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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyvd navrhem zlepSeni a mozZnosti Sirsiho vyuZiti
databazového softwaru pomoci CRM systému pro jiz existujici zahrani¢ni firmu, kterd
mé svoji pobogku v Ceské republice.

Ve firm¢ je soucasny databdzovy systém nedostacujici. Je potieba navrhnout novy, se

kterym se bude pracovat mnohem efektivnéji.

Kli¢ova slova
CRM (Customer Relationship Management), Siebel Systems, zakaznik, databaze,

software, IT (informa¢ni technologie)

Abstract

This diploma thesis is concerned with proposal and analysis new database software
helping by CRM system for already exists foreign company, which has own branch
office in Czech Republic.

There is current database system deficient in the company. There is necessary to

propose the new software, which will be operating more effectively.

Key words
CRM (Customer Relationship Management), Siebel Systems, customer, database,

software, IT(information technology)
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1 Uvod

Vyvoj podnikového informa¢niho systému je nepietrZitd ¢innost odréZejici nejen Groven
informac¢ni techniky, ale icelkovou Groven ekonomiky a hledani novych néstroju
k upevnéni postaveni podniku na trhu. Zakladem vyvoje a inovace IS jsou metody
systémové integrace v zavislosti na novych podminkéach (digitalni ekonomika, vyznam
internetu a komunikacnich nastroju, e-business, globalizace apod.). V poslednich dvou
desetiletich jde rozvoj komunika¢nich a informac¢nich technologii neustale doptedu
a vede k postupnému rozvoji informaéni spolec¢nosti. Ta musi byt schopna tyto data
nejen uchovavat, ale také tridit a umét s nimi pracovat, coz muze vyuZit jako svoji

konkuren¢ni vyhodu.

Potiebu novych nastroja pro podporu prodejnich procest a kontakt se zakazniky si
uvédomuje kazda firma ve snaze udrZet si stvajiciho z&kaznika na ptresyceném trhu.
Nejlepsi investici firmy je posilovani vztaht se zakazniky, nebot zvy3uji finan¢ni
vykonnost firmy a dlouhodobé zlepsi jeji postaveni na trhu. Po vstupu CR do EU
vystupuje ostry konkurenéni boj stale vice do popiedi a udrzZet si stvajiciho zakaznika
je mnohem t&Z8i, neZ tomu bylo v minulosti. Tady muZe zvitézit jen ten, kdo dokéze
vcas a spravné odhadnout potieby zdkaznika a nabidne mu ptesné to, co poZaduje, ve
spravny c¢as, na spravném misté a tou spravnou cestou. Prokazatelnym klicovym
faktorem Uspéchu je efektivni péce o zékazniky, vytvaieni a dlouhodobé udrZeni
oboustranného vztahu nejen s nimi, ale i dalSimi partnery, jako jsou nap¥. dodavatelé.
Vhodné nastroje pro feSeni téchto probléma poskytuje Customer Relationship

Management oznacovany anglickou zkratkou CRM.

Kritickym faktorem uspéchu viech projektt inovace CRM v podniku je predevsim jasna
podnikatelska strategie zahrnujici praveé vztah se zakazniky, pticemZ neni kladen dtraz
pouze na technologii CRM, ale také na vSechny jeji slozky, tedy i na procesy CRM,

pracovniky v této oblasti a samoziejmé také na technologii podporujici CRM.

Rizeni vztaht se zakazniky vychazi z udrZovani a provozovani zakaznickych databazi
a jejich propojeni s marketingem. Propracované informacni technologie maji klicovou

roli v fizeni téchto databazi.



Cil prace
Cilem této préce je navrh feSeni implementace systému CRM v obchodni firmg. Navrh
vychézi z podrobné analyzy soucasného stavu a dosavadniho teSeni styku a prace se

zakazniky.

Tato prace se zabyva ndvrhem funkénosti softwaru Siebel a jeho implementaci
v obchodni firmg, ktery by spole¢nost mohla vyuZzit k upevnéni si vztahu se zakazniky,
ale také pro jednodussi evidenci dennich ndvstév obchodnich zastupca a jejich nasledné
vyhodnoceni. Cilem nédvrhu je zefektivnit praci s databazi, tato data budou dale lépe
vyuZitelnd pro potieby podniku a management se tak muZe soustredit na klicove

zakazniky.

Déle se zamétuje na moznosti SirSiho vyuZiti systtmu CRM dodavatele firmy Siebel
a zhodnoceni jeho ptinosu v obchodni firmé. Tato prace se také soustredi na analyzu

procest, procesu souvisejicich se zakazniky a na postup implementace.



2 Analyza sou¢asného stavu v obchodni firmé
Tuto firmu jsem si vybrala, protoZe je mi velmi blizk4. P&t let jsem tu pracovala jako

brigdnik a Ukolem mé prace byla aktualizace databdze zakaznika na zéklad¢ reporta
zasilanych od obchodnich zastupcu. Od lonského roku pracuji v této firme v logistickém
oddéleni na plny Uvazek. Pracovni prostiedi je mi tedy dobte zndmé a mohla jsem

presné urcit, kde jsou nedostatky a co je potieba ve firme zlepsit.

V ramci této analyzy jsem se zamétila na profil spolecnosti, jeji organizacni strukturu
a soucasny stav evidence o zékaznikovi a jeji vyuZiti. Souc¢asti této analyzy je detailni

rozbor procesu ve firme a jejich nedostatky.

Déale jsem popsala silné a slabé stranky firmy pomoci SWOT analyzy a nastinila

konkuren¢ni prostiedi.

2.1 Profil spole¢nosti
Jedna se o obchodni spolecnost, se zahrani¢ni Ucasti, kterd se piedeviim v Ceské

republice specializuje na reklamni ¢innost a marketing, adale také na prodej
a distribuci. S ohledem na mozZnost zneuZziti informaci konkurenci nechce byt firma

jmenovana.

V loiiském roce firma v CR rozsifila pocet zaméstnanct z dosavadnich 35 na
soucasnych téméi 80 pracovniki raznych profesi. Od obchodnich zéstupcu (ti tvofi
ptiblizné 1/2) aZz po kvalifikované odborniky v oboru IT, logistiky, finanéni manaZzery,

brand manazery a dalsi.

Firma je soucésti divize mateiské spolecnosti, kterd zajiStuje finan¢ni podporu ,,ceské
pobocky* za Ucelem rozsiteni prodeje vybraného sortimentu vyrabéného zbozi, ziskani
nezanedbatelného podilu na trhu mezi konkurenénimi spole¢nostmi a také na dalsi
reklamni a marketingové ¢innosti. Pasobi ve vice neZ 80 zemich svéta a zaméstnava
ptes 23 000 lidi po celém svéte. Dnes je patou nejvétsi mezindrodni spolecnosti na svété

a ¢tvrtou nejveétsi v Evropé ve svém oboru.



2.2 Organizaéni struktura
Organiza¢ni struktura piedstavuje zptisob usporddani jednotlivych oddéleni ve firme,

¢lenéni organizace po strance horizontalni a vertikalni, ¢lenéni jednotlivych utvara

a vazby mezi nimi. Celkové usporadani se vyjadiuje nejcastéji v grafické podobg.

V Ceské republice jde o stredné velkou obchodni firmu. Organizagni struktura (obr. 1)
je projektovéna tak, aby bylo ziejmé, kdo ma jaké ukoly plnit a kdo je odpovédny za
vysledky své prace. Na obrazku je pro ptehlednost znizornéna pouze zjednodusena

organizac¢ni struktura. Témet kazdé oddéleni pracuje v tymu 6-8 osob.

Generalni feditel

Asistentka
Finance Pravni odd. Prodej Marketing
[ I |
Logistika Ugetnictvi IT manazer Area Sales ManaZer CRM manazer

Obchodni zastupce

Obr. 1 Organizacni struktura ve firme

Generalni Feditel
Deleguje a kontroluje jednotlivd oddéleni, Gzce spolupracuje s hlavni mateiskou

kancelaii. Nese odpovédnost za veSkera rozhodnuti, které jsou ve firme provedena.



Finance

Finanéni manaZer Gzce spolupracuje s generdlnim feditelem. Jednd se o tidici funkci
v niz zodpovida za finan¢ni vykazy uréené managementu, za metodiku Ucetnictvi
a okamzitou i dlouhodobou efektivitu veSkerych finan¢nich zdroja organizace.

Jednd s bankami, schvaluje a nese odpovédnost za platby a likviditu organizace,
spolupracuje s externimi danovymi poradci, ktefi navrhuji danovou optimalizaci, stejné

jako s auditory, kteti naopak ucetnictvi spole¢nosti kontroluji.

Logistika
Zajistuje z&sobovani jednotlivych velkoobchodta, mé kontakt se zakaznikem, ptijima
a vytvari kazdodenni objednavky, spolupracuje s celnimi Urady, ridi zasoby a nakup,

skladovani, dopravu.

Udetnictvi

Pracovni tym vede Ucetnictvi spolecnosti, eviduje jeji veSkery movity inemovity
majetek. Zpracovava a projedndva roc¢ni plan, ktery obsahuje rozpocet a obchodni
vyhledy trZeb, a prabézng tento plan reviduje. Ma na starosti fakturace a vede mzdovou

evidenci.

IT manager
M4 na starosti bezproblémovy chod celé vypocetni techniky ve firmg, at’ uz se to tyka
vytvaieni drobngjSich aplikaci pro vnittni potrebu firmy nebo spravy sité, softwaru

a hardwaru (tiskarny, fax, skener...).

Marketing

Marketing manaZer je vedoucim Useku marketingu. Je zodpovédny za vysledky
v propagaci a podpotre prodeje, délad ndvrh marketingovych aktivit a celoroéniho
marketingového planu. Ptipravuje finanéni rozpocet marketingovych aktivit, naslednou
realizaci téchto aktivit, ptipravuje a realizuje tiskové zpravy, zajiStuje a vytvaii

propagac¢ni materidly (tiSténé propagacni materialy, darkove piedméty, soutéZe apod.).



Prodej
Uzce spolupracuje s marketingovym oddélenim. Prodej realizuje marketingové aktivity,
jedna s klicovymi zakazniky prostiednictvim manaZera a obchodni zéastupci se staraji

0 operativni ¢ast.

CRM manager

Tato pozice bude teprve ve firm¢ vytvorena. Na zakladé vybérového fizeni bude ptijat
CRM manaZer zodpoveédny za jednotlivé faze implementace, ktery bude vybaven
pravomocemi a vali rozhodovat v co mozném nejkratSim terminu. Do jeho kompetence
bude patfit sprava zakaznické databaze (uchovani a ziskavani dat z této databaze). Dale
komunikace s ostatnimi oddélenimi (prevazné prodej a marketing), se kterymi bude
spolupracovat pii planovani cila a kampani pro obchodni tym. Ziskand data bude

vyhodnocovat a tim bude i zajisténa zpétna vazba pro tato oddélent.

Area Sales Manazer (ASM)

Ridi pracovniky prodeje jednotlivych oblasti s cilem zvy3eni podilu na trhu, distribuce
a objemu prodeje v souvislosti s dosaZzenim vy3si kvality, novych strategii a obzora. Do
jeho kompetence spadé veskera zodpovédnost za ginnost spolecnosti v Ceské republice.
Pomoci portfolia specifickych produktt a strategii obchodniho tecisté (obchodnich cest)

se snazi dosahnout zvyseni distribuce na regionalni a narodni Grovni.

Sales Representative (SR)

Prodejni tym tvoti jednotlivi obchodni zastupci, nebo-li ,,Sales representative”. Jejich
hlavnim Gkolem je monitorovani trhu a stanoveni objemu dosaZenych cild, sdileni trhu
a distribuce, a v neposledni tad¢ i komunikace se z&kazniky. Obchodni z&stupci jsou

rozdéleni do nékolika skupin dle zaméteni na jednotlivé obchodni kanaly.

VeSkera komunikace, delegovéani a zadavani ukolu je uskute¢iiovano prostrednictvim

email nebo na pravidelnych ,,meetingcich*.



2.3 Soucasny stav evidence o zakaznikovi
Ve firm¢ je jedinym néstrojem pro sdileni informaci o z&kaznikovi databézovy software

firmy Microsoft, ato produkt z fady office, Microsoft Access. Data jsou ukladana se
znaénym zpozdénim, nebot” obchodni z&stupci posilaji zaznamy o uskuteénéné navstéve
u zékaznika prostiednictvim posty v papirové podobé. Ty se nasledné piepisuji do
pocitacové databaze, ¢imz dochazi k prodleni, a také s urc¢itou mirou chybovosti se

databéaze stiva neaktualni pro potieby rychlého rozhodovéani na novou situaci na trhu.

Veskeré obchodni aktivity a jednani tak nejsou systematicky a véas zaznamenavany,
chybi zde mozZnost ziskat celkovy piehled o vSech obchodnich aktivitach. Nemoznost se
prizpasobit dle potieb jednotlivych obchodnich ptileZitosti vede k neefektivnimu

pristupu k zakaznikovi, nékdy i bohuZzel k jeho ztraté.

Také reporty, které jsou z téchto dat ziskavany jsou neaktudlni a nelze z nich dostat
informace, které management potiebuje. Celkové se pak tato préce, jak uz obchodnich

zéstupct, tak téch co data prepisuji do pogitace, stava zbyte¢nou a neprofesionalni.

Kvalita dat
Data jsou ukladana se zpozdénim, mnoho dat je duplikovano, zadavani novych
prodejnich mist se uskutectiuje aniz by probéhla kontrola, zda toto misto neni jiZ

databazi. Postup pfi ziskdvani dat za pomoci dvou reporta je popsan nize.

Préace s dokumenty
NemoZnost ptistupu do databaze vice uZivatelam ztéZuje praci s dokumenty. VeSkera
evidence je uchovavana v papirové podobég, kterd zabird spoustu mista. Zdlouhavé

piepisovani dat do databaze vede k neefektivni praci.

Vyhodnocovani obchodnich pi#ipadi

Marketing nema pristup k aktualnim datam o zé&kaznicich, proto nemiZze zacilit svoje
aktivity. S databazi nejsou propojeny dalsi utvary, jako je marketing, finance nebo
logistika. Obchodni zastupci se sami rozhoduji, kterého zdkaznika, ktery den navstivi.

Jejich trasy jsou nenaplanované a nekontrolovatelné. Obchodni oddéleni se musi
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spoléhat na preciznost a bezchybovost dat, které obchodni zastupce vypsal do

papirovych reporti 0 ndvstéve.

Prehlednost a podpora tymové préce
Veskeré uloZené informace v databéazi vyZaduji zna¢né Gsili pro jejich vyhledavani. Pro
praci s daty je potiebna znalost SQL jazyka, na jehoZ zakladé jsou vytvareny dotazy,

které se tykaji predevsim prodeji jednotlivych znacek za urcité obdobi.

2.3.1 Evidence zakaznika
Jednd se o dva dokumenty, tykajici se zdkazniku, Field Visit Card a Daily Report, které

na konci tydne posilaji do firmy obchodni zastupci poStou nebo emailem. Evidence

z&kaznika se uchovava i v papirové podobé.

FVC - Field Visit Card (Priloha 1) — pomoci tohoto nastroje maji byt zachyceny
veSkeré podstatné informace tykajici se prodejniho mista. Vypliuje jej obchodni
zéastupce jen pii prvni ndvstéveé u zékaznika. Jednéd se o podrobny popis prodejniho
mista. V pocitacové databazi ve firmé se pak vytvoti jako nové prodejni misto, kterému
se automaticky ptifadi ¢islo a v papirové podobé¢ se zaloZi do poradacu. Pri rudeni
prodejniho mista se v databazi uzavie toto misto a vyhled4 se podle ptifazeneho ¢isla
v potadaci, kde se oznaci jako uzaviené. V soucasnosti ma spolec¢nost zaevidovanych
pres 8000 prodejnich mist a toto ¢islo neustdle narustad. Evidence se tak stava
neptehlednou a pfili§ zdlouhavou, take velké mnoZstvi papird zabird spoustu mista ve

firm¢ a tisknuti téchto reporta je i neSetrné vzhledem k Zivotnimu prostredi.

FVC je rozdélen na nékolik oblasti, které jsou vypliovany obchodnim zastupcem pfi
prvni navstéve. V horni ¢asti jsou z&kladni Gdaje o prodejnim miste, jedna se predevsim
o identifika¢ni misto provozovny (muze byt i doplnéno danové identifika¢ni ¢islo, ale
neni to povinnost), Uplny nazev prodejniho mista a inicialy obchodniho zastupce, ktery
tento FVC vyplioval. NejdaleZitéjsi je spravné vypsani IC, bez néhoz nelze provozovnu
do systému zadat. V dalSi ¢asti jsou udavany Udaje o prodejnim misté, jako napt. jméno
kontaktni osoby a dalSich zaméstnanct, UpInd adresa prodejniho mista véetné
postovniho smérovaciho c¢isla, mésto nebo vesnice ve kterém se prodejna nachézi,

kontaktni telefonni ¢islo. Jedinou poloZkou, kterd je vtéto césti povinnd je adresa
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provozovny. Ve treti ¢asti jsou ostatni Udaje o prodejnim miste, které jsou zahrnuty

v nésledujici tabulce (tab. 1).

Nézev policka

Cesky nazev

Obsah

Type (GT)

Typ

Typ prodejniho mista. Viz: kddy (napt.: 003,
007, 012,...)

Category (GT)

Kategorie

Kategorie definovana spole¢nosti Tato
kategorie se fidi obratem prodejniho mista

sortimentu spolecnosti (A, B, C)

Category ATI

Kategorie ATI

Hodnoceni dle kat. ATI je kombinaci
objektivniho a subjektivniho kritéria.
Objektivnim kritériem je informace o frekvenci
osob kolem prodejniho mista. Naméti se
navstévnost prodejniho mista, tzn. kolik lidi
navstivi zdénou trafiku, resp. kolik lidi se
zastavi u kiosku, nybrZ kolik lidi kolem ngj
projde.

Na druhé — subjektivni — ose se hodnoti, ktera
znacka nejvice odpovida prodejnimu mistu a

jeho okoli.

O/h

Oteviraci doba

Oteviraci doba prodejniho mista

I/c

Ideélni navstéva

Kdy idealn¢ potkate kontaktni osobu

prodejniho mista

W/s

Velkoohchodnik

Ktery velkoobchodnik dodéavé prodejnimu

mistu

Contract

Smlouva

Oznacte spolecnost, kterd ma s vlastnikem

prodejniho mista smlouvu

Type of contract

Typ smlouvy

Kterého druhu (napt.: Tandem)

Competition

Konkurence

Aktivity konkurence

Tab. 1 Udaje o prodejnim misté
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V posledni ¢asti tohoto reportu se zaznamendvd den kdy byl obchodni zastupce

u zékaznika a jaky byl vysledek této navstévy. Vysledek zaSkrtne do piislusného

policka, dle zkratek, které jsou nasledné vysvétleny v tabulce 2.

Zkratka | Cely pojem | Cesky néazev | Vysvétleni

B Buys Koupé¢ Zakaznik na mist¢ od Vés odkoupil zboZi

@) Order Objednéavky Zakaznik pted Vami /s Vami objednal
zboZi u spole¢nosti.

W Will order Objedna Zakaznik tikal, Ze zboZi v blizkém &ase
objedn4 — okamzité objednat nechtél

M Maybe next | MoZna p#isté | Mozné ptiste B/O/W

time
N Not interest | Nezajem Nezéjem

Tab. 2 Vysvetleni zkratek ndvstévy u zakaznika

Do tohoto reportu také zaznaci, které zboZi se u zdkaznika nachazi z produkta, které

firma nabizi a zda v provozovné probiha né¢jaka prodejni kampan (tab.3).

Nézev pole Cesky nazev Obsah
Listing Zalistovani KtiZzkem oznacit cigarety, ktere se nachazeji
v prodejnim misté
Facing Vystaveni Pocet cigaret (nebo kiizek), které jsou
vystaveny v prodejné
p/m »Permanent Oznacte znacku, pro kterou se v prodejnim
marketing* misté nachazi staly marketing (tabulka, vetsi
Staly marketing nalepka)
Campaign Kampané Oznacte znacku, pro kterou v prodejnim
misté béZi prodejni kampang.
Buy Koupé Pocet krabicek, které od Vas zakaznik
koupil.
Date Datum Datum VaSi prvni navstévy v prodejné
Turnover Obrat Céstka, za kterou obchodni zastupce na
misté prodal zboZi

Tab. 3 Vysvetleni pojma k pouzivanym reportiim
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DalSim internim reportovacim nastrojem ve firmé je Daily Report.

DR - Daily Report (Ptiloha 2) — kaZzd4 ndvstéva se zaznamenava do prislusného pole.
Obchodni zéastupce zvladne piiblizné 20 navstév za 1 den. To znamend, Ze vyplni
4 papiry za den, tj. 20 papird za tyden. Pfi poétu 30 obchodnich zastupct z toho
vyplyvd, Ze do firmy je doru¢eno 600 papirid za tyden, které je potreba prepsat do
databaze. To je ohromné mnoZstvi dat, papira, ale také ohromné mnoZstvi ¢asu a préace

stravené pouze nad piepisovanim do firemni databéze.

V tomto reportu vypliuje obchodni zastupce pouze identifika¢ni ¢islo provozovny a jeji
umisténi, dale zaznamend vysledek ndvstévy u zakaznika dle vysvétlivek v tabulce 2
a kiizkem oznaci, kterych znacek se tyka ptislusné ¢innost podle tabulky 3. V zahlavi

reportu doplni datum a jméno zastupce, ktery report vyplnoval.

Obchodni zéstupce si podle svych zkuSenosti a znalosti planuje trasy k jednotlivym
obchodnim z&stupcam. Firma doptedu nevi, ktery zakaznik bude navstiven a dozvi se to
aZz z vyplnénych a zaslanych reporta. Pfi zaddvani dat do databdze mohou vznikat
duplicitni adresy jednak ze strany obchodniho zéastupce (nemaji piehled o vSech
zadanych zakaznicich, pievzali region po jiném pracovnikovi) nebo ze strany

zamgstnance pracujici s databazi (chybi kontrola jiz zadanych provozoven).

2.3.2 Vyuziti evidence ve firmé
Na zékladé téchto dvou dokumenta se vytvéieji reporty pomoci SQL dotazi piimo

v Microsoft Accessu. Jde piedevsim o piehledy prodeju konkrétnich znacek za urcité
obdobi v jednotlivych regionech, o vySi trzby u obchodnich z&stupci, pocdet navstév

a pocet novych zékaznika, na zakladé ¢ehoZ se jim ptipisuji bonusové odmeény.

2.3.3 Dalsi firemni procesy
SAP - firma vyuZiva informacni systtm SAP Business One pro vsechny bézné

vyuZivané finanéni operace (G¢tovani, vedeni deniku, rozpocetnictvi) a také pro potieby
logistického oddéleni. Tento systém pomaha definovat ceny vyrobki, zpracovavat
objednéavky od z&kazniku a aktualizovat skladové zasoby.

Track and Trace
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2.4 SWOT analyza
Pro stanoveni zmén ve firmé je nejdrive nutné analyzovat jeji slabé a silné stranky

pomoci SWOT analyzy.

Jednd se o techniku strategické analyzy, zaloZenou na zvaZovéni vnitinich faktora

spole¢nosti (silné a slabé stranky) a faktora prostiedi (ptileZitosti a hrozby).

Analyza SWOT vychézi z piedpokladu, Ze organizace doséhne strategického Uspéchu
maximalizaci ptrednosti a ptileZitosti a minimalizaci nedostatka a hrozeb. Silné a slabé
stranky podniku jsou faktory vytvaiejici nebo naopak snizujici vnittni hodnotu firmy

(aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).

Naproti tomu piileZitosti a ohroZeni jsou faktory vngjSimi, které podnik nemuZe tak
dobte kontrolovat. Ale muZe je identifikovat pomoci vhodné analyzy konkurence nebo
pomoci analyzy demografickych, ekonomickych, politickych, technickych, socialnich,

legislativnich a kulturnich faktort pasobicich v okoli podniku.

2.4.1 Vnitini faktory
Zakladni faktory ovlivaujici silné stranky podniku:

- vysoké nasazeni smeérem k zakaznikovi (serioznost),

- vzdélany Kkolektiv, tymova préace, bezproblémovd komunikace v kolektivu
(neformalni), loajalita, atmosféra spoluprace,

- flexibilita firmy,

- specialni marketingové analyzy,

- moznost financovani projektu mateiskou spole¢nosti,

- nové inovativni produkty,

- umisténi podniku v centru (kontaktni bod pro SR),

- siln& znacka a reputace.

Na rozdil od silnych stranek podniku (pravidlo MAX) plati pro slabé stranky pravidlo
MINI. Slabé stranky podniku:
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- schvalovaci procesy maji dlouhou dobu trvéni. Firma jako takova se
nerozhoduje sama, potiebuje vzdy souhlas ,,hlavni kancelaie”,

- databdzovy systém je nedostacujici, nepodava realny obraz skute¢nosti, data
jsou ukladéana se znaénym zpozdénim,

- neptehlednd evidence prodejnich mist v papirové podobg,

- zdlouhavé piepisovéni dat do databéze,

- pfistup jen 1 uZivatele do datab&ze, nemoznost ptistupu vice uzivatela zaroven,

- s databazi nejsou propojeny dalsi utvary, jako je marketing, finan¢ni oddéleni,
logisticky Utvar, ...

- nemoznost kontroly obchodnich zastupct a naplanovéni jejich tras,

- chybi reporting pro management.

2.4.2 Faktory prostredi
DalSi slozkou SWOT analyzy jsou ptileZitosti firmy. Spole¢nost se snaZi o co nejvice

moZznosti, jak se odliSit od konkurence a zaroven chce:
v' co nejvice se priblizit pranim zakaznika,
v maximalné rozvijet a vyuZzit nové trhy,

v"oslovit nové zakaznické segmenty.

Posledni slozkou SWOT analyzy jsou hrozby podniku:

~vvs

nova konkurence na trhu (tuzemska firma s nizS§imi naklady),

cenova valka,

stavajici konkurent ptichazi na trh s inovativnim feSenim nebo produktem,

regulace trhu,

zavedeni zvySeni spotrebni dan¢ na produkty.

2.5 Konkurenéni prostiedi
Firma ma velice mnoho konzistentnich konkurentd a kaZdodenné musi bojovat

0 z&kaznikowvu ptizen. Existuje tu riziko vstupu dalSich konkurentt, které ptijdou na trh
s niz8i cenou nebo nabidnou z&kaznikovi produkt, ktery mu piinese vétsi uZitek nez
vyrobek stavajici. Proto firma musi své vyrobky inovovat a snaZit se zaznamenavat
vnimani zakaznika pii jakékoliv zméng. Zda byla inovace UspésSn, ¢i nikoliv, jaké byly

reakce zakaznika na tyto zmény, na co se v budoucnu zamérit. Tyto a mnohé dalSi
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otézky si musi klast kazda firma, pokud chce uspét u zdkaznika. Chce-li firma uspét
v konkurenénim prostiedi musi byt konkurenceschopna, tzn. mit urcité vyhody oproti
konkuren¢ni firmé. Jednou z téchto vyhod by mohlo byt zaméieni se na z&kaznika
a vytvoreni urcité hodnoty pro néj. Nebot’ nespokojeny zékaznik velice lehce piejde ke

konkurenci.

17



3 Teoreticka vychodiska
Pokud chceme zlepSit vztahy se z&kazniky a nabidnout jim tak piesné to co pozZaduji, je

vhodné si ujasnit, kde vlastné vznikl CRM a pro¢ vznikl. Co je cilem CRM a pro¢ je
nutné budovat takové strategie obchodnich vztahi, které tyto vztahy kultivuji a tim
zvysuji jejich hodnotu a ziskovost. K ¢emu jsou CRM systémy a co je nutné zvazit pied
zavedenim CRM systému. Jaké jsou trendy na tuzemském trhu a jaky je pomér mezi
jednotlivymi oblastmi v rozdéleni investic. Aktivni fizeni vztahu se zadkazniky, jejich

upevnovani a rozvoj jsou dnes pro Uspéch kazdé firmy nezbytné.

3.1 Historie CRM
Koncept CRM (zkratka z anglického Customer Relationship Management) vznikl na

prelomu 80. a 90. let minulého stoleti, jako pocitacovy program, ktery dokazal
komunikovat s tehdy teprve rozvijejicimi informacnimi technologiemi (internet, webové
stranky) mezi zakaznikem a distributorem. Slo o tzv. Data mining, neboli ziskavani

informaci formou hromadné komunikace (fax, e-mail, telemarketing,...). [6]

»,Data mining je technologie automatizovaného hledani dosud neznamych zavislosti
v datech. Z hlediska CRM jde piedevSsim o hledani vzora a trendd v chovani

zakaznika.“t

Tento systém mél za Ukol zmapovat a zprahlednit nakladovou strukturu spoleénosti
prodejnich procest, a proto vznikly prvni Sales Force Automation systémy (SFA)
a systémy na podporu Call Center. Vzajemnym spojenim téchto systému, kolem roku
1995, tak doSlo k prvnim CRM ieSenim, ktera nabizela fadu vyhod oproti standartnim
systémum. S rozSifovanim internetu vznikly kolem roku 1997 systémy plné podporujici

vSechny aktivity a komunikaéni kanaly s klientem, tzv. front office. [36]

Teprve aZ po nékolika letech se CRM rozsitil i na uZivatele, ktefi dany produkt koupi,
uzivaji, nebo jen poZaduji. Jde tedy relativné o novou disciplinu v ramci moderniho

marketingu.

! CHLEBOVSKY, Vit. Rizeni vztah se zakazniky. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2005. 190 s.
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V nésledujici tabulce (tab. 4) je ptehledné¢ zaznamenan vyvoj piistupa k CRM od

pocatku 80. let, kdy se postupné zacal rozvijet, aZ po soucasnost. Jednotlivé faze se

mohou vzajemné piekryvat a Ize jen obtizn¢ predpovidat rychlost zmen.

Stadium CRM

DosazZené vysledky

Pozorovani

1980-1990
Automatizace

zékaznickych sluzeb

Uspory ziskané
prostiednictvim uZivani

call center

Realizace prostrednictvim
telekomunika¢nich

systému

1990-1995
Zé&znamy informaci

0 zakaznickych vztazich

Porozuméni zakaznikiim

Centralizovany systém

fizeni dat

1995-2000
Tvorba hodnot pro

ZlepSovani hodnoty

nabizenych produkta na

Rtznorodé zdkaznické

programy vyvinuté podle

Rozvoj managementu
zaloZeného na tizeni

zékaznickych vztaha

smerem k zdkaznicky

orientované spolecnosti

zékazniky z&klad¢ porozumeni poZadavka konkrétniho
zékaznikam uZiti.
2000- 2005 Zména kultury spole¢nosti | Rozvoj Ukona na zakladé

poZadavku tizeni

zékaznickych vztaha

2005 — soucasnost
Vytvéreni struktury
a procesu zakaznicky

orientované spolecnosti

Efektivni organizace
hospodatici s hodnotou
zékaznika, kde zékaznik je
povaZovan za subjekt

vztahu

Vyvoj raznych modela
zahrnujicich zakazniky:

partnerské organizace

Tab. 4 Vyvoj pristupii k CRM [24]

»M¢teni spokojenosti zakaznika zacalo v sedmdesatych letech a bylo velmi popularni
pro celd osmdesata léta. V obdobi devadesétych let se stala dalSim objektem méieni
kvalita a jeji vniméni ze strany z&kaznika. Po tomto kroku se pozornost zkouméni

presunula ke vnimani hodnot a loajality zékaznika.*

2 LEHTINEN, J.R. Aktivni CRM - Rizeni vztaht se zékazniky. Praha : Garda Publishing, 2007. 160 s.
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3.2 Definice CRM
V literatuie muzeme nalézt rizné definice CRM, nebot ani odbornici se nemohou

shodnout na jednotném vykladu definice. Z praizkumu META Group (2001) se 27%
dotézanych respondenta shodlo na tom, Ze chape CRM piedevsim jako systematické
poskytovani kvalitnich sluzeb prostiednictvim v3ech obchodnich kandli, 22% vidi pod
pojmem technologii podporujici CRM, tj. komunikaci a software, 20% chape CRM jako
posun podniku od produktové orientované podnikové strategie ke strategii orientované
na zékaznika a jeho potieby, 14% chape CRM jako Usili vybavit pracovniky, kteti jsou
pfimo spojeni se zakaznikem potiebnymi informacemi, 6% povazuje CRM za mddni

zélezitost bez skute¢ného vyznamu. [6]

,»Customer Relationship Management je interaktivni proces, jehoZz cilem je dosaZzeni
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potieb.

Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran.* 3

CRM je urgity postup nebo metoda pro zisk&ni a udrZzeni zékaznika vychazejici
z poZadavku firmy. Jde tedy o vztah mezi firmou a zédkaznikem. Ostatné dle mého
nazoru je to nejlépe vyjadieno v publikaci Guide to Real CRM spole¢nosti

CustomerThink Corporation.

,Rizeni vztahti se zakazniky (Customer Relationship Management — CRM) je
podnikatelskou filozofii a strategii pro ziskavani a udrZeni nejhodnotnéjSich vztaha se
zakazniky. CRM vyZaduje zakaznicky orientovanou podnikatelskou kulturu pro
podporu efektivnich marketingovych, obchodnich a servisnich procesa. Cilem je lepsi

vEv/s

porozumeéni potiebdm zakaznika a kvalitngjsi reakce na né, pticemz je nutné sdileni

informaci o zékaznicich pies viechny obchodnf kanély.“*

»Zakladnim principem CRM strategie je promyslené budovani vztaht k nejziskovejsim

a nejperspektivnéjSim zékaznikam. Strategie nahrazuji aktivity smétujici ke zvySeni

3 CHLEBOVSKY, Vit. Rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2005. 190 s.
4 CUSTOMER THINK CORPORATION. Guide to real CRM. CustomerThink Corporation, dostupny z
WWW: <http://www.crmguru.com/>
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podilu na trhu specifického produktu aktivitami, které zvySuji podil na objemu nakupu

specifického zakaznika.

CRM je podnikatelskd strategie vychézejici z konceptu firmy zaméiené na zdkaznika
(obr. 2). Nachdzi a tidi hodnotné vztahy se zakazniky za ucelného vynakladani
prostredki. Je to komplex pro efektivni marketing, prodej a pééi o zdkazniky slozeny ze
Ctyr slozek:

vize a firemni kultura zamétena na zakaznika,

vhodné podnikova struktura, procesy a pravidla,

motivovany a kvalifikovany personal,

informacné-komunika¢ni technologické podpora. [30]

PrileZitosti | Zakaznici

Komunikace

|Nabidka | Péée
p:’n‘;ﬁ{m Marketing | | Prodei Sluzby

Obr. 2 Rozsah CRM [29]

»Rizeni vztahti se zakazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy
a technologie s cilem maximalizovat loajalitu z&kaznikd a stim spojenou ziskovost
podniku. Je soucésti podnikové strategie a stva se tak soucasti podnikové kultury, ktera
je zakladem CRM.“®

5 CHLEBOVSKY, Vit. Rizeni vztahii se zakazniky. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2005. 190 s.

6 DOHNAL, Jan. Rizeni vztahi se zakazniky - procesy, pracovnici, technologie. Praha Grada, 2002.
161 s.
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3.3 Procesy CRM
,Ustiednim pojmem v (ivahach se zékaznikem je vytvéaieni hodnoty. Rozvoj tohoto
vztahu vyZaduje dukladnou znalost procesu, ve kterém zakaznik vytvaii hodnotu.

Uvazime-li cely proces, sniZzuje se vyznam jednotlivého nakupu.“’

Ocekavany efekt nebo splnéni ocekavani managementu podniku pfinesou prave ty
procesy, kde se podnik soustredi priméarné na inovaci procesat CRM a piipravé pracovni
sily, tj. ptipravé na zménu kvalifikace vyplyvajici z této zmeny, zaSkoleni na nové
technologie, komunikaci a osvojeni k CRM, nasledné se muZe podnik sousttedit na

vybér, ndkup a implementaci technologie.

Procesy CRM se déli do tti hlavnich skupin, a to na procesy:
- marketingu
- obchodu

- sluzeb

Jejich cilem je ziskani co nejvétSiho mnoZstvi znalosti o zdkaznikovi a nésledné vyuZiti

téchto znalosti pro budovéani vztahu se zakaznikem.

Marketingové aktivity spocivaji v planovani, fizeni, realizaci a hodnoceni
marketingovych kampani a to at’ se tyka marketingovych zdroju (lidi, ¢as, rozpocet), tak
i vyuZivani ptislusnych komunikacnich kanalu (telemarketing, email, klasickou postou,
propagaci v médiich) s cilem osloveni potencialnich zakaznika a zjisteni jejich zajmu
0 nabizené produkty ¢i sluzby. Vysledkem je tedy seznam potencialnich zdkaznika
z kterého bude moZné néasledn¢ vybrat ty, ktefi predstavuji pro firmu skutecnou

obchodni prileZitost. [4]

Tento vybér pak probihd vprocesu fizeni ptileZitosti, ktery je rozhranim mezi
marketingem a prodejem. Je-li navic podpoifen technologii IS pak informace

0 zakaznikovi mohou vést k tomu, Ze potencialni zakaznik bude zarazen mezi obchodni

7 STORBACKA, Kaj. a LEHTINEM, Jarmo R. Rizeni vztahti se zékazniky = Customer relationship
management. 1. vyd. Praha : Grada, 2002. 167 s.
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prileZitosti a budou mu nabidnuty prodejni aktivity firmy smétujici ke kontraktu.
Podpisem kontraktu v3ak vztah se zdkaznikem nekon¢i. Vedle vlastniho plnéni
objedndvky ¢i dodavky produktu a sluZzeb je treba zabezpecit veSkeré aktivity
souvisejici se z&ru¢nimi opravami. Dilezity je také pravidelny kontakt se zakaznikem

poskytujici alespon zakladni informace o novych produktech a sluzbéch. [4]

Dulezity je také pfistup k informacim v redlném case. Mezi tyto informace mutZe patfit
napt. pocet kazdodennich prodeju, reakce zakaznika na sluzby podniku, vysledky snah
0 zisk&ni novych zékaznika, pocet a obsah vetejnych aktivit, vyhodnocovani anket,
apod. Diky CRM mé& management, odbyt a marketing neustéle k dispozici vSechny
potiebné informace k tizeni kazdodenniho obchodovani. Cim diive maZeme tyto data
ziskat, tim rychleji maZze management reagovat na zmeény trhu. Bez pouziti CRM
nemuZe podnik reagovat tak rychle na zmény a odhalit tak vSechny vzajemné

souvisejici diskontinuity. [20]

Jednotlivé procesy se vzajemné prolinaji dle situace na trhu proto je zcela nezbytna
kvalitni spoluprace a komunikace pt#i napliovani jednotlivych procesi CRM pro

konec¢ny uspéch.

3.4 CRM systemy
Customer Relationship Management je podnikova strategie pro vybér a aktivni fizeni

z&kaznika s ucelem navézani oboustranné vyhodného dlouhodobého vztahu. CRM
vyZaduje zakaznicky orientovanou podnikovou strukturu, procesy a celou podnikovou

filozofii.

CRM systém je pak soubor softwarovych a hardwarovych technologii a nastrojua, které
umoznuji shromazd’ovat, tfidit a zpracovavat (daje o zakaznicich. Pomahé tak sledovat

a vyhodnocovat veskeré obchodni aktivity v ramci celé spole¢nosti.

CRM systémy podporuji interakci se zakazniky. Pod pojmem zakaznik je nutné chapat
i interni uZivatele, partnery, dodavatele a ostatni subjekty prichazejici do styku se
spole¢nosti. CRM software umoZnuje fidit komunikaci se zakazniky, sbirat data

a nasledné¢ ziskéavat informace, zvysit jednotnost piistupu ke konkrétnimu zékaznikovi
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napti¢ podnikem a viemi komunika¢nimi kandly, zvysit efektivitu péce o zakazniky
(obr. 3). [34]

d

Web o e-mail Analjza

Call centrum
Informace KancelaF

Lakaznici o zakaznicich organizace

Obch.zastupci

]

Partnefi Marketing

Obr. 3 CRM systémy [34]

Pied zavedenim CRM systému je nutné zvazit:
1) ktera data, budeme ukladat
2) jakym zpusobem a jak dlouho budou zachovéna

3) co z téchto dat budeme ziskavat

CRM systém uziva odlisné datové struktury a pracuje s informacemi rozdilnym

zpasobem nez kteradkoliv jina databéaze.

V prvni fad¢ si musi firma uvédomit, kdo jsou jeji klicovy z&kaznici, protoZe zde plati
Parettiv zakon, podle néhoZ 20% klicovych z&kaznika ptindSi 80% trzeb. V druhé radé

je musi natolik dobie znat, aby s nimi mohla efektivné komunikovat.

Tim, Ze firma zavedla CRM to nekon¢i. Dlouhodobého Uspéchu muze spole¢nost
doséahnout jeding neustalym zlepSovanim svych sluzeb, nebot’ z&kaznik si rychle zvyké

na kvalitn¢jSi sluzby a neustéle je porovnava s konkurenci.

3.5 Technologie CRM systemu
CRM systém se zpravidla déli na dvé ¢asti — na operativni a analytickou (obr. 4).

Pfi¢emZ operativni ¢&st se zaméfuje na automatizaci a fizeni podnikovych procest
tykajici se marketingu, obchodu a servisnich ¢innosti. Jejim primarnim dkolem je
zajisténi co nejvétsi efektivnosti jiz existujicich procest. Radime sem aplikace

vyuzivané pii kontaktu se zakaznikem (podpora prodejnich, marketingovych
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a servisnich aktivit). Analytick4 ¢ast dovoluje aplikaci analyz, které jsou zaloZeny na
zékaznickych informaci a pomadhaji v rozhodovéni, kteti zadkaznici ¢i organizaéni

skupiny jsou vyznamngjsi a stoji za to, aby jim bylo vénovéano zvyseneé Gsili.

Operativni ¢ast Analyticka cast
Back Rozhrani - integrace Datovy sklad
office , .
- marketing DB znalosti

Front - obchod 2 o .

office - sluzby Prizkum trhu  Rizeni kampani

Mobil Prodej Podpora

office sluzeb
Interakce se fax, telefon, e-mail, mobil, osobni kontakt, www stranky
zakaznikem

Obr. 4 Aplikacni architektura CRM [4]

Analytické systémy pro CRM slouZi k analyze z&kaznickych dat, jez spole¢nost vlastni,
a pouZivaji se pii dalSich rozhodovacich procesech. Segmentace zékazniki, analyza
profitability, sledovani chovani zdkaznika a mnoho daliho je predmétem prave této
¢asti CRM. Zéakladnim predpokladem (spéSného vyuZiti téchto dat je centralizace
informaci o zdkaznicich. Na rozdil od ostatnich systému, které data prevazné vytvaieji,
analytické systétmy CRM vyuZivaji predevsim dat jiz ziskanych nebo vytvoienych

jinymi systémy. [4]

Analytické CRM
- definuje podminky pro ndvrh CRM strategie a kroka ovliviujicich dalsi vyvoj
vztahu se zakaznikem a jeho hodnoty pro spole¢nost,
- poskytuje jednotny pohled z&kaznika a jeho vyvoj v ¢ase,
- umoziuje nadvrh aktivit ovliviujicich dalSi vyvoj na taktické drovni - jaka

nabidka a zda viibec néco nabizet, jakému zdkaznikovi, kdy a v jaké formg,

25



- zajiStuje obsah operativniho CRM améa vliv na Uspéch CRM iniciativy

a navratnost vloZenych investic.

Operativni CRM
- zajistuje realizaci CRM strategie,
- jednd se oprimarné technologické teSeni zamérené na automatizaci
komunika¢nich procesa a vytvoreni jednotnych kontaktnich bodu,
- dopliuje existujici informace o zakaznicich,
- propojuje ,,back office" a ,,front office™ aktivity,

- samo o sobé& neposkytuje konkurenéni vyhodu. [28]

Potiebu novych nastroja pro podporu prodejnich procest a kontakt se zakazniky si

uvédomuje kazda firma ve snaze udrZet si stavajiciho zakaznika na presyceném trhu.

Systém CRM je tvoien integraci back office aplikaci pro obchodni oddéleni, marketing,
prodej spolu s front office aplikacemi véetné elektronického obchodu, sluzeb

zékaznikam, servis a ptimy kontakt se zakaznikem (call centrum, e-mail centrum).

Z hlediska podnikovych IS/IT systémt CRM integruje ¢tyti zakladni kategorie aplikaci:
komunikaci se zakaznikem, ekonomické aplikace, logistické aplikace a systémy pro
podporu rozhodovani. Integrované CRM systémy maji velky vyznam v projektech, kde

existuje vice komunika¢nich kanala smérem k zakaznikam. [5]

Software CRM poskytuje bez piechazeni z jednoho aplika¢niho prostiedi do druhého
piehledy o:

- prabéhu a vysledcich marketingovych kampani

- postupné zmeéng Klasifikace obchodni ptileZitost na obchodni ptipad,

- stavu obchodnich ptipadu,

- planovani obchodnich kontakti, schuzek

»Tyto celopodnikové piehledy vedou ktomu, Ze se vyrazné minimalizuje ¢as na

vyhledavani rozhodujicich informaci, podnik muZe reagovat rychleji a spravné
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a kontakt s podnikem bude tedy pro zakaznika jednoduchy, pracovnici podniku nebudou
zékaznika obtéZovat opakovanymi dotazy a budou nabizet produkty a sluzby, které se

co nejvice blizi otekavanim a potrebam zékaznika.“®

3.6 Cile CRM
Cilem kazdé firmy je dlouhodoby rist trzeb pti udrZeni co nejmensich nékladi. ProtoZe

spokojeny zakaznik nema divod piejit ke konkurenci a se znalosti jeho potieb je mozné
mu nabidnout produkty a sluzby ptimo ,,5ité na miru®, buduje si firma dlouhodoby vztah

se zékaznikem a muiZe vytéZit z jednoho zékaznika vétsi zisk.

,» Ve svété obchodnich transakci je cilem prodat co nejvice stejného produktu co mozna
nejvétSimu poctu zékaznikia. Hlavni mySlenkou ve svété obchodnich transakcei je, Ze
pokud zakaznik je spokojen se svym nakupem, vrati se a nakoupi vice, a tak se stane

loajalnim zékaznikem.* °

Neni to jen otazka efektivniho fizeni jednotlivych vztahi se zékaznikem, jako spiSe
spole¢né proZivani tohoto vztahu. Aby firma uspéla, musi tidit vSechny zdroje vztaht,
napt. ziskat vyznamné misto v zdkaznikové srdci, mysli a podil na jeho penéZence
(obr. 5)

,Cim silngj§i jsou vzajemné emoce ve vztahu se zékaznikem, tim je tento vztah
trvalejsi. Vzajemna duveéra je rozhodujici faktor v trvalych vztazich mezi spole¢nostmi.
Informace poskytuji zdkaznikovi orientacni zaklad nebo ndvod, podle kterého jednd,
zakaznik pak investuje do vtahu své vlastni schopnosti a znalosti a vi také, jak jednat
efektivng. Efektivni jedndni ma piimy vliv na ziskovost spolecnosti. Spole¢nosti

investuji do vztahu vyrobky, zboZi a sluzby. Z&kaznikam se jejich investice vraceji

8 DOHNAL, Jan. Rizeni vztahti se zakazniky - procesy, pracovnici, technologie. Praha Grada, 2002.
161 s.

’ STORBACKA, Kaj. a LEHTINEM, Jarmo R. Rizeni vztahti se zakazniky = Customer relationship
management. 1. vyd. Praha : Grada, 2002. 167 s.
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v podobe¢ zlepSeného procesu tvorby hodnoty a jsou tak pripraveni investovat do vztahu
[ 10

penize, Usili a ¢as.

listo !
[ w zakaznikove "|
mysli

FPodil na

zakaznikowé
penéience

Obr. 5 Zdroje vztahu se zdkaznikem [18]

Silny vztah se zakaznikem ptinaSi spolec¢nosti vyznamny prospéch. Pevny vztah se
zékaznikem pfispiva k rozsiteni podilu na trhu, k vétSim ndkupam i za vy3Si ceny.
Upfednostiiovani, dobrd povést podniku a hodnoceni zékaznika ptitahuje dalSi
potencionalni zakazniky. Na druhou stranu ztrata zakaznika zptsobi predpoklad Ubytku
budouciho cash flow. Spokojeny zakaznik firmu ziidkakdy chvali, zato nespokojeny
mluvi o svych negativnich zkuSenostech velmi ¢asto. Zisk&ni nového zakaznika je

vétSinou mnohem nakladnéjsi nez péce o toho stavajiciho. [12]

»Klicovy aspekt CRM je vytvoreni takového vztahu se zakaznikem, ktery bude silny

a prinese podniku, co nejvyssi hodnotu“™*

10 STORBACKA, Kaj. a LEHTINEM, Jarmo R. Rizeni vztahti se zakazniky = Customer relationship
management. 1. vyd. Praha : Grada, 2002. 167 s.
11 LEHTINEN, J.R. Aktivni CRM - Rizeni vztaha se zakazniky. Praha : Garda Publishing, 2007. 160 s.

28



»Cilem fizeni vztaht se zdkazniky neni maximalni zvySovani trzeb z jednotlivych
nakupt, nybrZ vytvoieni trvalého vztahu se zékaznikem. Pi#i fizeni vztahu se

zékaznikem by méla spolecnost pracovat v podminkéch takového vztahu.* *?

Jako hlavni cile CRM Ize stanovit:
- |épe porozumét a poznat potreby zdkaznika (profil zdkaznika véetné historie
kontakta s nimi, jejich obchodni zvyklosti a podnikatelske situace),

- naplnit firemni zaméry.

Cilem CRM je tedy zlepSit cileni sluzeb, lépe porozumét zakaznikam a identifikovat

jejich konkrétni potieby.

3.7 Segmentace zakaznikii
Segmentace z&kaznika je proces, ktery rozdéluje vSechny zakazniky (i potencialni) do

samostatnych skupin ur¢enych na zakladé n¢jakych shodnych potieb.

~Segmentace zdkaznika je klicem k rovnovdze mezi piiznivou zkuSenosti zdkaznika
s dodavatelem na jedné strané a maximalnimi a dlouhodobé generovanymi ptijmy
dodavatele a loajalitou zakaznika na stran¢ druhé. Strategie segmentace spravné
integrovand s oblasti poskytovanych sluZzeb vytvari zakladni ramec pro zajisténi
maximalné mozné spokojenosti zdkaznikia podle hodnoty, kterou tito zakaznici generuji

« 13

pro podnik.

Segmentace z&kaznika by méla byt spojena s jasné definovanou obchodni a servisni

strategii pristupu k zakaznikam daného segmentu.

»-Spravné definovand a provedend segmentace je nezbytnym ptedpokladem pro
optimalni vyuZiti obchodniho potencialu klientského portfolia spoleé¢nosti. Nesmime
vSak zapomenout, Ze neni redlné ocekavat zvyseni hodnoty ziskané ze vztahu s kazdym

jednotlivym zékaznikem. Cilem je zvysit vyslednou hodnotu celého portfolia zdkaznika.

12 STORBACKA, Kaj. a LEHTINEM, Jarmo R. Rizeni vztah se zikazniky = Customer relationship
management. 1. vyd. Praha : Grada, 2002. 167 s.

13 z webowvych strének http://www.crm.crm.sweb.cz/segmentace zakaznika
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Vedle strategického pojeti segmentace se termin segmentace pouZiva i ve vyznamu
nalezeni vhodné cilové skupiny (¢asto se terminy ,segment* a ,cilovad skupina“
pouZivaji jako synonyma) pro konkrétni nabidku né&jakého produktu ¢i sluzby v ramci
marketingové kampané. Tuto oblast muZeme vnimat jako jakousi dynamickou
(taktickou) segmentaci, pomoci niz realizujeme dlouhodobégjSi strategicky zameér

pripraveny pro jednotlivé zékladni &i strategické segmenty. **

Segmentovat mazZzeme z raznych hledisek:

- Geograficka segmentace - rozdéluje trh dle geografickych kritérii.
(oblast, region, teritorium, staty, mésta a obce, ...)

- Demograficka segmentace — rozdéluje trh podle demografickych charakteristik
(vek, pohlavi, rodinny stav, velikost rodiny, ...)

- Psychografickd segmentace — c¢leni trh podle piislusnosti k spole¢enskym
tiidam, Zivotniho stylu a osobnich charakteristik (socialni t/ida, Zivotni styl,
osobnost,...)

- Socioekonomickd segmentace — zamétuje se na koupéschopnost a strukturu
vydaja (mésicni prijem, povolani, vzdelani, prijem rodiny,...)

- Etnograficka segmentace — (naboZenstvi, rasa, narodnost)

- Behavioralni segmentace - z&kaznici se rozdéluji do skupin podle ndkupniho
chovani (pric¢iny chovani, stupen pripravenosti ke koupi, frekvence nakupu, mira

uzivani, pripravenost k nakupu, nakupni prilezitost, znalost vyrobku, ... ).

Tato segmentace piinaSi urcité vyhody, jako napi. uspokojeni potieb zdkaznik,
osloveni pouze téch zakaznika pro které je nabidka uréena, piesné zacileni, efektivngjsi

komunikace a distribuce.

Segmentace se d& vyuZit pii planovani reklamnich kampani, pti tvorbé vérnostnich
programu a spotiebitelskych soutéZi, pii tvorbé reklamnich a obchodnich texta, pfi

vyvoji novych vyrobka, atd.

14 MATES J, a SILLEROVA, M. Pro¢ segmentovat. Dostupné zwebovych stranek

http://www.systemonline.cz/crm/proc-segmentovat-1.htm
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»Segmentace zakaznika se ridi ndsledujicimi aspekty:
- obrat generovany zékaznikem
- néklady na ziskani a udrZeni zakaznika

- vysledny zisk na zakaznika

Na z&klad¢ téchto aspekta lze wvytvorit vicevrstevné rozdéleni zdkaznické béze
zohlednujici finan¢ni ptinosy, které kazdy zdkaznik predstavuje pro dany podnik
v porovnani s ostatnimi zakazniky. Casto firmy zjistuji, Zze malé procento jejich
ptijmové nejvyznamngjSich z&kaznika vytvaii vétSinu zisku, zatimco podobné procento

nejméng vyznamnych zdkaznika generuje mizivé ¢i dokonce zaporné zisky.

Podil mezi zékazniky generujicimi vysoké zisky a zakazniky s malym piinosem se
odvétvi od odvétvi lisi. Naptiklad finanéni instituce a lete¢ti dopravci mohou mit 20 %
zékaznika, kteti vytvareji az 150 % jejich ziska, avsak tento profit je zted’ovan naklady
spojenymi s "levnéjSimi* zakazniky. Nicméng, vétSina zakaznika tvoti zlaty stied, kde

Ize velmi dobte piedvidat ptileZitosti a pozitivné ovlivnit finanéni ispéch podniku.

Toto rozdéleni zdkaznika je zakladni, Ize samoziejmé segmentovat do vetSi hloubky
a veétsich detaila s pomoci specifickych analyz tykajicich se napt. ¢asovych trendi,
jednani individualniho zakaznika ¢i kolektivniho chovani zakaznika. Strategie win-win
vychézi z toho, Ze zainteresované strany musi zvitézit, nikdo nesmi byt porazen, nejde
tedy o souboj kdo z koho. Zé&kaznik oc¢ekava produkt/sluzbu podle svych piredstav
a dodavatel profit, pticemZ pod pojmem profit si nepfedstavujeme zisk, ale naptiklad
také vyznamnou referenci, doporuceni atd. Zde nastdva problém, protoZe vétSina
organizaci sleduje své naklady a piijmy na obsluhu zékaznika na Grovni ekonomického
systému, ktery poskytuje jen informace o piijmech a vydajich na jiZ existujici obchodni
transakce. Chybou tedy je, Ze pokud nejsou vytvoiena pevna pravidla, ktera definuji
obchodni procesy jiz ve fazi ziskavani a hledani novych klientt, neni mozné efektivné
sledovat néklady na zisk&ni konkrétni zakdzky v dobé, kdy se jesté o zakézku nejedna.
VeSkeré vydaje spojené s akvizici jsou G¢tovany do fixnich nakladti a poméroveé

rozpocitdvany do budoucich zakazek.
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Vstupni infrastrukturou do kaZzdého systéemu CRM jsou kontaktni centra, kterd zajist'uji
efektivni shér informaci a dat prostiednictvim vSech dostupnych médii - telefonu,
emailu, webu, SMS, faxu atd. Kontaktni centra jsou vykonnym technologickym
nastrojem, nicmén¢ kazda spole¢nost musi mit k dispozici také vhodnou strategii
a obchodni cil, kterého chce dosadhnout pomoci vyuZivani kontaktnich center. Je proto
dobré ptipomenout, jaké duleZité podnikové procesy vlastné dokazi kontaktni centra
podpofit: predevsim identifikaci zakaznika, odliSeni zakaznika mezi sebou, efektivni

interakci se zdkaznikem a ptizpusobeni chovani vaci zakaznikam.

Jedno ze zé&kladnich pravidel segmentace zakaznikt v kontaktnim centru doporucuje
obsluhovat zakazniky ptind3ejici firmé nejvyssi hodnoty témi nejzkusené&jSimi agenty s
nejlepSimi zkuSenostmi. Vyplaci se také nabizet dulezitym zakazniktim specialni sluzby

typu riiznych bonusi, zékaznickych klubi ¢i kreditnich boda.* ™

3.8 PoZadavky na software
V' poslednich letech si mnoho strednich a malych firem zac¢ind uvédomovat

smysluplnost aplikaci CRM. PoZadavky jsou vSak na softwarova feSeni v mnoha
smérech odlisné — implementace musi byt relativné rychlé a snadnd, nesmi prilis ¢asové
zatiZit ¢leny managementu ¢i klicové zaméstnance, a v neposledni fadé musi byt cenové

piijatelna.

Mezi hlavni poZadavky firmy patii:
- pomgér cena — vykon,
- rychla reakce na poZadavky,
- dodrZovani termina,
- dobré skoleni,
- vstficné jednani,
- dobra povést a etika,
- Siroka nabidka produktt a sluzeb,
- tym pracovnika (prodej, dodavka sluzby),

- zemg puvodu.

15 z webowvych stranek www.crm.crm.sweb.cz/segmentace zakaznika
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Na ceském trhu je totiZ fada teSeni s rozdilnymi vlastnostmi, cenou a cilovou skupinou

zékaznika.

Trh softwaru CRM je rozséhly a velmi dynamicky. Komplexni charakter poZadavka
zejména velkych podnika na funkcionalitu softwaru CRM nemusi byt dostacujici,

i kdyZ soucasna nabidka je bohaté a dynamicky se stale vyviji.

Nésledujici tabulka (tab. 5) ukazuje piehled aktualné dostupnych informacnich systému
podpory CRM na ¢eském trhu. Samoziejmé téchto systéma je mnohem vice, vybrala
jsem pouze ty, které by bylo vhodné naimplementovat do mnou vybrané firmy. Cerpala
jsem jak z internetovych zdroju, tak z podkladi ziskanych v literatuie i ze zkuSenosti

kolegt v matetské spole¢nosti.

Spole¢nost nabizejici CRM ) Rok uvedeni
CRM systéemy
systémy produktu na trh
Microsoft MS CRM - Dynamics 2004
SAP CR SBO 1999
Aktis a.s ABRA 2004
LCS International, a.s. LCS Helios 1991
J.K.R, spol. sr.0. Byznys Win 2000
Oracle CR Siebel CRM 1993
CRM COMPEKON COMPEKON s.r.o. 2006
ACT! Sage CRM Solutions 1995
M2000, spol. sr.o. Smartdweb 2001
SmartCRM 2.0 S&T CZs.r.o. 2004

Tab. 5 Nabidka CRM systému na ceském trhu
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V tabulce (tab. 6) je zndzornéno shrnuti prednich CRM dodavateld, dle Gartner studie

provadené v roce 2007.

S Celkovy p¥ijem v milionech

uUsD

SAP 1,475

Transcom Worldwide 1,389

Siebel 966

Oracle 368

Salesforce.com 281

Amdocs 276

Ostatni 2,233

Celkem 5,698

Tab. 6 P/edni dodavatelé CRM

Oracle CR je vsoucasnosti vedouci firmou na tuzemském trhu nabizejici software
Siebel CRM, ktery je povazovan za jeden z nejdokonalejSich systému podporujici fizeni
vztaht se zakazniky, coZ potvrzuje i nésledujici tabulka (tab. 7). V tabulce je shrnuti
prednich CRM dodavateli a jejich ukon¢enych projekta v roce 2007, dle Gartner studie
2008.

Dodavatel Implementace (v procentech)
Siebel (Oracle) 31% (- 10%)
SAP 16% (+ 8%)
salesforce.com 5% (+ 3%)
Microsoft 3% (+ 2%)
PeopleSoft (Oracle) 2%
SAS 1%
Epiphany (Infor) 1%
Chordiant 1%
Others 19%
None 19%

Tab. 7 UspéSnost ukoncenych projektiz v roce 2007
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»Zakaznik byl, je a vZdy bude nejdilezitéjSim partnerem organizace v kazdém oboru
podnikéni. Podnik muZe byt dlouhodob¢ UspéSny pouze tehdy, kdyZ jsou jeho z&kaznici
spokojeni. A spokojenost zdkaznikt muZe vzniknout pouze na z&klad¢ soustiedéné
snahy o vytvéieni a udrzovani dobrych vztaht. Pouhd kvalita produktu uz nestaci. Uz
nejde jen o to, zda jsou z&kaznici spokojeni svaSim vyrobkem nebo sluZbou.

Konsolidace trhti a stale castéjSi pouZivani internetu k porovnavéni cen a produkta

vvvvvv

vvvvvv

stavajiciho.

Efektivni tizeni vztaha se zakazniky (CRM) je pro Uspéch podniku naprosto nezbytné.
Redeni CRM podporuji prodejni proces tim, Ze viem osobam, které se prodeje G&astni,
poskytuji spolehlivé Udaje a informace o zékaznicich. Diky tomu, Ze feSeni CRM
umoziuje zobrazeni vSech nabidek, objednavek, dodacich lista, faktur, e-maila, faxa
a dalsi korespondence, mohou pracovnici, kteti se zékazniky piimo jednaji, vyfizovat
poZadavky nebo tesit problémy rychleji a cilen¢ji. CRM je dobré jednak pro z&kazniky

a jednak pro firmu.

Redeni CRM od spole¢nosti Oracle obsahuji Sirokou 3kalu aplikaci pro efektivni tizeni
vztaht se zakazniky. Oteviend a na standardech zaloZend architektura od spole¢nosti
Oracle umoZnuje optimalizaci a automatizaci podnikovych procest souvisejicich se
zakazniky, zajiStuje optimalni kvalitu dat a poskytuje spravné informace spravnym

0sob&m ve spravny &as.“ 1°

3.9 Investice do CRM
Do komplexniho teSeni CRM se investuji zna¢né sumy prostredka. Mnoho firem, které

investovaly do CRM nebylo s vysledkem v prvni fazi spokojeno. Ur¢itého zlepSeni bylo
dosazeno priblizné aZ po dvou letech od za¢atku implementace. Pouze 28% dotézanych
pripousti, Ze za své investice ziskaly zna¢nou vyhodu, zbyvajicich 72% tika, Ze jejich

zisk byl vcelku maly. Tento poznatek se tyka jen projekta, které byly Gspédné ukonceny.

1, webovych stranek www.oracle.com/global/cz/sme/business_solutions/
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»Rozdéleni nékladi, jak vyplyva z prazkumi spole¢nosti Partner Group, odpovida
hodnotdm uvedenym na obrdzku (obr. 6). Schéma ukazuje pomér mezi jednotlivymi
oblastmi v rozdéleni investic. Sluzby zahrnuji Skoleni, konzultace a ostatni naklady na

adaptaci k prostiedi.“ *’

Komunikace;
Technologie; 11%
23%

Sluzby;
38%

Programy;
28%

Obr. 6 Rozdeleni investic v projektech implementace CRM

3.10 CRM na tuzemském trhu
Obecné je mozné fici, Ze vyuzivdni CRM funkcionality na ceském trhu vyrazné

zaostava za vyspélymi zdpadnimi zemémi. Z prazkumu provadéného na konci roku
2006 spolecnosti Brain Logistics je patrne, Ze pouze 39% respondentt, ma zkusenost se

CRM systémy.

Cesky trh pritom disponuje znaénym potencialem poskytujici CRM feSeni nejen pro
pramyslové a obchodni podniky, ale i netypické oblasti, jako je Skolstvi a zdravotnictvi.
Trh stémito CRM aplikacemi ovliviiuje do zna¢né miry jejich cenovd dostupnost,

zvI&ste pro stredni a malé podniky, kde se tyto ceny jednotlivych standardnich produkta

17 LEHTINEN, J.R. Aktivni CRM - Rizeni vztaht se zakazniky. Praha : Garda Publishing, 2007. 160 s.
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pohybuji od desitek tisic za licenci aZ do vySe miliona korun. Kupujici plati za kvalitu
produktu, jeho funkéni pokryti a pouZzité technologie. Cena implementace a nasledného
servisu je obvykle zavisla na celkové cen¢ licenci a odviji se od rozsahu a mnozZstvi

z&kaznickych Uprav (ptizpasobeni na miru). [33]

3.11 Oc¢ekavané trendy na ¢eském trhu CRM

Za zcela zasadni budouci trend na ¢eském trhu lze ocekéavat rast dulezitosti integrace
CRM a to jak ve vyrobni tak i obchodni organizaci. Lze ocekavat uzsi propojeni CRM
s funkcionalitou podporujici tizeni dodavatelského tetézce, popt. pokrocilé planovani
a rozvrhovani vyroby. K dalSim trendam patii bezesporu pruzna komunikace se viemi
subjekty podilejicimi se na hodnotvornych i podpuarnych procesech. Zlep3eni
dostupnosti a piesnosti informaci umozni lepSi zacileni produkti a sluzeb pomoci
sjednocenych komunika¢nich kanala. Podniky budou stéle vice vyuZivat e-business, aby

jednoduseji mohly integrovat data a procesy s ostatnimi systémy v organizaci.

Intenzivnéjsi vyuZivani CRM ptinese zvySovani specifickych poZadavka zékaznika,
zejména v oblasti Sales Force Automation. Organizace se nespokoji s jednoduchymi
systémy pro evidenci zadkaznika a piislusnych aktivit a budou hledat dalSi moZnosti
automatizace obchodnich, servisnich a marketingovych procesu, aby co moznéa nejlépe
podpofily své podnikani. Tento trend lze ocekavat piedevsim u stiedné velkych firem,

které prochazi fazi dynamického rastu. [26]

»,Budoucnost nemuZe byt piedpovézena, ale z pohledu mySlenek fizeni vztaha se
zékaznikem mohou byt pozorovény urgité trendy:
- StiZnosti zkaznika se zdvojnésobi

vEv /s

- Zé&kaznici se stanou mnohem zru¢néjsi a aktivnéjsi nez kdykoli diive.

- Zékaznici se stanou multiloajélni a jejich loajalita se pres veskeré usili snizi.« '8

V soucasné dobé podle studie Gartner z roku 2008 dochézi k rastu implementaci

hostovanych teSeni u SaaS (Software as a service), u kterych se predpoklada

18 LEHTINEN, J.R. Aktivni CRM - Rizeni vztaht se zékazniky. Praha : Garda Publishing, 2007. 160 s.
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celosvétové az 50 procentni rast do roku 2010. Do budoucna by teSeni SaaS mélo
pomalu nahrazovat klasické feSeni a vétSina novych implementaci jiz bude formou
SaaS, kterd umoZziuje i implementaci pro malé a stredni firmy. Z tohoto davodu je velky
predpoklad rastu. Klasickd implementace na vlastnich serverech bude v budoucnu

pouze u firem, kde je potieba vysoka integrace s ostatnimi systémy.

»Spolecnost Oracle oznamila novou verzi feSeni Oracle Siebel CRM 8.1.1, ktera
poskytuje oborové specifickd teSeni pro samoobsluzné funkce a robustni spravu
vérnostnich programa. V druhé zésadni verzi feSeni, Siebel CRM za posledni dva roky
v ramci programu Applications Unlimited, doplnil Oracle sou¢éast Siebel Self-Service
0 J2EE aplikace Siebel eSupport a Siebel eCommerce. Nové aplikace postavené na
platform¢ Oracle Fusion Middleware rozSituji moZnosti vyuZiti feSeni Siebel CRM
o webovy kanadl s komfortnim uZivatelskym prostredim a vyhodnymi naklady na

vlastnictvi.

Siebel CRM 8.1.1 nyni poskytuje oborové specifické samoobsluzné funkce pro
komunikace a verejny sektor, SirSi vyuZiti vicekanalovych aplikaci jako Siebel Chat
a hlubsi, komplexngjsi vyhledavaci funkce. Nové funkce aplikace Siebel Loyalty ve
verzi 8.1.1 podporuji cely Zivotni cyklus zakaznického vérnostniho programu. Zahrnuji
ptihlaSovani a spravu ¢lenstvi, nacitani a vyplaceni vérnostnich boda, ¢lenské sluzby,
spravu partnert a spravu obchodnich akci. Nové funkce aplikace Siebel Marketing ve
verzi 8.1.1 poskytuji vSem c¢lenam marketingoveé organizace praktické informace, na
jejichZz zékladé mohou jednat. Automatizuji razné marketingove procesy od strategie

a planovani pres vicekanalovou odezvu az po spravu obchodnich prileZitosti.

Siebel Sales 8.1.1 nabizi zdokonalené uzivatelské rozhrani pro intuitivngjsi a jednodussi
praci. Byly rozSiteny funkce pro vytvéieni obchodnich predpovédi, aby mély obchodni
tymy flexibilitu spravovat a sdilet mezi sebou predpovédi a provadét ad hoc Upravy na
podporu dosaZzeni planovanych kvét. Siebel CRM 8.1.1 obsahuje novou funkci
registrace obchodnich ptipadd, jeZz poskytuje lepsi ptehled o zakdzkach obchodnich

partneri a v dasledku umoZiuje dosahnout vétsi efektivity partnerského kanalu.“*°

19, webovych stanek www.systemonline.cz/crm/oracle-oznamuje-produkt-siebel-crm-z.htm.
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4 Navrh implementace systtmu CRM
Po analyze soucasného stavu v obchodni firmé& a po prostudovani teoretickych

vychodisek ptistupuji k ndvrhu feSeni, implementaci a na zpracovani a vyuZziti dat

tykajicich se zakaznika v obchodni firm& pomoci CRM systému.

Cilem je navrhnout takové teSeni v podniku, které by pftineslo maximalni uZitek,
protoZe souc¢asny databdzovy software je uZz nevyhovujici. Vybérem CRM systému jsem
se nezabyvala, protoZe firma se pfikloni ke koupi Siebel systému, ktery je jiz zaveden
v mateiské spolec¢nosti. Tato prace se dale zabyvad postupem implementace
informac¢niho systému ve firmg, jakym zptasobem bude probihat import stavajicich dat

a jak bude probihat provoz a sprava databaze.

Navrhla jsem Gkoly, které bude Siebel ve firmé plnit v prvni fazi a mozZnosti rozSiteni

pouZiti tohoto systému v budoucnosti i na dalSi aplikace.

4.1 ReSeni a jeho hodnota
Jak vyplyva ze SWOT analyzy a z nastudované teorie, vhodnym feSenim pro firmu by

bylo zavést novy systém podporujici fizeni vztahi se z&kaznikem, ktery by propojil
vSechna oddéleni v podniku a zaroven by byl schopen podévat realny a skute¢ny obraz
0 z&kaznikovi. Odstranil by tak papirovou podobu veSkerych dokumenta a prepisovani

dat do databaze. Tady se nabizi zavedeni CRM systému.

Vybérem CRM systému jsem se nezaobirala, protoZze po konzultaci ve firmé jsem
zjistila, Ze z mnoha systému, které jsou momentalné na ¢eském trhu se firma ptikloni ke

koupi softwaru spole¢nosti Siebel, ktery je jiZz zaveden v matei'ské spole¢nosti.

4.2 Cile navrhu
Cilem implementace Siebel softwaru je UplIné odstranéni pretrvavajicich problému.

Neaktualni data, kdy jsou zdznamy o zékaznicich zadavany do databaze se znacnym
zpozdénim. Odstranéni neptehledné evidence v papirové podob¢, rozsiteni piistupu

uZivateli do databéze a tim i propojeni jednotlivych utvara.
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Nasazenim automatizovaného a operativniho tizeni mohou obchodni zastupci vkladat
data o zakaznikovi ihned, a to pomoci PDA zatizeni (kapesni pocitac), tim mohou svoje
aktivity snadno koordinovat za G¢elem dosazeni maximalni efektivity a GspéSnosti pfi
uzavirani obchodnich ptipada pti maximélné mozné ochran¢ osobnich informaci. Tento
software také umozZnuje pristup ASM pies PC do stejné databaze, kterd bude
nainstalovana ve firm¢. UmozZni se jim tak ptistup k vétSimu mnoZstvi informaci,

velkému mnozZstvi dat.

Firma musi byt schopna kdykoliv ziskat okamzity ptehled o stavu svych obchodnich
prilezZitosti a jejich kvalité, zamétit se na klicové z&kazniky. Tyto vysledky nésledné
vyhodnoti a pripravi se na dalSi obdobi. Také zde existuje moznost naplanovat trasy

obchodnich zastupci a jejich nasledna kontrola.

Systém evidence informaci o zékaznicich v digitalni podob& umoZnuje tyto informace
pravideln¢ a rychle aktualizovat a zaroven je schopen vyhodnotit, kteti zakaznici jsou

pro firmu klicovi a kteti by se jimi mohli potencionalné stat.

4.3 Siebel Systems

4.3.1. Spole¢nost Siebel Systems
Spolec¢nost Siebel Systems vznikla v roce 1993 a v soucasné dobé zaméstnava tisice lidi

po celém svéte. V roce 2005 spolecnost Siebel Systems koupila americka softwarova
spole¢nost Oracle. Patéi mezi svétové dodavatele CRM fteSeni a aplikaci business
intelligence a standards-based integration, ¢imz si ziskala vedouci postaveni na trhu
CRM. Produkty Siebel pouZivaji vice neZz 3 mil. uZivatela po celém svéte, bohuZzel
v Ceské republice tento software neni ptilis rozsireny. Spole¢nost klade velky diraz na
odbornost Siebel konzultanta, kteti prochazi narocnym Skolenim. Spole¢nost Siebel
Systems definuje CRM jako integrovany pristup identifikace, ziskani a udrzeni
zakaznika. [30]

Skute¢nosti, Ze Siebel Systems bude i v budoucnu velkym dodavatel CRM, svédéi

uzavreni strategickych alianci se spole¢nostmi jako jsou Compaq, IBM a Microsoft.
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4.3.2. Siebel
Siebel CRM je zndmym a svétové uzndvanym sofistikovanym softwarem pro tizeni

vztahu se zakazniky. Spole¢nost Siebel Systems poskytuje obchodni, marketingové
a servisni aplikace na béazi web technologii, kter& poméaha organizacim fidit vztahy
s jejich z&kazniky po celém svété. Siebel umoZiuje organizacim fidit a koordinovat
komunikaci se zakaznikem ptes viechny komunika¢ni kandly, pies vSechna oddéleni,
vSechny druhy obchodt a geografické lokality v jakémkoliv jazyce a v jakékoliv méné.
Poméha organizacim maximalizovat hodnotu kaZdé interakce se zékaznikem a zvysit
tim celkovou vykonnost firmy. Siebel aplikace jsou navrZzeny tak, aby spliovaly veSkeré

potieby zakaznikt od malych firem az po ty nejvetsi. [31]

Tento systém se zamétuje predevsim na:
e podporu fizeni obchodnich piipadt véetné tizeni prilezitosti,
e spravu kontaktd,

e fizeni kampani.

Siebel systém je povaZovan za jeden z nejkvalitngjSich systému v oblasti automatizace
prodeje a v oblasti fizeni partnerskych kanala, ktery funguje na bezpeéné a spolehlivé

architekture, kterd Ize snadno integrovat s ostatnimi systémy a databazemi.

Zvlast silny je v analyzach na podporu piimého prodeje a ve funkcich spolecenskych
webd pro fizeni piimého prodeje i partnerskych kandli. Mezi jeho ptednosti patii
rovnéz pomérné kratka doba, neZ aplikace zacne generovat hodnotu, nebot je

provozovana jako softwarova sluzba.

Hlavni vyhody Siebel CRM
- Kompletni CRM ieSeni softwaru - Siebel CRM poskytuje eSeni, které zahrnuje
vSechny obchodni procesy a procesy pridruzené (vcetné fakturace a logistiky)
tykajici se zakaznika.
- Instalace Siebel softwaru je velice jednoducha a udrzba tohoto systému neni tak

finanén¢ naroc¢nd jako u jinych CRM systéma.
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- Aplikace prodeje poskytuje jednoduchy zptisob skladovani a informace

0 za&sobhovani.

Siebel je produktem firmy Siebel Systems, kterd vytvoftila partnerstvi s CSC, Cap
Gemini, IBM, Sun, Andersen Consulting, PwC, Compagq.

Siebel Software koupila na ptelomu roku 2005/2006 americkd konkuren¢ni firma
Oracle, ktera se diky tomu stala nejvétSim podnikem na svété zaméiujicim se na vyrobu

a vyvoj aplikaci pro spravu vztahu se zdkazniky (CRM).

Dodavatelem CRM systému v Ceské republice je firma Accenture CR (internetové
stranky www.accenture.cz), Adastra, s. r. 0. (www.adastra.cz) a firma AutoCont, a. s.

(www.autocont.cz).

4.4 Funkénost systému - moznosti
Systém je rozdélen do nekolika aplikaci, neboli modula. VSechny tyto aplikace

podporuji rizné komunikaé¢ni kanaly se zakazniky (telefon, fax, internet, e-mail, sms).

= Call centrum - urcené k ptijimani nebo aktivnimu uskutec¢iovani telefonickych
hovora vybavené pocitacovymi servery a propojeno s databdzi. Cilem je
poskytnout piesné informace o zadkaznikovi a vyhodnotit statistické Udaje
0 z&kaznicich.

» Marketing — moZnost navrhnout, naplanovat a vyhodnotit marketingové
kampané pro vybrané cilové skupiny (piesné zacileni kampani).

* Prodej — cilem je zajistit automatizaci praci v terénu a jejich kompletni fizeni.
Ziskani veSkerych informaci o obchodnim piipadu i o zadkaznikovi (profil
zékaznika, kontakt).

= Servis — umoZiuje zdkaznikim vykonavat jakoukoliv interakci prostrednictvim
webovych stranek.

» Optimalizace obchodnich procesi — moZnost naplanovani obchodnich tras
a jejich naslednd kontrola. Cilem je vyhodnotit efektivitu prodejnich procesu

a graficka evidence téchto procest.
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Pomoci vySe uvedenych dil¢ich cila jsem definovala detailni vlastnosti, které jsou

uvedeny v nasledujici tabulce (tab. 8).

Aplikace Vlastnosti
Call Centrum - poskytovani  vSech relevantnich informaci o prévé
obsluhovaném zékaznikovi,
- shér a vyhodnocovani statistickych Gdaja.
Marketing - podpora List Managementu (seznamy z&kaznika, dodavateld,
jejich import a export),
- automatizované planovani marketingové kampané na zaklad¢
analyz zakaznika,
- piesné zacileni kampani na vybrané zakazniky nebo skupiny
zakaznika,
- analyza prabé&Zznych vysledka probihajicich kampani,
- sprava informaci o zakaznicich (vyloucéeni osloveni jednoho
zékaznika dvakrat),
- hodnoceni vysledka kampani pomoci raznych metrik a kritérif,
- podpora tizeni a realizace propagacnich akci.
Prodej - pristup ke v8em relevantnim informacim o obchodnim ptipadu,
- podpora riznych komunikac¢nich kanéla se zakazniky (telefon,
fax, e-mail, internet, sms)
- profil zakaznika,
- dosavadni kontakt,
- automatizace korespondence a jejiho vytizovani,
- automatizace  synchronizace dat centralniho  serveru
a mobilnich obchodnika.
- predpoveédi objemu prodeje
Servis - ptipadoveé analyzy.
Optimalizace - vyhodnocovéni efektivity prodejnich a servisnich procest,
obchodnich - graficka evidence procesu a organizacnich struktur,
procest - simulace procest a trasovani proces.

Tab. 8 Funk¢nost systému
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PodrobngjSi piehled funkénosti a dalSich vlastnosti informacniho systému Siebel je

uveden v priloze ¢. 3.

4.4.1 Jednotlivé moduly Sieblu
Sales and Service (SFA - Sales Force Automation) — zajiStuji automatizaci praci

v terénu a jejich kompletni fizeni. MoZnost synchronizace firemni databaze a mobilni
databaze obchodniho ¢i servisniho pracovnika. Zefektivni praci obchodnich zastupca
a zkréti tak dobu pottebnou k uzavieni novych smluv.
Skupiny funkcionality fazené k aplikacim SFA:

- Fizeni obchodniho ptipadu

- zadavani objednavek

- Fizeni kontakt se zdkazniky (profily, historie)

- Fizeni prodeje (ptedpovedi obratu, fizeni v rdamci obchodniho cyklu)

- vykazy obchodni ¢innosti

- alokace teritorii a obchodnika a jeji Uprava podle dosaZenych vysledka

Marketing (EMA - Enterprise Marketing Automation) — tato aplikace umozZiuje
navrhnout, naplanovat, uskute¢nit a vyhodnotit marketingové kampané pro vybrané
cilové skupiny pusobici na trh prostrednictvim tady obchodnich kanali (elektronické
posta, internet). VyuZivaji datovych skladt umisténych v analytické ¢asti CRM.
UmoZnuji organizacim nabizet cilengji vlastni produkty.
Skupiny funkcionality fazené k aplikacim EMA:

- vytvoreni a planovani kampani

- ohlaSeni a start kampani

- nastroje na monitorovani prab&hu kampani

- generovani potencionalnich zakaznika

- ptimy marketing zameteny na cilové skupiny zakaznika

- Fizeni odpovedi
Call Center (CSS - Customer Service and Support) - umoZznuje provozovat

nejmoderngjSi zdkaznicky orientované kontaktni centrum s inteligentnim ftizenim

smérovani  hovora, automatizovanymi  prodejnimi  aservisnimi  sluZzbami,
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optimalizovanym obchodnim procesem a integraci aktivit v redlném case. Realizace

hlasoveho spojeni v prostiedi internetu (VOIP).

Skupiny funkcionality fazené k aplikacim CSS:
- dostupnost ndhradnich dika
- rezervace ndhradnich dila
- kalendért preventivnich servisnich prohlidek

- sdileni informaci v redlném case

4.4.2 Siebel v praxi
Siebel je schopen umozZnit pfistup vice uZivatelim tohoto systému ve stejném okamZziku

a u kazdého uZivatele Ize nadefinovat raznd pristupova prava k informacim uloZenym

v databazi.

Siebel v prvni fazi bude ve firme plnit prevazné tyto tkoly:
1. Databéaze zakaznika
Kvalitni databaze stavajicich i potenciondlnich z&kaznika se vSemi potiebnymi
udaji, jako je nazev prodejniho mista, adresa, PSC, identifika¢ni ¢islo prodejny,
kontaktni telefon nebo e-mail a dalsi (daje o prodejné (typ prodejny, frekvence
nakupu, ...). Novi zakaznici se do systému pridavaji pouze pies email v tabulce
vytvoiené v Excelu. Novému prodejnimu mistu se automaticky pfiradi ¢islo, pod

kterym se d& toto misto zpétné vyhledat.

2. Planovani tras + ¥izeni obchodnich zastupci
Jednotlivému obchodnimu zastupci je na kazdy den naplanovana trasa, kterou musi

splnit.

Obchodni zastupci komunikuji pomoci PDA zaiizeni piimo se zdkaznikem. Vedeni
firmy mé tak dokonaly piehled o vSech aktivitach jednotlivych SR. Kapesni pocitac
(PDA zatizeni) slouzi obchodnimu zéastupci také jako velice duleZité pripomenuti
predeSlé nédvstévy a umoZiuje mu tak sledovat kratkodobé cile v rdmci jednoho

zékaznika.
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3. Sledovani marketingovych aktivit

V ramci naplanovanych navstév budou provadét obchodni zastupci aktivity, které
budou definovany obchodnim oddélenim. Jednim ztypa aktivit je sledovani
napldnovanych marketingovych aktivit na jednotlivych prodejnich mistech.

Nésledné vyhodnocovéni bude probihat vZzdy po ukon¢eni kampang.

4. \Vystup ze systému (reporty)
Centralizované uloZeni dat v datovém skladé a zajisteéni bezpecného piistupu
k datim, vytvaieni konsolidovanych reporti z databaze v realném case. Urovng

pristupu budou definovany na Grovni uZivatele.

4.5 Implementace
Implementace informac¢niho systému je rozdélena do nekolika fazi. Implementace,

neboli uvedeni do provozu, piedstavuje jak instalaci softwaru, tak i spravné nastaveni
parametri systému, ptipadné provedeni uZivatelskych Uprav, import dat a nésledné

Skoleni uzivateld.

Pramérna doba implementace u podniku stredni velikosti (obrat 250 mil. - 2 mld. K¢

ro¢ng) je piiblizné 8 mésica.

45.1 Lokalizace aplikace na ¢eské prostiedi
Jde predevsim o prizpusobeni ¢eskému jazyku (diakritickd znaménka). Soucésti bude

i zpracovani poZadavka ¢eského vedeni.

4.5.2 Import dat
Piesunuti zakaznické databaze do nové platformy (IC, PSC klienta). Toho lze vyuZit

k vycisteni dat (kontrole duplicitnich Gdaju, adres, ...). Dale Ize vyuZit dalSich dat tietich

stran (napt. marketingové agentury) pro zkvalitnéni soucasné datové zakladny.
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4.5.3 Nastaveni pravidel na rozdélovani zakazniki dle PSC
KaZzdy ASM (Area Sales Manager) méa pod sebou nékolik SR (Sales representative)

neboli obchodnich z&stupct, kterym je ptitazeny urcity region. Kazdému regionu jsou
pridélena prislusnd PSC. Zakaznik pak patii pod jednotlivého SR podle PSC mista
prodejny (obr. 7). Proto je ptesné zadani PSC velice dilezité, nebot’ s chybnym, &i

zadnym PSC, nemize dojit k pritazeni obchodniho mista pravé jednotlivému SR.

zékaznik

ASM PSC

SR Region K

SR

Obr. 7 Rozdéleni zakazniks dle PSC

4.5.4 Skoleni uzivateli
Po ukonceni technické implementace a importu dat je ¢as ptistoupit ke Skoleni, a to

nejenom Skoleni zpuasobu ovladani aplikace, ale je treba informovat zainteresované
osoby o filozofii systétmu CRM, vysvétlit, pro¢ je implementovan, jak se chovat pfi
komunikaci se zdkazniky atd. Také je tieba mit na paméti, Ze Skoleni nejsou jen soucasti
né&jakého implementacniho projektu. Je treba pravidelné je opakovat podle potieby,

napt. pti zavadeéni novych vyrobka, POS materidli nebo pti reklamnich akcich.

Po ukonceni Skoleni a implementace systému nastane zkuSebni provoz s ostrymi daty.
Cilem je ovétit spravnost projektu a upevnit védomosti ziskané na Skoleni. Po zdarném
prabéhu zkuSebniho provozu a ptipadném doladéni systému prejde informaéni systém

do rezimu fadného provozu.
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4.6 Provoz

4.6.1 Prabézné sprava zdkaznické DB (hierarchie)
Datab4dze musi byt neustdle aktualizovana, aby poskytovala pravdivé informace

0 zékaznicich, jedné se piedevsim o:

- Zadavani novych zdkaznika — novy zékaznik bude pfidan na zéklad¢ emailu od
obchodniho zéastupce. Dualezité bude presné zadani PSC, podle kterého bude
ptifazen obchodni z&stupce. Zadvani probéhne prostiednictvim back office
(pracovnik vySkoleny na spravu systému) nebo si obchodni zastupce miaze zadat

sam do databaze.

- Mazéni z datab&ze — obdobné jako u zaddvani nového zadkaznika na zakladé

emailu, pajde o uzavieni provozovny.

- Upravu a dopliovani Gdaji — napi. telefonni &isla, kontakty, ...

- Dopliovéani adaja, které se tykaji prodejniho mista (napt. mozZnost umisténi

reklamnich materiaha, apod.)

- Rozdé¢leni zakaznika do hierarchie — dva typy zakaznika:
= key account (KA) — jde o veétsi typ prodejen jako jsou supermarkety,
hypermarkety, ¢erpaci stanice, ...

= g ostatni.

- Rozdé¢leni zdkaznika dle obchodniho zaméieni — prodejni kanal a prodejni sub
kanal (bliZsi typ prodejniho mista, napt. jestli se jedna o kamenny obchod,

stanek, ¢erpaci stanici, smiSené zbozi, velkoobchod, ...).
Pracovnik na pozici CRM managera bude mit na starosti spravu zdkaznické databaze

(uchovani a ziskavani dat ztéto databaze). Bude Uzce komunikovat s ostatnimi

oddélenimi (prevazné prodej a marketing), se kterymi bude spolupracovat pti planovani
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cila a kampani pro obchodni tym. Ziskana data vyhodnoti v podobé reporta a tim tak

poskytne zpétnou vazbu pro tato oddéleni.

4.6.2 Planovéani navstév v cyklech
Pro tizeni tymu obchodnich z&stupcu bude vyuZito automatické planovani névstév

obchodnich mist systémem Siebel. Systém bude planovat ndvstévy na predem uréenou
dobu (Sales Cycle), dle nasledujicich parametra:
- frekvence ndvstév — jak ¢asto bude obchodni misto navstiveno

- navstévni den — ktery den bude zakaznik navstiven

Pracovnik obchodniho oddéleni, ktery bude provadét planovani v ndvaznosti na
obchodni a marketingové aktivity bude Gzce spolupracovat s CRM pracovnikem, ktery
na zaklad¢ téchto udaja naplanuje trasy jednotlivym obchodnim zastupcam v mési¢nich

cyklech.

V ramci naplanované navstévy budou také v systému piipraveny (vygenerovany)

aktivity, které musi obchodni zastupce uskutecnit.

Mimo naplanovaneé aktivity bude obchodnimu zéstupci umoZnéno uskuteénit navstévu
obchodniho mista mimo plan - tzv. ,,Ad Hoc" aktivitu. Tento typ aktivit bude také

vyuZzit pro evidenci porad, atd.

4.6.3 Evidence POS materiali
Pfi navstévé prodejniho mista zaeviduje obchodni zastupce vydané POS (Point Of

Sales) materialy, materidly pro podporu prodeje, reklamni pfedméty do Siebelu.
Kategorie POSM materiala budou nadefinovani v ,back office“ marketingovym
oddélenim, které potom bude také vyhodnocovat poc¢et umisténych materidla a nasledné

optimalizovat dalSi planované akce.

4.6.4 Evidence promo kampani a zaznamenavani marketingovych
prizkumua

Podobné jako u POSM materialt budou v systému sledovany vSechny probihajici
promo kampané na jednotlivé produkty. Bude sledovan cely Zivotni cyklus kampang, tj.

od vybéru cilovych zékaznikt na zé&kladé predchozich informaci v systému, pies
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naplanovani a provedeni aktivit obchodnimi zastupci az po vyhodnoceni jednotlivych

kampani.

Sou¢asti mobilni aplikace obchodnich zastupci bude nastroj pro provadéni
marketingovych prizkumu pfimo na prodejnim misté pii provadéni navstevy.
Prostiednictvim obchodnich zastupct tak muZe firma zjiStovat informace, které ji

pomohou pii dalSim rozhodovani.

4.6.5 Vyhodnocovani dat (reporting)
V ramci implementace projektu CRM bude nutné zaSkoleni pracovnika z fad

managementu (+ASM) na praci se Siebel aplikaci a souvisejicimi reportingovymi

nastroji.

Pro Gcely reportingu bude wvytvoien datovy sklad, ktery bude ptebirat data
0 zakaznicich, produktech, aktivitdich, kampanich a dalSich kategoriich dat, dle
specifikace spole¢nosti. Koncepce datového skladu umozni uchovavat vesSkera data
s pfitazenim casové osy. Kazda kategorie bude tvofit tzv. dimenzi datové kostky, coz

umoZni maximalni variabilitu reportovani a kombinaci jednotlivych typa dat.

4.6.6 Podpora uzivatela
V rdmci béZného provozu bude nutno vyeélenit ,,Support Desk” pro koncové mobilni

uzivatele, ktery bude pokryvat nasledujici oblasti:
- Skoleni uzivatela na PDA
- Skoleni uZivatela na Siebel
- podpora uZivateli pti pouzivani PDA
- teSeni hardwarovych reklamaci PDA

- reinstalace softwaru PDA

4.7 Pouzité technologie
Pro aplikaci navrhuji vyuZiti Microsoft serveru (reporting — Microsoft SQL), Siebel

Sales, Siebel Analytics (Microsoft Windows 2003).

Topologie siti (obr. 8) charakterizuje zpuasob jakym jsou mezi sebou propojeny

jednotlivé stanice.
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Obr. 8 Topologie v obchodni firme

K uchovani a zalohovani dat slouzi ve firmé server od firmy Intel, ktery obsahuje
Microsoft Windows server 2003. Pti vypadku energie slouZi k bezproblémovému chodu

serveru zalozni systém UPS.

4.7.1 Koncepce pristupu jednotlivych typi pracovnika k CRM aplikaci.
1. SR - vzdaleny piistup pies GPRS. Pristupova trasa bude zabezpecena VPN

tunelem. Po ptipojeni uZivatele do aplikace Siebel probéhne synchronizace mezi

lokéIni databazi PDA a serverem. PDA uZivatel pracuje v tzv. offline rezimu

52



(s lok&lni datab&zi) a veSkeré zmeny jsou synchronizovany vyse popsanym

zptisobem.

2. ASM - pro Area Sales Managery bude zajisten VPN tunelem do firemni sitg.
Ptistup do aplikace Siebel bude teSen pomoci tzv. tenkého klienta. Pristup do

aplikace bude realizovan ptes webové rozhrani internet exploreru.

Hlavni benefity vyuZiti tenkého klienta:
- online pfistup = aktuélni data,
- neni potieba synchronizovat,

- neni nutnd instalace systému na lokalnim pogitaci.

Alternativni feSeni piistupu ASM:
a) tlusty klient — aplika¢ni prostredi instalovino lokalng, online piistup do
databéaze

b) mobilni klient — préace s offline databazi + nasledna synchronizace

3. Back office — pristup pres WAN a tenkého klienta, na pracovni stanici neni
potieba instalovat Zadny speciélni software, ptistup do aplikace se dg¢je pies

prostredi internetoveho prohliZzece Internet Explorer.

4.7.2 Koncepce reportia
Zpracovani a vyuZiti dat tykajicich se informaci o zékaznicich v obchodni firmé pomoci

softwaru Siebel, jak pro potreby managementu, tak pro Area Sales Managery.

Zpracovani dat do reportu bude pro poZadavky managementu rozdéleno dle hierarchii,
tak aby kazdy manager obdrzel piislusnd data dle svych potieb. Grafickd podoba
(grafy, tabulky) budou dle piedem dohodnutého standardu. Reporty budou zpracovany

na tydenni a mésicni bazi.
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Jedné se piedeviim o dva vystupy z tohoto systému:
1. Siebel reporty — budou slouzit pievazné pro potieby ASM pro detailni analyzy
prace jednotlivych SR.

2. MIS - bude vybudovano datové spojeni mezi Siebel a MIS pomoci tohoto spoje
budou exportovana kli¢ova data z CRM systému do datového skladu pro potieby
managementu. Déle bude vyuZito datového skladu a reportovaciho nastroje

Siebel Analytics, ktery bude navazan na transakeni prostredi Siebel.

4.7.3 Ziskavani dat od zakaznika
Systém je navrzeny tak, aby eliminoval chyby pti zadavani vlastnich dat v terénu. Pfi

tvorbé marketingovych prazkumt je ke kazdému tématu navrZena sada
preddefinovanych odpoveédi, takZze pracovnik v terénu nevypliuje odpoveéd, ale vybira
pouze z mozné volby. Tim je zajiSténa spravnost dat a nésledné efektivni zpracovani.
Tento systém dotazniku také vede obchodniho reprezentanta béhem navstévy a pomaha

mu piedejit vynechani néjakého duleZitého obchodniho argumentu.

4.8 PFnosy
Strategie CRM {eSeni piinaSi moZnost ziskat vice informaci o zéakaznicich, jejich

potiebéach a chovani s cilem rozvinout s nimi uZsi vztah. S timto systémem muZe podnik
lépe poskytovat sluzby nejen stavajicim zakaznikam, ale i objevovat nové zakazniky,
efektivngji prodavat, zjednodusit obchodni a odbytové procesy, atd. Jde o schopnost
premenit informace o zékaznikovi na systém znalosti zdkaznika a pomoci ného
strategicky fidit cely podnik. To je vSak dlouhodoby cil, jehoZ zajisténi predpoklada
neustalou komunikaci a spolut¢ast vSech kompetentnich pracovnika podniku na

raznych stupnich tizeni.

Spole¢nost miZe pomoci implementace Siebel aplikaci:
- planovat, vytvaiet a uskute¢novat internetové marketingové kampané pro
ziskani novych zakaznika
- vyvijet zakaznicky orientované produkty a sluzby
- realizovat automatizovany prodej

- fidit pracovniky v terénu
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Dobte fungujici CRM by mél piinést firmé zvySeni produktivity prace v marketingu

a prodeji a zrychlit vyhledavani, zpracovani a Siteni duleZitych informaci.

4.8.1 PFinosy pro uZivatele
Firm¢ tento systém poskytne piedevsim kvalitni data na zakladé kterych muZe

vyhodnocovat svoje aktivity zamétené na zékazniky, jednodu$si préci s dokumenty

a uZivatelsky snadno dostupné a aktuélni informace.

Kvalita dat

Zavedenim CRM systému dojde ke sniZeni miry duplicitnich adres, zvy3Seni ptresnosti
zadanych a upravovanych adresnych dat s pomoci automatického ovéreni kvality
a trvalé udrZeni téchto dat, které budou pro podnik klicovym faktorem. Kvalitni CRM
feSeni umozni sniZit naklady na spravu adres pii souc¢asném zvySeni kvality jejich

uloZeni.

Samotné adresy nejsou jedina data, ktera CRM systém bude uchovavat. Sofistikované
procesy na strané zakaznika vyZaduji vytvaieni propojeni mezi jednotlivymi daty,
naptiklad adresy obsahuji uréity vztah vaci obchodnim ptipadim, dokumentam,
projektam ¢i jinym adresam. Krom¢ zminénych vazeb je tieba pocitat s tim, Ze se tato
data v budoucnu zmeéni. Tento systém pak poskytne snadnou a rychlou cestu k nalezeni
pIlnohodnotné informace, tj. nalezne vSechna propojeni a poskytne historii sledovaného

zaznamu v celé Siii jeho kontextu.

Préace s dokumenty
Castym pozadavkem je veskera evidence ptislusnych dokumenti. Systém umoZiuje
tvorbu kampani, snadnou identifikaci cilové skupiny adres na zakladé jasné

definovanych kritérii a zdkaznikem zvoleného komunikaéniho kanélu .

Vyhodnocovani obchodnich pi¥ipadi
Potieba CRM feSeni v organizaci vychazi z jednoho zékladniho piedpokladu, totiz Ze
v dusledku jeho pouZiti dojde ke zlepSeni poZadovanych vysledki zminéné organizace.

Jednim z dil¢ich cila zlep3eni je lepSi vyuZivani obchodnich ptipadt. Evidence
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a reportovani obchodnich piipadi vedou ke zvySeni transparentnosti vysledka
obchodniho odd¢leni. Zavedeni pravidel pro sledovéani a vyhodnocovéani obchodnich
ptipadt v rdmci CRM fteSeni by se mélo podridit potiebam organizace. UloZeni
relevantnich informaci o obchodnich ptipadech dle konkrétnich potreb organizace je

samoziejmosti tohoto systému.

Piehlednost a podpora tymoveé prace

Snadno ovladatelné a uZivatelsky piistupné pravdivé informace na zakladé
jednoduchého vyhledavani a filtrace. Kvalitni reportovaci nastroje oceni piedevsim
management a obchodni oddéleni, které na zaklad¢ téchto reportd muze zacilit své

aktivity.

Mobilita a otevienost
Diky PDA zatizeni mohou obchodni zastupci pracovat v terénu a data o zakaznicich

vkléadat ihned. Po synchronizaci dat okamZit¢ firma muaZe s témito daty pracovat.

Rychlost nasazeni

Piistup do aplikace je realizovan pomoci webového rozhrani internet exploreru, neni
nutnd instalace na lokalnim pocitaci. Kazdy uZivatel tak m4 pristup k aktualnim datam
amiZe si zobrazit pouze zaznamy pro své poZadavky. UloZeni dat v jednom datovém

skladu zjednodusuje spravu aplikace.

Technologie a cena

Licen¢ni politika nabizeného produktu poskytuje snadnou rozsititelnost. Licence si lze
pronajmout. Pravidelna mési¢ni platba za dany pocet uZivatelad umozni jednoduchou
kalkulaci, snadné a rychlé nasazeni, snizené naklady na spravu systému a také snizeni

rizika neuspéSného nasazeni produktu.

4.8.2 Prinosy v jednotlivych oblastech CRM
Jedna se o oblasti prodeje, marketingu a servisu.

Oblast prodeje
Siebel umoziuje obchodnim zéstupcam provadét rozhodovani zameéiené na zdkazniky

v redlném case a tim tak maximalizuje efektivitu prace diky okamZitému ptistupu
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k rozpracovanym obchodnim ptipadam, produktam a cenikim a také k ptistupu do

databéaze spole¢nosti a kontaktu.

Hlavni ptinosy:

piehled o c¢innostech obchodnich zastupct, zlepSeni mozZnosti posuzovani
a fizeni jejich produktivity,

piehled o aktuélnim stadiu obchodniho cyklu piislusného obchodu,

snizeni nakladt na administrativu,

rychlé vyhledavani a ptistup k informacim potiebnym pro rozhodovani
urychleni a zjednodu$eni obchodnich transakei,

integrované nastroje pro analyzu prodejnich aktivit,

jednotlivé zéznamy a vazby mezi nimi jsou uloZeny centralng, ale prace s nimi
probiha na drovni pohleda prizpusobenych poZzadavkam jednotlivych uZivatela

vzdaleny a bezdratovy piistup do systému

Oblast marketingu (z hlediska datovych skladi)

UmoZiuje ziskavat dulezité informace a na jejich zaklad¢ provadét zpuasobila

rozhodnuti. Napomahéa piedavat spravné informace sprdvnym zakaznikam ve spravny

¢as.

Hlavni ptinosy:

lepSi segmentace trhu,
cilen¢jsi nabidka produktu,
prizpasobeni marketingovych kampani,

individualizace nabidky.

Oblast servisu

Poméaha poskytovat rychlejsi, kvalitngjsi a G¢inngjsi sluzby zékaznikam kdykoliv

a kdekoliv. Vysledkem je zvySeni spokojenosti zakaznik za ptispéni snizeni naklada.

Hlavni ptinosy:

rozSiteni komunikac¢nich kanala pro podporu servisu (webové stranky),

automatizace a nepretrzity provoz servisnich sluzeb.
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4.9 Dalsi vyuZiti Siebel Systemu

Jak jiZz bylo zminéno v prvni fazi pokryje aplikace priméarné obchodni aktivity spojené
s databazi z&kaznika. Do budoucna se planuje Sirsi zapojeni marketingovych aktivit.
V tuto chvili firma vyuZiva 1 typ mobilnich pracovniki, nicméné do budoucna planuje
rozSiteni na jednotlivé specialisty s podporou informa¢nich systému Siebel (napt. Call

centra).

Oblasti, které lze pokryt aplikaci pii vyuZiti Sieblu v obchodni firmé jsou uvedeny
v piiloze (ptiloha ¢. 4).
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5 Zhodnoceni navrhu
Je potieba zdiraznit, Ze zavedeni CRM se neobejde bez nésledujicich z&kladnich

aspektu:
- zména mysleni viech zaméstnancu (aktivni G¢ast zaméstnancii),
- zpé&tnd vazba ( provadéni méteni procesu a jeho implementovani),
- vyuZivani moderni technologie (zejména v oblasti IT),
- data (nejen sbér dat, ale i jejich uchovéni, vyhledavani, tiidéni a provadéni

analyz).

Novy software do firmy pfinese:

1. Zrychleni - vyrazné usnadni préci s databézi jak ve firm¢, tak préci v terénu
obchodnim zastupcam. Papirové zdznamy budou nahrazeny elektronickou
podobou. UZivatel je schopen rychle si vyhledat potiebné informace a pracovat
s nimi. Markantné se zrychli schopnost obslouZit z&kazniky, zkracuje se ¢ekaci
doba a zvysuje kapacita.

2. Automatizaci - ta se ptimo podili na vySe zminéném zrychleni. Obchodni
zastupci vkladaji data o zékaznicich ptimo prostiednictvim PDA zatizeni. Po
synchronizaci s databazi ve firm¢ je mozno jiz s t¢émito daty okamZité pracovat.

3. Znalosti o zakaznikovi a jeho potiebach - aktudlni a spravné informace
0 zékaznicich, vytvoteni adresnych nabidek, cileny ptistup ke klicovym
zdkaznikam, historie navstév.

4. LepSi komunikaci a spolupraci - schopnost snadno komunikovat se zakazniky,
nabidnout jim piesné to, co poZaduji a umoznit komunikaci nejen tvaii v tvar,
ale i pres e-mail, telefon, fax (z&sadni soucast investic do IT v jakékoliv
organizaci).

5. Celkovy piehled — zobrazeni informaci v ramci celého podniku.

Diky tomuto softwaru se maZe management rychle rozhodovat na zakladé dostupnych
informaci. Ziska tak detailni podklady pro analytiky prodeje, denni piehled o prodeji
jednotlivych vyrobka, speciélni reporty nejen o ,,problémovém zbozi“, ale i analyzy

nakladu na prodej zbozi, analyzy prodejen, z&kazniki, dodavateld, ...
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CRM systémy tak pomohou objevit skryté problémy a zefektivnit fungovani firmy.

Hlavni néplni zavedeni systtmu CRM v obchodni firmé bude automatizace procesu

podpory zékaznikt (SFA) a reporting pro marketingové ucely.

5.1 Pozadavky na implementaci a provoz systému
Nastaveni systému CRM bude vyZadovat nasledujici ¢innosti, kterym se firma nevyhne,

jde o:

* Implementaci - piedpoklddand doba implementace v obchodni firmé je

priblizng 6-8 mésic.

= Skoleni - pro viechny, kteii ptijdou se Siebel systémem do styku. At uZ se jedna
o vrcholové managery nebo obchodni zéastupce, je tieba vysvétlit zpasob
ovladéani aplikace a objasnit, pro¢ je CRM systém ve firmé aplikovan. Je treba
opakované proskolovat podle potieby (pti zavadéni novych vyrobka, reklamnich
akcei, atd.

= Udrzbu systému — IT specialista na spravu a Gdrzbu systému, ktery by mél na
starosti i Udrzbu zadkaznické databaze, pravidelné konzultace s vedenim firmy,
provadéni analyz a reporta ze systému, interni spolupréce pii ndvrhu napravnych

a preventivnich opatieni, proskolovani zainteresovanych osob.

» Pofrizeni techniky - nakup softwaru (licence), PDA zatizeni.

Na druhou stranu CRM systém piinese do firmy:
= cilené marketingové prazkumy,
» nastaveni standardu obsluhy zakazniku,
= cileny ptistup ke klicovym zakaznikam,
» sniZeni naro¢nosti shéru, zpracovani a analyz dat,
= |epSi informovanost a vzajemna komunikace,

= Usporu lidskych zdroji.
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5.2 Ekonomické zhodnoceni
Do ekonomického zhodnoceni jsem zatradila finan¢ni ptinosy a néklady, které bude

muset firma vynaloZit na implementaci a provoz CRM systému.

5.2.1 Finanéni pFinosy
Finan¢ni ptinosy spojené se zavedenim CRM, konkrétné SFA, se mohou dostavit se

zpozdénim (zélezi na délce prodejniho cyklu).

= ZvySeni obratu - kratSi prodejni cyklus a zvySeni klicovych ukazatela vykonu,
jako napt. piijmy na jednoho obchodniho zé&stupce, pramérnd velikost

objednévky a vynosy na jednoho zékaznika.

= Cena SW by se méla vratit uz do jednoho roku — vynosnost investice je tedy
100%. Navratnost investic ale muaze byt zavadégjici, nebot’ Ize obtizné prokazat
procentni rast spokojenosti z&kaznika po implementaci CRM. Pro vypocet
navratnosti je nutné zvolit kritérium jako je napi. zvySeni obratu, sniZzeni zasob,

jako dusledek piesngjsiho progndzovani, atd.

= Uspora marketingovych kampani — ptesné zacileni, zvysi odezvu na kampang
a marketingov¢ tizené piijmy za soucasného sniZeni ceny za ziskani (akvizici)

zékaznika.

» Piedpovédi prodeje — na z&klad¢ databdze prodejnich ptileZitosti je mozné
vytvaret predpovédi prodeje pro viechny obchodni prileZitosti, od vybrané

skupiny z&kaznika, ptes uZivatele systému aZ po vyfiltrovani skupiny kontaktt.

= Optimalizace pracovnika — zefektivnéni prace a optimalizace jak obchodnich

zastupcd, tak i zaméstnanct ve firmé.

Piinos CRM je tedy ziejmy: zefektivnéni procesi a poskytnuti obchodnikam,
marketingu a vedeni spolecnosti lepsi, podrobngjsi informace o z&kaznicich. CRM
pomaha firmam vytvofit vice profitabilni vztah se zakaznikem a sniZit operativni

naklady.
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Hlavni benefity pti vyuZivani modulu Sieblu SFA

Zvyseni trzeb 0 13%.

Zvyseni pramérné piilezitosti uzavieni dlouhodobé spolupréce o 20%.
Zvyseni uzavieni obchodu o 25%.

SniZeni doby cyklu prodeje 0 35%.

Zvyseni produktivity straveného casu prodejem a uzaviranim dohod o 25%. %°

Vysledky zakaznika vyuZivajici Siebel Systems

Dvojnasobny zisk do dvou let. (Zdroj: BT)

Vzrist prodeje o vice nez 300%. (Zdroj: ViewSonic)

USetteni 17 milliona mési¢éné za Gcetni ndklady. (Zdroj: Verizon Wireless)
SniZeni ¢asu v odbavovani hovori o 25%. (Zdroj: US Department of Homeland
Security)

Dosazeni 32% zvySeni v kontrolovani obchodi z&kazniku. (Zdroj: PNC Bank)

Ve viech odveétvich je efektivni CRM strategickou nezbytnosti pro rast a preZiti.

Vyzkumy ukazaly, Ze spole¢nosti, které vytvaieji spokojené a loajalni zdkazniky maji

vice opakujicich se obchodu, nizsi ndklady na akvizice novych zakaznika a silngjsi

znac¢ku. To vse se transformuje do lepSich finan¢nich vykon.

5.2.2 Naklady
Cena implementace zavisi na celé fadé faktora jako je pocet uZivatel, kteti budou se

systémem pracovat, rozsah projektu, poZadavky na integraci dalSich produkta a sluZeb.

Druhy nakladi:

nakup softwaru + licence,

nakup PDA zatizeni pro obchodni zéstupce,

nakup HW (server)

naklady na uZivatele - Skoleni, vznikaji uz v etapé zavadeéni systému,

IT specialista na Siebel — sprava a Gdrzba systému odbornikem.

20 (zdroj: SAT Metrics)
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VétSinu - téchto nékladi muZeme urgit piesné vypoctem z ceniku,

pokud jde

0 nakupované polozky, nebo odhadem. Nejvétsi problémy mohou ptinést odhady na

néklady na uZivatele a na spravu a udrzbu systému odbornikem (tab. 9).

Néakup softwaru - jde pouze o samostatny nakup softwaru a ptislusny pocet licenci. Neni

do toho zapocitan ndkup operacniho systému, ktery je jiz ve firmé bézné pouZivan.

vy v

Néakup PDA zatizeni pro obchodni zastupce — vychazim z ceny, ktera je bézné dostupna

na internetu.

Popis nakladu

Poznamky

Celkova cena

CRM Siebel -
implementace + odborné

konzultace

1 450 000 K¢

Siebel Licence

13000 K¢ / licence

520 000 K& /40 licenci

PDA zatizeni

15000 K¢ /1 PDA

450 000 K¢ /30 PDA

Skoleni uzivatelt

V rezii internich zdroju firmy

IT specialista — zaskoleni

20 000 K¢

Celkem:

2 440 000 K¢

Tab. 9 Predpokladdané néklady

Modelova cena pro 40 uZivatela ¢ini témér 2,5 mil. K¢.
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6 Zavér
Nejlepsi investici firmy je posilovani vztaht se zadkazniky, nebot' zvysi finan¢ni

vykonnost firmy a dlouhodobé posili jeji postaveni na trhu.

Cilem managementu je rychle se rozhodovat na zaklad¢ ziskanych informaci o prodeji,
efektivne tidit vSechny néklady na kazdy prodany wvyrobek, zajistit adresngjsi

marketingové kampané, zoptimalizovat sit” obchodnich z&stupcu a zvySit obrat firmy.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout a popsat postup feSeni pii implementaci

CRM systému, zpracovani a vyuZziti dat pomoci reporta v obchodni firmé.

Prvni kapitola je vénovana analyze soucasného stavu v obchodni firmé. Zde jsem
naznacila organizaéni strukturu firmy a popsala soucasny stav evidence o z&kaznicich.
Sougcasti této kapitoly je i SWOT analyza, ze které vyplynulo, Ze souc¢asny databdzovy

systém je nedostacujici a je potieba zavedeni CRM systému.

V daldi ¢asti jsem shrnula teoretickd vychodiska, je zde popséana jak historie CRM

systému, tak i vyjadreni definic a cila, které by mél CRM systém spliovat.

V kapitole navrhu implementace jsem naznacila feSeni a vytycila cile, které by mél
CRM systém spliovat vobchodni firmé. Popsala jsem funkénost tohoto systému
a podrobngji nastinila o jaky CRM systém se jednd, protoZe firma se rozhodla, Ze

zavede stejny CRM systém, ktery jiZ funguje v matetské spole¢nosti.

Nechybi implementace informacniho systému, ktera je rozdélena do nékolika fazi
a budouci pribéh provozu v obchodni firmé. Soucasti je i navrh technologie, topologie
siti a koncepce pristupu jednotlivych uZivatela systému. V zavéru této kapitoly je
i zpracovani a vyuZiti dat tykajicich se informaci o zékaznicich v obchodni firmé

pomoci Siebel systému.
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Zéavérem jsem provedla celkové zhodnoceni nivrhu a to nejen zhodnoceni poZadavka
na implementaci a provoz, ale i ekonomické zhodnoceni, kde jsou vyjadieny finan¢ni

ptinosy a naklady.

Systém by mél slouZit pievdzné kuchovani a analyze dat, poskytovani vsech
potiebnych informaci o zakaznikovi nejen managementu, zajistit automatizaci praci

v terénu a naslednou synchronizaci s centralnim serverem.
Ptinese zjednoduSeni praci obchodnim zastupcam, piehled o jednotlivych z&kaznicich

Area Sales Manageram a managementu umozZni piesné zacileni marketingovych

kampani.
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ASM
CRM

DB
DR
EU
FVC
GPRS

SQL
SR
UPS
VPN
WAN

Area Sales Manager

Customer Relationship Management

Database

Daily Report

Field Visit Card

General Packet Radio Services

Key Account

Internet Protocol
Information Systems
Information Technology
Local Area Network
Personal Digital Assistant
Point Of Sales

Sales Force Automation

Structured Query Language
Sales Representative
Uninterruptible Power Supply
Virtual Private Network
Wide Area Network
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manaZer urcité oblasti
management tizeni péce
0 z&kaznika

databaze

denni report

Evropska Unie

Signal

pro pienos radiovym

spojenim

ManaZersky Informac¢ni Systém
internetovy protokol
informacni systémy

informacni technologie

lokalni sit’

osobni digitalni asistent

automatizace prodejnich
¢innosti

strukturovany dotazovaci jazyk
obchodni zastupce

zélozni napajeci zdroj

virtualni privatni sit’

rozlehla pocitacova sit’
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