZné zjistit

divody, pro¢ se métenim i hodnocenim ve spolecnosti zabyvat.

-, Meéreni a hodnoceni nuti k dokonalejsSimu propracovani strategie a zvySeni

ditvery ve strategii mezi zaméstnanci,

40DOHNAL, Jan. Rizent vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 64 — 65.
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- Meéreni a hodnoceni vede ke sjednoceni komunikace tykajici se strategie a
klicovych faktorit CRM,

- Meéreni a hodnoceni zvysuje miru ztotoznéni se s firemnimi cili a strategii a
loajalitu zaméstnancui,

- Meéreni a hodnoceni rapidné zvysuje podil uspésné provadenych zmeén,

- Meéreni a hodnoceni zvySuje moznosti a schopnosti predvidani problémii,

- Meéreni a hodnoceni usnadnuje ridicim pracovnikim sledovat kontinualné vliv

L e . . ., , . 41
provadenych zmén na jednotlivé firemni useky. ‘

Pro méteni trovné a vykonnosti CRM se vyuzivéa nékolika metod, které jsou pouzivany
samostatné ve spolecnostech nebo kombinované s dal§imi metodami. Vit Chlebovsky
ve svém dile CRM Rizeni vztahii se zdkazniky zmifiuje naptiklad CRM Scorecard, CRM
Maturity Model, Metodu kvantifikace rozvojovych schopnosti nebo CRACK model.
Vétsina modelll je postavena na bazi propracovanych dotaznikovych struktur a jejich

nasledném objektivnim Vyhodnoceni.42

O metodach méteni 1 hodnoceni vztahil se zdkazniky se zmifiuje ve své publikaci CRM
Vv podnikovych procesech také doktorka Hommerova. Mezi zakladni metody lze zaradit
ABC analyzu, skéringové modely, zadkaznickd portfolia, vypocet zdkaznického kryciho
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ptispévku a vicetroviiové hodnoceni zdkaznickych vztahi.

Prvni bodem je jednodimenzionalni ABC analyza podle obratu. Obrat je nejcastéji
zohlednovanym zékaznickym piispévkem. ABC analyzu muzeme také chéapat jako
kontrolni nastroj pro zménu zékaznické struktury v priabéhu casu. Zakladem propoctu
tohoto pojeti hodnoty zdkaznika jsou Ctyfi kvantifikovatelné veli¢iny, kterymi jsou
obrat, néklady, investice a riziko. Spole¢nosti maji porozumét Zivotnimu cyklu svych

zékaznik a analyzovat je pravé podle zmin&nych kvantifikovatelnych veli¢in.**

Rozsitenou metodou je také metoda bodového hodnoceni nebo také skoringovy model.
Jednda se o matematicky jednoduse strukturované, ale diferencovatelné a
modifikovatelné hodnotici postupy. Nejprve je potieba vytiidit vSechny znaky
zakaznikl, které jsou z perspektivy poskytovatele relevantni, pfi€emZ mohou byt

aplikovana kvalitativni 1 kvantitativni kritéria. Poté jsou integrovany faktory oznacujici

*'CHLEBOVSKY, Vit. CRM Rizeni vztahii se zakazniky. Str. 127 — 128.

*“CHLEBOVSKY, Vit. CRM Rizeni vztahii se zikazniky. Str. 127 — 128,

43HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. Str. 27 — 31.

44HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. Str. 27 — 31.
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miru vyznamnosti jednotlivych znakt, které dohromady davaji hodnotu 100 %.
V konec¢né fazi je zapotiebi hodnocené zdkaznické vztahy prezkoumat na zakladé

kazdého jednotlivého kritéria.*

Moznosti, jak hodnotit vztahy se zdkaznikem je také analyza rentability typu vypocti
zakaznickych krycich ptispévki. Predpokladem je zapocteni nakladi a vynostu podle
zakaznika. Kazdému zakaznikovi jsou pficitdny individualni a nepfimé néklady,
pricemz postupné jsou jednotlivym zakazkam ptifazovany naklady zavislé na produktu.
Ty pak jsou zase piifazovany jednotlivym zakaznikim. Tento postup se nabizi
predevsim proto, nebot’ bézné systémy vypoctu nakladii byvaji zpravidla vztazeny na
konkrétni produkty. Typickymi zdkaznickymi naklady jsou néklady vychézejici ze
specifického ptani zdkaznika, zvlaStnich servisnich sluzeb a dalsi. Néklady, které nelze
ptifadit zakazniklim, se vypisuji do seznamu odd¢lenég, ptipadné se zaklada stupiiovité
uctovani. Po provedeni téchto analyz mizeme posoudit efektivitu opatfeni zamétenych
na jednotlivé zakazniky.*®

Obr. ¢. 4: Zakladni model pro vypocet zaikaznického prispévku na uhradu

Hrubé vynosy ze zédkaznik( za obdobi
~ kraceni vynost

= Gisté vynosy ze zdkaznikd za obdobi
— néklady na produkty odebrané zékaznikem

(promé&nné naklady na kus podle kalkulace produktu, nasobeno mnoZstvim nakupu)

= PFispévek zédkaznika na Ghradu |
~ néaklady na zakéazku jednozna&né ovlivnéné zékaznikem

(napfiklad zafizeni, naklady na dopravu)

= Piispévek zdkaznika na Ghradu Ii
— naklady na navétiveni zékaznika, jednoznaé&né jim ovlivnéné

(napfikiad naklady na cestu k zakaznikovi)
— jiné relativni jednotlivé naklady na zakaznika za obdobi

(napfiklad plat key-account manaZera se specialni kompetenci; inZenyrské pomoci; naklady na
e-maily; Groky z pohledavek; u zdkaznik na obchadnim stupni: pfiplatky na reklamu, poplatky na
zalistovani a podobné Uhrady)

= Pfispévek zakaznika na Ghradu Hli

Zdroj: HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. Str. 32.

Metod pro méfeni a hodnoceni fizeni vztaht se zakazniky je zcela jist¢ mnoho. Méfeni

Ize provést kvantitativnim, kvalitativnim dotazovanim ¢i specializovanymi metodami.

45HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. Str. 27 — 31.
46HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. Str. 28 — 31.
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Pro méteni kvality fizeni vztahl se zakazniky jsem si vybral model CRACK, ktery je

Vv praci dale detailng€ji popsan.

1.4.1Méfeni CRM pomoci CRACK modelu
CRACK model neboli Customer Relation Analysis Complex Kit je povazovan za
systém méfici uroven CRM. Autorem CRACK modelu je Vit Chlebovsky, ktery ho
predstavil ve své publikaci CRM: Rizeni vztahii se zdkaznz’ky.47 Tento model neni
v zahrani¢i piili§ zndm a v Ceské republice tuto metodu ve svych disertaénich pracich
zmifiuje napf. Keit, ktery model upravuje dle vlastnich zkuSenosti z praxe ®® ¢&i

. vew , 49
Miklencicova.

V ¢lanku inzenyrky Hany Pechové na téma Porovnani vybranych metod méreni
vykonnosti systémii je CRACK model hodnocen pozitivné. Mezi faktory, které model
CRACK vyuziva, patfi budovani a fizeni znacky, budovani a fizeni nabidky, ispésnost
marketingové kampané, internetova prezentace, sales a zakaznici, zakaznicka podpora,
servisni podpora, logistika a komplexni ukazatele. Pro jednotlivé faktory musi byt
urceny vahy a to pomoci Fullerovy metody, Saatyho metody nebo faktorové analyzy.
Vystupem je vyjadieni celkového ukazatele pomoci vazeného priméru. Jak jiz bylo
uvedeno, autorka model CRACK hodnoti pozitivné, kdy model dokaze vypocitat
celkovy ukazatel urovné CRM pomoci vaZzeného priméru. Za nevyhodu je povazovana

chybg&jici prezentace modelu v zahrani¢i.”

1411  Sledované veli¢iny v modelu CRACK

Velic¢iny pro méteni CRM ve firm¢ jsou dle jejiho autora roziazeny do nékolika oblasti,
které byly jiz zminény. Z ditvodu vysokého poctu sledovanych veli¢in jsem se rozhodl
pro vlozeni obrazkli z knihy Vita Chlebovského, kde jsou tyto veli¢iny velice prehledné

uvedeny.51 Obrazky jsou uvedeny na konci diplomové prace v piiloze A.

47PECHOVA, Hana. Porovndni vybranych metod méreni vwkonnosti CRM system — Conference Paper. Str. 6 — 8.
48KERT, Radim. Hodnota pro zdkaznika v navaznosti na CRM a jeho vyznam pro konkurenceschopnost podnik.
®MIKLENCICOVA, Renéta. Meranie ukazovatelov vykonnosti CRM.
50PECHOVA, Hana. Porovndni vybranych metod méreni vykonnosti CRM system — Conference Paper. Str. 9.
*'CHLEBOVSKY, Vit. CRM Rizeni vztahii se zékazniky. Str. 141 -145.
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14.1.2 Vahovani veli¢in

Z dtive uvedenych veli¢in, které tvofi obecny systém hodnoceni, je nutné vytvofit
konkrétni systém tim, Ze jednotlivym méfenym veli¢indm pfifadime véhu dualezitosti.
Vahy vychazi ze subjektivniho pohledu kazdého c¢lovéka na problematiku ale i
Z raznych firemnich strategii ¢i priorit. Pro stanoveni vah jednotlivych veli¢in je pfitom
dobré, aby se na jejich identifikaci podileli manazefti z rliznych urovni firmy. Metod pro
pfifazovani vah je mnoho. Za zminku stoji napt. Fullertiv trojuhelnik, Saatyho matice

nebo Metoda uplného parového srovnani.*?

S podstatné jinym nazorem na véhovani veli¢in se miZeme setkat v dizertacni praci
Radima Kefta. Ten pro vahovani veli¢in shledava nejlepsim tzv. bodovou stupnici.
Nejvyhodnéjsi je alokace 100 bodd spolu s preferenénim potadim kritérii, protoze
nedochédzi ke zkresleni obrazu vyznamnosti ukazateli. Vahy podle bodii ziskdme

vydélenim bodi u jednotlivych kritérii souctem vSech bodu. Tedy naptiklad 7/40.%

Tab. €. 2: Priklad vahovani podle bodt

Body | 10 7 8 9 6

Vahy | 0,25 | 0,175 | 0,2 | 0,225 | 0,15

Zdroj: KERT, Radim. Hodnota pro zdkaznika v ndvaznosti na CRM a jeho vyznam pro konkurenceschopnost
podnik.>

1413  Zpracovani méreni
Stanovenim jednotlivych oblasti spolu s veli¢inami, kterymi nakonec piidame
jednotlivé véhy, vznikne unikatni systém méfeni CRM firmy. Po sestaveni systému
sledovani veli¢in je tieba vytvofit komplexni ukazatel, ktery znazorni troven CRM
firmy. Dil¢im feSenim je podle Chlebovského vyuziti procentualnich hodnot vztazenych
k dosazitelnému maximu a ptislusné vahy pro jednotlivé dil¢i veli¢iny, kritéria. Celkovy
rozsah hodnot veli¢iny je 100 %. Danou hodnotu poté vyjadiime procentudlné vici

tomuto intervalu.®

*>CHLEBOVSKY, Vit. CRM Rizeni vztahii se zékazniky. Str. 139.
53KEIV{T, Radim. Hodnota pro zdkaznika v navaznosti na CRM a jeho vyznam pro konkurenceschopnost podnik. Str.
136.
54KERT, Radim. Hodnota pro zdkaznika v navaznosti na CRM a jeho vyznam pro konkurenceschopnost podnik. Str.
137.
*CHLEBOVSKY, Vit. CRM Rizeni vztahii se zékazniky. Str. 140.
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Vypocet veli¢iny, jejichz cilem je maximalizace:
(hodnota * 100) / [max - min|

Vypocet veli€iny, jejich cilem je minimalizace:
((Jmax - min| - hodnota) * 100) / [max - min|

Ze ziskanych hodnot poté vypocitdime vahovy primér a dostaneme procentudlné

vyjadienou trovenn CRM.

1.42SWOT analyza
Pro vyhodnoceni urovné¢ CRM v podniku miize mimo jiz zminéného modelu CRACK
slouzit také SWOT analyza. SWOT analyza zamétend na CRM zkoumad interni silné a
slabé stranky organizace Vv oblasti CRM. K tomu také analyzuje vné&jsi piilezitosti a

hrozny.*®

Interni analyza CRM

Aby mohla organizace provést interni analyzu CRM, je zprvu nutné ziskat pozadované
informace a data. Informace ¢i data je mozné ziskat od vedoucich pracovniki,
odbornikii, zaméstnancti ale i samotnych zakaznikl.. Vysledkem interni analyzy je
bilance silnych a slabych stranek jednotlivych néstrojti v oblasti CRM." Jak dany

vysledek analyzy vypada, je mozné vidét na nésledujicim obrazku.

Obr. ¢. 5: Hodnoceni analyzy

definice klient-cluster e

kvalita interakce - J
efekiivita odbytu <] ;
doba reakce | \

konsolidovana sprava dat =
styl fizeni p \

technologické vybaveni

inovace CRM

i

management

e rOK L rokt+1

Zdroj: WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scéndre. Str. 68.

*WESSLI NG, Harry. Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scénare. Str. 66.
57WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM.: strategie, praktické priklady a scénare. Str. 67 — 68.
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Externi analyza CRM

Externi analyza zkouma vné&jsi prostiedi spolecnosti, které muize danou organizaci
ohrozit nebo ji pfipravit mozné prilezitosti pro rozvoj. Stejné¢ jako u interni analyzy i
externi analyza vyuziva mozna data, kterymi jsou publikace, placené databaze, televize,
rozhlas ale i internet. Podstatna je vSak schopnost analyzovat tyto informace ze strany
zaméstnancl. V opa¢ném piipad€ 1ze najmout firmu zabyvajici se analyzou externiho
prostfedi firmy. V soucasné dob¢ 21. stoleti je doporucovano se zamétfovat zejména na
oblast rozvoje technologii, uroven konkurence v oblasti CRM, preference a trendy

. 1 o 58
Vv chovani zakazniku.

Vystup SWOT analyzy

Vystupem SWOT analyzy je komplexni zhodnoceni situace organizace v oblasti CRM.
Jsou identifikovany silné a slabé stranky organizace, jeji pfilezitosti a také hrozby.
Zvysledki SWOT analyzy lze dale stanovit jednotlivé strategie, které vychazeji

z kombinaci silnych, slabych stranek a prileZitosti, hrozeb.*

Obr. ¢. 6: SWOT analyza

slabé stranky

. Ilsll .
silné stranky

f "
Strategie SO Strategie WO

prilezitosti

hr';rz';)y k Strategie ST Strategie WT

J

Zdroj: WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zakaznikim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scénare. Str. 67.

Vlastni zpracovani.

*SWESSLI NG, Harry. Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scénare. Str. 68 — 69.
>\WESSLI NG, Harry. Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scéndre. Str. 68 — 69.
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Z jednotlivych kombinaci ziskame strategie SO, WO, ST a WT.

Strategie SO se také jinak nazyva maxi — maxi, protoze kombinuje silné stranky
a prilezitosti firmy. Silné stranky kombinuje v té mife, aby pomoci silnych
stranek vyuzivala viech piileZitosti.®®

Strategie ST je nazyvana maxi — mini. V této strategii kombinujeme silné
stranky a hrozby. Snazime se vyuzit silné stranky spole¢nosti k minimalizaci
moznych hrozeb.*

Strategie WO se nazyva mini — maxi, kdy dochazi ke kombinaci slabych stranek
a piilezitosti. Cilem je najit feSeni k pfekonani slabych stranek tak, aby se
vyuzili pilezitosti.®?

Strategie WT také nazyvana mini — mini. Zde kombinujeme slabé stranky
S hrozbami. Cilem je ujasnéni, jaké slabé stranky mohou vyvolat konkrétni
hrozby pro firmu. Na zdklad¢ identifikace téchto slabych stranek dochazi

k jejich postupnému omezeni.®®

1.5 Strategie CRM a vytvareni hodnoty pro zakaznika

Poté, co se zhodnoti Grovenl vztahli se zdkazniky ve vybraném podniku, tak je tfeba

vytvofit uvnitf 1 vné podniku a Vv celém logistickém fetézci vhodné prostiedi pro

vylepseni vztahi se zékazniky a vhodnou strategii, kterou organizace bude uplatiiovat.®*

To oviem vyzaduje uskutednéni fady opatfeni a kroki, mezi které fadime:®

5

Vytvoteni podnikové kultury, ktera podporuje vytvoteni a dodéni zadouci
hodnoty pro zakazniky. Nutnosti je vytvofeni takového klimatu v podniku, kdy
pracovnici podniku spolupracuji pfi vytvareni a dodavani jedine¢né hodnoty pro
zakaznika. Zaroven je potfeba stanovit si strategii CRM, kterou organizace
hodl4 pouzit.

Planovani a pfizpisobeni Cinnosti, které povedou k dodani zvlastni hodnoty

zakaznikiim. Mezi tyto ¢innosti zahrnujeme porozumeéni zakaznikim, ztotoZnéni

%9SARSBY, Alan. SWOT Analysis: A guide to SWOT for business studies students. Str. 9 — 13.

*ISARSBY, Alan. SWOT Analysis: A guide to SWOT for business studies students. Str. 9 — 13.

*’SARSBY, Alan. SWOT Analysis: A guide to SWOT for business studies students. Str. 9 — 13.

63 SARSBY, A., SWOT Analysis: A guide to SWOT for business studies students, str. 9 — 13.

64LO§TAKOVA, Hana. Diferencované rizeni vztahii se zakazniky: [moderni strategie riistu vykonnosti podniku] . Str.

156.

®>DEBONIS, J. Nicholas., Eric W. BALINSKI a Phil ALLEN. Value-based marketing for bottom-line success: 5
steps to creating customer value. Str. 78 — 79.
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se sjejich potfebami napfi¢ celym podnikem a jeho parametry, koncipovani
nabidky podle potieb zékaznikl, vyvoj, vyrobu a dodani hodnotné nabidky
zékazniktim, hodnoceni spokojenosti zdkaznikii s nabidkou a sluzbami. Jde o
neustaly proces zdokonalovani téchto ¢innosti.

- Investice do vhodné infrastruktury. Pro dodani pozadované hodnoty zdkaznikiim
je nutné, aby podnik investoval do vhodné infrastruktury, kterd podporuje
dodani vyrobkli ¢i sluzeb. V praxi to znamena vytvofeni informacniho a
distribu¢niho z4dzemi.

- Dodani hodnoty pro zédkazniky zptisobem, ktery je i€¢inny a nakladové efektivni.
Cilem je vytvoreni integrovaného logistického systému, ktery se opird o moderni
systémy péce o trh napf. Quality Management Systém (QMS) nebo Quick
Response (QR).

1.5.1Vytvoreni podnikové kultury
Aby organizace hodnotu zdkaznikovi dodala, musi si nejprve stanovit, kdo je skute¢né
jejim zdkaznikem a jak ziskovy je. Pro provedeni identifikace zdkaznika je potieba

jedné dulezité véci a to dat.

U vytvofeni spravné podnikové kultury je potieba, aby kazdy Clen organizace rozumé¢l
svému piispévku k hodnoté pro zdkaznika a védél, jak je jeho role dilezita pro splnéni
zavazku k zakaznikovi. Hodnotu zdkaznikovi nemize zamé&stnanec dodat, pokud neni
dobte informovan pravé o hodnotovych ocekavanich zékazniki a hodnoté z toho
plynouci, kterou podnik chce dodat na trh. Povinnosti vedeni organizace je
implementovat orientaci na zakaznika a jeho potieby napii¢ celym podnikem.
NejlepSim a nejznaméj$im zpiisobem je vlozit zdjem o zakaznika, hodnotu pro
zakaznika a zdvazek k zdkaznikovi pfimo do popisu prace kazdého zaméstnance.
VSsichni zaméstnanci by neméli sdilet pouze plnéni potteb zakaznika, ale méli by ziskat
také podil na vyhodéach z vynosnych zakaznickych vztahl. Pokud zamé&stnanci nejsou

takto motivovani, nemusi mit z4jem na kvalitni a efektivni obsluze zékaznika.®®

66LO§TAKOVA, Hana. Diferencované rizeni vztahii se zakazniky: [moderni strategie riistu vykonnosti podniku] . Str.
156 — 157.
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Samotny postup tvorby strategie fizeni vtahti se zdkazniky by mél byt projektové fizen.
Museji byt jasné definovany role, odpovédnosti, harmonogram, rozpocet a cil. V praxi

1ze doporucit tvorbu strategie v téchto krocich:®’

- Pripravna a analvyticka ¢ast

o Piiprava a planovani strategie
o Pievzeti a verifikace zavéra podnikové strategie, do cehoz patii vazba na
business strategii a dil¢i funkciondlni strategii
o Stanoveni vize a cild fizeni vztaht se zadkazniky
* Analyza stavajiciho stavu podnikatelské ¢innosti a stavu CRM
* Analyza a zhodnoceni CRM trendi
» Definovani zakladnich pozadavkt na CRM
* Formulace vize a cili CRM
- Navrhov4 ¢ast
o Informac¢ni integrace podniku sokolim a integrace internich
podnikovych procest s CRM
» Optimalizace modelu podnikovych procest
* Definovani funkcionality a parametrd internich sluzeb firmy,
které podporuji procesy
o Definovani modelu CRM a navrh modelu procesit CRM
» Popsani architektury jednotlivych procest a jejich informacnich
vazeb
»= Datova, aplikacni a technologicka integrace S vazbou na okoli

organizace

1.5.2Planovani a prizpisobeni ¢innosti
NejkritictéjsSimi procesy, které jsou nutné pro vytvoreni hodnoty pro zakaznika, jsou
takové, které¢ jsou pfimo zalozeny na prioritdich téchto zakaznikli. Teprve po téchto
procesech je nutné rozhodnout, jak tidit dal$i ndvazné a pomocné procesy. Po vytvoreni
hodnotového zavazku k zédkaznikliim je nutné stanovit strukturu firemnich funkci,
prosttedkli, zdroji a lidi pro uspé€Snou obsluhu zikaznika. Poskytovani hodnoty
zékaznikovi vyzaduje lidi, kteti maji specifické schopnosti, jsou Skoleni efektivnim

vyvojovym systémem a fadné¢ motivovani. Podnik musi jasné védét, jaké schopnosti a

*’CHLEBOVSKY, Vit. CRM Rizeni vztahii se zikazniky. Str. 110 — 111.
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jaka opravnéni zaméstnancu jsou potiebna ve vSech jeho funkénich urovnich. Pro kazdy
proces je nutnost také identifikovat mezery a kvantifikovat potfebné lidské zdroje.
Vyvojovy systém a vykon spojeny s vytvafenim a dorucovanim hodnoty zakaznikovi
musi byt méfen a odménovan. Tvorba hodnoty musi byt proto spojena s vytvarenim
doprovodné formy odménovani a méfeni vykonu. To d4 podniku moznost soustredit se
na Skoleni kli¢ovych zaméstnancii a na jejich odménovani. Dulezité je uvédomeéni, ze
odménovani zaméstnancti neni zalozeno pouze na kratkodobych vynosech, ale hlavné
na tvorbé dlouhodobych vztahli se zakaznikem. Pro podnik je dulezitéjsi mit

dlouhodobg spojené a loajalni zakazniky neZ kratkodoby zisk.®®

1.5.3Trendy vztahi se zakazniky
Planovani a pfizptisobovani ¢innosti ve firm¢ ve vztahu ke zvySovani hodnoty pro
zakaznika musi prochdzet neustalym vyvojem tak, aby organizace o své zékazniky
nepfiSla. Pro fizeni CRM stejné jako u jinych oblasti firmy, jako jsou napiiklad
technologie, se vyplaci sledovani novych trendd. Pfi rychlosti technologického vyvoje,
ktery obnasi také zmény v CRM, je ovSem castokrat obtizné sledovat trendy, protoze se
méni velice rychle. Pro ty aktualni a nové je tedy idealni analyza internetovych zdrojt,

které staci na technologické a vyvojové zmény véas reagovat. V oblasti CRM pro rok

2017 jsou trendy:

- Vytvafeni kvalitniho obsahu. Na vzestupu je trend, kdy zdkaznici poZaduji
zajimavé, emocionalni, relevantni a snadno dostupné informace o produktech ¢i
samotné firm¢. Podle Googlu se spotiebitelé stavaji sofistikovanéj$imi a na tento
vyvoj fada firem nenaSla podle Google Adwords feseni.”

- Geo-location. Vyvoj ,,geo-lokace” bude v oblasti fyzické cookie. Spotiebitelé
budou v blizkosti kamennych obchodti pfijimat zpravy o skvélych nabidkach ¢i
slevové kupony. Samotni obchodnici mohou prostfednictvim signalit mobilnich
telefontl sledovat pohyb zakaznikii uvnitt obchodu, mohou vést zdznamy o jejich
chovani a mohou identifikovat opakujici se nélkup.70

- Servis a spotiebitelska zkuSenost. Podle spole¢nosti McKinsey&Company, ktera

se zabyva konzultacemi v oblasti managementu, je 70 % z nakupni zkusenosti

68LO§"I"AKOVA, Hana. Diferencované rizeni vztahii se zakazniky: [moderni strategie riistu vykonnosti podniku]. Str.
157 — 158.

**CRMTRENDS. Crm. Top 5 CRM Trends for 2017. Citovano 27.3.2017.

°CRMTRENDS. Crm. Top 5 CRM Trends for 2017. Citovano 27.3.2017.
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zakaznika zaloZzena na tom, jak se zdkaznik citi, kdyz je s nim zachazeno.
V soucasné dob¢ 21. stoleti maji zdkaznici na vybér z vice produktli/sluzeb nez
v predchazejicich letech. Diky tomuto postaveni maji vetsi pozadavky, které
jsou kladeny na prodejce. Klicem k uspokojeni zékaznika se tedy stava
komplexni zazitek napfic vSemi komunika¢nimi kandly. Cilem k tomu jsou
investice do infrastruktury, ktera umoznuje sdilet znalosti a informace o
zakaznicich. Jednou z inovaci bude experiment s multi-zavadécim vérnostnim
programem, ktery bude sdruzovat vice obchodnikii. Vérnostni programy
prestavaji byt vazany na soukromou znacku.”

- Personalizace a Gprava. Statické webové stranky v soucasné dob¢ nestaci a musi
byt socidlni, inspirativni a osobni. Vzhledem k jedine¢né¢ povaze mobilniho
telefonu (telefonniho ¢isla) se dnes obchodnici mohou naucit navyky svych
zdkazniki a nabidnout jim vice proaktivni sluzby napf. vlastni menu
Vv restauracich, ve kterém budou vylouceny potraviny, které se zakaznikovi
nelibi nebo na né ma alergii. Tyto informace obchodnik =ziskd prave
z telefonniho mobilu, prostfednictvim kterého budou sdileny informace, co
zakaznik nakupoval, kde jedl a co j edl.”

- Omnichannel. Omnichannel je zalozen na vyuziti vSech kanali kontaktu se
zakaznikem soucasné. Diky Omnichannel nejenze oslovime skute€né maximalni
¢ast zna8i cilové skupiny, ale sndze a pfesnéji rozpozname reference nasich
zakaznikl, které budeme moci prenést do dal$i vzdjemné komunikace. Bude

dochazet k propojeni digitalni zkuSenosti a offline zkugenosti.”

1.5.4Investice do vhodné infrastruktury
Do infrastrukturnich investic patii investice do vnitini 1 vnéjsi infrastruktury. Podnik se
musi zprvu rozhodnout, zda bude celou oc¢ekédvanou hodnotu zdkaznikovi poskytovat
sam, nebo vyuzije n¢kterého ze subjektl distribu¢niho kanélu pro pfedani ¢asti hodnoty
zakaznikovi. Na zaklad¢ tohoto prvotniho rozhodnuti se odviji investice, kdy do vné&jsi
infrastruktury spadaji investice pravé do subjektti distribu¢niho kandlu a do vnitini

infrastruktury spadaji investice do samotné spolec¢nosti. Rozhodnuti spolecnosti se

"'CRMTRENDS. Crm. Top 5 CRM Trends for 2017. Citovano 27.3.2017.

?CRMTRENDS. Crm. Top 5 CRM Trends for 2017. Citovano 27.3.2017.

CRMTRENDS. Crm. Top 5 CRM Trends for 2017. Citovano 27.3.2017.
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odviji od typu trhu, jeho dostupnosti, charakteru produktu, podnikové strategie a

schopnosti partnert distribuéniho kanalu.™

Investice do vnéjsi infrastruktury jsou zavislé hlavné na schopnostech partnera
distribu¢niho kanalu a na duvéie, kterou k nému organizace chova. Funkci partnera je

prispivat ke zvySovani casti hodnoty pro zdkaznika v riznych smérech:

dodat produkty koncovému uzivateli,

- zlepsit efektivitu zasobovaciho procesu,

- poskytovat lokaln€ ucinnou sluzbu mistnim zakaznikm,

- zlepsit sortiment vyrobki a sluzeb poskytovanych koncovému uzivateli,

- plnit rizné dal§i potieby ruznych zakaznikd jako je uprava, baleni C¢i
poradenstvi,

- poskytnout nova a lepsi feSeni pro zakazniky uspokojovdnim neocekavanych

potieb.

Dalsim dalezitym aspektem infrastruktury jsou komunika¢ni, informacni systémy a
technologie. Pro ziskani konkuren¢ni vyhody je pravé rychly ptenos a sdileni informaci
vV celém distribuénim fetézci mnohdy rozhodujicim faktorem. >/ dnesni dobg je
pouzivani Sanont, pastelek, diar ¢i elektronickych kartoték minulosti. Organizace se
dnes musi rozhodnout z hlediska sofistikovanosti a ceny mezi programy pro spravu
kontakti a managementem casu, ¢i mezi komplexnimi CRM e-systémy. Toto
rozhodnuti je zavislé na odvétvi a prostiedi, ve kterém se firma pohybuje. Vit
Chlebovsky ve své knize uvadi desetibodovy rozhodovaci algoritmus, ktery byl
vypracovan na zakladé praktickych zkuSenosti firem zabyvajicich se implementaci

SO s s v s I ’ cr oy : r =7
systémt. Jednotlivd doporuceni jsou definovana nésledujicim deseti otdzkami: 6

- Jaké jsou dosavadni zkuSenosti organizace s fizenim vztahd se zdkazniky a
ptislusnymi informacnimi systémy? Je-li k dispozici v ramci organizace dobra
vize, lze zvladnout vybér informa¢niho CRM systému bez vétSich problémd.

V opacném piipadé Ize jednoznaéné doporucit vyuziti externiho subjektu.

74LO§TAKOVA, Hana. Diferencované rizeni vztahii se zakazniky: [moderni strategie riistu vykonnosti podniku]. Str.
157 — 158.
75LO§TAKOVA, Hana. Diferencované rizeni vztahii se zakazniky: [moderni strategie riistu vykonnosti podniku] . Str.
157 — 158.
"®CHLEBOVSKY, Vit. CRM Rizeni vztahii se zékazniky. Str. 107.
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O jak velkou organizaci se jedna? Otazka nema zasadni vliv na vybér samotného
informa¢niho systému, ale vyrazné ovliviiuje prubéh celého procesu
implementace systému i strategic CRM. Cim vét§i organizace, tim je proces
delsi, komplikovanéjsi a drazsi.

V jakém tadu se pohybuje pocet potencidlnich zdkaznikii? U této otazky plati
obecné¢ platné pravidlo, ze ¢im vysSi pocet potencidlnich zdkaznikl, tim
rozséahlejsi a propracovanéjsi CRM informacni systém.

Jaky je k dispozici rozpocet? Firma si musi jasné stanovit, jak vysoké finan¢ni
prostiedky bude do informacni systému investovat. Vé&tSina rozsahlych CRM
informacnich systémt je vSak stavéna modularné. Organizace tedy mlize zacit se
zakladnimi operativnimi moduly a az pozdéji, po ziskani provoznich zkuSenosti
¢i rozséhlejsiho finanéniho rozpoctu, systém rozsifit.

Jaké pozadavky a pfedstavy organizace ma k navratnosti investic? Obecné plati
pravidlo, ze od vynaloZeni prvniho dolaru v souvislosti se zavedenim systému
CRM po jeho uvedeni do plného provozu uplyne 9 mésicti az jeden rok. Delsi
dobu vsSak trvd plnéni databaze informacemi a ziskavanim zkuSenosti od
zamé&stnancl a zékaznikli. AZ poté se systém miiZe zcela vyuZit.

Existuje specializovany CRM informaéni systém pro danou organizaci?
Organizace by méla zvazit, zda by mohla pouzit informacni systém z odvétvi
(telekomunikace, farmacie, bankovnictvi,...), kde jsou informacni systémy
zazité, jsou soucasti tradice a mohou byt vhodné i pro ,,nasi““organizaci.

Jaky typ systému a jak uspeéS$né je vyuziva nase konkurence? Neni diivod, aby
organizace opakovala chyby, kterymi si konkurence prosla. Je dobré z tad
dodavatelli 1 odbératelt ziskat informace o informaénim CRM systému
konkurence, o jeho pouzivani ¢i uspéchu.

Kter¢ firemni <cinnosti by organizace méla automatizovat ve vztahu
k zakaznikovi? Je dilezité si ujasnit, na které oblasti bude kladen diraz pii
automatizaci v tvorbé CRM strategie.

Na jaké urovni by méla automatizace probihat? Opét 1 zde se organizace musi
zabyvat rozsahem informacéniho systému. Nutno zvaZzit, zda organizaci staci
systém zajiStujici spravu kontaktli a management ¢asu nebo se neobejde ani bez

analytickych néstroji.
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- Sjakymi informa¢nimi systémy bude potieba CRM systém provazat? Obecné
plati zésada, Ze ¢im otevienéjsi systém tim Iépe. Diky otevienému systému lze
efektivné a rychle reagovat na jakoukoliv zménu informac¢nich systémi

pouzivanych ve firm¢.
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2 Profil spole¢nosti

Pro praktickou c¢ast své diplomové prace jsem si vybral spole¢nost Hennlich, s.r.o.
Tento vybér jsem provedl na zakladé¢ ptibuzenského vztahu se zaméstnancem
spolecnosti, diky kterému mém dobry pfistup k informacim o spolecnosti. DalSim
diivodem je pozitivni povést, kterou firma Hennlich, s.r.o. nejenom v Usteckém kraji ale

i v celé Ceské republice ma.

2.1 ZAkladni charakteristika
Poc¢tem historickych okamzikti, které byly pro spolecnost Hennlich vyznamné je
mnoho. Pro svoji diplomovou praci jsem vSak vybral pouze ty nejvyznamnéjs$i a
Hennlichem. Po roce 1993 vznika samostatna firma Hennlich Industrietechnik, spol.
s.r.o. Vroce 2001 se piest¢hovala spolecnost Hennlich Industrietechnik do nového
administrativniho arealu v Litomé&ficich. V roce 2012 se spole¢nost po devadesati letech
pfejmenovava na Hennlich, s.r.o. Od tohoto roku se spole¢nost kazdoro¢né umist'uje na
prednich ptickach Odpovédna firma Usteckého kraje. V poslednich letech se spole¢nost
zabyva propojenim pracovniho a osobniho Zzivota, expanduje do vychodni Evropy,
Ruska, Rakouska & Némecka.’’ V soutasné dobé spole¢nost pasobi v 17 zemich
stiedni, vychodni a jihovychodni Evropy. 8 Cisty zisk spole¢nosti dosahoval v roce

2013 19 670 tis. K&, v roce 2014 37 863 tis. K& a v roce 2015 54 112 tis. K&.”

Spole¢nost Hennlich s.r.0. se déli do nékolika odstépnych zavodi (o. z.) a divizi, kdy se
kazdy zavod a divize zamétfuje na jiny segment trhu. Mezi o. z. patii Hennlich tésnéni,
Hydro-tech, Lin-tech, Meres, Hennlich Engineering, Cema-tech, G-term. Do divizi
fadime Hennlich Energy, Pruziny a Dilni hydrauliku.®® Produktové portfolio firmy
Hennlich, s.r.o. je roz€lenéno do jednotlivych o. z. a divizi v zavislosti na jejich
zaméifeni. V portfoliu produkti miizeme nalézt napf. tésnéni, armatury, Cerpaci

techniku, pruziny, diilni hydrauliku, mlzna d&la, hydraulické akumulatory atd.®

""HENNLICH. O FIRME. HISTORIE1922 — 2015 — HENNLICH. Citovén dne 27.3.2017.
"®HENNLICH. O FIRME. SKUPINA HENNLICH. Citovano dne 27.3.2017.
79ZIACIK, Jan a Jiti, SMID. Zprdva nezdvisiého auditora — zprdva o iicetni zdvérce firmy Hennlich za rok 2013,
2014 a 2015.
®HENNLICH. O FIRME. UVOD. Citovano dne 27.3.2017.
*'HENNLICH. PRODUKTY. VSECHNY PRODUKTY. Citovano dne 27.3.2017.
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2.2 Odpovédnost spole¢nosti Hennlich, s.r.o.
Spole¢nost se na svém trhu i v regionu muze pysnit velice dobrou poveésti. Tu ziskala na
zaklad¢ dlouholetého snazeni V oblasti odpovédnosti, kterou ke svym zaméstnancim,
regionu zaujima. Podstatna je vize spole¢nosti, kterou mizeme nalézt na jeji internetové
strance. Vize vstupuje do jednotlivych procest a dil¢ich ¢innosti spole¢nosti. Vize je
¢lenéna do Sesti bodi a hlasd ke svobodnému, socidlnimu a ekologickému trznimu

ry, ; 82
hospodafstvi.

- ,,Chceme byt hospodarsky uspésni. Abychom dosdhli tohoto cile, musi mit
moznost, prinejmensim nejdiilezitéjsi skupiny, kterymi jsou nasi zakaznici,
dodavatelé, spolupracovnici a viastnici, profilovat z nasich aktivit.

- Navic nad ramec nasich zavazkii vyplyvajicich ze zakona jsme pripraveni prevzit
vetsi miru zodpovédnosti za nase okoli. Pri tom nds vede nase svédomi a nase
Moznosti.

- Své aktivity budeme prubéezné optimalizovat zavadenim novych systémi,
produktit, know-how a sluzeb.

- Spolupracovnici firmy HENNLICH jsou hrdi na svoji firmu. Jsou pripraveni
podavat vysoké vykony a tési se z toho, ¢im prispivaji dalSimu rozvoji firmy a
sebe sama. Nasi vedouci pracovnici vytvareji takové prostredi, v kterém je plny
rozvoj téchto pozitivnich vlastnosti nasich spolupracovnikit mozny.

- Z rozdilnych nazorii se vytvari sila pro dalsi pokrok. Nasi spolupracovnici jsou
schopni a pripraveni v takovychto situacich spolecné hledat a nalézat reseni.

- Nase sily a energie se mohou volné rozvijet, protoze jsme si védomi a

akceptujeme riiznorodost nasich kultur a zkusenosti na vsech urovnich. *

Kromé tizeni vztahl se zakazniky se spolecnost ve velké mife zaméfuje na tzv. ,,mutace
CRM*. Tedy fizeni vztahi nikoli se zakazniky ale s dodavateli, spolupracujicimi
firmami a obzvlasté se zaméstnanci. Sama spolecnost toto fizeni vztahii uvadi na svych

webovych strankéch a klasifikuje je do jednotlivych oblasti fizeni odpovédnosti.

2.2.10dpovédnost k prirodé
To, Ze Hennlich, s.r.0. zaujima kladny vztah k pfirod¢, mizeme vidét jiz v zelené barve,

ktera dominuje na webovych strankdch spolecnosti. Spolecnost zastava vlastni politiku

2HENNLICH. O FIRME. VIZE. Citovano dne 27.3.2017.
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environmentu, je vlastnikem certifikdtu ISO 14001 a ma portfolio produktl

piispivajicich k ochrang Zivotniho prostedi.®®

Samotny vyrobni aredl spolecnosti v Litoméficich je plné ekologicky a spliluje velmi
piisné ekologické normy. Budova je postavena v nizkoenergetickém standardu, je
vytapéna tepelnymi Cerpadly vyuzivajici k vytapéni/chlazeni podzemni vrty. Budova

oo . . 1w 84
dale disponuje systémem zasakovani destové vody.

Aredl spolecnosti Hennlich si v roce 2010 a 2011 prosel i ¢astecnym rozsifenim, kdy
bylo vybudovédno Vyzkumné a vyvojové centrum Hennlich slouzici k vyuzivani

obnovitelnych zdroji energie.®

Firma v této oblasti ,,mutace CRM* spolupracuje s univerzitami, kterymi jsou CVUT
nebo UJEP. Investuje do vzniku vyzkumné laboratofe nebo Inovaéni burzy, ktera si
klade za cil rozvoj uspornych a k Zivotnimu prostiedi Setrnych technologii. Se
zakladnimi $kolami poté spolupracuje v ramci vzdélavacich programi v oblasti Gispory

energii ¢i nakupu vzd&lavacich materiali.®®

2.2.20dpovédnost k lidem
Na odpovédnost k lidem je ve firmé Hennlich, s.r.o. kladen veliky dlraz. V ramci
odpovédnosti vytvofilo vedeni firmy nekolik projektt, kterymi se spole¢nost odlisuje od
¢eskych spolecnosti. Projekty jako HENNLICH Baby Club, SOS Linka, WorkL.ife
Balance Office, Management MD & RD a mnoho dalsich jsou projekty, které piesné
znazornuji filozofii spolecnosti a kladnou duraz predevSim na vytvareni kvalitniho

vztahu mezi firmou a zaméstnancem.®’

HENNLICH Baby Club byl vytvofen s cilem, aby se zaméstnanci s malymi détmi
vraceli diive do pracovniho prostfedi a to i na ¢aste¢ny ivazek. HENNLICH Baby Club
je ve své podstaté¢ firemni Skolka, kterd byla zaloZena v roce 2012 a je podpotena

Evropskym socidlnim fondem. Pfi navstévé firmy se mulZete setkat s tim, Ze

$0DPOVEDNOST HENNLICH. MY A PRIRODA. MY A4 PRIRODA. Citovano dne 27.3.2017.
#ODPOVEDNOST HENNLICH. MY A PRIRODA. AREAL FIRMY. Citovano dne 27.3.2017.
®0ODPOVEDNOST HENNLICH. MY A PRIRODA. VYROBNI PROGRAM ZAMERENY NA EKOLOGII. Citovéno
dne 27.3.2017.
®0ODPOVEDNOST HENNLICH. MY A PRIRODA. DALST AKTIVITY. Citovano dne 27.3.2017.
¥ ODPOVEDNOST HENNLICH. MY A LIDE. MY 4 LIDE. Citovano dne 27.3.2017.
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Vv kancelatich budou chvilemi sedét zaméstnanci se svymi détmi. Takovou moznost jim

skolka nachazejici se v arealu firmy poskytuje.®®

Nejnoveéjsim projektem ve firmé je tzv. SOS linka Hennlich. Ta je urcena
zamé&stnancim i spolupracovnikim pii feSeni mnoha pracovnich ¢i osobnich situaci.
Linka je dostupna 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu a napomahd napt. pii1 ztraté¢ blizké
osoby, psychickém onemocnéni, finan¢nich problémech, nasili Vv roding, pravnich

problémech ale také pii konfliktech na pracovisti, pfepracovani a stresu, pfipravé na
diichod atd.*

Velikym lakadlem ve firmé je tzv. WorkLife Balance Office, coz je multifunkéni
mistnost, kterd je vytvofena jako nastroj sladovani prace a rodiny. Do této kancelaie
zaméstnanci berou své déti, aby Snimi travili volné chvile béhem pracovniho dne.
Kromé toho se zde konaji také pracovni pohovory, rozhovory, osobni konzultace,
seminafe, porady a dal§i kurzy. Mistnost je inspirovana stylem ,feng-shui“a jejim

o . x o . . . 190
cilem je navozeni vyvazené energie, ptijemné atmosféry a klidu.

I ptes to, Ze se firma Hennlich, s.r.o. py$ni fadou projektii a aktivit pro zlepSeni vztaht
pfedevSim se svymi zaméstnanci, se diplomova prace zabyva fizenim vztahl se
zékazniky, které chce firma dale rozvijet a prohlubovat.”Zminka o Fizeni vztahi se
zaméstnanci €1 spolupracujicimi firmami (napf. univerzitami) informovala pouze o

aktivitach firmy v oblasti fizeni vztaht s jinymi subjekty, neZ jsou odbératelé.

**0DPOVEDNOST HENNLICH. MY A LIDE. HENNLICH BABY CLUB. Citovéno dne 27.3.2017.
®0DPOVEDNOST HENNLICH. MY A LIDE. SOS LINKA. Citovano dne 27.3.2017.

*®0DPOVEDNOST HENNLICH. MY A LIDE. WORK LIFE BALANCE OFFICE. Citovano dne 27.3.2017.
91§M1D, Jifi. Zprava nezavislého auditora — zprava o ucetni zaverce firmy Hennlich za rok 2015.
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3 CRM systém v podniku

V této casti diplomové prace je popsano fungovani vyuzivaného systému CRM
organizaci Hennlich, s.r.o. Cast objasiiuje a popisuje operativni &¢ast CRM a obsahuje
priabéh osobniho kontaktu, telefonického kontaktu, pisemnou korespondenci, ¢innost
obchodnich zastupcii, internetovou a socialni komunikaci. V analytické c¢asti CRM
jsou uvedeny databaze, kterymi spolecnost disponuje a ve kterych shromazd’uje data o
zakaznicich. Dale je zde zminéna segmentace zédkazniki, analyza chovani zédkaznikl a
analyza marketingovych kampani. Posledni ¢asti je ¢ast kooperativni, ktera obsahuje

propojeni vyuzivanych databdzi se tietimi stranami a informace o kontaktnich centrech.

3.1 CRM software v podniku
Systém CRM v podniku je podpofen CRM softwarem, kterym je Microsoft Dynamics
NAV neboli Navision Attain (dale jen Microsoft NAV) 2009 a ktery funguje na
podnikovém SQL serveru. Software obsahuje zakladni a volitelné komponenty, které
firma muze, ale nemusi vyuzivat. Jedna se o databaze, AOS, centra roli a podnikovy
rdmcovy portal, podnikovy portdl vyvojovych néstroji, pracovni postup, rozsifeni
reportt (hlaSeni), analytické rozsiteni, aplikace integrujici ramec webového servisu,
BizTalk adaptér, synchronizaci servisu pro Microsoft Project a synchronizaci
zastupovani pro Microsoft Project. Plati, Ze firma si mlZe vybrat z n€kolik servisnich
balickt podle toho, ktery SQL Server pouZziva. Déle si spole¢nost mliZze vybrat mezi 32-

bitovou a 64-bitovou verzi.*?

Pro pouzivani softwaru CRM jsou kladeny pozadavky také na vybaveni firemnich
pocitacl. Pozadavkem je operacni systém (Windows Server 2012 R2, Windows Server
2008 R2, Windows Server 2008 nebo Windows Server 2003), ovéfovani pravosti
(Microsoft NAV vyzaduje, aby vSechny servery pouzivali oveéfovaci systém uZzivatelil),

wewvr

internetovy informacni servis (IIS 6.0 nebo pozdéjsi verze) a ASP.NET 2.0.%

Microsoft NAV neni Cisté softwarem CRM, ale obsahuje jednotlivé ,,pluginy, které

CRM ve spole¢nosti podporuji. Tyto ,,pluginy* si spole€nost mize vybrat na zékladé

;. , . o . v, 1, 94
svych internich pozadavki. Hennlich, s.r.0. Vyuzwa:9

*Interni databéze a popis firemnich procesti (poskytnuté zaméstnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.o.).
“Interni databaze a popis firemnich procest (poskytnuté zaméstnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.0.).

9% , . . . o . . s .
Interni databaze a popis firemnich procest (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.o0.).
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- Granule & 5110 Rizeni kontakti

- Granule ¢. 5120 Klasifikace kontakti
- Granule & 5130 Rizeni kampani

- Granule & 5150 Rizeni ukoli

- Granule & 5160 Rizeni interakci/dokumenti

Pouziti jednotlivych ,,plugini“ a verzi pro Microsoft NAV by mohlo byt obsahem
samostatné diplomové prace. Z tohoto duvodu doporucuji pro hlubsi zajem o

problematiku nastudovani uzivatelské dokumentace firmy Microsoft pro CRM software.

3.2 Operativni ¢ast CRM
Jak jiz bylo zminéno, mezi komunikacni kanaly muizeme zaradit osobni kontakt,
telefonni kontakt, pisemny kontakt nebo kontakt prostfednictvi obchodniho zastupce.
Ve spolecnosti Hennlich plati, Ze si zdkaznik sam muze vybrat komunikaéni kanal,
pficemz se zékaznikovi odpovi stejnym komunika¢nim kandlem, ktery pouzil.
V pribéhu jednani zakaznik muize zménit svlj komunikacni kandl nebo vyuzije
kombinaci riznych komunikaénich kanalt, kdy se jedna Casto o telefonni v kombinaci

S vyuzitim emailu.

3.2.10sobni kontakt
Osobni kontakt je mozné sjednat na pobockach v Litoméficich, Zd'aru nad Sazavou,
Brné ¢i Opavé. Kazda pobocka se oviem specializuje na jiny segment trhu. Zd’ar nad
Sazavou se specializuje na centralni mazani a strojirenstvi, Brno na vyrobu tésnéni,
v Opave se nachazi dilni hydraulika a v Litoméficich je centrala, ve které se nachazeji

kombinace zminénych zaméfeni doplnény o dalsi (viz. divize a o. z. firmy Hennlich).%

Osobni kontakt probihd po domluvé se zékaznikem, cCasto se vSak komplikace
v zakazkach vyfesi telefonicky nebo prostfednictvim emailu. Vzhledem k narocnosti
zakazky je osobni kontakt se zdkaznikem realizovan pomoci obchodniho zastupce ¢i u
vice narocnych zakdzek specializovanym zaméstnancem (vyjimecn¢) v misté zvoleném
zakaznikem nebo na jednotlivych pobockach firmy (zalezi na dohod¢€). V misté
zdkaznika je zaméstnanec ¢i obchodni zéstupce vybaven pocitatem nebo telefonem,

ktery obsahuje systém spolecnosti pro ptipadné vyhledani dalSich informaci. Ptistup je

95 . , . . . . < N .
Interni databaze komunikace se zdkazniky (poskytnuté zaméstnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.0.).

42



ovSem pro obchodniho zastupce omezen, kdy naptiklad netusi, jaka je marze u daného

produktu.®®

Zakaznik ma v piipad¢ realizovani osobniho kontaktu na pobocce firmy na vybér
Z jednani v zasedaci mistnosti, v mistnosti Work Life Balance Office nebo na recepci
pobocky, ve které se nachazi prosklena kancelar. Kazdy osobni kontakt je specificky,
proto z divodu naro¢nosti zakazky muze byt soucdsti rozhovoru vice zaméstnancii
najednou nebo postupné. Zameéstnanci spolecnosti jsou pfitom v jednani se zakaznikem

v . .. fw , , .97
Skoleni, coZ je zminéno dale v praci.’

Realizovany osobni kontakt se musi zaznamenat do softwaru Microsoft NAV.
Zaznamenan je obsah, Cas a misto osobniho kontaktu. Dile md zaméstnanec moznost
upravit zakazku zakaznika, pfipojit komentaf ¢i ptilozit elektronické soubory. Veskera
data o zdkaznikovi jsou déle uchovana. Pro budouci obchod ma tedy zaméstnanec
moznost nahlédnuti do historie, za jakou cenu byl produkt zdkaznikovi dodéan. Tato
skute¢nost vede k tomu, Ze zaméstnanec v ptipadé dalsi zakazky pii osobnim kontaktu 1

kontaktu prostiednictvim jiného komunika¢niho kanalu nenabidne produkt levnéj i.%

Software je urCen vSem zaméstnancim 1 obchodnim zéastupciim k nahlédnuti.
Zaméstnanci 1 obchodni zastupce zakazku postupné vytvaii a dopliuji. Manazer
spolecnosti, ktery se stara o zakazku, ma v popisu prace zpracovani technické
narocnosti zakazky, kdy se teSi napf. rozméry zatizeni, funkce zatizeni nebo ptipadné
obohaceni o nadstandardni vybaveni. Kromé technické stranky zakazky fesi také
fakturaci, ¢as dodani nebo misto dodani produktu (takovéto véci Casto fesi sekretarka
kazdého manaZera, za kterou je odpovédny). Pracovni naplni obchodniho zastupce je
rovnéZ obchodni stranka véci. U obchodnich stranek véci zéleZi na spole¢né domluvé
mezi manaZerem a obchodnim zastupcem prostfednictvim softwaru Microsoft NAV,

telefonicky nebo formou emailu.*®

Osobni kontakty jsou pro obchodni zéstupce velice Casté, coz spada do jejich pracovni

naplné. Manazer spole¢nosti, ktery na zakdzce pracuje, pfijde do kontaktu se

*Interni databaze komunikace se zakazniky (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.o.).
’Interni databéze komunikace se zakazniky (poskytnuté zaméstnancem spoleénosti Hennlich, s.r.0.).
®nterni databaze komunikace se zakazniky (poskytnuté zaméstnancem spoleénosti Hennlich, s.r.o.).

99 . . . . , . y o .
Interni databaze komunikace se zdkazniky (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.o0.).
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zakaznikem pfiblizn€ jednou do mésice. To je dano tim, Ze v soucasné dobé se fada

, ° , y o cenv v W . v . 100
problémt se zakdzkou da jiz fesit formou emailu ¢i telefonicky.

Manazeti nejsou hodnoceni za své jednani se zdkaznikem. Motivovani jsou pouze ve

formé provize, kterd se odviji procentudln¢ od celkové hodnoty zakazky.

3.2.20bchodni zastupce
Firma Hennlich, s.r.o. vyuziva externich obchodnich zastupct pro ziskavani novych
zékaznikl, ale také pro dals§i komunikaci v ramci jednotlivych zakazek. Obchodni
zastupci jsou v jednani se zédkazniky pravidelné Skoleni a dodrzuji eticky kodex. Kazdy
zakaznik spoleCnosti ma pridéleného obchodniho zastupce, ktery je generovan na
zaklad¢ smérovaciho cCisla. Tak ma kazdy zakaznik pfifazeného obchodniho zéstupce,
ktery mu je nejblize. Jak jiz bylo zminéno, obchodni zéstupce ma ze svého
elektronického =zafizeni piistup do databdze Microsoft NAV k informacim o0
zakaznikovi a to ptimo v terénu, kdy jedna se zdkaznikem. Pfistup je ovS§em omezen jen

: . . v 1. 101
na informace, které obchodni zéastupce potiebuje.'

Obchodni zastupce je v produktech firmy Hennlich vzdélavan. Portfolio produkti je
ovSem velice Siroké, proto obchodni zastupce ma pouhé zakladni znalosti. V ptipadé
komplexnéjsi, technicky narocngjsi zakazky jezdi za zakaznikem manaZer, ktery se na

dany produkt specializuje.'*

Obchodni zastupci jsou v jednani se zdkaznikem motivovani a to nikoli na zakladé

dotazniku spokojenosti ale na zékladé finanéniho obratu z obchodi, které dohodnou.'%?

3.2.3Pisemna korespondence
Pisemna korespondence se zakaznikem se ve spoleCnosti téméf nevyuziva. Pomoci
modernich technologii jsou zakazky a jejich detaily feSeny formou telefonniho kandlu
nebo emailu. Pisemnd korespondence se vyuziva obCasné pouze u zavérecnych smluv.
Ty se po podpisu odesilaji postou k zdkaznikovi (zéleZi na dohodég, podepsat smlouvu je
mozné také na poboCce spoleCnosti). Zavérecné smlouvy se ukladdaji do archivu

spole¢nosti pro ptipadné budouci potieby. Smlouvy ovSem nejsou ukladany do databéze

PInterni databaze komunikace se zakazniky (poskytnuté zaméstnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.o.).
1% terni databaze komunikace se zakazniky (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.o.).
1% terni databaze komunikace se zakazniky (poskytnuté zaméstnancem spoleénosti Hennlich, s.r.o0.).

103 , . . . , ) . . .
Interni databaze komunikace se zdkazniky (poskytnuté zaméstnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.o0.).
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Microsoft NAV. Software pouze uvadi dohodnutou cenu, mnozstvi, rozméry a dalsi
informace. Smlouvy jsou ukladany pouze v archivu, pro budouci vyuziti se tedy museji

pracné dohledavat.'®

3.2.4Elektronicka posta
Programem, ktery spravuje elektronickou postu ve firmé, je Microsoft Outlook.
Program archivuje emaily na spole¢ném serveru. Nevyhodou softwaru CRM Microsoft
NAV je, ze neni propojen s programem Microsoft Outlook. Emaily se tedy neukladaji
v softwaru CRM a nemohou byt zpétné dohledany podle jména klienta. Jak jiz bylo
zminéno, emaily se ukladaji pouze na spole¢ném serveru a dohleddny mohou byt jen,
kdyz zaméstnanec spolecnosti znd email daného zdkaznika, ktery ovSem miize byt

vyhledan v Microsoft NAV.'®

Pokud zakaznik posle stiznost prostiednictvim emailu a zaméstnanec jeho stiznost
neulozi do poznamek softwaru CRM, nemize byt na stiznost zdkaznika bran ztetel ze
strany vedeni. V praxi stiznosti zadkaznika fesi pfisluSny manazer portfolia produkti
ihned a stiznosti jsou ¢asto vyfeseny béhem kratké chvile. Castokrat se tedy neukladaji,

. vt 106
protoze jsou vyfeseny.

3.2.5Komunikace pres internet a socialni CRM
Zakaznik firmy Hennlich, s.r.o. ma na vybér z mnoha komunika¢nich kanald, jednim
Znich je také internet. Spolecnost ma vlastni internetové stranky, které jsou
kompatibilni pro pocitace 1 mobilni zatizeni. Na internetovych strankach se pro moznost
kontaktu nachézi telefonni ¢islo na recepci spolecnosti, ¢islo faxu, informacni email,
adresa a nakupni koS, prostiednictvim kterého zakaznik také komunikuje se spole¢nosti.
Déle se na internetovych strankdch nachazi standardni informace, jako je produktové

portfolio, informace o firmé, aktuality & moZnost kariéry.'"’

Pro nakupni ko$ik a nakupovéani produkti Hennlich je nutnd registrace. Vérohodnost
registrace musi byt ovéfena pfislusnym zaméstnancem firmy. Po schvaleni ma zakaznik
moznost nakupovat v nakupnim kosi. Pokud zékaznik uskute¢ni objednavku, jeji obsah

piijde v softwaru manazerovi produktu. Pokud se dany produkt nachazi ve skladu firmy,

104 . . . , . . y s .
Interni databaze komunikace se zakazniky (poskytnuté zaméstnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.o.).

"®Interni databéze komunikace se zakazniky (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.0.).
®Interni databéze komunikace se zakazniky (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.o.).
““Interni databéze komunikace se zakazniky (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.o.).
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objednavka pftijde softwarem také do skladu, kde je produkt pfipraven a odeslan. Pokud

produkt neni ve skladu spole¢nosti, pfijde objednavka zakaznika v systému piimo

o 24
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manazer. Technicky méné naro¢né zakazky tesi sekretaika produktového manazera.

Spolecnost Hennlich, s.r.o. vytvari a rozviji svlij vztah se svymi zdkazniky také pomoci
socialnich siti. Mezi nejznaméjsi patii Facebook, Twitter a LinkedIn. Na Facebooku
mizeme naleznout profil spolecnosti Hennlich Industrietechnik pro Némecko a
Hennlich, s.r.o. pro Ceskou republiku se sidlem v Litomé&ficich. Na Twitteru je uvadén
ucet Hennlich pro Polsko, ale mezi ptispévky patii pouhy test, ktery byl uskutecnén
vroce 2013. Na socialni siti LinkedIn je profil firmy Hennlich s.r.o. pro Ceskou
republiku v Litoméficich ale také ucet Hennlich pro Rusko. Mzeme vidét, Ze ve spravé
socialnich siti maji jednotlivé poboc¢ky Hennlich nedostatky a celkova sprava siti nema
ucelenou strategii. Profily na socialnich sitich, které maji historii a pravideln¢ pridavaji
ptispévky na svij ucet, jsou Facebook ucet Hennlich Industrietechnik v Némecku,
Facebook tget Hennlich, s.r.o. v Ceské republice a LinkedIn wGdet Hennlich, s.r.o.
v Ceské republice. Vybrané uéty na socidlnich sitich jsou spravovany stejnym
zpusobem. Zpravy jsou pravidelné a informuji o novych produktech, aktivitich
zamé&stnancl, firmy i firemnich Skolek, propojeni rodinného a pracovniho Zivota, 0
novych pozicich ve spolecnosti a také o pfanich k vanoclim ¢i pfipadné k novému

kalendainimu roku.

Samotni zaméstnanci ucty na socialnich sitich nespravuji a jejich obsah maji na starost
PR manazefi firmy, ktefi jsou najimani externé, nebo interni zaméstnanci zabyvajici se

- - « 109
internetem a marketingem ve firm¢.

3.2.6 Telefonicky kontakt
V zavislosti na potiebach a poZzadavcich méd zdkaznik na vybér z n€kolika rtiznych
telefonickych kanald. Firma Henlich, s.r.o. provozuje zakaznickou linku. V ptipadé
zékaznicke linky se zakaznik dovola na recepci pobocky v Litoméficich, ze které je dale
pfepojen na jednotlivé divize nebo obchodni ttvary dle potieb. Na webovych strankach
firmy jsou dale v sekci produkti telefonické kontakty na specializované manazery

produktil, ktefi se na dany ¢ast segmentu trhu zaméiuji. Poruchovou linku spole¢nost

®Interni databéze komunikace se zakazniky (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.o.).
"“Interni databéze komunikace se zakazniky (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.o.).
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zajiSténou nema, v pfipadé poruchy ovSem plati, ze zakaznik kontaktuje firmu

~ . ’ ve 1w r ’ . 7 > 110
prostifednictvim pfidéleného obchodniho zéstupce nebo produktového manazera.

Telefonaty nejsou nikterak propojeny s pocitacem. V piipadé telefonického hovoru
zamé&stnanec firmy musi ruén¢ kartu klienta zapnout. Telefonické hovory se do softwaru
Microsoft NAV neuklddaji. Hovory jsou shromazd’ovany pouze v historii ptislusného
telefonického zatizeni. Obsah hovorid je mozné ulozit do karty klienta jako poznamku

k jednotlivym zakazkam.'*

3.3 Analyticka ¢ast CRM
Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti diplomové prace, analytickd ¢ast CRM se zabyva
vyuZivanim dat operativni ¢asti CRM. V analytické ¢asti miizeme proto najit informace
o zakaznicich, jejich chovani, segmentaci zdkaznikli, informace o marketingovych

kampanich. Vesker¢ informace jsou ukladany do databaze softwaru CRM.

3.3.1Programy firmy Hennlich, s.r.o.
Firma Hennlich, s.r.o. vyuzivda mnoho programt pro spravu svych zakaznikd i pro

vytvareni navrhti produktl, spravu ucetnictvi, tvorbu marketingovych kampani atd.

vvvvv 4

Jednim z nejdulezitéjSich softwart a systémem CRM je Microsoft NAV. Tento uceleny
systém spravuje nejenom udaje o zakaznicich, ale obsahuje také ucetnictvi, e-komerci
nebo také informace o dodavatelich. Systém je moZzné zakoupit v zadkladni verzi a
pozd¢ji rozSifovat o jednotlivé ,,pluginy*, které systém obohati. V rozsifenych verzich
systétm hlida stav zdsob ve skladu, rozpracovanost zakdzek, tvorbu internetovych
kampani nebo také lokalni piedpisy a legislativu v dané zemi. Vice informaci o CRM

softwaru bylo jiz v diplomové praci uvedeno.'*?

Hennlich pouziva pro spravu databéazi také klasicky kancelafsky bali¢ek. Do balicku
spadaji programy jako Microsoft Outlook, Microsoft Word, Excel, Powerpoint atd.
Programy obsahuji databaze textovych dokumenti, tabulkovych dokument i

prezentaci. Microsoft Outlook uchovava historii emaili se zdkaznikem. K dokumentim

1% terni databaze komunikace se zékazniky (poskytnuté zamé&stnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.0.).
"Interni databéze komunikace se zakazniky (poskytnuté zaméstnancem spoleénosti Hennlich, s.r.o0.).
Y hterni databaze a popis firemnich procest (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.o0.).
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ulozenym v kancelafském balicku maji pfistup vSichni zaméstnanci firmy Hennlich,

s.r.0. z fad produktovych manazeri, asistentek a vedeni firmy. ™

Jednim z programu je také 3D step autocad. Tento program slouzi k vytvaieni a Gpraveé
3D konstrukci jednotlivych produkt. Systém programu ukldda veskeré ndkresy do
historie. Zaméstnanci tento program piili§ nevyuzivaji, proto je veden na jednom
pocitaci ve firmé, ke kterému se muze prostfednictvim interni sité pfipojit kazdy
zameéstnanec. Program je veden na jednom pocitaci z divodu jeho minimalniho vyuziti
a z divodu snizeni provoznich nakladi, kdy se v tomto pfipadé vyuziva jen jedna

licence.!**

Jednim z programi je také Dehelp. Tento program slouzi pro spravu pocitact ve firme.
V ptipadé€ technickych problémi zaméstnanci vyuzivaji program pro komunikaci s IT

oddglenim, které technickou podporu zajistuje.*®

Vyhodou firmy je nizky pocet programu, které zaméstnanci vyuzivaji. Veskeré ¢innosti
zaméstnanci spolecnosti prevazné vykonavaji v Microsoft NAV, Microsoft Outlook.
Komunikace se zdkaznikem je zajiSténa nejCastéji telefonicky a emailem. Ostatni
programy firmy se vyuZivaji vyjimecné. Samotni zaméstnanci firmy udavaji nizky pocet

. . : AP : . 11
programii a snadnou orientaci v databazich jako velikou vyhodu.**®

Nevyhodou programii je ovSem jejich vykonnost a to zejména s koncem meésice.
Ukléadani dat nebo nacitani zakaznikovych informaci je veliky problém. Tato skute¢nost
je z dvodu vyporadani odmeén pro jednotlivé obchodni zastupce a manazery produktd.

ST r . v roow ~ s 117
Toto vypotradani, které software CRM vyhodnocuje se déje praveé koncem mésice.

3.3.2Segmentace zakazniku
Firma rozdéluje své zdkazniky na dlouhodobé a kratkodobé. Dlouhodobym zakaznikiim
je vénovana vétsi pozornost. Dlouhodoby zédkaznik ma také moZnost Cerpat z fad vyhod
spole€nosti, kterymi jsou slevy, ucast na firemnich akcich, odpadd povinnost
predCasnych zaloh, nebo se vraci za urcity pocet zakoupenych produktii zdkaznikem

¢ast financnich prostfedkii. Vyhodou je také delsi splatnost faktur ¢i stala ,,péce” ze

Bnterni databéze a popis firemnich procesu (poskytnuté zaméstnancem spoleénosti Hennlich, s.r.o.).
"Interni databéze a popis firemnich procesu (poskytnuté zaméstnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.o0.).
“Interni databéze a popis firemnich procesti (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.o0.).
“®Interni databéze a popis firemnich procesti (poskytnuté zaméstnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.o0.).
“Interni databéze a popis firemnich procesti (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.o0.).
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strany obchodniho zastupce. U kratkodobych zakaznikli je spole¢nost Hennlich
opatrnéj$i. Vyzaduje od zdkaznikii zalohy k produktim nebo také diivéjsi proplaceni

faktur, 8

3.3.3Analyza chovani zakazniku
Analyza chovani zakazniki se ve firm¢ Hennlich déla na trovni celopodnikového
planovani prodeji. Déle Hennlich analyzuje chovani zakazniku v tzv. trendech.
V soucasné dobé Hennlich reaguje na chovani zdkazniki v oblasti pofadanych veletrhi.
Objevuje se trend poklesu zajmu navstévovat Hennlich stanek na veletrzich ze strany
zakazniki. Firma si divod vysvétluje tim, Ze spole¢nost je ve svém odvétvi velice dobie
znama a zdakaznici, ktefi v segmentu trhu pisobi, o firm¢é a jeji nabidce jisté védi.
Dalsim trendem, na ktery spoleCnost musi reagovat, je narGst pocCtu prezentaci
sluzeb/produkti zakaznikim z fad stfednich a velkych firem. Prezentace probihd v sidle
odbératele. Technicti zaméstnanci odbératele jsou Casto praci zaneprazdnéni, proto
zaméstnanci Hennlich musi danou prezentaci opakovat naptiklad tfikrat vzdy pro jinou

skupinu.**

3.3.4 Analyza marketingovych kampani
Do pracovnich povinnosti produktovych manazeri patii tvorba marketingovych
kampani a také jejich vyhodnoceni. Marketingové kampané se vztahuji vzdy k novym
produktim firmy. Kampané probihaji prostiednictvim emailli, které jsou rozesilany
cilenym zakaznikim. Zakaznici jsou vybirani na zadkladé jejich zaméfeni, které je
uvedeno Vv Microsoft NAV. Marketingové kampané jsou rozesilany kazdému
zakaznikovi maximalné dvakrat do meésice z toho diivodu, ze pii vysSim poctu budou
marketingové kampané zarazeny emailovym uctem zakaznika do spamu, kde si jich

, , " 120
zakaznik nevSimne.

Marketingovou kampan hodnoti kazdy produktovy manazer samostatné. Vysledky

jednotlivych marketingovych kampani jsou zasilany externimu manaZerovi PR.

¥ nterni popis produktt, segmentace zakaznikll (poskytnuté zaméstnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.0.).
"Interni databaze a popis firemnich procesu (poskytnuté zaméstnancem spoleénosti Hennlich, s.r.o0.).
2% hterni databaze a popis firemnich procest (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.o0.).
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Manazer PR na zdkladé jednotlivych vysledki vyhodnoti celkovy stav kampani pro

. s , C 121
jednotliva ¢asova obdobi a trzni segmenty.

3.4 Kooperativni ¢ast CRM
Kooperativni ¢ast fizeni CRM ve firmé obsahuje prifezovy proces fizeni kontaktl
v ramci vicekanalové komunikace. Tato cast zajistuje komunikaci se zékazniky, ale

také spolupraci s okolim organizace nebo kontaktni centra.

3.4.1Vicekanalova komunikace se zakaznikem
Zakaznik si miZze vybrat pro komunikaci se zaméstnanci Hennlich z jednotlivych
komunikacnich néstroja, kterymi jsou osobni komunikace, pisemna korespondence,
elektronicka komunikace, telefonicka komunikace, komunikace zajiSténa formou
socialnich siti a internetova komunikace. Pravidlem spolecnosti je odpovédét
zakaznikovi vzdy prostfednictvim komunikace, kterou preferuje a pouziva. Mimo
vyuzivani jednokandlové komunikace ma zakaznik moznost vyuziti i vicekanalové
komunikace. Nejcastéji je tato komunikace zajisténa kombinaci elektronické
komunikace s telefonickou. V zavislosti na technické naro¢nosti zakazek se dale

pfidava komunikaéni kanal, kterym je osobni rozhovor.'??

Komunikace je zajiSténa prostfednictvim jednotlivych néstrojl, které jsou prolinany
softwarem CRM Microsoft NAV vyuZivanym zaméstnancem Hennlich. Zaméstnanec
na zéklad¢ internich ptedpist a usudku vytvari, propojuje jednotlivé databaze a uklada

historie k zakaznikiim i samotnym zakazkam.'?®

3.4.2Spolecné informacni databaze o zakaznicich
Sama firma Hennlich nedisponuje vlastnimi databdzemi ¢i programy pro sdileni

informaci o zékaznicich se svymi dodavateli, konkurenty ¢i vefejnymi institucemi.

Hennlich je vSak soucasti spole¢né databaze jednoho z dodavatelli pro sdileni informaci
o kone¢nych zakaznicich. Touto databazi je Salesforce od dodavatele Magnetrol.
Samotnd firma Magnetrol své produkty koncovym zdkaznikim nedodava. Na
zprostifedkovani obchodu vyuziva spolecnosti typu Hennlich, s.r.0. Pokud Magnetrol

ziskd zakézku od konecného zakaznika, zakazka je uvedena do systému Salesforce.

2! nterni databéze a popis firemnich procesti (poskytnuté zaméstnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.o.).
22 Interni databaze komunikace se zakazniky (poskytnuté zaméstnancem spoleénosti Hennlich, s.r.o0.).

123 , . . , o , y N .
Interni databaze a popis firemnich procest (poskytnuté zaméstnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.0.).
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Firmy zprostiedkovavajici obchod typu Hennlich poté o zakézku soupeti. V databazi
jsou uvadény ceny, objem, misto dodani a jméno koncového zakaznika. Spolecnost
Magnetrol ma pomoci systému prehled o svym produktech a o kone¢nych zakaznicich.
Jednotlivé informace o zadkaznicich a jejich historie obchodi je v systému

zaznamenavana.'?

Hennlich se systém Salesforce snazi vyuzivat, ale je si védom svého nevyhodného
postaveni v systému. Informace o zékaznicich, kterym produkty dodava, se snazi do
systému Salesforce zaddvat v omezené miie. Tato snaha plyne z divodu obav, ze
Magnetrol v budoucnu bude sam dodavat produkty koncovym zakaznikiim a k tomu
bude vyuzivat pravé zminénou databazi, kterou vytvari spolecnosti po celém svéte.
Hennlich se tedy snazi omezit mozny budouci konkurenéni vliv této spolecnosti

v regionu stfedni a vychodni Evropy.'?

3.4.3Kontaktni centra
Dtivodem zfizovani kontaktnich center je zprosttedkovani individualizovaného kontaktu
se zakaznikem pomoci vSech dostupnych kanall, kterymi mohou byt telefony, faxy,
elektronickd poSta nebo webové stranky. Cilem investic do technologii CRM a
zfizovani kontaktnich center je zajistit operatorim kontaktniho centra veskeré

. . ., . 12
informace o jednotlivych zakaznicich.'?®

Spolec¢nost Hennlich, s.r.o. se stejné jako fada jinych spolecnosti mize pochlubit
kvalitnimi technologiemi CRM, které svym zamé&stnancim kontaktnich center dodavaji
informace o jednotlivych zakaznicich. Vyvoj kontaktnich center je pro spole¢nost velice

dilezity a jsou do nich vynakladany nemalé finanénich prostiedky.*?’

Jednotlivé komunika¢ni kandly byly jiz v diplomové praci zhodnoceny. V ¢asti
kontaktniho centra se tedy chci zaobirat hodnocenim vyvoje kontaktniho centra u firmy
Hennlich dle Jana Dohnala. Dle tabulky ¢. 1 lze fici, Ze vyvoj kontaktniho centra u

spole¢nosti Hennlich dosahuje v nékterych bodech jiz ¢tvrté generace.

2 nterni databaze a popis firemnich procesu (poskytnuté zaméstnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.o0.).

125 , . . , . ) y - .
Interni databaze a popis firemnich procest (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.0.).

126DOHNAL, Jan. Rizeni vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Str. 64.

“"Interni databéze a popis firemnich procesti (poskytnuté zaméstnancem spolecnosti Hennlich, s.r.o0.).
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Spolecnost poskytuje svym zdkaznikim sluzby na miru. Produkty se
specifickymi vlastnostmi jsou vyrabény zdkaznikim dle jejich pozadavkda.
Zameéstnanci Hennlich se v poskytovani sluzeb snazi jednotlivym zakaznikiim
vyhovét.

Firma odliSuje své zakazniky a segmentuje je na kratkodobé a dlouhodobé, ke
kterym ma vétsi davéru. K odliSeni zakaznikl patii i hromadna individualizace
produkti a sluzeb. Ty jsou pro jednotlivé zdkazniky pfizplisobeny dle jejich
pozadavka.

V metrice firma dosahuje tfeti generace. Produkty jsou vysoce technologicky
specializované a v nékterych piipadech i jedine¢né. Tyto produkty nemohou
tvofit vysoky podil v aktivech zdkaznika, coz je typické pro kontaktni centrum
ctvrté generace. Firma se tedy ve svych produktech drzi hlavné kvality produktt
a sluzeb.

Procesy firmy Hennlich dosahuji jiz ¢tvrté generace. Procesy nejsou izolovany
Vv rozsahu oddéleni, ale jsou na urovni celého podniku. Pravé propojeni procest
na celopodnikové trovni zajistuje software CRM Microsoft NAV.

Zaméstnanci firmy se podle vyvoje ¢tvrté generace kontaktnich center stavaji
specialisty ve svém oboru. Firma, ktera vyrabi ¢i zprostfedkovava prodej
technologicky naro¢nych produkt i sluzeb zaméstnava zaméstnance vzdélané ve
svém oboru. Casto jsou zaméstnavani lidé s vysokoskolskym vzdélanim
v oblasti elektrotechniky nebo strojafiny, kteti produktim Hennlich rozumi.
Zaméstnanci jsou dale skoleni.

Poslanim spolecnosti je tizeni obchodnich ptipadd, coz spadd do vyvoje treti
generace. Firma vlastni software CRM pro fizeni vztahli se zdkazniky.
Nepostoupila ovsem do stadia ¢tvrté generace plného fizeni vztaht se zakazniky.

Tento nazor opiram o zhodnoceni vyuziti CRM softwaru, které bylo jiz uvedeno.

3.4.4Pracovnici zapojeni do CRM v podniku

Pro zajisténi kvalitniho fizeni vztaht se zakazniky jsou zaméstnanci kontaktnich center

jednémi z nejdualezitejSich. Praveé t€émito zaméstnanci a jejich vzdeélanim se zabyva tato

kapitola.

Aby cely systtm CRM fungoval kvalitné, je potieba =zastitit kontaktni centra

podplirnymi oddé€lenimi. Jedna se napiiklad o externi pravni oddéleni, které
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S jednotlivymi produktovymi manazery jednd o podobé¢ obchodnich dokumentd. Déle

zde patii i IT oddé€leni pro spravu podnikovych systému ¢i metodicka podpora.

Od zaméstnanct je o¢ekavan profesionalni ptistup a ,,prozakaznické” chovani tak, aby
byly pozadavky zékazniki splnény. Z toho ditvodu jsou zaméstnanci pravidelné Skoleni.
Jedna se o Skoleni stavajicich zaméstnancu ale také potencionalnich. Ti musi projit
pracovnim pohovorem a nasledné jsou ve svém oboru i v jednani se zdkaznikem dale
Skoleni. Sezndmeni s firemnimi softwary a programy se novy zaméstnanci uci ,,za
pochodu®, kdy je kazdému pridélen stavajici pracovnik firmy, ktery svého svétence uci.
Skoleni u stavajicich zamé&stnancii i novych probiha v oblasti asertivity, telefonického
ptistupu ke klientim, vzdélani v némeckém i anglickém jazyce, Skoleni v obchodnim
vyjednavani, v jednani se zakaznikem nebo i §koleni krizovych situaci. Skoleni probiha
osobné na pobodce firmy i telefonicky. Skoleni zaméstnanci je velice individualni.
Hodnoti se zkuSenosti zaméstnance i jeho aktualni schopnosti. Zaméstnanec firmy sdm

oy u, . . 128
muze pozadat o Skoleni.

Pti zabezpeceni kvalitniho kontaktu se zdkaznikem ze strany zaméstnance hraje
dilezitou roli také motivace ze strany firmy. Zaméstnanci Hennlich nejsou za kvalitni
kontakt se zaméstnancem dostate¢né motivovani. Zaméstnanci jsou ovSem motivovani
formou odmén za penézni vysi obchodniho pfipadu, ktery se zdkaznikem uzaviou.

129 Mozno fici, Ze tato

Odmeéna pro zaméstnance ¢ini 1,4 % z hodnoty kontraktu.
odména Castecné motivuje zaméstnance V kvalitnim jednani se zakaznikem. Dalsi
motivaci miize byt ,,hrozba* vysledkti dotaznikii hodnotici kvalitu obchodniho jednani,

Které jsou zakaznikiim rozesﬂélny.130

128 terni databaze a popis firemnich procesu (poskytnuté zaméstnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.o0.).

129 , . . , . ) y o .
Interni databaze a popis firemnich procest (poskytnuté zaméstnancem spole¢nosti Hennlich, s.r.o.).
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4 Méreni a vyhodnoceni irovné CRM v podniku

V této kapitole jsou uvedeny vysledky meéfeni fizeni vztahii se zakazniky pomoci
modelu CRACK pro jednotlivé oblasti CRM. Model CRACK je pro lepsi piehlednost
rozdélen do jednotlivych oblasti, kterymi jsou marketing povédomi o znacce, marketing
nabidka, marketing kampan, marketing internetové aktivity, sales — zakaznici,
zakaznicka podpora a call centrum, zédkaznickd podpora — servis, logistika a komplexni
ukazatele. Z diivodu toho, Ze spolecnost Hennlich nékteré oblasti CRM neméfi, data
neni mozné ziskat ze systému CRM, ¢i je firma Hennlich nehodla zvefejinovat, nejsou
vysledky kompletni. Tento pomér je ov§em minimalni a na hodnoceni fizeni vztaht se
zdkazniky modelem CRACK nema takovy vliv. Udaje, které jsou pro model CRACK
pouzity, jsou ziskany z internich zdroji ¢i z vysledkli dotaznikd od odbératelti, které

byly zpracovany. V zavéru kapitoly je poté uvedena SWOT analyza.

4.1 Metodika dotazniku
Dotaznik byl ur€en pro vybrané zakazniky spole¢nosti Hennlich a mél tfi zakladni cile.
Prvnim cilem byla snaha o zji§téni udaju pro méfeni CRM modelem CRACK — jednalo
se 0 miru spokojenosti S nabizenymi produkty a vnimanou hodnotu ze strany zakaznika.
Druhym cilem bylo zjisténi nejCastéji pouzivaného komunikac¢niho kanalu a dil¢ich
informaci komunikace. Tretim cilem dotazniku bylo zjisténi poméru pouzivanych

produktii a vnimani jejich kvality.

Dotaznik byl rozeslan poctu 400 zakaznikli v bifeznu 2017. Stejné jako firemni
dotazniky, které se rozesilaji zdkaznikim kazdy rok, 1 tento byl poslan prostfednictvim
emailu. Dotaznik je kvantitativniho typu a obsahuje oteviené i uzaviené moznosti
odpovédi. Kompletni sloZeni otdzek je uvedeno V ptiloze B. Vysledky dotazniku jsou
poté obsazeny v piiloze C. Na dotaznik odpoveédélo 121 zékaznikl. Bohuzel z diivodu
bliziciho se terminu odevzdani diplomové prace, mohl byt pocet vyplnénych dotaznika

VySSi.

4.2 Vysledky dotazniku
Vysledky dotaznikii jsou velice zajimavé a to i pro zaméstnance firmy Hennlich, ktefi
se na rozesilani dotaznikl podileli. Jednim z ptekvapujicich vysledkl je nespokojenost
s rychlosti feSeni zdkaznikovych pozadavkil, kterou potvrdilo 87 % dotazovanych.

Tento vysledek je ovSem v rozporu s vysledkem spokojenosti s feSenim pozadavku
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zakaznika, pro ktery se 56,20 % dotazovanych vyslovilo tak, Ze jsou vzdy S feSenim
pozadavkl spokojeni. Ob¢ hodnoty lze vidét v nésledujici tabulkach, kde jsou uvedeny

kompletni vysledky jednotlivych otazek.

Tab. ¢. 3: Nespokojenost s komunikaci

Pokud nejste pii komunikaci zcela spokojeni, co Vam nejcastéji vadi?
Rychlost vyfeseni pozadavku 87%
Ptistup zaméstnance 4,30%
Znalosti zaméstnance 0%
Nedostate¢né informace o feSeném problému 10,90%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Tab. €. 4: Spokojenost zakazniku

Jak jste celkové spokojeni s FeSenim VasSich poZadavki?

Jsme vzdy spokojeni 56,20%
Vétsinou spokojeni 43%
Pl naptl 1,70%
Vyjimeéné jsme spokojeni 0%
Nikdy 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Druhy piekvapujici vysledek se tyka diavodu, pro¢ odbératelé vyuzivaji sluzby ci
produkty spolecnosti Hennlich. Zde pouhych 22,70 % dotazovanych odpovédélo, ze
Hennlich je nejlepsi volbou na trhu. 28,60 % odbérateld zvolilo nejjednodussi volbu na

trhu. Hodnoty 1ze vidét v nasledujici tabulce.

Tab. €. 5: Diivod vyuZiti sluZeb/produktii Hennlich

Pro¢ vyuzivate sluzby/produkty spole¢nosti Hennlich?

Je to nejlepsi volba na trhu 22,70%
Ze zvyku 12,60%
Je to nejjednodussi feseni 28,60%
Na doporuceni jinych spolecnosti 23,50%
Neznam jiné dodavatele 12,60%
Jiné, jaké? 14,30%

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Poslednim ptekvapenim byly odpovédi na otevienou otazku, kde zdkaznici méli uvést
divod, pro¢ nejsou s nékterymi z produktti ¢i sluzeb spokojeni a uvést konkrétni
produkt. Mezi odpovéd'mi byly uvedeny konkrétni problémy s pritokoméry, ale také
Spatna hierarchie spole¢nosti a to konkrétné jeji rozdé€leni do divizi, které je pro fadu
zakaznikl problematické. Jednim z Castych stiznosti byla také vysoka pofizovaci cena u
fady produktd. Cenové dostupnost je ovSem u jiné otazky hodnocena spise chvalitebné,
kdy se pro jeji hodnoceni ¢islem 1 (tedy nejlepsi) vyslovilo 22,30 % dotazovanych, u
¢isla 2 bylo 48,80 % dotazovanych, u ¢isla 3 bylo 23,10 % dotazovanych a ¢islo 4
uvedlo 5,80 % dotazovanych. Cislo 5 (tedy nejhorsi) nikdo z respondentii neuvedl.

Vysledky je mozné vidét v nésledujici tabulce.

Tab. €. 6: Diivod nespokojenosti s produktem/sluzbou

Pokud nejste s nékterym z vyuZivanych produkti/sluZeb zcela spokojen, napiste
prosim stru¢né s jakym a pro¢

Rozdélovace PSG3 - snimace nevydrzi teplotni podminky

Pratokomér Omni-Fin Ghm-Honsberg méfi nepiesné

Vysoka cena produktt a k tomu naklady za urychleni dopravy, pozdni
dodaci terminy

Problémem je rozd¢leni divizi

U nékterych divizi je problém, Ze je cena vzdy za nakupované mnozstvi a nikoli jednotku

Hmotnostni prutokomér - dodan bez elektrického zdroje

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Tab. €. 7: Vlastnosti produktii/sluzeb

Jak byste charakterizovali niZe uvedené vlastnosti produktii a sluZeb podniku (1-5)
Vlastnost 1 2 3 4 5
Cenova dostupnost 22,30% 48,80% 23,10% 5,80% 0,00%
Spolehlivost 66,10% 28,10% 5,80% 0,00% 0,00%
Kvalita 66,10% 28,10% 5,80% 0,00% 0,00%
Pouzitelnost produktii/sluzeb 53,70% 42,10% 4,10% 0,00% 0,00%
Duivéryhodnost 66,90% 28,90% 4,10% 0,00% 0,00%
Modernost 48,80% 43,80% 7,40% 0,00% 0,00%
Urovei péte 60,30% 33,90% 5,80% 0,00% 0,00%
Nezbytnost 28,10% 47,90% 21,50% 2,50% 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Firmu Hennlich, s.r.o. vysledky dotaznikdi ptekvapily a feSenim se zabyvaji jeji
zaméstnanci. Velikym ptekvapenim byla pohotova reakce odbératell na vyplnéni
dotazniku a jejich celkovy pocet. Zaméstnanci Hennlich kazdoro¢né zasilaji firemni
dotaznik svym zakaznikiim. Ten se ovSem vraci vyplnény v daleko men$i mife nez
tento. Piiklad dotazniku firmy Hennlich, s.r.0. je uveden v ptiloze D. Kompletni

vysledky provedeného dotazniku jsou uvedeny v ptiloze C.

4.3 Méfeni CRM modelem CRACK
Meéfieni trovné kvality fizeni vztahti se zadkazniky pomoci modelu CRACK je zalozeno
na internich datech spole¢nosti Hennlich, s.r.o. a na vypracovaném dotazniku, ktery mél
za cil zji$téni miry spokojenosti s nabizenymi produkty, zjisténi nejcastéji pouzivaného
komunika¢niho kanalu a zjisténi poméru pouzivanych produktli s vnimanim jejich

kvality zakazniky.

Kazda oblast je slozena z jednotlivych podoblasti, které jsou hodnoceny modelem
CRACK. Cilem téchto podoblasti je maximalizace a tedy dosahnuti hodnoty 100 %
nebo minimalizace a dosdhnuti hodnoty 0 %. Cilem ovSem miiZe byt také tzv. N/A, to
se odviji od typu a cili kazdé firmy. Jednotlivé procentudlni poméry jsou poté
vyndsobeny pfislusnou vahou a seCteny tak, aby daly vyslednou hodnotu pro danou
oblast. Vahy jsou stanoveny odpovédnymi manazery firmy napii¢ spolecnosti a

odpovidaji firemni strategii.

4.3.1Marketing a povédomi o znacce
Pro naméfené hodnoty této oblasti slouZil jiz zminény dotaznik, ktery byl rozeslan
nékterym zékazniklim spoleCnosti. Do oblasti patii také loajalita znacky, ktera neni
uvedena. Pro loajalitu znacky je nutné zjistit pocCet zakaznikl, ktetfi presli v daném
casovém obdobi ke konkurenci. Tato hodnota je velice narocné ke zjiSténi a ani samotna

spolecnost tuto oblast nesleduje.
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Tab. €. 8: Povédomi a kvalita znacky

Procentualni
: L pomér . Vysledek (v
Oblast Popis Vzorec vypoétu K teoretické max. Viha %)
hodnoté (v %)
< .| Jak ji vnimayji . e
POVf:doml ZAkaznici a (znacku'z:aj i/vsichni 97.30 0.4 38,92
znacky " osloveni)*100
vetejnost?
. Jak je kvalita , ey
Kvavl ita vnimana (Vysoka'k:ahta/vswhm 66,10 0.6 39,66
znacky . . osloveni)*100
zakazniky?
Celkem 78,58

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Cilem obou podoblasti je maximalizace. Pov€édomi o zna¢ce dosahuje procentudlniho
poméru k teoretické maximalni hodnoté 97,30 % a velice se blizi své maximalni
hodnoté 100 %. Tato hodnota je proto v pofadku. Kvalita znacky ovSem dosahuje
hodnoty 66,10 %. Tato hodnota byla ziskana z provedeného dotazniku. Vysokou kvalitu
(hodnoceni €. 1) uvedlo 66,10 % respondentd. 28,10 % respondenti uvedlo hodnoceni
¢. 2 a 5,80 % dotazovanych poté hodnoceni ¢. 3 (primérnd kvalita). Vzhledem

k vysledku dotazniku je kvalita produktii a sluzeb spole¢nosti Hennlich vyhovujici.

4.3.2Marketing a nabidka
Marketing a nabidku tvoti v modelu CRACK dv¢ oblasti a to hodnota a spokojenost.
Nameétené hodnoty obou oblasti vychazeji z provedeného dotazniku stejné jako u

predchozi kapitoly.

Tab. €. 9: Marketing a nabidka

Procentualni pomér Vsledek
Oblast Popis Vzorec vypoctu Kk teoretické max. Vaha {V %)
hodnotg (v %) 0
Jak vnima ,
nabizenou (celko_v a
Hodnota hodnotu spokojenost/v§ichni 61,30 0,2 12,26
sakaznik? osloveni)*100
Jak  zakaznika (spokojenost/viichn
Spokojenost | nabidka \SPOKOJENOSL VSIC 86,40 08 80,00
uspokojuje? i osloveni)*100
Celkem 92,26

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Oblast marketingu a nabidky se skladd z jednotlivych podoblasti hodnoty a
spokojenosti. Cilem obou podoblasti je maximalizace hodnot a dosazeni 100 %.
Spokojenost s nabidkou, kterou vnima zakaznik je 86,40 % V procentualnim poméru.
Tato hodnota je ziskana z provedeného dotazniku a vypocitana jako pomér respondentt,
kteti uvedli néjaké stiznosti, k celkovému poctu dotazovanych. Podoblast hodnoty ma
Vv procentualnim poméru k teoretické maximalni hodnoté 61,30 %. Tato hodnota je
ziskana z dotazniku, kdy 61,30 % dotazovanych uvedlo, Ze je zcela spokojeno se
sluZzbami a produkty firmy Hennlich, s.r.o. 36,10 % respondentt uvedlo, Ze je spiSe
spokojeno a pouhych 2,50 % dotazovanych se rozhodlo pro odpovéd’, Ze nejsou ani

spokojeni, ani nespokojeni. Vysledna hodnota ukazatelti je vyhovujici.

4.3.3Marketingova kampan
Marketingova kampan tvoii nékolik oblasti pro meéfeni CRM podniku. Jednd se o
reakéni faktor kampané, konverzi kampané a naklady. Vzhledem k tomu, ze kampané
jsou tvotfeny individudlné kazdym manazerem produktu a to na zaklad¢ jejich vnitiniho
uvazeni, neda se reakéni faktor ani konverze ve spole¢nosti snadno méfit. Naklady
kampani jsou poté nulové, nebot’ je kazdad kampan zakaznikiim rozesilana z ptislusného
emailu kazdého produktového manazera. Ztéchto davodd jsem sledovani

marketingovych kampani z hodnoceni syst¢ému CRM pomoci modelu CRACK vyjmul.

4.3.4Marketing a internetové aktivity
Marketing a internetové aktivity se zaobiraji oblasti webovych stranek spole¢nosti. Do
dil¢ich oblasti patii pocet uzivatell, pocet jedinecnych uzivateli, oblibené stranky,
pramérnd doba prohlizeni, procento preruseni a pocet registrovanych uzivatel. Z nize
uvedené tabulky je vyjmut pocet registrovanych uzivateli. Na webovych strankéch

firmy se ndvstévnici webovych stranek neregistruji, tudiz se tato oblast neda sledovat.

Tab. ¢. 10: Marketing a internetové aktivity

Procentualni
pomeér .
Oblast Popis Vzorec vypoétu k teoretické Viaha Vysledek
o (v %)
max. hodnoté
(v %)
Kolik uzivateld
Pg).cet . navstivi _ firemni X 87.20 0.40 3488
uzivatel prezentaci za
Ctvrtleti?
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Jedinen Jaké je procento | (jedineéni
wivatelé jedine¢nych uzivatelé/vSichni 67,98 0,30 20,39
uzivatel? uzivatelé)*100
Stranky o
Oblibené Které internetové prlt()éiéll_(;gﬁh,
strank stranky jsou X uvégléni X X
y neoblibengjsi? . v
manazefi
produktu
Primerna Jak dlouho primérné
doba stravi ndvStévnik X 11,84 0,20 2,36
cohlizent prohlizenim firemni
p prezentace?
Jaké procento (opustilo
P;gffs'z‘]’l “i‘:ggﬁ;k“ ooustil | Prezentaci/vsichni 41,47 0,10 4,14
p p . op navitévnici)*100
prezentaci?
Celkem 61,79

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Do hodnotici oblasti marketingu a internetové aktivity nejsou zapocteny nejoblibengjsi
internetové stranky spolecnosti, protoze nepiedstavuji ¢iselnou hodnotu. U podoblasti
pocet uzivatell a pocet jedine¢nych uzivatell je cilem maximalizace. Vysledné hodnoty
Vv zavislosti na uréenych vahovych veli¢inach a vysledcich procentualnich pomériu
K teoretickym maximalnim hodnotam jsou vSak vyrazné niz$i a dosahuji hodnoty 34,88
% a 20,39 %. U podoblasti procenta pteruseni je cilem minimalizace, proto hodnota
4,14 % je vice nez uspokojiva. Celkova hodnota oblasti dosahuje 61,79 % a ptedstavuje

,»prijemnou stiedni* hodnotu.

Pro lepsi vysledek by cilem firmy mélo byt zptijemnéni webovych stranek spole¢nosti
do takové miry, aby piilakaly vétsi pocet navstévnikl a to zejména stalych navstévniki.
Z toho diivodu, ze nejcastéji navs§tévovanymi strankami jsou stranky o produktech, kam
navstévnici chodi prevazné pro zjisténi kontaktu na pfisluSného manazera, je navstéva
webovych stranek ze strany stalych ndvstévnikih minimélni, nebot” kontakt na

piislusného produktového manazera jiz vlastni.

4.3.5Sales — zakaznici
Z oblasti sales — zakaznici je vyjmuta podoblast podil z rozpoctu, kde se sleduje
primérny podil firmy na dodavkach zékaznikovi v porovnéni s konkurenci. Zakaznici
firmy jsou individualni a firemni dodavky mohou byt tvofeny Sirokym rozsahem

produktii od jednoho kusu az po né€kolik set produkti z vice druhti produkta. Dodéavky
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produktil zdkaznikovi nemohou byt porovnavany s konkurenci, nebot’ takovymito

informacemi firma Hennlich nedisponuje. Z toho divodu je oblast vyjmuta z hodnoceni
modelem CRACK.

Tab. ¢. 11: Sales - zakaznici

Procentualni
: . pomér . Vysledek
Oblast Popis Vzorec vypoctu K teoretické Vaha (v %)
max. hodnoté
Néklady na | Jaké jsou primérné i(rrlltaekrlaefc}; oodet na
nové naklady na zisk novich P 57,14 % 0,10 571
zakazniky zakaznika? ovyen
zéakaznik)
(Gspésné
_ Jaka je uspéSnost pii | zakoncena 0
Uspéch jednani se zakazniky? jednani/vSechna 37% 0,20 7,40
jednani)*100
Velikost Jaka  je  primérnd | TrZby/pocet .
objednavky | velikost objednavky? | objednivek 5230 K¢ 0,10 0,01
Zisk na | Jaky je hruby zisk na | Hruby zisk/pocet 0
zakaznika jednoho zakaznika? zakaznikl 19,17% 0,10 1,92
Trzby na | Jaké jsou pramérné | Trzby/pocet 0
zakaznika trzby na zakaznika? zakaznikl 80,57 % 0,10 8,05
Kolikrat se zasoby
Obrat zasob preméni v ostatni | Trzby/zasoby 66,10 % 0,05 3,30
formy OM?
Obrat Jak rychle jsou
, pohledavky pfeménény | Trzby/pohledavky 52,63 % 0,05 2,58
pohledavek NV N
V penézni prostiedky?
Jaké procento | (Pocet zakaznikd
Top zikaznici | Zakaznikdt — Je ve | nejvysSiho 52,63 % 0,20 10,52
skupiné nejvyssiho | fadu/vSichni
fadu trzeb? zakaznici)*100
Jaké procento y ,
, . "o .| (pocet ,malych*
Mali zakaznikil  nedosahuje | )0y vsichni 12 % 0,10 1,20
zakaznici ani  desetiny trzeb | 7, .
e ; zakaznici)*100
nejvyssi skupiny?
Celkem 40,71

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Cilem podoblasti ndklady na nové zékazniky

a pomér malych zakaznikd je

minimalizace hodnot. Primérné naklady na zisk nového zédkaznika se pohybuji ve vysi

1 500 K¢&. Procentudlni vysledek podoblasti ma hodnotu pouhych 5,71 %, coz je dano

nizkou stanovenou vahou. Pokud by spole¢nost zamyslela vyslednou hodnotu snizit,

musela by pfistoupit k omezeni nékladi vynalozenych na zisk novych zakaznikd.
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Pomér malych zékaznikli ma vyslednou hodnotu skvélych 1,20 %. Tento vysledek

ovliviiuji stanovené vahy a fakt, Ze spolec¢nost disponuje vysokym pocétem ,top

zékazniki a ,,stfedné velikych* zakaznik.

Cilem podoblasti uspésSnosti jednani se zdkazniky, zisku na zdkaznika, trzby na
zékaznika, obratu zasob a obratu pohledavek je maximalizace. Pravdépodobnost
uspéchu ma hodnotu 37 % a po roznasobeni s danou vahou je vyslednd hodnota 7,4 %.
Vyslednd hodnota je velice nizkd a kvili vysoké vyznamnosti této podoblasti dle
pritazené vahy 0,20, by spole¢nost této skuteCnosti méla vénovat vétsi pozornost a
vysledek zlepsit. Druhou hodnotici podoblasti je zisk na zdkaznika, ktery je vypocitan
od poétu zakaznikd a vysledku hospodateni pied zdanénim. Vysledna hodnota zisku na
zakaznika dosahuje hodnoty 1,91 %. Tato hodnota je velice nizkd z toho divodu, Ze
existuje vysoké rozpéti maximalniho a minimalniho zisku, ktery je pro vypocet
ukazatele potfeba. Vyslednd hodnota tedy nedokaZe dostatecné ohodnotit danou
podoblast a ukazatel by mé¢l byt pouzit pouze u spolecnosti snizkym rozpétim
maximalniho a minimalniho zisku. Vyslednou hodnotu déle ovliviiuji také néklady,
které vysi zisku snizuji. Pokud tedy hodnotu zisku na zédkaznika porovname s trzbami
na zdkaznika, vidime dvé zcela rozdilné hodnoty. Zatimco zisk na zdkaznika dosahuje
hodnoty 1,91 %, tak trzby na zékaznika dosahuji 8,05 % a to po vyndsobeni procentniho
pomeéru k teoretické maximalni hodnoté stejnou vahou. Procentni pomér k teoretické
maximalni hodnoté u trzeb na zédkaznika dosahuje p&knych 80,57 %. Dalsi hodnotici
oblasti je obrat zasob, ktery ma po roznasobeni s vahou hodnotu 3,30 %. Tato hodnota
je nizkd z toho diivodu, Ze ma stanovenou nizkou vahu na urovni 0,05. V poméru
k teoretick¢é maximalni hodnoté dosahuje jiz 66,10 %. Podoblast obratu pohledavek ma
stejnou vahu jako obrat zadsob. Pomér k teoretick¢é maximéalni hodnoté dosahuje 52,63

wrwe

moznost splatit zakoupené produkty po del$im ¢asovém intervalu.

Cilem podoblasti top zakaznikd je N/A, tedy zalezi na typu spole¢nosti. Pomér
K teoretické maximalni hodnoté dosahuje 52,63 % a vynasobenim s vy$$i hodnotou
vahy poté 10,52 %. U podoblasti primérné velikosti objednavky dosahuje vysledna
hodnota 0,010 %. Hodnota je velice nizka a je dana vysokym finan¢nim rozpétim
objednavek pro vypocet, které se pohybuji v rozmezi par desitek korun az n€kolika

milion. Vysledna hodnota tedy nedokéze dostatecné ohodnotit danou podoblast a
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ukazatel by mél byt pouzit pouze u spoleCnosti snizkym cenovym rozpétim
objednavek. Cilem pro tuto podoblast je také N/A, nebot’ je hodnoceni podoblasti

zéavislé na typu spolecnost.

4.3.6 Zakaznicka podpora — call centrum
Jak jiz bylo v diplomové préaci uvedeno, firma Hennlich nedisponuje plnohodnotnym
call centrem. Zakaznici se mohou dovolat pfislusnym produktovym manazerim nebo na
recepci firmy, ze které budou dle jejich pozadavkl piepojeni. Z tohoto divod firma
nesleduje data jako pocet prerusenych spojeni, dobu cekani volajiciho do pferuseni nebo
pocet blokovanych hovori. Tyto data jsou tedy zhodnoceni modelem CRACK
vyjmuty. Vyjmuty jsou také data tykajici se ¢asu shrnuti telefonatu zaméstnancem.
Doba shrnuti informaci zaméstnancem je velice individuélni a trva od nékolika hodin,
kdy se musi upravit ¢ast objednavky az po nékolik minut, kdy se napt. zadava pouze

zména emailu zakaznika.

Tab. €. 12: Zakaznicka podpora a call centrum

Procentualni
pomeér .
Oblast Popis Vzorec vypoctu k teoretické Vaha Vysledek
« (v %)
max. hodnoté
(v %)
Podet Kolik telefonati se
telefonati vyfizuje za dané X 83,27 0,30 24,98
obdobi?
Délka Jaka je primérna délka
telefonatu telefonatu? X 61,53 0,14 8,62
Cekaci doba {ak filouho se primérné X 53.33 0,13 6.93
¢ekd na spojeni?
Doba Jak  diouho trv | (Slkov - doba
' .| vyporadani  jednoho | PT¢ ) 24,61 0,13 3,20
vyporadani operatora/pocet
hovoru? s
telefonati)
Néklady na Jezke jsou prumérné X 5922 0,30 17,76
hovor naklady na hovor?
Celkem 61,50

Zdroj: Vlastni zpracovani.

U oblasti call centra je cilem jednotlivych podoblasti minimalizace. Pouze cilem poctu
telefonati N/A, tedy cil zavisi na typu spoleCnosti. Vzhledem k tomu, Ze jednim

z nejcastéjSich komunikacnich kanali je praveé telefon, je na misté, ze podoblast
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dosahuje vysokého procentualniho pomeéru k teoretické maximalni hodnoté 83,27 %.

Této podoblasti je kladena vysoka vaha, proto i vysledek je na urovni 24,98 %.

S poctem telefonat souvisi také primérné naklady na jeden telefonat. Tém je rovnéz
kladena vysokd vaha a procentualni pomér k teoretické maximalni hodnoté¢ dosahuje
59,22 %. V této podoblasti by spolecnost rozhodné méla hodnotu minimalizovat a
prumérné néklady na jeden hovor snizit moznym vybérem lepsiho ,,firemniho tarifu®.
Dalsi podoblasti dosahuji piiblizné totozné vahy. Délka telefonatu a ¢ekaci doba maji
rovnéz podobné hodnoty procentudlniho poméru. Tyto hodnoty jsou vyssi i pres to, ze
cilem podoblasti je minimalizace. Primérnd délka telefonatu se odviji od jednotlivych
délek hovorl, které dosahuji vysokych Cisel viaddech minut a to zejména kvuli
technickym naro¢nostem objednavek. Pro sniZzeni hodnoty v této podoblasti by
emailu. U ¢ekaci doby, kdy zakaznici ¢ekaji na spojeni s piislusnym zaméstnancem, by
meélo byt povinnosti kazdého zaméstnance, vzit pfichozi telefonat ,,okamzité”. Tato
povinnost snizeni ¢ekaci doby a dulezitost podoblasti ve vztahu k zédkaznikovi mize byt
zakomponovana do probihajicich Skoleni v oblasti komunikace se zdkaznikem. Posledni
podoblast doba vypotadani dosahuje procentualniho poméru 24,61 % a piedstavuje
»dobry*“ vysledek 1 z toho diivodu, Ze vypotadani telefonatu se zakaznikem dosahuje
v mnoha piipadech vysokych hodnot z dGvodu technickych naro¢nosti nékterych

zakazek.

4.3.7Servis
Do oblasti servisu mizeme zatadit podoblasti jako je reakéni doba, doba servisniho
ukonu, doba servisniho zdsahu nebo spokojenost se servisnim ukonem. Namétené
hodnoty jsou ziskany z internich dokumentti nebo z vysledkli provedeného dotazniku.
Z oblasti je vyfazena doba servisniho zasahu, nebot’ vyjadiuje Cas, ktery je tieba od
nahlaSeni servisniho poZadavku do ukondeni servisniho ukonu. Casové perioda je
vV tomto piipadé velice rozdilna, nebot’ Hennlich objednava zbozi z Némecka i USA.
K tomuto diivodu se pridava také fakt, Ze vysoky podil produktt je technicky ,.8ity na

miru zakaznikovi®. Vyroba produktu trva Casto v fadech tydni.
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Tab. ¢é. 13: Servis

Procentualni
pomér ,
Oblast Popis Vzorec vypoétu k teoretické Viha Vysledek
" (v %)
max. hodnoté
(v %)
(Celkova doba do
Jaka je primérna doba | odpovédi na
Reak¢ni doba | kaktivni  reakci na | poZadavek/pocet 95,83 0,10 9,58
servisni pozadavek? servisnich
pozadavkl)
Doba Jak dlouho prumérné ggre\}iksz\i?h doba
servisniho trvd samotny servisni kont/podet 33,33 0,20 6,66
ukonu ukon? Jwpocet
servisnich zasahil)
Jak je zakaznik . o
Spokojenost spokojen se servisnim (Sp Okoj,e Ii/VSlChm 100 0,70 70
konem? osloveni)*100
Celkem 86,24

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Oblast servisu se sklada z jednotlivych podoblasti reakéni doby, doby servisniho ikonu
a spokojenosti. U podoblasti servisniho tkonu je cilem minimalizace. U reak¢ni doby je
vV publikace Vita Chlebovského chybné uvedena rovnéz minimalizace. Pro spravnost
ukazatele reakéni doby je proto cilem maximalizace. Cilem spokojenosti zékaznika se
servisem je maximalizace. VSechny hodnoty se blizi ke svym cilem stanovenym
absolutnim hodnotam. Méné¢ rizikovy se jevi pouze ukazatel doby servisniho tkonu,
ktery dosahuje hodnoty 33,33 % k teoretick¢é maximéln€ hodnoté a mohl by byt proto

snizen.

4.3.8 Logistika
Do logistiky patii podoblasti, kterymi jsou vyplnéni objednavky, poZzadovany termin
objednavky, nesplnéné objednavky a financni cyklus objednavky. Z oblasti logistiky
byly nékteré ukazatele vyjmuty. Prvnim ukazatelem je splnéni objednavky ve slibeném
terminu. Spole¢nost se slibenym terminem ve smlouvach neoperuje, ale podstatny je jen
pozadovany/mezni termin. Dal§imi ukazateli je doba realizace objednavky a zasobovaci
perioda. U obou ukazateli se operuje s casem, za ktery je produkt dopraven
k zakaznikovi ¢ do skladu firmy. Casova perioda je v tomto piipadé velice rozdilna,

nebot’ Hennlich objednava zbozi z Némecka i USA. Vyroba produktu trva casto
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v fadech tydnt z divodu technické naro¢nosti produktd. Poslednim ukazatelem je

procento chyb v kazdém kroku procesu. Tento ukazatel spolecnost nesleduje.

Tab. ¢. 14: Logistika

Procentualni
pomér ,
Oblast Popis Vzorec vypoétu k teoretické Viha Vysledek
" (v %)
max. hodnoté
(v %)
Jaké procento | (pocet dorucenych
Vyplnéni z objednanych produkti/pocet
objednavky produkti je opravdu | objednanych 100 0,35 35,00
dodano? produkti)*100
Jaké procento (O?J,edn?ka
Pozadovany objednavek je vytizeno vyrzene v
, . . pozadovaném 91 0,20 18,20
termin V pozadovaném A
. terminu/vSechny
terminu? S
objednavky)*100
Jaké procento | (nevyfizené
Nesplnéné objednavek neni | objednavky/vSech
L b . , 0 0,35 0
objednavky V ¢asovém obdobi | ny
vyiizeno? objednavky)*100
Jaky je casovy rozdil
Finan¢ni mezi datem platby
cyklus dodavatelim a X 48 0,10 4,80
objednavky obdrzenim platby od
zdkaznika?
Celkem 58
Zdroj: Vlastni zpracovani.
Oblast logistiky se skladd zjednotlivych podoblasti vyplnéni objednavky,

pozadovaného terminu, nesplnénych objednavek a finanéniho cyklu objednavky. Cilem
vyplnéni objednavky a pozadovaného terminu je maximalizace. V absolutni vysi by tyto
hodnoty mély dosahovat 100 %. V ptipad¢ vyplnénych objednavek se tak skutecné déje
a veSkeré objednané produkty jsou zakaznikim skuteéné dodany. V podoblasti
pozadovaného terminu dosahuje procentudlni pomér ,.hezkych“ 91 % a plati, Ze vétSina

objednavek je vyfizena v pozadovaném terminu.

Cilem podoblasti nesplnénych objednavek a financniho cyklu objednavek je
minimalizace. V poctu objednavek, které nebyly vyfizeny, je procentualni pomér 0 % a
tedy plati, ze veSkeré objednavky byly vyfizeny. Procentudlni pomér v piipadé
finan¢niho cyklu objednavek dosahuje 48 %. Vyse této hodnoty je z toho divodu, Ze
spole¢nost Hennlich, s.r.o. poskytuje dlouhodobym zakaznikim moznost hradit jejich
zavazky v del§im ¢asovém horizontu. Tento postoj je soucasti strategie firmy v oblasti

fizeni kvalitnich vztaht se zdkazniky, kterou spolec¢nost nehodld ménit.
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4.3.9 Komplexni ukazatele
Oblast komplexnich ukazatelt obsahuje podoblasti rentabilitu ndkladd, rentabilitu trzeb,

zisk na zaméstnance a trzby na zaméstnance.

Tab. €. 15: Komplexni ukazatele

Procentualni
pomér ,
Oblast Popis Vzorec vypoétu k teoretické Viha Vysledek
< (v %)
max. hodnoté
(v %)
Rentabilita Jak se naklady vraceji | (hruby
nakladi v zisku firmy? zisk/naklady) 9,92 0,30 2,98
- Jaky je hruby zisk ,
Eggéab"'ta firmy v poméru i?i/?ib ) 78.46 0,30 2353
K trzbam? Y
Zisk  ma|vorepeima | (Y
3 Y prep zisk/podet 97,97 0,20 19,59
zaméstnance jednoho b o
N zaméstnancll)
zaméstnance?
. Jaké  jsou  trzby . N
Trzby na | | brepoctu na | (trZby/pocet 92,49 0,20 18,50
zaméstnance ) y zaméstnancii)
jednoho zaméstnance
Celkem 64,61

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V oblasti komplexnich ukazateli je veSkerymi cili jednotlivych podoblasti
maximalizace. Jedinym nedostatkem oblasti je rentabilita ndkladd, kterd dosahuje
pouhych 9,92 % v procentudlnim pomeéru a to i pfes to, Ze je na tuto podoblast kladena
vysoka vaha. Tato nizkd hodnota je zapfic¢inéna pfili§ vysokymi naklady spolecnosti.
Hruby zisk je totiz dostatecny, nebot’ je potieba k vypoctu dalSich podoblasti, které

dosahuji ,,pfijemnych* hodnot procentualniho poméru v rozsahu 78 % - 97 %.

4.3.10 Zavér modelu CRACK
V nasledujici tabulce jsou uvedeny celkové vysledky jednotlivych oblasti, které byly
hodnoceny modelem CRACK. Celkové hodnoty jsou vypocéteny na zaklade
procentualnich pomérti k teoretickym maximalnim hodnotdm, které byly vyndsobeny
s prislusnymi vahami dulezitosti a secteny. Z nésledujici tabulky miizeme zjistit, Ze se
hodnota CRM v podniku Hennlich, s.r.o. pfevazné pohybuje kolem 50 %, coZz mizeme
brat jako stfedni hodnotu z absolutnich hodnot 100 % a 0%.
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Tab. ¢. 16: Hodnoty jednotlivych oblasti zkoumani

Oblast Hodnota (v %0)
Povédomi a kvalita znacky 78,58
Marketing a nabidka 92,26
Marketing a internetova aktivita 61,79
Sales — zdkaznici 40,71
Zéakaznicka podpora — call centrum 61,50
Servis 86,24
Logistika 58,00
Komplexni ukazatele 64,61

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Spole¢nost Hennlich, s.r.o. by se méla pro zlepseni fizeni vztahli se zdkazniky zamé&fit

na tyto oblasti:

Marketing a internetovéa aktivita

Doporuceni v sektoru webovych stranek. Webové stranky by mély byt pfizplisobeny
také stavajicim zdkaznikim firmy Hennlich. Nejcastéji navstévovanymi webovymi
strankami jsou stranky tykajici se portfolia produktti, kde jsou uvedeny také kontakty na
pfislusené produktové manazery. Moji hypotézou je, Ze stavajici zékaznici, kteti kontakt

oy o ee

webové stranky firmy.

Sales — zakaznici

Doporuceni se tyka ve zlepSeni podoblasti pravdépodobnosti uspéchu uzavieni
obchodu, ktera dosahuje hodnoty pouhych 37 %. Spolecnost by tento pomér mohla
navysit obohacenim stavajicitho Skoleni zaméstnancli. Neuspéch v uzavieni obchodu
muze vyvstat zmnoha faktord, kterymi mohou byt nedostate¢né chovani,
nepfipravenost, nedodrzeni podminek zakézky atd. Pro identifikaci krokii k feSeni
daného problému je firm¢ doporuceno hlubsi zkoumani problematiky, které¢ by mohlo

zjistit, které faktory jsou rizikové.
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Druhé doporuceni se tykd podoblasti obratu zasob. Procentualni pomér k teoretické
maximalni hodnoté dosahuje pouhych 66,10 % i pfes to, ze cilem je maximalizace
hodnoty. Spole¢nost by pro zlepseni hodnoty méla snizit své zasoby ve vztahu ke svym

trzbam.

Zakaznické podpora — call centrum

Problémovou podoblasti jsou v tomto sektoru primérné ndklady na telefonat. Zde
dosahuje procentudlni pomér 59,22 %. Tuto hodnotu je doporu€eno snizit a to vybérem

vhodného firemniho tarifu. ™!

Doporuc¢enym sektorem pro zlepSeni je také primérna délka hovoru. Tato primérna
délka je prili§ dlouhd. Procentualni pomér ma 61,53 %. Doporu¢enim pro spole¢nost je
zfizeni vhodného call centra, které by primérnou délku telefonatu mohlo zkratit. Jednim
zteSeni je také Skoleni zaméstnancl, které by mélo informovat o stavu véci.
Zaméstnanci by pro zlepseni hodnoty méli u technicky néro¢néjsich zakazek pouzivat

jako komunikaéni kanal email namisto telefonu.
Servis

V oblasti servisu vSechny ukazatele témét dosahuji svych cilenych absolutnich hodnot.
Méné rizikova je pouze oblast doby servisniho ukonu, ktera dosahuje 33,33 % a jejim
cilem je minimalizace hodnoty. Pro sniZeni hodnoty spolecnost musi vyrazné snizit
primérnou dobu samotného servisniho tkonu. Z toho divodu, ze instalované produkty
jsou technicky naro¢né, se ovSem tato hodnota snizuje velice slozité. Hodnota je ovSsem
uspokojujici a doba primérného servisniho tkonu rovnéz. Pokud by spole¢nost doby

servisniho ukonu zkrétila, mohlo by dojit ke zhorSeni kvality servisniho zakroku.

Logistika

V oblasti logistiky je rizikovym sektorem finanéni cyklus objedndvek, ktery ma
procentudlni pomér k maximalni teoretické hodnoté 48 %. Cilem této hodnoty je
minimalizace a nutno uvést, Ze existuje stale prostor pro pohyb hodnoty v opaéném
sméru. Tato hodnota odpovidd firemni strategii, ve které je cilem dopiat stavajicim

zékaznikiim moznost V podob¢ pozdéjsiho splaceni svych zavazk.

31 7 internich dGvodd nebyly ceny tarifd pro sepsani diplomové prace zpFistupnény.
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Komplexni ukazatele

Nejrizikovejsi podoblasti z celkového hodnoceni je rentabilita nakladi. Ta dosahuje
pouhych 9,92 9% 1 pfes to, Zze je cilem maximalizace. Toto riziko je zapficinéno
vysokymi naklady pomérové k hrubému zisku. Hruby zisk je ovSem v jinych podoblasti

hodnoceni dostacujici, proto je problém zejména ve vysokych nakladech.

Ackoli je model CRACK hodnotici troven CRM ve firmé jednoduchy, piehledny a

dostacujici, tak obsahuje 1 urcité nedostatky.

Prvnim nedostatkem je oblast komplexnich ukazatell, kterd nedokdze vypovidat o
urovni fizeni vztahl se zdkazniky. Rovnéz pocet ukazateld je nizky a nedokaze pokryt
vSechny oblasti hodnocené spole¢nosti. Dle autora mize byt ovSem pocet ukazatelii

navysen dle potieb spole¢nosti.

Druhym nedostatkem opét v oblasti komplexnich ukazatell je veliina hruby zisk, ktery
se pro vypocet nékterych ukazateli pouziva. Hruby zisk zkresluje vysledek daného
ukazatele (opomenuti ,,datiového S§titu). Pro vypocet ukazateli je vhodné pouzit

vysledku hospodateni po zdanéni béZného obdobi.

4.4 SWOT analyza
Pro identifikaci procesi CRM firmy, které je mozné optimalizovat, slouzi SWOT
analyza. Z provedené SWOT analyzy firma muze ziskat siln¢, slabé stranky, ptilezitosti
1 hrozby fizeni vztahGi se zdkazniky, na které se miZe zaméfit a nasledné je

optimalizovat.

- Silné stranky
o Sprava dokumentii (obchodnich smluv, fakturaci, pohledavek,...),
vyuzivani vSech komunikacnich kanalli (socidlni sit€, email, osobni
kontakt,...), dostupnost databdze CRM kdekoli, zdkaznicka spokojenost
se stavajicim CRM, kvalitni zdzemi spole¢nosti, vzdélavani zaméstnancii
Vv oblasti CRM, internetové stranky spolecnosti jsou pfizpiisobeny i1 pro
mobilni zafizeni, snadnd a finanéné nenaro¢na tvorba marketingovych
kampani, kvalitni vztahy se zakazniky, mozna expanze firmy do statl

Skandinavie a Pobalti.
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- Slabé stranky
o Nedostate¢nd sprava informaci o zakaznikovi a zakdzce (napt. datum
telefonniho hovoru a jeho obsah), syst¢tm CRM neni propojen s pevnou
ani mobilni linkou, nevyuziti potencialu komunika¢niho kandlu
socialnich siti, ndkupni ko§ neexistuje jako aplikace pro mobilni zatizeni,
software CRM neni vyuzit naplno (chybi nékteré ,,pluginy*), externi
zaméstnanec pro PR.
- PrileZitosti
o Veliky nartist uzivatelll internetu, rostouci specializace oboru, rostouci
ekonomickd situace v zemich pasobeni firmy, vyvoj IT technologii a
digitalizace.
- Hrozby
o Nizkd mira implementace CRM systému, hrozba dodavatele Magnetrol
(moznost prevzeti zdkaznikll), digitalizace ve vyrob¢, mozny nartst

konkurence (rozsahlé portfolio produkti).

Z analyzy silnych stranek spole¢nosti a ze zavéri modelu CRACK je ziejmé, Ze podnik
komunikuje se zdkazniky kvalitné a v dostatecné mife, kterd je pozadovand zakaznikem.
Podnik zvladd komunikaci se zdkaznikem prostfednictvim vSech komunikacnich
kanalt. Preferovan je ovSem telefonni kontakt a komunikace prostfednictvim emailu

z diivodu ¢asové 1 finan¢ni Gspory.

Z analyzy slabych stranek i hrozeb vyvstava problém v podobé nedostatecné podpory
CRM systému, ktery neni plné vyuZzit. Firma nevyuziva vSech modulll softwaru, které
spolecnost Microsoft nabizi. Jednotliva data o zadkaznikovi nejsou dostatecné propojena
a informace ¢i stiznosti zakaznika jsou do systému CRM zatazeny dle vnitiniho uvazeni
kazdého zaméstnance. Spokojenost zakaznikt s firmou Hennlich v obchodni strance je

vvvvvv

zamestnavatele je systém CRM dostacujici a nepotiebuje rozsitit o dal§i moduly.

Nejvice pravdépodobnou strategii podniku v oblasti CRM v budoucnu je strategie ,,SO*
neboli kombinace silnych stranek a pfileZitosti. Spolecnost se snazi o kombinaci silnych
stranek (dobré postaveni spolecnosti v odvétvi, dobré reference, vysoka specializace
v odvétvi) pro plné vyuziti ptilezitosti a to zejména rostouci ekonomickou situaci a

rozvoj IT technologii.
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Spole¢nost miize uplatiiovat ovSem také jiné strategie ze SWOT analyzy. Strategie
»ST* neboli strategie maxi — mini kombinuje silné stranky a hrozby. Pomoci silnych
stranek spole¢nost miize minimalizovat své hrozby. Spole¢nost muze svoji silnou
strankou kvalitnich vztaht se zakazniky minimalizovat hrozbu expanze dodavatele
Magnetrol, ktery mize v budoucich letech ¢ast zakaznikli firmy Hennlich ziskat. Dalsi
hrozbou spolecnosti je nizkd mira implementace CRM systému. Systém CRM mize byt
ve spolecnosti implementovan ve vétsi mife diky dobrému zadzemi firmy Hennlich, ve
kterém ma spole¢nost dostupnou databazi svych zakaznikt, ma ,,uréity* software CRM

a vzdélava své zaméstnance v oblasti CRM.

Strategie ,,WO* vede k piekonani slabych stranek tak, aby se vyuzili pfileZitosti firmy.
Prilezitosti firmy se jevi zejména v oblasti IT technologii, digitalizace a naristu
uzivatell internetu. Témito piilezitostmi muze spole¢nost minimalizovat své slabé
stranky. V téch je obsaZena nedostate¢na sprava informaci, neschopnost propojeni CRM

systému s telefonni linkou ¢i nevyuziti potencidlu komunikacniho kanélu socialnich siti.

Strategie ,,WT* kombinuje slabé stranky a hrozby. Cilem firmy je ujasnéni, které slabé
stranky mohou vyvolat konkrétni hrozby pro firmu. Spolecnost by vybrané slabé
stranky méla poté minimalizovat, aby zabranila hrozbam. Slabymi strankami firmy je
napf. nedostate¢na sprava informaci a nevyuziti softwaru CRM ve vétsi mite. Pokud by
spole€nost spravovala informace o zakaznicich ve vétsi mife a rozhodla se pro
implementaci plnohodnotného systému CRM, hrozba dodavatele Magnetrol pro mozné
budouci ziskani zédkaznikli a mozny nartst dal§i konkurence by byl ¢aste¢né omezen.
Zékaznici, jejichz vztah ke spole¢nosti Hennlich by byl postaven na divéte, by v mensi

mife ménili svého dodavatele.
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5 Vytvareni hodnoty pro zakaznika
Na zaklad¢ vysledkt fizeni vztah se zdkazniky, které byly ziskany modelem CRACK a
SWOT analyzou, je nutno definovat strategii spole¢nosti v oblasti CRM a vytvorit

dostate¢nou hodnotu pro jednotlivé zakazniky.

5.1 Vytvoreni podnikové kultury
Primarnim cilem pro uUspéSnou strategii CRM je vytvofeni vyhovujici podnikové

kultury a podnikového prostiedi.*

5.1.1 Pripravna a analyticka ¢ast
Pro identifikaci jednotné strategie CRM je Casto doporucovana realizace spolecné
diskuze, které se uCastni zastupci zaméstnancti ze vSech oddé€leni napfi¢ celou
organizaci. V rdmci této diskuze je nutnosti stanovit jednotnou vizi firmy, cile fizeni
vztahil se zdkazniky, které by mély odpovidat aktudlnim trendim, pozadavky firmy na
systém CRM a urcit osoby, které jsou odpovédné za kvalitni vztah mezi zaméstnanci a

zakazniky.
Jednotna vize

Spolecnost jiz stanovenou vizi ma a zvetejiiuje ji na svych strankach.'*® Vize zminuje
vztah firmy Hennlich ke svobodnému, socidlnimu a ekologickému trznimu
hospodarstvi. Chybi ovSem zminka charakteru firemniho podnikani, prostfedi i
charakteru zakaznikl. V praxi by tedy vize vypovidajici o fizeni vztahil se zdkazniky
mohla vypadat takto: ,Jsme firma putsobici na trhu s technickymi produkty ve stfedni,
vychodni a jihovychodni Evropé, kterd disponuje vice nez 70 000 zakazniky, se kterymi
spolupracujeme, kterym piinaSime ocekavanou hodnotu a uspokojujeme jejich potieby.
Do budoucna hodlame tyto zasady stale dodrzovat a poskytovat zakaznikiim jejich

poZadovanou hodnotu.*

Cile CRM odpovidajici aktualnim trendim

Firma Hennlich se aktivné snazi sledovat aktualni trendy ve vztahu ke svym
zékaznikiim. Cilem firmy je zabezpeceni kvalitni a pohotové komunikace se svymi

zékazniky a piineseni dostate¢né uspokojivé hodnoty. K tomu firma vyuzivd moderni

132LOSTAKOVA, Hana. Diferencované rizeni vztahii se zakazniky: [moderni strategie riistu vykonnosti podniku] .
Str. 157.
*HENNLICH. O FIRME. VIZE. Citovéno dne 27.3.2017.
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technologie, jako jsou prostfedky pro komunikaci nebo systém CRM. Firma nabizi
veliké mnozstvi komunika¢nich kanald pro komunikaci se svymi zdkazniky. Webové
stranky spole¢nosti jsou uzplisobeny pro snadnou orientaci i na mobilnich zatizenich.
Provedeni nakupu je jednoduché pomoci e-shopu. Spolecnost pravidelné investuje do
vzdélavani svych zaméstnancli v podpofe aktivni komunikace se svymi zdkazniky.
Pravidelné se firma prostfednictvim dotaznikli dotazuje svych zakaznik na hodnotu,

kterou jim poskytuje a na mozna vylepseni, ktera miize provést.

Pozadavky CRM

Od jednotlivych cilt, kter¢é ma firma stanovené jako je snaha o rychlou a kvalitni
komunikaci, piehledné internetové prezentace nebo snaha o vzdélavani zaméstnanca
v komunikaci se zédkaznikem, se odviji poZadavky, které jsou na systém CRM kladeny.
Hennlich, jak jiz bylo uvedeno, vyuziva software Microsoft NAV jako software CRM.
Pozadavky, které spolecnost vyzaduje od softwaru Microsoft NAV, jsou splnény.
Software zpracovava informace o zédkaznicich, které jsou dostupné vSem zaméstnanciim
V prostorach firmy i,,v terénu®. Software splituje také rychlostni poZzadavky, pozadavky
pro tvorbu a spravu marketingovych kampani, pozadavky na vedeni firemniho

ucetnictvi 1 pozadavky pro spravu a vedeni objednéavek.

Zodpovédné osoby za CRM procesy

Hennlich urcitou odpovédnostni strukturou zaméstnanct jiz disponuje. Komunikace se
zameéstnanci je zajisténa pomoci produktovych manazerq, jejich asistentek a obchodnich
zastupc. Ti jsou sami odpov&dni za svlij vztah k zdkaznikovi. Kazdé skupiné
produktovych manaZerli je nadfazen zaméstnanec firmy, ktery zakazky zékaznikl
schvaluje, ale také kontroluje plnéni pracovnich povinnosti jednotlivych zaméstnanct a
jejich vztah k zakaznikim. Kvalita fizeni vztahl se zakazniky je hodnocena externim
zam&stnancem firmy, ktery zpracovava a vyhodnocuje dotazniky spokojenosti od

zakaznik.

5.1.2 Navrhova ¢ast
Poté, co si firma stanovi veskeré body uvedené v piipravné a analytické ¢asti, je potieba
se aktivné zasadit o navrhy fizeni vztahil se zdkazniky a o jejich zlepSeni. Do této Casti
spadaji Cinnosti, jako je snaha o zlepSeni informacni integrace podniku s okolim nebo

optimalizace podnikovych procesi.
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Informacni integrace podniku s okolim

U informacni integrace podniku s okolim je firmam doporucovano sdileni systému
CRM se svymi dodavateli ¢i spolupracujicimi firmami. Hennlich takto propracovanym
systétmem ovSem nedisponuje. Kontakt se svymi dodavateli je zajisStovan u technicky
naro¢nych produktti pomoci produktového manazera Casto pres telefonicky kandl nebo
prosttednictvim emailu. U technicky nenaro¢nych produktli poté asistentkou
produktového manazera. Systém, ktery by sdilel informace o zakaznicich mezi firmou

Hennlich a spolupracujici firmou také chybi.

Firma Hennlich pouze spolupracuje s firmami na aktivitach, jako je napf. spolecné
vzdélavani zaméstnancii. Vlastni ovSem také darcovsky fond HENNLICH, na kterém
spolupracuje s M&U Litoméfice a ktery financuje vefejné aktivity v kraji. Na aktivitich
a rozvoji spolupracuje také s fadou $kol, mezi které patii napiiklad univerzita CVUT.
S obchodnich firem mohu zahrnout do spoluprace s podnikem Hennlich spole¢nost
igus. Obé spole¢nosti véetn& univerzity CVUT spolupracovali napiiklad na vyvoji

formule FSE.03, kterou podrobili testu s vozidlem Smart v arealu firmy Hennlich.

Optimalizace podnikovych procesi

Firma by v této ¢asti mé¢la stanovit firemni procesy tykajici se CRM, které by se daly
optimalizovat a pfipadné€ i automatizovat. Pro cil firmy zabezpecit snadnou a rychlou

komunikaci je moZné provést napt. automatizaci nékterych ¢innosti ve firmé.

Moznosti optimalizace podnikovych procest je také struktura softwaru Microsoft NAV.
Spolecnost z nabizenych plugini, které tvoii tento software, vyuziva pouze nékterych.
Pro vétsi vyuziti softwaru a roz$ifeni softwarovych moznosti zejména v ¢innostech

CRM, by mohla firma vyuzit také dalsi ,,pluginy*.

Firma Hennlich samoziejmé své podnikové procesy sleduje a snazi se je vylepSovat a
optimalizovat. Zaméstnanci firmy jsou dotazovani na navrhy vylepSeni od svych
nadfizenych. Samotné navrhy poté prochazeji diskuzemi mezi jednotlivymi zaméstnanci
firmy az k vedeni spole¢nosti. Vedeni firmy navrh pro optimalizaci procesu posoudi a

vyhodnoti.
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5.2 Investice do infrastruktury
Firma Hennlich pravidelné do své vnitini 1 vn&jsi infrastruktury investuje. Je si védoma,
ze pro ziskdni a udrzeni konkurencni pozice je pravé rychly, kvalitni pienos dat a
informaci rozhodujici. Hennlich se chce v posledni dob¢é zaméfit pfedevsim na investice

v

do vnéjsi infrastruktury, kde vidi nedostatky.

v

Do vnéjsi infrastruktury spolecnost investuje. V ramci téchto investic jsou pravidelné
pofadany akce pro odbératele v podob¢ seminaiti, vzdélavacich akei a Skoleni. Plati, ze
vzdélavaci seminaf pfitom muze organizovat kazdy produktovy manazer pro svij
segment zdkaznikl po diskuzi se svym nadfizenym. V prostfedi firmy se tedy mizeme
setkat stadou Skoleni ¢i seminaid, které mohou byt planovany a organizovany
samostatné. Rozpocet dané akce zavisi na rozhodnuti nadfizeného pracovnika, v praxi

ale dosahuje rozpocet vyse kolem 20 000 K¢.

Ve vnitini infrastruktuie jsou ze strany spole¢nosti vynakladany finan¢ni prostiedky do
zabezpeceni pohotové a kvalitni komunikace. Diky témto investicim muze zakaznik
spole€nost oslovit prakticky vSemi komunika¢nimi kandly od osobni navstévy az po
telefonicky kontakt. Zaméstnanci firmy prochazeji Skolenim, které je vzdélava v oblasti
fizeni vztahli, komunikace i cizich jazykd. Firma se déale snazi motivovat své
zamé&stnance skrz podnikovou kulturu, kdy jsou ze strany spole¢nosti potadany akce,
jako je reprezentacni ples nebo sportovni turnaje. Tyto firemni aktivity i finan¢ni
vydaje, které Hennlich poskytuje, pfispivaji ke kvalitni kultufe ve spolecnosti a
zabezpecuji 1 kvalitni komunikaci se zdkazniky. Komunikaéni kanaly, vzdélavani
zameéstnancl i firemni kultura je podpofena dostacujicim systémem CRM Microsoft
NAYV, ktery zaméstnanciim poskytuje informace o svych zédkaznicich. Systém Microsoft
NAV je vyuzivan ¢astecné, pfistupny je vSem zaméstnancim a hrazeny jsou moduly,
jako je ftizeni kontaktl, klasifikace kontaktl, fizeni kampani, fizeni ukolt a fizeni

interakci/dokumenta.
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6 Opatreni pro efektivnéjsi vyuziti CRM
Na zakladé vysledki méteni trovné CRM ve firmé Hennlich, s.r.o. pomoci modelu
CRACK a vyhodnoceni SWOT analyzy byly identifikovany kritické oblasti, na které by

se spolecnost do budoucna pro zajisténi své konkurencni vyhody méla zaméfit.

6.1 Doporuceni v oblasti marketingu
Hlavnim cilem v oblasti marketingu a internetové aktivity je prilakat vétsi podil
stavajicich zdkaznikli na webové stranky spolecnosti Hennlich, s.r.o. Jak jiz bylo
uvedeno diive v diplomové praci, nejnavstévovanéjsimi strankami jsou stranky tykajici
se produktového portfolia, kde novi zdkaznici hledaji informace o produktech a také
kontakt na piislusného produktového manazera. Pokud zékaznici kontakt na
produktového manazera jiz maji, na webové stranky firmy se ,,velikd ¢ast* zakazniki jiz

nevraci.

Prvni doporuceni se tykd obsahu stranky aktuality, kterd ma wurl adresu

http://www.henlich.cz/aktuality/aktuality.ntml. ~ Pokud  vynechdm ,,nesmyslné*

definovani této adresy, tak jsou obsahem aktualit zejména informace tykajici se ispéchti
firmy, novych produkti nebo firemnich aktivit. Zcela v obsahu chybi informace tykajici
se aktualnich kampani riznych produkti. Kampané jsou pfitom rozesilany vybranym
zakaznikim na emaily pfiblizn¢ dvakrat mési¢né. Kampané by ovSem mohly byt
soucasti kategorie aktuality. Pravé v aktualitdich by stavajici zakaznici mohli najit
daleko vice kampani a to nejenom u produktl, které vyuZivaji, ale také u produkti,

které by vyuZivat mohli.

Druhé doporuceni se tyka obsahu hlavni stranky firmy Hennlich, s.r.o. Zvysit
navstévnost stranek firmy stavajicimi zdkazniky spolu se zrychlenim komunikace mezi
zékaznikem a spoleCnosti by pomohl ,,online chat“. Tento chat by byl dostupny ve
vybrané dny a hodiny, které by si zvolila spole¢nost na zaklad¢ internich analyz
navstévnosti stranek. Chat by pomohl k rychlému vyieSeni zdkaznickych problému. U
technicky naro¢nych problémt by odpovéd’ formuloval samotny produktovy manazer,
na které¢ho by jednotlivé dotazy byly preposilany pracovnikem ,,online chatu“. Zakladni

a bézné problémy by mohl fesit samotny pracovnik ,,online chatu®.
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Tieti doporugeni se tyka oblasti SEO'*, ve kterém spole¢nost zaostava. Samotné SEO
neovlivni vyssi navstévnost ze strany stavajicich zakaznikl, ale zaruci navstévnost
potencionalnich odbérateli. Pro vylepSeni oblasti SEO existuje mnoho webovych
stranek, které navrhnou spolecnosti konkrétni doporuceni. Jednd se napiiklad o

webovou stranku www.silaseo.cz nebo Page Speed Tools od spole¢nosti Google, ktery

navrhne firmé rady v oblasti zrychleni webovych stranek.

Z webové stranky wWww.silaseo.cz muzeme zjistit, ze SEO spole¢nosti Hennlich, s.r.o.

dosahuje 56 bodu z celkovych 100. Opomijeny jsou zakladni doporucenti, jako je ,,Title*
webové stranky, ,,Description”, Og Meta vlastnosti, hierarchie hlavnich nadpist, alt
tagy u neékterych obrazkii. Déle je jisty nedostatek v bezpecnosti uvedenych emaili proti
spam robotlim. Odstranénim téchto nedostatkli by spole¢nost byla snaze dohledatelna

vétsim okruhem potencionalnich zakaznik.

Z testu rychlosti stranky od firmy Google miize Hennlich, s.r.o. rovnéz ziskat néktera
doporuceni. Ty jsou nésledn¢ rozdélena na zdkladé¢ pouzivaného zatizeni ze strany
zakaznika. U mobilnich zatizeni dosahuje firma 60 bodi ze 100. U pocitaci je to jiz 75
ze 100. Jako doporuceni je zde uvadéna napt. eliminace kddu JavaScriptu a CSS, které

blokuji vykresleni. Dale je zde také doporuceni v optimalizaci vyuzivanych obrazki.

Naklady jednotlivych doporu€eni v oblasti internetové aktivity a webovych stranek
nejsou nikterak ,,vysoké“. Firma disponuje vlastnim odd€lenim IT. Samotné vytvoreni
»online chatu®, obohaceni obsahu stranky aktualitami o kampanich a uprava SEO neni
nikterak naro¢na. Naklady se pohybuji ve vysi cca. 22 000 K¢. Tato ¢astka predstavuje
naklady na mzdu vlastnich IT zaméstnancii, ktefi se dané problematice musi vénovat po

dobu piiblizné tii tydni.

Firma Hennlich, s.r.o. by doporu¢enim Vv oblasti internetové aktivity mela vénovat
vysokou pozornost. V dnesnim dobé 21. stoleti hraje internet kliCovou roli a

pfizptsobeni webovych stranek je zékladnim pilifem internetového profilu spole¢nosti.

34 SEO neboli Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhleddvace nebo také optimalizace

nalezitelnosti). SEO je oznaceni pro metodiku, zabyvajici se vytvarenim a upravovanim webovych
stranek takovym zplsobem, aby forma i obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani ze strany
internetovych vyhledavacu.
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6.2 Spolecenské aktivity v oblasti vztahového marketingu
Pro tvorbu doporuceni v oblasti CRM je nutné vychézet také z firemniho prostfedni a
hlavné kultury, kterou spole¢nost i vSichni ,stakeholders® vytvareji. Na téchto
zékladech a na zéklad¢ pozadavkll vedeni spolec¢nosti v oblasti externich investic do
infrastruktury CRM je doporuceno vytvofit spoleCenské aktivity mezi firmou Hennlich,

s.r.0. a jejimi odbérateli.

ree
1

Jednou ze spolecenskych aktivit navrzenou pro ,,stmelovani® kolektivu a navazani
kvalitnich dlouhotrvajicich vztaht je tzv. ,,walkingdinner* aktivita. Aktivita je uréena
pro vétsi pocet lidi (cca. 10 — 20 osob). Je navrZena pro vyplnéni volného ¢asu napft. po
Skoleni odbératelli v oblasti novych produkti od spolecnosti Hennlich. Jeji Casové
trvani se pohybuje od dvou do ¢tyf hodin v zéavislosti na pozadavcich organizatora.
»Walkingdinner je aktivita spocivajici v rozplanovani volného ¢asu do nékolika etap.
Jednd se o vecefi, kterd je sloZena z pfedkrmu, hlavniho chodu a dezertu. Kazdy
z téchto chodl je ovSem nabizen v jiné restauraci ¢i kavarné, které jsou poté v rdmci
vecefe postupné navstévovany. Slozeni jidel cili na regionalni producenty potravin,
klasickou tuzemskou kuchyni a hlavné kvalitu. Mimo takto rozfazovanou vecefi jsou
pro Gcastniky naplanovany i dalsi aktivity, které vyplni dobu mezi ptechodem z jednoho
restauracniho zafizeni do druhého. MlZe se jednat o hru cilenou na orientaci v cizim
prostiedi mésta nebo napt. prohlidku historickych ¢asti mésta. Takto se zajimavou a

zébavnou formou vyplni ¢as pfemisténi z jednoho restaura¢niho zatfizeni do druhého.

Aktivita ,,walkingdinner* by byla pofadand firmou Hennlich pro své zékazniky a
vyplilovala by volny ¢as po technologickém Skoleni o novych produktech. Aktivita by
byla urena pro pocet Sestnacti osob a odehravala by se ve mésté Litometice, kde ma
spolecnost jeden z firemnich aredl. ,,Walkingdinner by byla tvofena ptfedkrmem,
hlavnim chodem a dezertem v mistnich restauranich zatizenich. Pfechod mezi
restauraCnimi zafizenimi by byl vyplnén historickou prohlidkou mésta. Celkovy

rozpocet akce je uveden v nasledujici tabulce.
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Tab. €. 17: Rozpocet aktivity ,,walkingdinner

Pocet osob Produkt/sluzba Cena
Pifedkrm 16 Népoj, nabidka domécich pastik + ptiloha 1300 K¢
(I:Ihl(z)l(\j/ni 16 Isﬂlizgﬁog\félg\ggéic;/epfové panenka/houbova smés ve 3600 K&
Dezert 16 Népoj, ovocny dort 1900 K¢
Priivodce 1 Priivodcovstvi 1 690 K&
Celkova cena 8 490 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé restauracnich zafizeni a informacniho centra Litoméfice.

Rozpocet se pohybuje v celkové vysi 8 490 K¢ a je odvozen od cen pokrmi a ndpoji u
jednotlivych restauracnich zafizenich, které tyto ceny uvadéji na svych webovych
strankach a ceny privodce. Pofddand akce je planovana pro 15 lidi a jednoho privodce.
Piedkrm je podavan v restauraénim zafizeni Biskupsky pivovar U sv. Stépana a je
tvofen népojem a nabidkou domécich pastik spolené s ptilohou. Hlavni chod je poté
podavan v restauracnim zafizeni Radnicni sklipek a jeho obsahem je ndpoj, grilovana
veprova panenka nebo houbova smés ve smetanové omacce. Konecny chod a tedy
dezert je podavan v zatizeni Kdva s parou a je tvofen ndpojem a ovocnym dortem.

Veskeré chody jsou zaloZeny na regionalni tradici a kvalité.

Obsahem prohlidky jsou historické pamatky v centru mésta Litomé&fice, do kterych patti
zejména Mirové namésti nebo vyhlidkova véz Kalich. Prohlidku potfdda informacni
centrum Litoméfice. Pfechod mezi restauraénimi zatfizenimi trva piiblizné¢ dvanact
minut podle nasledujiciho obrazku vypoctené trasy od firmy Google. Tato doba ovSem
musi byt obohacena o dobu prohlidky a dobu pobytu strdvenou v restaurac¢nich

zatizenich. Celkova doba aktivity se pohybuje v rozmezi tii az ¢étyt hodin.

13>1 000 K& cena pravodce pro 12 lidi (kazda dalii osoba 30 K&, tedy 30 K& * 3 = 90 K&), ndvitéva

vyhlidkové véZe Kalich je za cenu 40 K¢&/osobu (40 K& * 15 = 600 K¢&). Konecnd cena je tedy 1 000 K¢ + 90
K¢ + 600 K¢ =1 690 K¢.
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Obr. ¢. 7: Trasa aktivity ,,walkingdinner*
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6.3 Doporuceni v oblasti Sales - zakaznici
Doporuceni v oblasti Sales — zakaznici ma cilit hlavné na zvySeni pravdépodobnosti
uspéchu uzavieni obchodu. Ta je velice nizkd a dle modelu CRACK dosahuje pouhych
37 %. Pravdépodobnost uspéchu ovliviiuje pti obchodnim jednani mnoho faktort, proto

je velice slozité identifikovat ty rizikové.

Samotna identifikace rizikovych faktori mize byt provedena interné na zakladé nakupu
»tajného zakaznika® (tzv. ,,Mystery shopper®), kdy zaméstnanec firmy Hennlich bude
tajné jednotlivé obchodni manazery a obchodni zastupce testovat v obchodnim jednani.
Firma Hennlich v soucasné dobé takového zaméstnance postrada, coz mize mit vliv
pravé na snizeni pravdépodobnosti tspéchu pii obchodnim jednani. ,, Tajny zékaznik*
muze byt ovSem zajistén také specializovanou externi spole¢nosti, kterd se na obchodni
jednani a jeji kontrolu zameétuje.

V ramci diplomové prace bylo osloveno pét vybranych spolecnosti zabyvajici se
»Mystery shoppingem* pro zisk cenovych nabidek provedené sluzby. BohuZel Zadna
z oslovenych firem cenovou nabidku sluzby nezaslala. Z toho divodu je v nasledujici
tabulce uvedena vlastni ptiblizna kalkulace sluzby ,,Mystery shoppingu®, ktera zahrnuje
pouhy telefonicky kontakt s produktovymi manaZery, osobni kontakt s obchodnimi
zastupci. Cena je vypoctena pro dva obchodni zastupce a 26 produktovych manaZera.
Obsahem sluzby je pouhé osloveni zaméstnancti firmy a vyhodnoceni obchodniho
jednani. Vysledky jsou po provedeni ,,Mystery shoppingu® poskytnuty v tabulkovém

formatu. Obsahem sluzby neni navrh na zlepSeni obchodniho jednani.
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Tab. €. 18: Kalkulace sluzby ,,Mystery shopping*

Sluzba Pocet Pocet zaméstnanci Celkova cena
Telefonicky kontakt | 5x hovor/manazera 26 produktovych manazert 15 600 K¢
Osobni kontakt 2x os. kontakt/obch. zastupce | 2 obchodni zastupci 3200 K¢

Druhou moznosti navySeni pravdépodobnosti uspéchu obchodniho jednani je zajisténi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ studijnich materiala.

odpovidajiciho $koleni v oblasti prodeje a to externi firmou, ktera se na tuto oblast
specializuje. Z toho divodu, Ze pravdépodobnost tspéchu obchodniho jednani dosahuje
pouhych 37 %, je stavajici obchodni Skoleni zfejmé nedostacujici. Toto tvrzeni miZze

byt samoziejme potvrzeno na zdkladé interniho Setfeni firmy Hennlich.

Na zéklad¢ stanovenych pozadavki v oblasti obchodniho Skoleni, cenové nabidky a
referenci byla nalezena spole¢nost, kterou je GRADUA-CEGOS . Firma nabizi Skoleni
V oblasti obchodniho jednani a zaméfuje se i na jednotlivé urovné — tedy pro

zacateCniky 1 pokroc€ilé. Mezi jednotlivé kurzy mohu zahrnout:

- Obchodni dovednosti I — Zaklady GspéSného prodeje. Cena kurzu je 8 591 K¢
v¢. DPH.*®

- Obchodni dovednosti IT — Naro¢né situace v prodeji. Cena kurzu je 8 591 K¢ v¢.
DPH."’

- Obchodni vyjednavani — Zlatd pravidla obchodniho vyjednavani. Cena kurzu
8 954 v¢. DPH.'*

- Kompletni baligek viech tf uvedenych kurzii. Cena 23 474 K& v&. DPH.'*®

Z diivodu casové naroc¢nosti 1 nakladl je doporuceno, aby se Skoleni zucastnil
specializovany zaméstnanec firmy Hennlich, s.r.o. Skoleni v oblasti obchodniho jednani

mohou byt timto zaméstnancem dale pfejata interné také jinymi zaméstnanci.
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SKOLENI. OBCHOD PRODEINI DOVEDNOSTI, Obchodni dovednosti I — Zéklady iispésného prodeje.

Citovano dne 27.3.2017.
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SKOLENI. OBCHOD PRODEINI DOVEDNOSTI, Obchodni dovednosti II — Narocné situace v prodeji. Citovano
dne 27.3.2017.

B8SKOLENI. OBCHOD PRODEINI DOVEDNOSTI, Obchodni vyjedndvini — Zlati pravidla obchodniho
vyjednavani. Citovano dne 27.3.2017.
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SKOLENI. OBCHOD PRODEJNI DOVEDNOSTI, Obchodnik profesiondl — cyklus. Citovano dne 27.3.2017.
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Priméarni doporucenim pro spolecnost je ovSem interni ¢i externi analyza, ktera

identifikuje rizikové faktory uspéchu uzavieni obchodu.
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Zavér

Zavérem lze fici, ze oblast CRM neni v Ceské literatufe doposud dostatecné zajisténa.
Nesrovnalosti jsou znatelné v zakladnich definicich i v oblastech, kterymi se CRM ma
zabyvat. Castokrat také chybi praktické piiklady jednotlivych spoleénosti, které CRM
vyuzivaji. Stejn¢ tak, jako se vyviji pozadavky zakaznikl, se vSak vyviji také téma

CRM, jehoz ,,pokroky* je nutné sledovat a hlavné obohacovat.

Diplomova prace se zabyva zhodnocenim vyuziti CRM systému ve vybraném podniku
Hennlich, s.r.o0. Toto zhodnoceni bylo provedeno modelem CRACK a SWOT analyzou,
které identifikovaly rizikové sektory CRM v podniku. Na zaklad¢ internich podkladi,
proveden¢ho dotazniku a pozadavki vedeni spolecnosti byla vypracovana doporuceni,

ktera maji za cil podpofit fizeni vztaht se zakazniky ve vybraném podniku.

Vybrana spole¢nost Hennlich, s.r.o. v hodnoceni modelem CRACK obstidla na
»prijatelné* urovni. Z vysledki vyplyva, ze spole¢nost CRM pouziva a jeho fizeni
podporuje. Jeji troven se ovSem da oznacit za tzv. ,,mezikrok* mezi ,,obycejnym
vyuzitim pouhého didfe ¢i propisky” a plnohodnotnym systémem fizeni vztahil se
zakaznikem. Spole¢nost ovSem disponuje Sirokym portfoliem zékaznikli, kvalitnim
zdzemim, do kterého spadé vynikajici kultura spole¢nosti, dobra technologicka podpora
a predevSim specializovani a ,,oddani* zamé&stnanci. Firma je proto do budoucna
pfipravena na moznou implementaci plnohodnotného systétmu CRM, coz zalezi na
rozhodnuti jejiho vedeni. Soucasnd uroven CRM je pro poZadavky vedeni a

zameéstnancl ovSem dostacujici.
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Priloha A

Obr. ¢&. 8: Prvni strana CRACK model

Oblast Velicina Vzorec vypoctu Hodnota  Jednotka  Optimain{ Procentudinl’  Vaha Jak Casto]

(0znaten!) (rozsah) rozsafh prepocet se sledujd
hodnot k pripustnému
rozsahu

(znatku znajf/vSichnl oslovent) * 100

(ne)loajalita Kolik procent zakazniki presio (presii ke konkurenci/vSichnl zékazafc) * 100 3-
(BLO) v daném &asovém obdobf ke (minimalizace)
konkurenci?

1ok

spokojenost Jak jsou zdkaznicl s nabfdkou (velm| spokojeni/vSichni osloveni) * 100 0-100 % 65+ hodnota rok
spokojeni? (stfednd spokojeni/vSichni oslovenf) * 100 (maximalizace)
(nespokojenl/vSichni osloven!) * 100

Kampafi reakénf faklor (zareagovali/vSichni oslovenf) * 100 hodnota* 100 kampati

(CRR)

Jaké procento z oslovenych zakaznik(
na kampaii zareagovalo?

Jaké jsou ndklady na kampafi vzlazend  ndklady na kampaif/(vichni osloven( * CRE/100) Zavist na typu
na jejf dosah, reakénf faklor naklady na kampail /(vichnl osloven( * CRR/100) arozsahu oo
a konverzi? néklady na kampaft/(vSichni osioven( * CCR/ 100) kampand e

(prvondv3tEvnici/IVC) * 100 0-100 % maximalizace hodnota

podet Jake procento z ndvStévniki sleduje
Jedinenych firemnf prezentaci poprvé?
navasvnikd

(1uv)

Zdroj: CHLEBOVSKY, V., CRM Rizeni vztahii se zdkazniky, str. 141,

Obr. ¢. 9: Druha strana CRACK model

Obiast Velicina Veli¢ina — oznaten( Vzorec vypottu Hodnota  Jednotka  Optiméin( Procentudinl  Véha Jak tasto
popis (rozsah) rozsah pomér se sleduje
hodnot k teoretické max.
hodnots

registrovan( Jaké procento ndvstévnikl se na (registrovan{/IVC) * 100
udivatelé (IRU) strénkdch zaregistrovalo?

Sales — nakladyna  Jaké jsou promemeé ndklady na zfskdnf ndklady na Interakci/poget novyich zakaznika
Zékaznicl nové nového zakaznfka?
2akaznky produktu
(SAC) aoslovené
zékaznicks

veltkost Jakd Je promeémé velikost objednavky? tréby/potet objednavek zvisinatypy  USD N/A N/A
N o

zisk na Jaky je hruby zisk vtazeny k jednomu hruby zisk/potiet 28kaznikt >0 USD  maximalizovat  hodnota * 100 Civrtlelf
28kaznika 2zdkaznikovi? S

{CUP) | max ~ min |

Zdroj: CHLEBOVSKY, V., CRM Rizeni vztahii se zdkazniky, str. 142.



Obr. ¢. 10: Treti strana CRACK model

Oblast Veli€ina Velitina — oznaten( Vzorec vypoctu Je I 1 Procentudin(  Vaha Jak tasto
— popls sah se sleduje

obratzasob  Kolikrat se 2asoby plemeni v ostaini
(TOl) formy obného majetku?

lop zékaznicl  Jaké procento z4kaznkd je ve skupind  (poSet zakaznik( v nejvySSim Tadu obratuAvSichni
(TOC) nejvyS3o Tadu trieb? zakaznicl) * 100

Call Centrum podet Kok tefefondtd se vyfizuje v daném potet telefondtd v Sasovém obdobl
telefonatd Casovém 0bdobf?

(6CO)

tekacl doba Jak diouho musf promeéme volajicl celkovd Cekacl doba/CCO 0-180 soo/ks 40- (180-h)*100 Tyden/mésfo
minimalizace) ——-—-—-----—-—o-
Imax - min{

(CHT) Zekat na spojen? {

tas do Jak diouho volajic! Cekal do preruSen?  celkovd ekacl doba do preruSeni/potet plerusenych 0-180 sec/ks 30+ hodnota * 100 Tyden/mésic
preruSent hovord (maximalizace) ————1-5-'“-
(CAT)

tas shrnut{ Jak diouho operatorovi Irvd, nez po COT-CTT zvisfnatypy  min  minimalizoval  (imax-mini-h)*100 Tyden/mésfc
(CWT) uskuteZngném hovoru UskuteSnf nabidky e
vSechny dalS{ potfebné Gkony? Imax - min!

Zdroj: CHLEBOVSKY, V., CRM Rizeni vztahii se zdkazniky, str. 143.

Obr. & 11: Ctvrta strana CRACK model

Vaha

Hodnota  Jednotka
Obtast

(imax-min-h)*100
max-mint

Jaké procento volajfcich uslyS{ pouze (potet telefondld s obsazovacim ténem/CCO) * 100
obsazovaci ¥6n?

oo Gskod R s BT s (o

\yiizené v poadovaném % 854
mp;mwnm (objednavky 4 P+ 100 (maximalizace) el

poZadovany
termin (LOS)

i * % .
sk Jaké procero ojedubeKnenl  (newzend obednkyechy cojotndi)* 100 0100 ; Rttt
objedndvky v daném Zasowém obdobl wizeno? (

(80)

Zdroj: CHLEBOVSKY, V., CRM Rizeni vztahii se zdkazniky, str. 144,



Obr. ¢. 12: Pata strana CRACK model

Oblast Velicina Velicina — oznaten( Vzorec vypoctu Hodnota  Jednotka  Optimin/
— popis [0zsah
hodnot

Jakd je pramém4 doba potfebnd éika Easového obdobi/podet objednavek dvisinatypy  doyks  minimalizovat  (Imax-mini-h)*100
k realizaci objednévek? nabldky Sam

Imax - mini

Celkovd primamd doba nutnd
k vytizen( objedndvky v piipads, Ze na nabidky E—
poditku je skiadovd zsoba viech
poloZek rovna nule,

Ukazalele néklada
(ROC)

Komplexn( rentabilita Jak se néklady vrace}f v zisku firmy? hruby zisk/néklady 24visi na typu maximalizovat  hodnota * 100 Sivrtlet!
podnikan(

Jaky je hruby zisk v prepotiu na hruby zisk/potet zam¥stnanci
jednaho zaméstnance?

Zdroj: CHLEBOVSKY, V., CRM Rizeni vztahii se zdkazniky, str. 141.



Priloha B

Jak ¢asto komunikujete se spole¢nosti Hennlich, s.r.o0.?

Mén¢ jak 1x za rok
Ix az 2x roné
Alespon 3x rocné

Vice nez 4x ro¢né

Jaky volite komunika¢ni kanal s danou spole¢nosti?

Telefon

Email

Internet — napt. Facebook stranky
Osobni kontakt

Postovni korespondence

Jak jste celkové spokojeni s FeSenim VaSich pozadavkia?

Jsme spokojeni vzdy
Vétsinou jsme spokojeni
Pal napil

Vyjimeéné jsme spokojeni
Nikdy

Pokud nejste pii komunikaci se spole¢nosti Hennlich vZdy zcela spokojeni, co Vam

nejcastéji vadi?

Rychlost vyfeSeni poZzadavku

Ptistup zaméstnance, se kterym pozadavek feSim

Znalosti zaméstnance, se kterym pozadavek feSim
Poskytnuti nedostatecnych informaci o feSeném problému

Jiné, jaké?

Jaka je pravdépodobnost, Ze byste podnik doporudili svym prateliim/znamym ¢i

dal$im spole¢nostem (0 = urcité — 10 urcité ne)?



Proc¢ vyuzivate sluzby/produkty spole¢nosti Hennlich?

- Je to nejlepsi volba na trhu

- Ze zvyku

- Je to nejjednodussi feseni

- Na doporuceni jinych spole¢nosti
- Neznam jiné dodavatele

- Jiné, jaké?
Jak jste spokojen/a se sluzbami/produkty, které u podniku Hennlich vyuzivate?

- Zcela spokojen

- Spise spokojen

- Ani spokojen ani nespokojen
- Spise nespokojen

- Zcela nespokojen

Zaskrtnéte prosim veSkeré produkty/sluzby, které v soucasnosti u spole¢nosti
Hennlich vyuzivate.

- Té&snéni

- Kluzna pouzdra a vedeni

- PruZiny

- Cerpaci technika

- Trysky

- Armatury

- Rychlospojky a uchopovace

- Pneumatika mader

- Prvky pro méteni a regulaci

- Primyslovy elektricky ohiev a galvanotechnika

- Linearni vedeni valiva, motory a pohony

- Energetické fetézy, flexibilni kabely

- Krytovani stroju a tfiskové hospodarstvi

- Filtrace a filtracni technika

- Plnici hubice

- Centralni mazani a mazaci technika

- Vytapéni a chlazeni budov



- Dilni hydraulika

- Mlzna dé€la, rotacni atomizéry
- Chladice, vyméniky tepla

- Hydraulické akumulatory

- AlphaFerm bioplynové stanice

- Hennlich nema produkty, které potiebuji

Pokud nejste s nékterym z vyuzivanych produkti/sluZzeb zcela spokojen/a, napiste

prosim stru¢né s jakym a pro¢.

Pi'emyslite 0 zméné a odchodu od dané spole¢nosti?

- Ano
- Ne

Jak byste charakterizovali niZe uvedené vlastnosti produkti a sluZeb podniku (0 =

spolehlivy - 5 = nespolehlivy)?

- Cenova dostupnost

- Spolehlivost

- Kvalita

- Pouzitelnost produktti/sluzeb
- Divéryhodnost

- Modernost

- Uroven péce

- Nezbytnost



Priloha C

Tab. ¢. 19: Otazka ¢. 1

Jak ¢asto komunikujete se spole¢nostni HENNLICH, s.r.0.?

Mén¢ jak 1x za rok 11,60 %
1X - 2x ro¢né 26,40 %
3X ro¢né 19,00 %
Vice nez 4x ro¢né 43,80 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. ¢. 20: Otazka ¢. 2

Jakym zpisobem komunikujete nejcastéji?

Telefon 5,80%
Email 89,30%
Internet — formular 2,50%
Osobni kontakt 2,50%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. ¢. 21: Otazka €. 3

Jak jste celkové spokojeni s FfeSenim VaSich poZzadavki?

Jsme vzdy spokojeni 56,20%
Vétsinou spokojeni 43%
Pul napul 1,70%
Vyjimecn¢ jsme spokojeni 0%
Nikdy 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. ¢. 22: Otazka ¢. 4

Pokud nejste pii komunikaci zcela spokojeni, co Vam nejcastéji vadi?

Rychlost vyfeSeni pozadavku 87%
Ptistup zaméstnance 4,30%
Znalosti zaméstnance 0%
Nedostate¢né informace o feSeném problému 10,90%

Vlastni zpracovani



Tab. ¢. 23: Otazka ¢. 5

Jaka je pravdépodobnost, Ze byste podniku doporucili svym

pratelim/kolegim? (0=urdcité, 10=urcité ne
0 45,80% 6 0,80%
1 29,20% 7 6,70%
2 10,80% 8 1,70%
3 1,70% 9 0,80%
4 2,50% 10 0,00%
5 0,00% X

Zdroj: Vlastni zpracovéni

Tab. €. 24: Otazka ¢. 6

Pro¢ vyuzivate sluzby/produkty spole¢nosti Hennlich?

Je to nejlepsi volba na trhu 22,70%

Ze zvyku 12,60%

Je to nejjednodussi feseni 28,60%

Na doporuéeni jinych spolecnosti 23,50%

Neznam jiné dodavatele 12,60%

Jiné, jaké? 14,30%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. ¢. 25: Otazka ¢. 7

Jak jste spokojen se sluzbami/produkty, které u podniku Hennlich
vyuZivate?
Zcela spokojen 61,30%
Spise spokojen 36,10%
Ani spokojen ani nespokojen 2,50%
Spise nespokojen 0%
Zcela nespokojen 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. €. 26: Otazka ¢. 8

Zaskrtnéte prosim veSkeré produkty/sluzby, které v soucasnosti u spole¢nosti
Hennlich vyuZivite.

Energetické fetézy,
T&snéni 34,70% | flexibilni kabely 17,80%

Krytovani stroju a tfiskové
Kluzna pouzdra a vedeni 13,60% | hospodatstvi 1,70%




Pruziny 17,80% | Filtrace a filtra¢ni technika 6,80%

Trysky 11% | Plnici hubice 0,00%
Centralni mazani a mazaci

Armatury 12,70% | technika 7,60%

Rychlospojky a uchopovace 9,30% | Vytapéni a chlazeni budov 0,00%

Pneumatika Mader 3,40% | Dilni hydraulika 0,80%
MIlzna déla, rota¢ni

Prvky pro méfeni a regulaci 62,70% | atomizéry 0,00%

Primyslovy ohfev a galvanotechnika 6,80% | Chladice, vyméniky tepla 5,90%

Linearni vedeni valiva, motory a

pohony 5,10% | Hydraulické akumulatory 5,10%
Hennlich nemé produkty,

AlphaFerm bioplynové stanice 0% | které potiebuji 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. ¢. 27: Otazka ¢. 9

Pokud nejste s nékterym z vyuzivanych produktii/sluZeb zcela spokojen, napiste

prosim stru¢né s jakym a pro¢

Rozdélovace PSG3 - snimace nevydrzi teplotni podminky

Pratokomér Omni-Fin Ghm-Honsberg méfi nepfesné

Vysoka cena produktt a k tomu naklady za urychleni dopravy, pozdni

dodaci terminy

Problémem je rozd¢leni divizi

U nékterych divizi je problém, Ze je cena vzdy za nakupované mnozstvi a nikoli jednotku

Hmotnostni prutokomér - dodan bez elektrického zdroje

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. €. 28: Otazka ¢. 10

Piemyslite 0 zméné a odchodu od dané spole¢nosti?

Ano

3,90%

Ne

96,10%

Zdroj: Vlastni zpracovani




Tab. ¢. 29: Otazka ¢. 11

Jak byste charakterizovali niZe uvedené vlastnosti produkta a sluzeb podniku (1-5)

Vlastnost 1 2 3 4 5

Cenova dostupnost 22,30% 48,80% 23,10% 5,80% 0,00%
Spolehlivost 66,10% 28,10% 5,80% 0,00% 0,00%
Kvalita 66,10% 28,10% 5,80% 0,00% 0,00%
Pouzitelnost produktti/sluzeb 53,70% 42,10% 4,10% 0,00% 0,00%
Duvéryhodnost 66,90% 28,90% 4,10% 0,00% 0,00%
Modernost 48,80% 43,80% 7,40% 0,00% 0,00%
Uroveti péée 60,30% 33,90% 5,80% 0,00% 0,00%
Nezbytnost 28,10% 47,90% 21,50% 2,50% 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha D

Obr. €. 13: Vzor dotazniku firmy Hennlich, s.r.o.
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Zdroj: Interni databaze spolecnosti Hennlich, s.r.o.
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PATROVSKY, Stépan. Zhodnoceni vyuziti CRM systému ve vybraném podniku.
Diplomova préce. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 105 str., 2017
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Predmétem diplomové prace je zhodnoceni irovné¢ CRM ve vybraném podniku, navrh
vytvoteni hodnoty pro zdkaznika a navrh doporuceni v oblasti CRM. Zhodnoceni
urovné CRM je zajisténo pomoci modelu CRACK a SWOT analyzy. Navrh vytvoteni
hodnoty pro zékaznika a navrh doporuceni v oblasti zlepseni CRM vychazi z internich
podkladii, kultury spolecnosti, vysledkii modelu CRACK, zavért SWOT analyzy a
provedeného dotazniku. Vybranou spolecnosti je Hennlich, s.r.o., ktery ptisobi hlavné
Vv oblasti elektrotechniky. Navrzend doporuceni maji za cil zvysit efektivitu fizeni

vztahil se zakazniky.



Abstract

PATROVSKY, Stépan. Evaluation of the use of CRM system in the selected company,
Diplomova préce. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 105 s., 2017

Klic¢ova slova: CRM, CRACK, customer, competitivness, SWOT

Obiject of dissertation thesis is evaluation of CRM level in selected company, proposal
to create value for customer and proposal of recommendation in CRM area. Evaluation
of CRM level is arranged with CRACK model and SWOT analysis. Proposal value for
customer and proposal recommendation in CRM area work on the internal documents,
culture of company, results of CRACK model, conclusions of SWOT analysis and from
questionnaire. Hennlich, s.r.o. is selected company, which do business in
elektrotechnology area. Recommendations have to improve Customer Relationship

Management.



