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Abstrakt

Tato prace se zabyva analyzou a ndvrhem zlepSeni v oblasti fizeni vztaht se zakazniky ve
firmé. Je zde rozebrana problematika tykajici se fizeni vztaht se zdkazniky a CRM systému
vcetné jejich zavadéni. Vyrazna ¢ast préce se zabyva analyzou soucasného CRM v konkrétni
firmé a na zdkladé této analyzy identifikuje jeji nedostatky a navrhuje mozna feseni vedouci

ke zlepseni.
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Abstract

This thesis deals with analysis and proposal of improvements in area of customer relation-
ship management in a company. There is a theory about customer relationship management
and about CRM systems including its implementing. Most of the thesis deals with analysis
current state of CRM in a concrete company. There are presented its main drawbacks and

proposals heading for improvements.
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Kapitola 1
Uvod

V soucasné dobé si jiz vsechny firmy uvédomuji, ze klicovym faktorem tspéchu je efek-
tivni péce o zakazniky, vytvareni a dlouhodobé udrzovani blizkych vazeb nejen s nimi
ale i s dodavateli a daldfmi obchodnimi partnery. Rizenf vztahti se zakazniky (Cus-
tomer Relationship Management - CRM) zahrnuje velké mnozstvi novych pohledu
na marketingové aktivity spojené s péci o zdkazniky. V poslednich letech dochézi
k obrovskému rozvoji oblasti CRM a firmy, které nebudou drzet v této problema-
tice krok s ostatnimi a nebudou efektivné tidit vztahy se svymi zakazniky, budou
mit vyraznou konkurenéni nevyhodu. Tato bakalarska prace se zabyva pravé fizenim

vztahu se zakazniky a moznostmi jejich zlepsovani.

Cilem préce je na zakladé teoretickych znalosti a analyzy soucasného stavu fizeni
vztahu se zakazniky ve firmé AGORA DMT, a.s. posoudit soucasny stav a formulovat

navrhy vedouci k jeho zlepseni.

V bakalarské préaci je rozebrana problematika tykajici se CRM jakozto velmi
rozsahlé a rychle se vyvijejici oblasti marketingu. Je definovan pojem CRM a pre-
zentovana funkcionalita systému podporujici fizeni vztahu se zakazniky. Zasadni
¢ast teoretického rozboru je vénovana zavadéni CRM systému véetné piipravy kon-
cepce, tvorby CRM vize a strategie i volby informacniho systému. Jsou zminény také
zakladni nastroje pro métreni irovné a vykonnosti CRM. V praktické ¢ésti je detailne
analyzovan soucasny stav v oblasti CRM ve firmé AGORA DMT, a.s. Na jeho zakladé
jsou vymezeny nedostatky a navrzeny zmeény, jejichz realizace by zvysila efektivnost

v oblasti fizeni vztahu se zdkazniky.



Vérim, ze tato prace bude pro firmu AGORA DMT, a.s. prospésnd a ze diky ni
bude mit moznost zlepsit vztahy se svymi zakazniky, ziskat konkurenéni vyhodu a

usettit finanéni zdroje.



Kapitola 2

Rizeni vztahu se zakazniky

Jednou ze zékladnich koncepci obchodni politiky firmy je marketing. Jeho tikolem
je zabezpecit maximalni ekonomicky efekt podniku tim, ze systematicky vytvaii
poptavku po nabizeném produktu. Marketing Ize definovat jako spolecensky a fizeny
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji, prostiednictvim tvor-
by, nabidky a smény hodnotovych produktu s ostatnimi. Z této definice je zcela
ziejmé, ze zakladnim cilem firmy je udrzovani dlouhodobé konkurenéni vyhody na
trhu. [7, 9]

Existuji tii zédkladni marketingové sméry — historicky, klasicky a moderni —
které vznikaly postupné jako jednotlivé etapy vlivem zmén v pristupu k zdkaznikum

¢i trhu. [7]

Historicky marketing neni v soucasné dobé prili§ pouzivan a navic neni ani
chapan jako skuteény marketing v pravém slova smyslu. Predstavuje situaci, kdy
firma nevyrabi to, co vyzaduje trh, ale naopak to, co vyrobit umi. Cena takovych
vyrobku se také neodviji od situace na trhu, ale vychéazi pouze z nakladu vynalozenych
na vyrobu. V soucasné dobé neni témér mozné tento marketingovy smér pouzivat,

nebot hrozi velké riziko krachu firmy. [4, 7]

Klasicky marketing ptredstavuje zakladni chapani marketingu. Je tvoren tzv.
marketingovym mixem, ¢asto oznacovanym jako 4P (Product - vyrobek, Price -
cena, Place - misto, Promotion - propagace), které vyjadiuje zamétfeni se pravé na
tyto klicové ¢asti smeérujici k prodeji vyrobku. Tento smeér je zcela zalozen na trznim

pojeti, tedy se vyrabi to, po cem je poptavka a prodava se to v cené vzeslé z trhu.



Jednd se o velmi pouzivany, lety ovéreny a stéle zivy model. Avsak i tento smeér je jiz
¢astecné prekonany a predevsim u modernich velkych firem s globalnimi ambicemi se

pouziva moderni pojeti marketingu. [, 7]

Moderni marketing se prosazuje v poslednich desetiletich a jeho klicovym zna-
kem oproti klasické koncepci je mnohem vétsi orientace na konkrétni zakazniky, coz
je oznacovano jako vztahovy marketing. Je mozné jej charakterizovat prostfednictvim

zkratky 3C:
e Customer benefits - prospéch pro zékaznika,
e Total Customer Cost - celkové naklady spojené s nakupem,
e Convinience - pohodli zakaznika.

Zakladnim stavebnim kamenem toho konceptu je fizeni vztahu se zdkazniky (Custo-

mer Relationship Management) oznac¢ované jako CRM. [1, 7]

Moderni marketing lze charakterizovat nasledujicim body: [1, 0]

e zakladem je klasicky marketing, ktery je déle rozvijen,

e silny duraz na partnersky vztah mezi dodavatelem a zdkaznikem,

e kvalita definovana zakaznikem a je predmétem zajmu vSech oddéleni podniku,
e snaha dlouhodobé udrzet kazdého zakaznika,

e neprodavat jen jeden produkt, ale celou komplexni sluzbu,

e intenzivni osobni kontakt se zdkazniky s pravidelnou obousmérnou komunikaci,
e klicCovym parametrem je cas,

e vyuzivani interniho marketingu (vytvaii zdklad pro vztahovy marketing -
vzdélavani a motivace zaméstnancu, komunikace managementu se zaméstnanci,

prezentace firemnich cilu atd.).

Graficky jsou jednotlivé ¢asti moderni marketingové koncepce zobrazeny na obra-

zku 2.1. Je ztejmé, ze se skladd z interntho marketingu mezi managementem firmy a
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zaméstnanci, z externiho marketingu mezi spolecnosti a zakazniky (vlastné klasicky
marketing) a z interaktivniho marketingu, ktery spoc¢ivd v orientaci na zdkaznika

(Fizeni vztahu se zédkazniky).

SPOLECNOST

Interni Externi
marketing marketing

ZAMESTNANCI ZAKAZNICI

Interaktivni
marketing

Obrazek 2.1: Césti modernfho marketingu [6]

2.1 Rizeni vztahu se zdkazniky (CRM)

Rizen{ vztaht se zdkazniky (CRM) je v soucasné dobé moderni a velmi populdrni
oblast marketingu, kterou je mozné struéné charakterizovat odklonem z orientace na
produkt k orientaci na zakaznika. Existuje mnoho definic, jak CRM piesné specifiko-

vat:

1. ,,CRM je interaktivni proces, jehoZ cilem je dosaZeni optimdlni rovnovihy mezi
firemni investici a uspokojenim zdkaznickijch potreb. Optimum rovnovahy je de-

finovdano mazimdalnim ziskem obou stran.“ [3]

2. ,CRM je neustdly proces zahrnujici tvorbu a rozsirovdni trzniho porozumeéni za

icelem tvorby a udrzent portfolia zakazniki, mazimalizujict zisk spolecnosti.* [0]

3. ,CRM znamend aktivni tvorbu a udrZovani dlouhodobé prospésnich vztahu se
zakazniky. Komunikace se zdkazniky je pritom zajisténa vhodnymi technologi-
emi, které predstavuji pro akciondre i pro zaméstnance firmy samostatné procesy

s pridanou hodnotou.“ [13]

4. ,CRM je podnikatelsky pristup zaloZeny na pochopeni a ovliviiovani zakazniko-

vych potreb a nakupniho chovdni prostrednictvim aktivni komunikace s cilem
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zjednodusent ziskavdni novych zdkazniki a zviyseni objemu opakovanijch prodeji
zakaznikim stdvagicim.* [10]

Je ziejmé, ze Tizeni vztahu se zdkazniky lze chépat ruznymi zpusoby, pficemz je
ale vzdy davan velky duraz na tvorbu dlouhodobych partnerskych vztahiu se
zakazniky. Prave tyto vztahy jsou klicové z hlediska dlouhodobého dosahovani zisku.

Rizeni vztah se zdkazniky zahrnuje (v souladu se zdsadami moderniho marke-
tingu): []

e Trvalou aktualizaci zakaznickych potreb, motivaci a zvyku.

e Vyuzivani zdkaznickych znalosti a zkuSenosti pfi inovaci nabizeného produktu.

e Integraci marketingu, prodeje a zédkaznické podpory do jednoho celku.

e Vyuzivani modernich nastroju umoznujicich podporu zakaznickych potteb.

Pro tizeni vztahu se zakazniky je zcela klicovym prvkem zména v pohledu na
uzavirany obchod - od ¢isté transakéniho chapani kazdého jednotlivého obchodu
k vniméni spolupréce v dlouhodobé perspektivé (vniméni tucéinku). Neboli uvédo-
movani si a snaha o co nejvyssi budouci piinos zédkaznika. Dalsi dilezitou vlastnosti
je snaha nabizet komplexni sluzbu ne pouze jednotlivé produkty, coz znamend pevné
svazani produktu s jeho aplikaci. Také musi byt kladen duraz na potteby zakaznika,
ne na pripraveny produkt. [1]

Rizeni vztaht se zdkazniky je postaveno na étyfech zdkladnich prveich: [13]
1. lidé (zaméstnanci),

2. procesy,

3. technologie,

4. data.

Kazdy ze zaméstnancu firmy musi byt srozumén s CRM filozofii firmy, musi ji
chapat a v jejim souladu aktivné vystupovat. Procesy musi byt optimalizovany z hle-
diska efektivity CRM. Technologie predstavuji nastroje, které umoznuji, usnadnuji

a podporuji fizeni vztahu se zdkazniky. Data predstavuji dulezity prvek, ktery je
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spojnikem a dulezitou ¢asti (vstupem ¢i vystupem) ptredchozich prvku. Nejedna se
pouze o sbér dat, ale o jejich uchovavani a nasledné analyzovani smétujici k iispésné-
mu tizeni vztahu se zdkazniky. Klicovou vlastnosti dat je jejich okamzita dispozice

tam, kde je to pravé zapotiebi - pii jakékoliv interakei se zakaznikem. [13]

Co si konkrétné predstavit pod fizenim vztahu se zakazniky? Jedna se v zasadé
o interakci se zakaznikem - napi. osloveni zakaznika, komunikace sméfujici k uzavieni
obchodu, uzavieni obchodu, poprodejni sluzby atd. Je zrejmé, ze vztah k zdkaznikum
je vyznaény sledem interakci. A zdsadnim faktorem pro udrzeni vztahu (resp. zakaz-
nika) je jeho stoupajici hodnota pro oba partnery. Aby mél vztah stoupajici hodnotu
pro zakaznika, tak je tfeba vystupovat takovym zpusobem, aby byl zdkaznik s firmou
spokojen a presvédcen, ze mu dava néco navic oproti ostatnim, ze mu rozumi a jedna
s nim jako se skuteé¢nym partnerem. [13]

Z téchto duvodu je nutné u fizeni vztahu se zakazniky uchovavat data o zakazniko-
vi a o komunikaci s nim, aby se jakykoliv zaméstnanec firmy pii nasledné interakci se
zakaznikem zachoval skuteéné v duchu filozofie CRM a tim napomohl ke spokojenosti

zakaznika - napf.:
e osloveni zakaznika jménem ihned po zvednuti sluchatka telefonu,

e na zakladé informaci o zakaznikovi a jeho predchozi komunikaci, obchodech a
problémech poskytnout zdkaznikovi tu informaci, o kterou zada. A to navic

rychle, jasné, bez nutnosti prepojovani atp.,

e na zakladé dat o zakaznikovi predpoklddat jeho prani a pozadavky a ty mu

nabizet a plnit.

2.2 Pro¢c CRM?

Jak jiz bylo zminéno, tak oboustranna stoupajici hodnota vztahu mezi zdkaznikem
a firmou je klicova pro udrzeni tohoto vztahu. Nabizi se tedy otdzka hodnoceni
uzite¢nosti vztahu pro oba partnery. Uzite¢nost pro firmu je ddna hodnotou zakaznika,

kterd je urCena tfemi faktory: [13]

e dobou trvani vztahu,
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e poctem zakazniki,
e prospésnosti zakazniki.

Snahou firmy je samoziejmé maximalizovat celkovou hodnotu zakazniku, coz pro-
vadi regulaci téchto tif faktoru u jednotlivych vztahu.

Naopak zakaznikovi nejde primarné o navazani vztahu, jde mu o uspokojeni svych
potieb. V kontaktu s podnikem je pouze proto, ze si od toho slibuje urcity uzitek.
Konkrétni produkt vede k uskuteénéni jedné transakce, ktera muze byt opakovéana
v pripadé, ze dojde k modifikaci produktu. Ovsem cil CRM je mnohem komplexnéjsi,
je v prechodu od jedné transakce k plynulému sledu transakci, které navic nejsou
v centru pozornosti, ale vznikaji jako vysledek vztahu k zdkaznikovi. [13]

CRM at uz aplikované v jakékoliv konkrétni podobé piinasi firmé lepsi vztahy

VVVVVV

zakazniky vedou k dobré image firmy a tedy i ke zvySovani poctu zakazniku.

Management firmy se c¢asto rozhoduje pro zavedeni CRM rfesSeni z du-

vodu: [(]
e Informace, které jsou pouze v hlavach zaméstnancu, se po Case vytrati.
e Nejsou sbirdny a pravidelné analyzovani potencionalni zakaznici, konkurenti.
e Neni prehled o ziskanych a ztracenych zakaznicich, ani duvodech ztraty.

e Chybi podklady pro tvorbu marketingovych a podnikatelskych plant a pro de-

finovani cilu a strategii firmy.
A ocekdvané piinosy spocivaji ve: [0]
e spokojenosti a udrieni zakaznikai,
o 2vysent vigkonnosti a efektivnosti,
e sdilend informact,

e marketingu - v podobé cileného marketingu, kvalitni segmentace zakazniku a

efektivnéjsi kampaneé,
e prodeji - automatizace cinnosti, vyssi produktivita obchodniku,

e servisu - automatizace ¢innosti, zkvalitnéni a zrychleni obsluhy zakazniku.

14



2.3 CRM systém

Nepostradatelnym nastrojem CRM je urcity informacni systém, ktery dokaze za-
jistit ziskavani, zpracovavani a uchovavani vSech zakaznickych informaci. Ovsem
je nutné nezapominat, ze takovyto nastroj je pouze soucasti CRM a nejedna se
o skutecéné kompletni vsespasitelné CRM feSeni, jak je k témto nastrojum casto ne-
spravné pristupovano. CRM systémy vyuzivaji vSichni zaméstnanci a mimo jiné jim
poskytuji potiebné informace pii komunikaci se zakaznikem, aby bylo mozné postu-
povat v duchu CRM filozofie firmy. []

Nespravneé je také ¢asto chapan CRM systém nutné jako elektronicky informacni
systém, pricemz mnohdy malym firmam stac¢i mnohem jednodussi feSeni. Zakladnimi

CRM systémy jsou: [1]

1. Papirova evidence v podobé kartotéky - nejstarsi zpusob, ktery neni mozné

automatizovat a je mozné jej pouzit pouze pro maly okruh zakazniku.

2. Elektronicka kartotéka postavena nad kancelairskymi programy - moz-
né castecné automatizovat nékteré procesy a ¢innosti. Chybi pokrocilejsi nastro-

je pro analyzu dat a spravu dokumentu atp.

3. Programy pro spravu kontaktii a management casu - jiz pomérné velka
automatizace, jednoduché ovladani i udrzba, velké mnozstvi funkci. Pro malé a

stfedni firmy casto optimalni feSeni.

4. Komplexni elektronické CRM systémy - predstavuji soucasny techno-
logicky vrchol. Jedna se o rozsdhle elektronické systémy obsahujici vSechny
zékladni ¢asti pro podporu CRM - automatizace prodejnich, marketingovych
a servisnich ¢innosti véetné zakaznické podpory a elektronického obchodovani.

Jednotlivé ¢asti jsou propojené, coz prinasi obrovskou silu pfi praci ¢i zpra-

vvvvvv

2.4 Prinosy CRM systémi

CRM systémy mohou poskytovat spravné informace, ve spravny cas a na spravném

misté a tim zajistovat klicovou vlastnost fizeni vztahi se zakazniky. V okamziku, kdy
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ma firma spravné implementovany CRM systém, se nemuze stat, ze by v kontaktu
se zakaznikem chybéla dulezitda informace. Navic pifi zaznamenavani vsech tudaju
o vztazich se zakazniky, o obchodech a zdkaznicich do CRM systému, tak ani od-
chod prislusného obchodnika (zaméstnance) neznamend vyznamnou ztratu dat pro
firmu.

Dalsimi pifnosy CRM systému jsou ¢i mohou byt: [7]

e bezproblémovy pribéh obchodnich procest - v marketingu, odbytu, sluzbach i

mezi nimi,
e vice individudlnich kontaktu se zakazniky,
e vice Casu na zakaznika z duvodu zefektivnéni procesu,
e vylepseni image a odliSeni se od konkurence,
e piistup k informacim v redlném case,
e spolehlivé a rychlé predpovédi,
e narust efektivity tymové spoluprace,

e moznost kdykoliv snadno zjistit kdy, kdo, v jaké véci a s jakym vysledkem se
zakaznikem dosud jednal, stejné tak prohlizet i dopisy, nabidky, kalkulace nebo
jiné dokumenty, které byly zakaznikovi pfedany nebo které byly od zakaznika

prijaty,
e vyrazneé rychlejsi odezva na jakykoli pozadavek zakaznika - zkraceni ¢asu reakce,

e vsichni zaméstnanci pusobi navenek jako jedna spolecnost,

e zvysSeni poznani a aktualizace cilovych skupin zdjemcu a zakazniku a vsech kon-

taktnich osob,

e snizeni nakladu ptimé komunikace diky exaktné definované cilové skupiné a kon-

centraci na uspéch slibujici trzni potencial,

e zvySeni odezvy diky individualnimu a presnému zaméieni na osobni potieby a

koupéschopnost cilové skupiny.
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2.5 Zavadéni CRM

Jiz na pocatku iniciativy je velmi dulezité spravné definovat CRM, nebot to vyznamné
ovliviiuje zpusob, jakym podnik jako celek CRM pfijima a realizuje. Kazdy manazer
by si mél uvédomit, ze pokud chce efektivné aplikovat CRM, nemtize ho chapat pouze
jako technologickou zalezitost podporujici interakci se zakazniky. Naopak, musi si
uvédomovat, ze jde o mnohem vice. [7]

Pouze orientace podniku na potieby zdkazniku, zdkaznickou platformu a pftijeti
filozofie CRM odvraci pozornost podniku od produktu a zivotniho cyklu produktu
a zameétuje ji na zivotni cyklus zakazniku. Ptijeti filozofie CRM tedy znamena: ,Vy-
uzivat vSechny zaméstnance podniku k tomu, aby byly potiteby cilovych zdkazniku
v ramci celého jejich zivotniho cyklu uspokojovany efektivné a 1épe, nez to dokéze
konkurence. . [7]

CRM iniciativa zahrnuje interni i externi zmény spolecnosti a vyzaduje strukturo-
vany piistup. Interné se jednd o souhrn zmén spojenych s optimalizaci oblasti firemni
strategie, organizacni struktury, procesu, metrik, zptusobu odmeénovani, védomosti a
technologie. Externé se jedna o zkusenosti klientu a relevantnich obchodnich partneru.
[12]

Ihned zpocatku je nutné interné zohlednit fakt, ze CRM v prvni fadé predstavuje
metodiku pretvorenou do celopodnikové strategie. Touto metodikou se aplikuje sada
yzakaznickych“ procesu, jejichz cilem je udélat vztah se zdkaznikem ziskovym. Role
informacnich technologii v cilovém CRM konceptu pfedstavuje predevsim podporu
a automatizaci celého CRM procesu. Tento proces standardné zacina ziskanim zna-
losti o klientech (data warehouse), pokracuje detailni analyzou jejich potieb a vzoru
chovani neboli pfeménou dat na informace (business intelligence & analytical CRM)
a nasledné umoznuje vyuziti téchto informaci k efektivnim a personalizovanym in-
terakcim s klienty (operational CRM) vSemi distribu¢nimi a komunika¢nimi kanaly

(collaborative CRM). [12]

Vlastni proces zavadéni CRM obvykle zahrnuje tyto jednotlivé faze:[5, 13]

1. Definice vize odpovidajici CRM - jiz ve vizi podniku ¢i oboru podnikani
musi byt jasné nadnesena filozofie CRM, pouze tak lze dosdhnout jednotného

smérovani podniku i v této oblasti.
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2. Analyza a zhodnoceni vnéjsiho a vnitiniho prostiedi v podobé strate-
gické marketingové analyzy podniku i jednotlivych oborti podnikani
- v této ¢asti musi byt provedeny nejen analyzy vnitiniho a vnéjsitho prostredi
podniku, ale také rozdéleni zakazniku do segmentu podle jejich hodnoty pro

firmu a jejich potteb. Vysledkem by méla byt zakladni koncepce.

3. Stanoveni cili CRM - samoziejmosti je si stanovit jasné cile, kterych chceme
dosahnout. A tyto cile je nasledné tieba sledovat. Mezi tyto cile musi mimo jiné
pattit rust hodnoty zakaznické baze podniku, zvySovani spokojenosti zékazniku,

dosazeni urcité urovné loajality zakazniku atp.

4. Volba strategie CRM a rozpracovani taktickych a operativnich pro-
gramu pro dosazeni stanovenych cili - predstavuje rozpracovani podrobné
strategie pro ruzné segmenty zakazniku - zejména podle jejich ruzné strategické
a soucasné hodnoty pro podnik, ovsem také s ohledem na stupen i potencial je-
jich loajality, fazi jejich zivotniho cyklu atp. Samoziejmosti je, Ze tyto strategie

musi byt zcela v souladu se strategickymi zaméry celého podniku.

5. Implementace programi CRM - tato faze jiz zahrnuje vlastni realizaci zvo-
lenych opatreni a nastroju. Ale také obsahuje nikdy nekonéici ¢ast, v ramci které
musi byt prostiednictvim interakce se zakazniky tato opatieni a nastroje kori-
govany a zlepsovany, aby byly pro obé strany prinosné a podporovaly vzajemnou
duvéryhodnost, otevienost a rozvoj vztahu. A pouze pii efektivni vzdjemné
spolupraci 1ze dosdhnout efektivniho prizpusobeni se zakaznikovi v mifte, ktera

odpovida jeho hodnoté pro firmu.

Zéaroven je treba neustale klast duraz na sbér hodnotnych informaci ziskavanych

pri interakcich se zakazniky, jez jsou pro tuspésné CRM nezbytnosti.

6. Kontrola v ramci CRM - CRM musi byt pravidelné kontrolovano a méteno,
aby bylo mozné vyhodnotit jeho tspésnost, efektivitu a nalézt potencialni slabéa
mista. V zadném piipadé by nemélo posuzovani tspésnosti CRM zahrnovat
pouze finanén{ ukazatele, ale také nefinanéni méiitka, nebot pravé pomoci nich
je mozné snadnéji uréit, jaka opatteni (napt. v ptipadé nahlého propadu zisko-

vosti) jsou schopna tuto situaci zvratit.
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2.5.1 Tvorba CRM vize a strategie

Vize v oblasti fizeni vztahu se zakazniky predstavuje zcela klicovou ¢ast. Je nadtazena
veskerym dalsim ¢astem CRM iniciativy. Obsahuje manazerské zasady i filozofii firmy.
Vize se ovSsem nesmi zamérit pouze na produkty a trhy, ale také na lidsky faktor. Musi
totiz znamenat i pro zaméstnance urcity idedl, s nimz jsou schopni se ztotoznit a na
jehoz uskutecnéni kazdy den pracuji. [13]

Vize by méla vychazet z charakteru firemniho podnikani, z jejiho okolntho prostie-
di a charakteristiky zakazniku, jez se firma snazi oslovit svou nabidkou dlouhotr-

vajictho vztahu. Vystupem by mélo byt jasné a struéné sdéleni. [/]

Strategie predstavuje také sirsi oblast spojenou spole¢nou myslenkou, kterd vy-
chazi z vytvorené vize. Jde o presnéjsi a konkrétnéjsi definovani jednotlivych c¢asti
poslani pomoci prislusnych néstroju. Jedna se predevsim o navrh, jenz musi byt
pozdéji prezkousen v rdmci funkéni ¢dsti oblasti CRM. [13]

Je vhodné rozpracovat podrobné strategie pro ruzné segmenty zakazniku zejména
podle jejich ruzné soucasné a strategické hodnoty pro podnik, ale téz s ohledem na
stupen i potencidl jejich loajality, fazi jejich zivotniho cyklu i soucasny a realizovatelny
podil na penézence zakaznika. Tyto strategie museji byt samoziejmé v souladu se

strategickymi zamery celého podniku. [5]

2.5.2 Volba informac¢niho systému

Ptredpokladem uspéchu pii vybéru CRM systému je uvédomit si, pro jaké procesy
a oblasti chceme aplikaci vyuzivat. Je zasadni chybou nejprve systém podle obecnych

kritérii vybrat a teprve poté provadét jakousi analyzu procesu. [12]

Zjednodusené lze CRM systémy rozdélit do tif zakladnich skupin:

1. Zakomponované v informaénich systémech,

2. Modul CRM - napojitelny na jiny informaéni systém (ERP systém),

3. Vyhradné CRM aplikace.

Za zvazeni stoji i zpusob pfistupu k informaénimu systému. V praxi se nejcastéji
vyuzivaji dvé zékladni formy: [10]
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e nakup licenci a provozovani programového vybaveni na svém zatrizeni,
e pronijem aplikace na zafizeni dodavatele (ASP).

ASP je v podstaté ,,outsourcingem “ CRM sluzeb, jehoz soucésti je zajisténi spravy
systému a provozu hardware stranou poskytovatele systému. Pristup k systému pak
probihd pres webové rozhrani - zde je zadouci kvalitni a rychlé ptripojeni k internetu.
Prondjem systému je placen obvykle za urcité obdobi a hlavni vyhody jsou - absence
vysoké vstupni investice, rychlost nasazeni CRM a také ,o starost méné s I'T*. [10)]

Mens{ a stiednf firmy v zahraniéi nejcastéji pouzivaji variantu ASP. V.CR panuje

k ASP pomeérné velkd neduvéra. [10]

Nyni jiz prichazi na fadu analyza firemnich procesu. Ruzné CRM systémy totiz
mohou nabidnout ruzné sirokou skalu funkei a zdlezi jen na konkrétni spolecnosti

kolik jich bude vyuzivat. Ze zakladnich funkef lze jmenovat napf.: [12]
1. databaze kontakti,
2. planovani casu a ikolu,
3. projektové rizeni,
4. historie komunikace se zakazniky,
5. prace a sprava s dokumenty,
6. reporting,
7. motivaéni program obchodnik.

Funkcionalitu je mozné znacneé rozsitit také diky integraci CRM s jinymi externimi
systémy (ERP, ucetni programy, kancelafské baliky ¢i instant messaging nebo inter-

netové aplikace). [12]

2.5.3 Realizace strategie a zavedeni CRM systému

Realizace strategie fizeni vztahu se zdkazniky vcetné zavedeni CRM systému je
zésadnim celistvym projektem, nebot vidy vice ¢ méné zasdhne témér kazdého

zaméstnance. Je to proto, ze kontakt a komunikace se zakazniky je jednim z hlavnich
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procesu v kazdé firmé, tedy i vSechny ostatni procesy se musi zménam spojenych se
zavedenim CRM ptizpusobit. Tyto zmény je treba tidit a je nutné, aby bylo zajisténo,
ze budou spravné pochopeny a prijaty jednotlivymi zaméstnanci i firmou jako cel-
kem. Praveé toto je — po spravném stanoveni cilu — druhou nejvyznamnéjsi podminkou
tispéchu, nebot ¢asto CRM projekt konéi netispéchem proto, Ze nebyl dostatecné
vysvétlen, prosazovan a prijat zaméstnanci, ktefi jej odmitli pouzivat.

Stejné jako musi zaméstnanci pfijmout zmény a naucit se s nimi pracovat, tak musi
byt integrovan novy prvek — CRM — do internich informacnich systému a dohromady

musi pracovat koordinované a v sou¢innosti.|[l 1]

Pri zavadéni CRM je nutné nejprve identifikovat klicové osoby ve firmé. Jednd se
o osoby, které budou nositeli zmény ve firmeé. Tyto osoby musi jako prvni pochopit a
prijmout CRM a samoziejmé musi mit dostatecnou autoritu a schopnosti k predavani
téchto novych myslenek. Jejich iikolem bude komunikovat se zaméstnanci, vysvétlovat
jim zmeény, ucit je zachazet s novymi systémy, presvédcovat je o jejich dulezitosti a
pravé na jejich ¢innosti bude z vyrazné ¢asti zaviset prijeti CRM zaméstnanci.

Stejné dulezité jako klicovi zaméstnanci jsou i klicové role, které ovliviuji zave-
deni CRM po procesni strance. Nespocivaji v komunikaci a jednani s konkrétnimi
zameéstnanci, ale v procesnim oSetieni mist procesu, ve kterych ma pripadna chyba
kriticky vyznam.

Treti vyznacnou ¢ésti je vlastni instalace, ipravy a spusténi softwarovych nastro-
ju. Zde je vhodné postupovat od strategie a cili pres metriky a plany az k popisu
procesu a vlastni implementaci vybranych nastroju. A pravé soubézné s timto pro-
cesem je tieba pracovat i na socidlnim procesu, tedy na vysvétlovani a akceptaci

kazdého kroku v socidlnim systému firmy.|[! 1]

2.5.4 Meéreni tirovné a vykonnosti CRM

Méfeni tirovné a vykonnosti CRM je nedilnou soucésti celého projektu, nebot po-
skytuje zpétnou vazbu z oblasti fizeni vztahu se zakazniky. Jeho cilem je objektivné

posoudit aktudlni iroven CRM a uspokojovani zakaznickych potieb.

Hlavnimi pifnosy méreni jsou:[]
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e dokonalejsi propracovani strategie a zvyseni duvéry ve strategii mezi zamést-

nanci,
e sjednoceni komunikace tykajici se strategie a klicovych faktorat CRM,
e zvysSeni miry ztotoznéni se s firemnimi cili a strategii,
e zvyseni loajality zaméstnancu,
e vyrazné zvyseni podilu tspésné provadénych zmén,
e zvySeni moznosti a schopnosti predvidani problému,

e snadnéjsi sledovani vlivu provadénych zmén na jednotlivé firemni tseky tidicimi

pracovniky.

Bézné pouzivané mikroekonomické ukazatele se zaméruji predevsim na financni
ukazatele, které navic sleduji ispésnost v minulosti. Zatimco pro méreni uspésnosti
v oblasti fizeni vztahu je tfeba spiSe predpovidat tspéch ¢ nedspéch v budoucnosti.
Dalsim problémem je, Ze se nestaci zamérit pouze na chovani zakazniku, ale také na
vnitini procesy, jez s chovanim zdkazniku souvisi. Obvykle se v rdmci fizeni vztahu

se zakazniky sleduje:|[4]

e budovani a rizeni znacky - zahrnuje povédomi o znacce, asociace spojené se

znackou, vnimani kvality znacky ¢i finanéné vyjadienou kvalitu znacky.
e budovani a rizeni nabidky:
— modelovani a chovani zdakazniki,
— 71izeni hodnoty nabidky zdkazniki.
e kontaktni zakaznické aktivity:

— klasické marketingové nastroje - dosah kampané, reakéni procento, naklady
spojené se ziskanim nového zdkaznika, prumérna velikost objednavky atp.,

— internetové aktivity - pocet navstévniku, jedineénych navstévniku a regis-
trovanych uzivatelu, pocet preruseni atp.,

— prodejni aktivity - ohodnoceni zakazniku, prodejni naklady, statistika no-

vych zakazniku,
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— servisni a podpurné aktivity - pocet telefonatu a jejich délka, prumérna
¢ekaci doba, pocet prerusenych telefonatu, prumérna doba hovoru, vykon-
nost call-centra (napf. odpovézeno 80 % dotazu do 20 sekund), doba ser-

visu, droven spokojenosti se servisem atp.,

— logistické operace - dodrzeni terminu, financni cyklus objednavky, spoleh-

livost procesu atp.,
e méieni komplexnich vyvojovych ukazateli:
— financéni ukazatele - sledovani rustu a ziskovosti z pohledu vlastniku a ak-
ciondiu (napi. ROI),
— zakaznické ukazatele - sledovani tvorby hodnoty a konkurenéni odlisnosti
z pohledu zdkazniku (napf. metoda ABC),
— wukazatele rozvoje a rustu.
Meéfeni urovné fizeni vztahu se zdkazniky se ve firmach Casto omezuje pouze
na zjistovani po¢tu novych kontakti na mozné zakazniky, méieni produktivity pro-

deje ¢i ziskovosti zakazniku. A zasadni faktory jako loajalita zakazniku, spokojenost

zaméstnancu nebo efektivita ¢innosti se viubec nesleduji.
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Kapitola 3

Analyza souc¢asného stavu CRM ve

firmeé

3.1 Popis firmy

Spolecnost AGORA plus, a.s. je ceskou distribuéni spole¢nosti pusobici v oboru in-
formacnich technologii. Byla zalozena v roce 1997, je akciovou spolecnosti se spla-
cenym jménim ve vysi 6 mil. Ké. Dnes ma okolo 50 zaméstnancu. Obrat v roce 2006
¢inil 1 200 mil. Ké. Jako distribu¢ni spole¢nost s pfimym napojenim na vyrobce
zajistuje AGORA plus, a.s. pro své klienty aktudlni obchodn{ a technické infor-
mace, rychly ptistup k novinkam, ochranu skladu, technickou a marketingovou pod-
poru a piistup na autorizovany servis. Od 1.10.2007 se z historicky fungujici akciové
spole¢nosti AGORA plus, a.s. odstépila spolecnost s ndzvem AGORA DMT, a.s.,
ktera prevzala veskeré distribuéni ¢innosti firmy - jedna se predevsim o distribuci

GSM a GPS zafizeni. Pravé na firmu AGORA DMT, a.s. je zaméfena tato préace. [2]

Obchodni firma: AGORA DMT, a.s.

Sidlo: Brno, Slatina, Ripska 11c, PSC 627 00
Pravni forma: Akciovd spolecnost
Akcie: 600 ks kmenové akcie na majitele v listinné podobé ve jmeno-

vité hodnoté 10 000 K¢
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Piedmét podnikani: * velkoobchod
* specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbo-
zZim
* maloobchod provozovany mimo fadné provozovny
* ¢innost podnikatelskych, finanénich, organiza¢nich a ekono-
mickych poradcu
* zprostiedkovani obchodu a sluzeb

Zakladni kapital: 6 000 000 K¢ (splacen)

Zakladni kapital spolecnosti ¢ini 6 000 000 K¢ a je rozdélen na 600 kmenovych akcii
jmenovité hodnoty 10 000 K¢ znéjici na majitele. Tyto akcie se vydavaji v listinné
podobé.

Celkovy pocet zameéstnancu firmy se pohybuje okolo hodnoty 40, z toho je pét
produktovych manazeru a sedm obchodniku. Logistiku zabezpecuji dvé asistentky a
osm skladniki. Servis a reklamace realizuje 6 techniki. Dale ma firma jednoho pro-
jektového manazera pro spolupraci s velkymi zdkazniky a systémovymi integratory,
jednoho finan¢niho teditele a dvé ticetni. Organizacni schéma spolecnosti je shrnuto

na obrazku 3.1.

Reditel
I
[ [ [ [ |
Vedouci Vedouci Obchodni Marketing Vedouci
servisu prodejen feditel administrativy
[ 1

Vedouci Vedouci

skladu obchod. oddéleni
Technik Prodavac Skladnik | | Produkt. manazer Obchodnik Logistika Ueetni
Technik Prodavaé Skladnik | | Produkt. manazer Obchodnik Logistika Ugetni
Technik Prodavac¢ Skladnik | | Produkt. manazer Obchodnik
Technik Technik Skladnik | | Produkt. manazer Obchodnik
Technik Skladnik | | Produkt. manazer Obchodnik

Skladnik Obchodnik

Skladnik Obchodnik

Skladnik

Obrézek 3.1: Organiza¢ni struktura firmy AGORA DMT, a.s.
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3.2 Zdakaznici a konkurence firmy

Zakazniky firmy lze rozdeélit do ¢tyt zédkladnich skupin, jimiz jsou dealeri, systémovi

integrétori, velei koncovi uzivatelé a vyjimecné i bézni drobni koncovi uzivatelé. [1]

e Dealeri

Jednd se o prodejce GSM ¢i GPS zarizeni, lokalni assemblery a dalsi. Tedy
predevsim firmy, které ocekavaji pridanou hodnotu (logistiku, marketingové ak-

tivity, skoleni, podporu, konzultace atd.). [!]
e Systémovi integratori

Systémovi integratori spolupracuji na projektech (napf. vétsi objemy GSM tech-

niky) nebo firmu AGORA DMT, a.s. pouziji jako subkontraktora. [I]

e Velci koncovi uzivatelé

Predstavuji organizace, které maji vlastni lidské zdroje, jez jsou schopny zastu-
povat sluzby dealera nebo systémového integratora. Casto maji celd oddélent
vypocetni techniky na vysoké odborné trovni, nékdy s vazbou na dodava-
tele. Mnohdy ovSsem existuji obchodni vazby, diky kterym neni mozné dealera
obejit. V téchto piipadech AGORA DMT, a.s. navazuje kontakt s dealerem, pres
kterého se kontrakt zrealizuje nebo pfimo s vyplacenim pattiéné provize. Ta-
kovymi firmami byly v minulosti napiiklad VUT Brno, AZD, Dopravn{ podnik
Ostrava, Masarykiv onkologicky tstav Brno, Nérodni knihovna CR, Komeréni

banka, CSAD, DHL, Dopravn{ podnik mésta Brna a dalsf. [1]

e Bézni koncovi uzivatelé

Na zakazniky ,,z ulice“ neni firma vybavena natolik, aby jim byla schopna
nabidnout patfiény servis. Snahou je odkazovat je na prodejny, kde je zbozi
v nabidce. Vyjimkou je prodejna Nokia Gallery, ktera byla oteviena v prosinci
roku 2002 a Siemens shop, ktery plni rovnéz tlohu autorizovaného sbérného
servisniho mista. Firemni prodejny ovSsem nemaji konkurovat prodejcuim-zakaz-

nikim spolecénosti, spie maji slouzit jako vzorkovna produktu. [1]

Mezi konkurenty firmy je tfeba poc¢itat GSM distributory (Setos a GS Mobil),

velké distributory, jako jsou eD’system, Techdata a dalsi, ktefi jsou orientovani na
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poskytovani pridané hodnoty (Servodata, SWS, 100 Mega, a dalsi). Z hlediska stra-
tegie firmy a zpusobu obchodovani jsou vsak mezi vSemi zna¢né rozdily. Prave tyto
rozdily jsou faktorem, ktery pomaha najit spravné misto na trhu firmé AGORA DMT,

a.s. [1]

3.3 Segmentace zakazniku podle generovaného obratu

Z hlediska generovaného obratu, ktery prindsi firmé, lze zakazniky rozdélit do tii

zakladnich skupin. Jedna se o:
e obchodni retézce,
e pravidelné zakazniky a

e ostatni zakazniky.

Obchodnimi fetézci jsou mysleny velké fetézce supermarketu typu Albert nad-
narodni korporace Ahold ¢ hypermarketu typu Tesco, ale také velkoobchodni cen-
tra typu Makro Cash & Carry. Tato skupina zdkazniku tvoii priblizné 15 % obratu
spole¢nosti, tedy se nejednd o zcela klicovou skupinu zakazniku. Avsak je tieba této
skupiné vénovat odpovidajici pozornost, nebot je tvofena pieci jen mensim poctem
zakazniku, kteri generuji pomérné velky obrat spoleénosti. Tedy ztrata i jediného
zakaznika by se mohla dosti negativné projevit na celkovém obratu spolecnosti.

Pravidelni zakaznici jsou klicovou skupinou zakazniku pro spolecnost a i proto
jsou v ramci ni oznacovani jako VIP zdkaznici. Jedna se o velké mnozstvi velkych,
stfednich i malych firem, které tvoif obrat ve vysi piiblizné 60 %.

Ostatnimi zédkazniky jsou vétsinou malé a stiedni firmy, které obchoduji se spo-
lecnosti AGORA DMT, a.s. nepravidelné ¢i jednou za delsi obdobi. I tito ,narazovi“
zékaznici jsou pomérné vyznamnou skupinou, nebot tvoif pfiblizné ¢tvrtinu obratu

spole¢nosti.

3.4 SWOT analyza
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SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

* Siroky sortiment produktt

* vysoky podil na trhu

* distribuéni sit

* obchodni zastoupeni

* kvalifikace zaméstnancu

* schopnosti zaméstnancu

* silnd znacCka a reputace

* individudlni tvorba cen

* marketingova podpora, vérnostni
programy

* finanéni sluzby
(prodlouzena doba splatnosti)

* systém elektronického obchodu

* rychla a spolehliva doprava

* zarucni a pozaruéni servis

motivace zaméstnanci

pruzkum potieb trhu

zahlceni klientskymi daty
nedostatecné provérovani platebni
kézné klientt

nesystematické sdileni rezijnich
dokumentt

nevhodné potizovani dat s ohledem
na sdileni informaci
nediferencované produkty a sluzby
(v zavislosti na konkurenci)
neexistence detailni strategie v obla-
sti vztahového marketingu a fizeni

vztaht se zdkazniky

PRILEZITOSTI

HROZBY

* rozvijejici se trhy (napf. Internet)

* zvySovani podilu na trhu prostied-
nictvim fizi a vytvarenim strategi-
ckych partnerstvi

* zaméreni se na nové trhy nabizejici
vy$si zisky

* vstup na mezinarodni trhy

* neustaly vyvoj technologii umoznu-
jici stalou obnovu sortimentu
— novi zdkaznici

* zakaznicky atraktivni oblast

soucasnd (nova) konkurence na trhu
cenova véalka - strategie konkurentu
nestabilita trhu zpusobend praktika-
mi konkurenénich subjektu

— dumping

legislativni a byrokratické prekazky
pro rozvoj podnikani

- rostouci konkurence v jinych regio-

nech
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3.5 Zpusob prace se zakazniky

Firma vyuziva principu, kdy se o kazdého zdkaznika stard obchodnik, ktery s danym
zékaznikem tesi veskeré jeho pozadavky, prani, stiznosti ¢i jakykoliv dalsi kontakt.
Firma mé dva zakladni typy obchodnikt - interni a externi. Internich obchodniku
je v soucasné dobé 7, pracuji v sidle spolecnosti a kazdy z nich se stara ptiblizné
o 100 az 150 zdkazniku. Zatimco externi obchodnici pracuji zpusobem SOHO (small
office/home office), tedy pracuji ze své vlastni doméci kancelafe. Téchto obchodniki
je 6 a kazdy z nich ma ptidélenych asi 50 zakaznikt, o néz se stara.

Nékolik obchodnikti nezapadé do tohoto zdkladniho rozdéleni, nebot maji ponékud
odlisnou ulohu. Jedna se o obchodnika pro obchodni fetézce, jenz se speciali-
zuje pravé na tento typ zdkazniku a mé za tikol veskerou komunikaci s velkymi ob-
chodnimi fetézci. Podobné i produktovi manazefi bud zastévaji ilohu specidlniho

obchodnika, nebo se cenové staraji o jednotlivé produkty spolec¢nosti.

Spolecnost ma dana pravidla pro praci obchodnikt s jejich zdkazniky. Predevsim
musi obchodnik alespon jedenkrat tydné svého zdkaznika kontaktovat, pokud se dany
zakaznik neozve sam - coz se v drtivé vétsiné pripadu ovsem stane. Toto dava v sou-
hrnu priblizné asi 60 telefondti denné pro kazdého obchodnika. Schizky a jednéni
se musi zaznamenavat do telemarketingového modulu vyuzivaného ERP systému 16
(vice viz Kapitola 3.6).

Obchodnici musi vyhradné pracovat ve dvojicich, tedy o konkrétniho zdkaznika se
ve své podstaté staraji dva obchodnici. Duvodem je zajisténi zastupnosti kazdého ob-
chodnika v piipadé jeho nedostupnosti z jakékoliv priciny (dovolend, nemoc, odchod
ze spolecnosti atp.). Avsak i pfes toto opatfeni pfipadny odchod obchodnika z firmy
pro ni znamena vyraznou ztratu, ktera je navic o to vétsi pokud odejde ke konku-
renci. Aby byl alespon znemoznén odliv dat z pouzivanych informac¢nich systému ke
konkurenci, tak je zakézano i programové znemoznéno exportovat jakékoliv databaze

s firemnimi daty:.

29



3.6 Analyza vyuzivaného informac¢niho systému

Ve firmé je pouzivan informacni systém 16, ktery byl vyvinut a dodan spolecnosti
Cybersoft s.r.o. Jednéd se o komplexni ekonomicky systém fizeni podniku kategorie
ERP (Enterpise Resource Planning). Obsahuje moduly pro obchod, sklady, logistiku,
finance a manazerskou nadstavbu. Informac¢ni systém 16 byl potizen i s nadstav-
bou B2B, ktera je vyuzivana jako internetovy obchod pro velkoobchodni prodej.
Umoznuje online piistup do spole¢nych databazi, cenikli véetné jejich automatického
rozesilani, tvorbu objedndvek i nabidek, terminy dodani ¢i Feseni reklamaci.|[3]
Dalsim vyuzivanym systémem je IBM Lotus Notes spole¢nosti IBM. Jeho hlavnimi
funkcemi jsou emailové sluzby a pravé ty jsou ve firmé AGORA DMT, a.s. ¢asto
vyuzivany pro komunikaci a rozesilani informacnich materialu. IBM Lotus Notes po-

skytuje také odvozené sluzby jako jsou planovac, adresar ¢i kalendar.

Toky dat ve firmé jsou dany vyuzivanim ERP systému 16, ktery poskytuje urcité
moznosti v této oblasti. OvSem neni pouzivan zadny dalsi systém pro sdileni doku-
mentu (dat) ¢ podporu informacnich toku ve firmé, coz si uvédomuje i management
firmy a existuji v ni snahy o zavedeni vhodného systému, ktery by tuto situaci resil.
Uvazuje se o nastrojich jakymi jsou portal intranetu, sdileni dokumentu, nasténka atp.
Vyraznd ¢ast informacnich toku v soucasné dobé probiha prostfednictvim osobniho

kontaktu.

ERP systém 16 obsahuje CRM modul, ktery umoznuje zaznamenavat prehled

kontaktt se zakazniky. Zaznam kontaktu obsahuje informace o:

e zakaznikovi,

druhu kontaktu,

dalsim kontaktu se zdkaznikem,

datu uskutecnéni,

kontaktni osobé,

odpovédné osobé,

prilozenych souborech,
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tom kdy a kym byl zaznam vytvoren,

nasledujicim kontaktu se zakaznikem,

typu aktivity a

libovolnou textovou poznamku.

Na prehledy kontaktu je mozné pouzivat ruzné vyhledavaci filtry a je mozné ak-
tivity sdruzovat podle typu kontaktu (obchodni, platebni, telemarketingovy ¢i jiny).

Dalsi nezanedbatelnou vlastnosti je moznost pii odesilani emailu z informacniho
systému I6 nechavat automaticky tuto uddlost zaznamenavat do modulu CRM. Pro-
blém vsSak nastava v okamziku, kdy neni email odesilan piimo ze systému I6, coz
je nejcastéjsi situace. Také prichozi emaily neprochazi zadnym zpusobem pies in-
formacni systém, tedy nejsou viubec zaznamenavany a zustdvaji pouze v emailovém
klientovi zaméstnance (resp. na postovnim serveru).

CRM modul umoznuje vypsat seznam nasledujicich kontaktt s danym
zdkaznikem (dle nastaveného filtru), ovSem chybi automatické upominani na tyto
kontakty a kazdy uzivatel si tuto situaci musi manudlné hlidat a nepohodlné zobra-
zovat své kontakty pomoci filtru.

Z modulu CRM je snadny ptechod do jinych moduli ERP systému, predevsim do
modult Klienti (ndsledné Reklamace), Kontakty a Objednavky. Jsou takto vzajemné
propojeny a je tedy mozné jednim tikonem ziskat vsechny informace o daném klientovi
z téchto modulti. Naopak z modulu Klienti a Objednavky je rychle dostupny modul
CRM.

Zésadni nedostatky v CRM modulu ERP systému 16 jsou chybéjici:
e upozornovani na napldnované kontakty,

e automatizace a podpora stavajicich procesu,

e vznik néslednych aktivit,

e piehled slibenych terminu a individualni obchodni politiky,

e marketingové ndstroje - segmentace, zjistovani informaci o jednotlivych seg-
mentech, hromadné rozesilani emailu a vyhodnocovani jeho uspésnosti, lepsi

zacileni marketingovych aktivit,
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e nastroje pro vedouci pracovniky - statistiky, prehledy, tabulky, reporty,

sestavy,

e moznost napojeni call-centra.

Dle mého zjisténi a nézoru systém I6 obsahuje CRM jen v zakladni podobé.
funkce postrada. Ziskavani informaci z CRM modulu je pomérné tézkopadné, je
nutné pouzivat slozitym zpusobem filtry a poskytované informace nejsou zobrazeny
prehledné na jednom misté. Ve firmé az na vyjimky chybi povédomi o moznostech
vyuziti CRM vlastnosti tohoto ERP systému a neexistuji zadné zasady, jak komuni-
kaci do ERP systému zaznamenavat. Kazdy zaméstnanec nyni vyuziva tento modul
pouze podle vlastniho uvazeni a ¢asto vyuziva vpisovani ruznych nestrukturovanych
textovych informaci do poznamek o klientovi, coz je velmi tézkopadné a navic moznost

jejich dohledani je takika nulova.

3.7 Vize firmy

Vize firmy by se dala formulovat do nasledujiciho jasného a stru¢ného sdélent:
LJsme firma s nékolika tisici potencidlnich klienti hledajici na B2B trhu v oblasti

informacnich technologii (GSM a GPS oblast) vzdjemny soulad jejich poptdvky a své

nabidky tak, abychom realizact spoluprdce spolecné tvorili meritelnou hodnotu pro obé

strany a jejich okoli. “ (vychézi z [1] str. 107)

3.8 Ocekavani managementu v oblasti CRM

Ocekavani managementu firmy od CRM feSeni spociva predevsim ve zlepSeni jiz
takto dobrych vztahu se zdkazniky a hlavné jejich zefektivnéni. Detailnéjsi a snadno
a rychle dostupné udaje o zédkaznicich a komunikaci s nimi. Snadny ptistup k tdajum
pro zaméstnance. Zefektivnéni komunikace mezi jednotlivymi zaméstnanci, evidence
a hodnoceni externich prodejcu a prodejen. Zlepseni marketingovych nastroju - ro-
zesilani emailu ¢i pozvanek na poradané akce, segmentace zakazniku. Poskytnuti
prostiedku pro zefektivnéni zékaznické linky (call-centrum, automatické zobrazovani

informaci o volajicim zdkaznikovi atd.).

32



Na zakladé obecnych vlastnosti CRM feSeni management firmy identifikoval ty
konkrétni vlastnosti, které v soucasné dobé nejsou uspokojivé postizeny v pouziva-
nych systémech, a u kterych je predpokladano, ze jejich vyuzivani by bylo vhodné a

prospésné. Jedna se o oblasti:
1. Evidence komunikace se zakazniky
e Snahou je evidovat veskerou komunikaci se zdkazniky véetné zapisu z jed-

notlivych telefonatu a schuzek.

e Plianovac¢ c¢asu pro kazdého konkrétniho uzivatele, kde budou zaznamena-

vany jeho napldnované aktivity.

e Podpora pravidelného kontaktu a jednani se zakazniky, coz obnasi napft.

upozornovani na periodicky se opakujici schuzky ¢i telefonicky kontakt.

e Interni evidence dotazu zdkaznika (dotaz na dostupnost, na novinky atd.).
2. Komunikace mezi zaméstnanci (portdl intranetu)

e Vhodny néstroj pro sdileni dokumentt mezi zaméstnanci, zobrazovani smeér-

nic, zadavéani ikolu a zobrazovani FAQ (Casto kladené dotazy).
3. Evidence a hodnoceni externich prodejctii a prodejen

e Dle dat z pouzivaného ERP sytému zobrazovat hodnoceni externich pro-

dejct a prodejen.
4. Marketingové nastroje

e Hromadného rozesilani emaili a nasledné vyhodnoceni jeho tspésnosti.

e Moznost automatizovaného vybéru a pozvani na poradané konference ¢i

jiné akce a nasledné vyhodnoceni tispésnosti.
e Rozesilani akénich nabidek dle autorizovaného vybéru klienta.

e Provadéni a vyhodnocovani marketingovych kampani a pfedavani infor-

maci prodejnimu oddéleni.

e Segmentace zdkazniku podle ruznych hledisek (z hlediska obratu je jiz nyni

v ERP).
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5. Reklamace

e Soucasnou evidenci reklamaci z ERP systému online analyzovat na inter-
netu a propojit se znalostni databazi. Tedy zpracovani dat z ERP systému

a jejich zobrazovani na internetu.
6. Zakaznicka linka

e Automatické zobrazovani informaci o volajicim zakaznikovi.

e Evidence dotazu a odpovédi a vyhodnoceni jejich uzitecnosti.

Tyto pozadavky na CRM feSeni spolec¢nosti byly zpracovany, mirné restruktura-
lizovany a predevsim analyzovany z pohledu, zda jsou v soucasné dobé v nékterém
z firmou pouzivanych informacnich systémech odpovidajici data ukladana a dostupna
- viz Ptiloha 1. Tento souhrn se na soucasny stav diva z ponékud odlisného hlediska a
ukazuje, zda je v dané oblasti potieba data pouze zacit zpracovavat a vyuzivat nebo
je tieba zaéit je i zcela nové shromazdovat a uklddat.

Je zrejmé, ze pomeérné vyrazna ¢ast dat potfebnych pro splnéni pozadavku na
CRM feseni je spolecnosti uchovavana, avsak ¢asto v nevhodné podobé ¢i nevhodnym
zpusobem a predevsim tato data nejsou detailnéji analyzovana a zpracovavana. Tedy
vétsi problém spociva ve zpracovavani a snadném pristupu k datum prostiednictvim

vhodnych néstrojt.
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Kapitola 4

Navrhy reseni vedouci ke zlepseni

firmy v oblasti CRM

Z provedené analyzy zamétené na tizeni vztahu se zakazniky ve spolecnosti AGORA
DMT, a.s. vyplynulo, ze hlavni problém firmy neni ve sbéru dat a jejich ziskavani, ale
spise v jejich zpracovavani a uchovavani ve vhodné podobé. Firma nemé nastroje,

které by umoznovaly:
e poskytovat potiebna data dostatecné snadno a rychle v okamziku jejich potieby,
e zaznamenavat na jediném misté veskerou komunikaci s danym zékaznikem,
e vyraznéji analyzovat ziskand zdkaznicka data,
e vyhledavat a vyuzivat ziskana data,
e automatizovat zakaznické ¢innosti,
e provadét marketingové akce véetné jejich vyhodnoceni,
e cfektivni komunikaci mezi zaméstnanci i fizeni procesu.

Dalsim zésadnim problémem firmy je neexistence presné danych pravidel, jakym
zpusobem evidovat komunikaci se zdkaznikem. Jsou dana jen urcita obecna pravidla
pro zaznamenavani dulezitych udalosti do ERP systému 16, ale jiz je na kazdém
zaméstnanci jakym zpusobem tuto evidenci provadi. S timto souvisi i neexistence

nastroje pro evidenci veskeré komunikace. Situace je tedy takovéd, ze ¢ast informaci ma
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zaméstnanec ve své emailové schrance, cast jich ma v ERP 16 a ¢ast jesté nékde jinde.
Takovymto zpusobem uchovavand data je prakticky nemozné detailnéji zpracovavat

a zkoumat.

4.1 CRM systém je reSenim

Softwarové CRM aplikace jsou ¢asto prezentovany jako vhodny nastroj pii podobnych
problémech, kdy je snaha zlepSovat vztahy se zdakazniky a soucasné zefektiviovat
firemni procesy. Proto se pfimo nabizi zavedeni vhodného CRM néstroje i ve firme
AGORA DMT, a.s., ktery by pomohl vyfesit vyraznou ¢ast tohoto problému.

V soucasném okamziku se zdd, ze neni tfeba pofizovat kompletni robustni CRM
systém, ale spiSe vhodnou CRM aplikaci, kterou by bylo mozné co nejvice inte-
grovat do stavajicitho systému. S ERP systémem 16 by spolupracovala a dochéazelo
by ke vzajemnému dopliovani se obou néstroju. ERP systém I6 je totiz klicCovym
nastrojem pii B2B obchodovéani firmy a obsahuje velké mnozstvi dat, jez jsou navic
casto ziskavana automatizované prostiednictvim webovych stranek a elektronickych
obchodu. CRM aplikace, ktera by byla schopna vyuzivat data z ERP systému I6 a
uméla je zpracovavat, by byla velkym piinosem.

Jako vhodnéjsi se nyni jevi porizeni CRM aplikace a ne pouze jeji prondjem
prostiednictvim ASP. Tato varianta sice predstavuje vyssi investici na pocatku, avsak
v dalsich letech jiz nevyzaduje témér zadné dalsi vydaje penéz. Dalsimi vyhodami
jsou moznost si zakoupenou CRM aplikaci upravit podle vlastnich predstav a také
nezavislost na dodavateli aplikace.

Pravdépodobné bude nezbytné potizovanou CRM aplikaci nejen zakoupit a uvést
do provozu, ale také upravit a uzpusobit pifimo konkrétnim firemnim procesum a
pozadavkum. Proto je jisté vyhodou pripadna modularita CRM aplikace, kdy jsou
nékteré ¢asti zcela hotové, zatimco jiné je mozné upravit ¢i naprogramovat podle

individualnich pozadavku.

Avsak tato prani a pozadavky na poptavany CRM néstroj jsou spise takovou in-
tuitivni predstavou a vizi, které jsou sice podporeny obecnymi teoretickymi znalostmi
o nastrojich pro rizeni vztahu se zdkazniky, ale viibec nereflektuji skutecnou nabidku

CRM produktu na ceském trhu. Proto je tfeba nejprve provést alespon zakladni
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prizkum trhu CRM systémi v Ceské republice, aby bylo mozné posoudit redlnost

pozadavku a predstav a nasledné i vybrat vhodny CRM systém.

4.2 Priazkum trhu CRM systému v CR

Soucasny trh CRM systému v Ceské republice zahrnuje obrovské mnozstvi riznych
nastroju pro tizeni vztahu se zakazniky, kdy nékteré obsahuji pouze omezenou mnozi-
nu funkei, jiné jsou naopak velice rozsahlé a slozité, nékteré jsou zabudované v in-
formacnich systémech, jiné pracuji zcela samostatné a nezavisle atd. Zorientovat se
v tomto mnozstvi riznych néstroju je velmi slozité, proto byl nejprve zmapovan trh
nabizenych CRM systémi v Ceské republice, aby bylo mozné tyto systémy posou-
dit z ruznych hledisek a udélat si zakladni predstavu o stavu a funkcionalite CRM
systémi nabizenych v Ceské republice.

Pii mapovani trhu bylo nalezeno témér 40 zdsadni dodavateli CRM systému
v Ceské republice. U kazdého dodavatele bylo zjisténo jakou CRM aplikaci nabizi,
o jaky typ aplikace se jednd (informacni systém obsahujici CRM, CRM modul ¢i
samostatné CRM feseni) a pro jaké podniky je urcen (malé, stiedni, velké). Byl
také zjisfovan pocet implementaci daného ndstroje firmou v Ceské republice a na
Slovensku, pocet konzultanti a nejvétsi implementovany projekt v Ceské republice.

Nésledné byl jiz na zakladé informaci firem (vétsinou na jejich webovych stran-

kéch) detailnéji zkouman vlastni CRM systém z pohledu:
e operacniho systému, nad kterym je postaven,
e moznosti prondjmu systému prostiednictvim ASP,
e moznosti mobilniho piistupu k systému,
e vlastnosti a prednosti systému a

e nalezenych nedostatku ¢i chybéjicicih funkei systému.

Tabulkova shrnuti vysledku pruzkumu trhu jsou prilozena v Priloze 2.
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4.3 Vybér dodavatele CRM systému

7 provedéno prizkumu trhu CRM systémit v Ceské republice vyplynulo, ze je tento
trh velmi rozvinuty a nabizi i produkty, jez jsou schopny uspokojit pozadavky kladené
na CRM nastroj spoleénosti AGORA DMT, a.s. Tedy nedoslo k vyraznému rozkolu
mezi pozadavky na systém a redlnymi funkcemi, které jsou tyto ndstroje schopny

poskytovat.

Bylo identifikovano nékolik firem, které se jevily jako potencialné vhodni do-
davatelé CRM systému s ohledem na pozadovanou funkcionalitu. Po detailnéjsim
seznameni se s danymi firmami, jejich nabizenym produktem a sluzbami a referencemi
byly nakonec osloveny a pozadany o predstaveni jimi dodavaného systému dvé firmy.
Jednalo se o spolecnost zastupujici firmu Microsoft (jakozto certifikovany partner)
s nastrojem Microsoft Dynamics CRM a spole¢nost update software s.r.o. s vlastnim
systémem update.seven.

Obé firmy na poptavku reagovaly a uskutecnily prezentaci svych nastroju pro
management firmy AGORA DMT, a.s. Na kazdé z téchto samostatnych prezentaci
byly odprezentovany obecné informace o dané firmé a nabizeném CRM néstroji, ale
také byly ptimo diskutovany veskeré konkrétni pozadavky firmy AGORA DMT, a.s.
a bylo naznaceno, jakym zpusobem je dany problém mozné fesit pomoci nabizeného

nastroje.

Z této nepiimé konfrontace prostiednictvim prezentaci a diskuse vysel nakonec
vitézné nastroj update.seven spolecnosti update software s.r.o. a to predevsim proto,
ze je pravdépodobné schopen splnit veskeré pozadavky firmy. Navic je snadno ovla-
datelny, modularni, vysoce uzpusobitelny a oproti nastroji Microsoft Dynamic CRM
je platformé nezavisly, coz hrélo klicovou roli. Zatimco Microsoft Dynamic CRM je
velmi tézko prizpusobitelny pfimo ,na miru“ a navic korektné pracuje pouze nad
ostatnimi produkty spolecnosti Microsoft - napt. pro zaznamenavani emailové komu-
nikace se zdkazniky vyzaduje vyuzivani mailového serveru Microsoft Exchange Server,

pricemz firma AGORA DMT, a.s. vyuziva IBM Lotus Notes server.
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4.3.1 Popis vybraného dodavatele CRM systému

Vybrany dodavatel CRM systému — update software s.r.o. — je jednou z osmi dcefi-
nnych spolecnosti akciové spole¢nosti update Software AG se sidlem ve Vidni. Kor-
porace update se zabyva problematikou a tvorbou CRM systému jiz po dobu 18 let.
Jejimi strategickymi obchodnimi partnery jsou spole¢nosti Sensix, Siemens SBS,
Softlab, Atos Origin, Hewlett Packard a mnoho dalsich. Za dobu své ¢innosti kor-
porace zavedla svuj systém ve vice nez 900 spolecnostech po celém svété, mezi néz
patii naptiklad spoleénosti 3M, AstraZeneca, Canon, LBS Nord, DuPont, Magna
Steyr ¢i Pernod Ricard.

Jiz nékolik let je korporace update ocenovana prestizni cenou TOP 15 CRM
Award, kterou udéluje americka agentura ISM Inc. patnacti celosvétové nejlepsim a
nejkomplexnéjsim CRM fesenim. Toto ocenéni je chapano jako komplexni standardni

srovnavaci test, jenz je provadeén jiz od roku 1990.

Spolecénost update software s.r.o. byla v Ceské republice zalozena v roce 1994 a
jejim jedinym spole¢nikem je update Software AG. Sidli v Brné a zakladni kapital m&
ve vysi 100 000 K¢. Béhem své témeér ¢trnactileté historie spolec¢nost implementovala
CRM systém v mnoha vyznamnych firmach a ma v této oblasti bohaté zkuSenosti

z velice rozlicnych obort podnikani. Jejimi klienty byly napiiklad firmy:

o Asseco Czech Republic, a.s. - poskytovatel komplexnich feseni a sluzeb v oblasti

informacnich a komunika¢nich technologii a informaénich systému,
e HVB Bank Czech Republic a.s. - bankovni instituce,

e Siemens Enterprise Communications, s.r.0. - projektant a implementator tech-

nologii VoIP,
e T-Mobile Czech Republic a.s. - mobilni telefonni operator,
e Drinks unions a.s. - vyrobce napoju.

Kromé znacnych zkusenosti s implementaci CRM systému je také klicova skutec-

nost, ze firma nabizeny systém vzdy prizpusobi na miru pozadavku zakaznika.
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4.3.2 Popis a zhodnoceni vybraného CRM systému

Spolecnost update software s.r.o. dodava CRM systém update.seven. Jako hlavni
vyhody a duvody vybéru tototo systému pro zavedeni ve firmé AGORA DMT, a.s.
byly identifikovany:

e moduldrnost - systém je slozen z nékolika ruznych modulu, kdy zalezi pouze na

zakaznikovi, které z nich si chce poridit a vyuzivat.

e platformni nezdvislost - jednim z modulu systému je rozhrani windows aplikace,
ale stejné tak je mozné vyuzivat ekvivaletni ptistup prostrednictvim webového
prohlizece. Také dalsi ¢asti systému jsou nezavislé na pouziti spolupracujicich
technologii - napt. pro prijem i zaznamenavani emailové komunikace je mozné
pouzivat jakékoliv emailové klienty i servery. Také existuji rozhrani pro mobilni

telefony a PDA.

e napojitelnost na jiné systémy - systém je mozné propojit s jinym informac¢nim
systémem. V pripadée AGORA DMT, a.s. se jednda o obousmérné propojeni

s ERP systémem 16 a vyuzivani ziskanych dat.

e napojitelnost na telefonnd ustrednu - mozné nakonfigurovat takovym zpusobem,
ze v okamziku, kdy zavold klient do firmy, tak jsou podle telefonni ¢isla zdkaznika
okamzité nalezena veskera data o ném, jez jsou automaticky zobrazena ptijemci

hovoru.

e maximdlni moznost konfigurovatelnosti a prizpusobivosti systému - jakoukoliv
¢ast je mozné prostiednictvim intuitivnich nastroju konfigurovat. A to od vybéru
zobrazovanych polozek v jednotlivych cdstech systému pies volbu automatizo-
vanych akcich na zékladé urcitych udalosti (napt. prichozi hovor zpusobi au-
tomatické otevieni systému s nalezenymi daty o volajicim zdkaznikovi) az po

detailni podporu postupnych diléich kroku jednotlivych firemnich procesu.

e automatizace marketingovych ndstroju - pomérné snadné vytvareni marketing-

ovych akei véetné jejich automatického vyhodnocovani vybranym zpusobem.

e komunikace mezi zaméstnanci - podpora pro fizeni podniku formou zadavani

ukolu, jejich preddvani a reseni.

40



e pldnovani c¢asu - nastroj obsahuje pro kazdého zaméstnance jeho osobni ka-
lendai, do kterého je mozné vklddat idaje manualné i automatizované na za-
kladé urcitych udélosti. Stejné tak je mozné, aby ostatni spolupracovnici mohli
pristupovat ke kalenddium svych kolegu a i na zdkladé nich mohli planovat
vzajemnou spolupraci. Kalendar obsahuje i funkce jako jsou upominky a upo-

zornovani.

e cuidence veskeré komunikace se zdkazniky - samoziejmosti je evidence vSech
kontaktu s danym zakaznikem na jednom misté, ale navic je mozné toto ma-
ximalné automatizovat. Prichozi emaily se mohou automaticky zaradit k datum
o odpovidajicim zakaznikovi podle adresy odesilatele, to stejné plati i presné
obracené pro odesilané emaily. Podobné je mozné nastavit i zaznamenavani
z telefonickych hovoru, kdy je ovSem samoziejmé nutné, aby obsah hovoru

zameéstnanec textové do systému shrnul.

e rozsiritelnost - neni velkym problémem do systému ptidat dalsi funkcionalitu

upravenou presné na miru pozadavkum.

Je ztejmé, ze CRM systém update.seven je nastroj, pomoci kterého je mozné tesit
vétsinu zakaznicky orientovanych problému identifikovanych ve firmé AGORA DMT,
a.s. Stejné tak spliuje vsechny pozadavky, jez klade management firmy na hledany
CRM systém. Z téchto duvodi je jednoznacné doporuceno firmé nastroj update.seven

zaveést.

Predpokladanad cena systému s ohledem na pozadavky souvisejici s implemen-
taci a prizpusobenim systému byla firmou update software s.r.o. vykalkulovdna na
¢astku blizici se hodnoté 1 000 000 Ké¢. Jedna se tedy o pomérné velikou investici
do programového vybaveni firmy. Na druhou stranu by ale pravé tento nastroj firme
pravdépodobné prinesl velké zlepseni v oblasti fizeni vztahu se zdkazniky, zlepsil ob-
chodni jméno firmy a ziskal vyraznou konkurencni vyhodu. Ve svém vysledku by tedy
béhem nasledujicich mésicii mél napomoci ke zvyseni poctu spokojenych zakazniku a
tedy i k vyssim trzbam a zisku.

Firmé je doporuceno CRM systém update.seven poridit pravdépodobné radéji

prostfednictvim prondjmu tohoto systému, ktery je také nabizen. V tomto ptipadé
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byla vykalkulovdna mési¢ni cena poskytované sluzby priblizné na 20 000 K¢. Ne-
spornou vyhodou tohoto zpusobu je nepotiebnost velké poc¢atecni investice a také

bezplatné budouci aktualizace systému souvisejici s prechodem na jeho vyssi verzi.

4.4 Zavedeni vybraného CRM systému

Doporucené zavadéni systému update.seven ve firmé AGORA DMT, a.s. se skldda

z nasledujicich nékolika zakladnich casti:
e piesvédcovani,
e analyza a prizptisobeni firemnim procesum,
¢ napojeni ERP systému I6,
e instalace a konfigurace,
e zaskoleni zaméstnancu.

Je dulezité miti napaméti, ze zavadéni CRM systému (a nejen jeho) ve firmé za¢ina
mnohem dfive nez az v okamziku jeho skute¢né instalace na firemnich pocitacich. Je
totiz treba dostatecné dopredu zac¢it s presveédcovanim zameéstnancu o jeho potrebé
a prinosech predevsim pro né jako uzivatele. V piipadé opomenuti této dulezité faze
hrozi, ze zaméstnanci odmitnou dany systém a nebudou jej vyuzivat. Proto je tfeba
jiz v pocatecni fazi implementace projektu ve firmé AGORA DMT, a.s. vyvracet
jejich namitky, ze je porizovany néstroj prilis slozity, bude je jen zdrzovat a odvadét
od skutecné prace.

Tato jedna z prvotnich fazi zavadéni CRM systému se muze na prvni pohled zdat
jako nedulezita, ale opak je pravdou. Je to jeden ze zdkladnich faktoru tspéchu pii
implementaci ndstroje. Nebot jakkoliv kvalitni systém je k nicemu ve chvili, kdy neni

prijat a skutecné vyuzivan zaméstnanci.

Klicovou c¢asti pri zavadéni vybraného CRM systému ve firmé je velmi detailni
analyza konkrétnich jednotlivych firemnich procesu - a to predevsim z pohledu na-
vaznosti jejich dil¢ich ¢innosti a tikonu. Pravé na zdkladé analyzy téchto procesu ve

firmé AGORA DMT, a.s. musi byt CRM systém nakonfigurovan a upraven, aby je
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podporoval a zaméstnance vedl. V zadném piipadé se nesmi procesy prizpusobovat
systému.

Optimélnim se jevi pri analyze schématicky zobrazovat kazdy z procesu z po-
hledu jeho jednotlivych dil¢ich casti. Kazda dilci ¢ast predstavuje urcitou akei, ktera
by meéla byt vhodné podpotena pravé CRM systémem. Piikladem muze byt sled
¢innosti poptavka potencidlniho zdkaznika - zadani udaji o potencidlnim zdkaznikovi
do systému - zaddni ddaju o poptdvce k prislusnému zdkaznikovi - pridéleni tohoto
zakaznika konkrétnimu obchodnikovi - vytvorent nabidky obchodnikem - reakce na od-
povéd zdkaznika ... Spravné nastaveny systém by mél touto ,cestou zaméstnance

vést .

S ptredchozi ¢asti souvisi také prizpusobeni CRM systému pozadavkium a progra-
movému vybaveni ve firmé AGORA DMT, a.s. Jedna se predevsim o zajisténi da-
tového propojeni s ERP systémem 16. Tuto ¢innost na zakladé specifikace samoziejmé
provede dodavatel CRM aplikace, stejné tak jako jej ptrizpusobi firemnim procesum,

které ale ovSem musi byt v ramci firmy AGORA DMT, a.s. také vyspecifikovany.

Nyni jiz muze nasledovat vlastni instalace a zakladni konfigurace nastroje na
pocitacich firmy, coz samoziejmeé zajisti dodavatel. Soucasné je ale také vhodné vyuzit
nabidky dodavatele na vyskoleni nékolika zaméstnancu spole¢nosti AGORA DMT,
a.s. — ktefi maji za kol spravu programového vybaveni firmy — v pouzivani nastroju
pro konfiguraci systému update.seven. Tyto nastroje umoznuji bez programatorskych
zasahu vyrazné a snadno upravovat cely systém. Tedy detailni konfigurace bude po-

stupné provadéna pravé témito vyskolenymi zaméstnanci.

Posledni faze spoc¢iva ve zaskoleni zaméstnancu v praci s novym nastrojem. Tato
¢ast se mirné prolind a dopliuje s fazi presvédcovaci. Vsem zaméstnancum musi
byt dostatecné nazorné ukazano, jakym zpusobem se systémem pracovat a jak jej
vyuzivat. Také by bylo vhodné v ramci této casti rozebrat a pripomenout, jakym

o ./ . . ’ ’ ) z. ’ . o
zpusobem maji vypadat jednotlivé firemni procesy, nebot s tim tzce souvisi zpusoby

vyuzivani systému.
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4.5 Dulezité poznatky ovliviujici iispéch

Zavérem jsou zde pouze shrnuty zékladni poznatky, na které je tieba pfi zavadeéni
CRM systému pamatovat, aby byl dany systém pro firmu AGORA DMT, a.s. sku-

tecnym prinosem:
e Zavedenim CRM systému cely proces fizeni vztahu se zakazniky nekonci.

e CRM systém je pouze prostiedkem pro kvalitni vztahy se zakazniky. Klicovou

¢asti jsou zaméstnanci firmy a jednotlivé procesy.
e Pozor na prilisna ocekavani okamzitého prinosu CRM systému.

e Dobie se ptripravte na neochotu zaméstnancu pracovat s novym programem a

na jejich namitky, ze je ,to“ prilis slozité.

e Zaméstnance je tfeba neustale Skolit - v praci se systémem, ale jesté vice ve

spravném chovani pfi zdkaznicky orientovanych procesech.

e Méla by byt urcena osoba zodpovédna za sbér a aktualizaci zakaznickych dat,

nebot pouze aktudlni a iplna data jsou prospésna.
e Pravidelné meérte a vyhodnocujte uroven svych vztahu se zakazniky.

e Rizeni vztahu se zdkazniky je nikdy nekonéici proces, ktery je tieba neustéle

zlepSovat a tim ziskdvat konkurenéni vyhodu.
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Kapitola 5

Zaver

Klicovym faktorem tspéchu firmy na jakémkoliv trhu jsou zdkaznici a to samoziejmé
predevsim spokojeni zakaznici. Spokojeného zakaznika firmé vSak nezajisti pouze kva-
litni produkt, je toho tfeba mnohem vice. V dnesni dobé neni kvalita jiz tak vyraznou
konkurenc¢ni vyhodou, ale je spise pozadovanym standardem. Proto je nezbytné nutné
poskytovat zdkaznikum kromé vlastnich produktu i komplexni doplinkové sluzby na
co nejvyssi mozné uirovni.

Moderni koncepce marketingu reflektuje vSechny tyto skutecnosti, a proto se jiz
nezameéruje pouze na produkt ale hlavné na zédkaznika. Tento odklon z orientace na
produkt k orientaci na zédkaznika charakterizuje velmi populérni a rychle se rozvijejici
oblast marketingu — fizeni vztaht se zdkazniky (CRM). CRM piedstavuje budovani
dlouhodobych partnerskych vztahu se zakazniky. Zékaznici jiz nejsou vnimani pouze
v kontextu jednotlivych obchodnich transakeci, ale naopak je vyvijena snaha o vza-
jemnou spolupraci v dlouhodobé perspektivé, nebot ta predstavuje budouci piinos
zakaznika.

Udrzovat dlouhodobé vztahy se zakazniky je mozné pouze tehdy, pokud jsou
zakaznici s firmou spokojeni a presvédceni, ze jim dava néco navic oproti ostatnim,
ze mu rozumi a jedna s nim jako se skute¢nym partnerem. Aby byla firma schopna
toto zajistit, tak je nutné uchovavat data o kazdém zakaznikovi a o komunikaci
s nim. To vSe proto, aby se jakykoliv zaméstnanec firmy mohl pii nasledné inter-
akci se zakaznikem zachovat v duchu filozofie CRM a tim napomohl ke spokojenosti
zakaznika.

Pro skutecné efektivni fizeni vztahu se zdkazniky je tfeba vyuzivat vhodny elektro-

45



nicky CRM systém, ktery vyrazné usnadni evidenci zadkaznickych dat i veskerych kon-
taktu se zakazniky, umozni zautomatizovat zédkaznicky orientované procesy a mimo
jiné také usetii zaméstnancum cas, ktery budou moci vénovat zakaznikum. Ale hlav-
nim piinosem CRM systému je poskytovani spravné informace ve spravny cas a na

spravném misté, ¢imz zajistuje klicovou vlastnost fizeni vztaht se zakazniky.

Tato préce je vénovana prave fizeni vztahu se zdkazniky a to predevsim problema-
tice tykajici se volby a zavedeni CRM systému. V teoretické ¢asti prace jsou nejprve
strucné predstaveny tii zakladni marketingové sméry, pricemz je nasledné vénovéana
pozornost pouze moderni marketingové koncepci. Je definovan pojem fizeni vztahu se
zakazniky a jsou predstaveny prinosy a dulezitost CRM systému. Nasledné je popsén
postup pii zavadeéni fizeni vztahu se zdkazniky - od vize, pres koncepci az po zavedeni
CRM systému a méfeni drovné fizeni vztahu se zakazniky.

V ramci analytické ¢asti prace byla provedena analyza firmy AGORA DMT, a.s.
z pohledu fizeni vztahu se zdkazniky. Byly identifikovany urcité nedostatky a také
shroméazdény pozadavky managementu firmy na zavedeni systému pro fizeni vztahu
se zdkazniky, nebot i samotny management firmy si uvédomuje nutnost zavedeni
systému pro Tizeni vztahu se zakazniky.

Na zakladé provedené analyzy bylo skutecné identifikovano, ze zavedeni vhodného
CRM systému ve firmé by prineslo vyrazné zlepseni v oblasti fizeni vztahu se zakaz-
niky a napomohlo by k vyteseni vétsiny nedostatku nalezenych béhem analyzy. Proto
byl nasledné zmapovan trh CRM systémi v Ceské republice, aby bylo mozné najit
vhodny CRM systém, ktery nejen vyhovi pozadavkum managementu firmy AGORA
DMT, a.s., ale také vyfesi vétsinu problému tykajicich se vztahu se zdkazniky. Na
zakladé prezentace dvou vybranych dodavateli CRM systému byl nakonec jeden
systém vybran, jehoz zavedeni bylo firmé doporuceno. Firmé byl doporucen i presny
postup zavadéni tohoto systému, aby jeho zavedeni bylo skute¢nym prinosem.

Zavérem jsou zminény oblasti a situace, na které si musi dat firma pii zavadéni
systému pozor, aby se projekt nezaradil mezi dalsi netispésné pokusy o zavedeni CRM

systému, kterych skutecné neni v ruznych firmach malo.
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Seznam pouzitych zkratek

ASP
CRM

ERP
FAQ
GPS
GSM
16

IS

IT
SOHO
SWOT
VoIP

Application Service Provider - prondjem aplikace na zafizeni dodavatele
Customer Relationship Management - fizeni vztahu se zakazniky

Ceska republika

Enterpise Resource Planning - komplexni ekonomicky systém fizeni podniku
Frequently Asked Questions - ¢asto kladené dotazy

Global Positioning System - navigaéni technika

Global System for Mobile communication - mobilni telefonni technika
ERP informaé¢ni systém I6 od firmy Cybersoft s.r.o.

Informaéni Systém

Informaé¢ni Technologie

Small Office/Home Office - doméci kanceldr

Analyza silny a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb podniku

Voice over IP - prendSeni hlasu prostiednictvim pocitacovych siti
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Prilohy

Piiloha 1 - Soupis pozadavku na CRM systém

Pi#iloha 2 - Zmapovani trhu dodavatela CRM systémi v CR
2.1 Obecné informace o jednotlivijch CRM systémech
2.2 Nedostatky a implementacni detaily CRM systému
2.8 Pozndamky a postrehy o CRM systémech
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Priloha 1 - Soupis pozadavkii na CRM systém

® Evidence veS§keré komunikace se zdkazniky

o souhrnna stranka o klientovi - poskytovani vech informaci o zakaznikovi i o zakazce
(dostupnost zbozi, trasovani z ERP, pohledavky - data nejen z ERP)

o centralni planova¢ ¢asu, sdileny kalendaf pro firmu

o zapisy z telefonati a schizek - strukturované
o interni evidence dotazii zdkaznika (dotaz na dostupnost, na novinky...) + jejich vyhodnoceni

o pravidelny kontakt a jednani se zakazniky - upozoriiovani na schiizky atp.

o evidence a vedeni projektového obchodniho pfipadu s vazbou na technické oddéleni - napr-.
\proces poptavka - nabidka - odezva a nasledné jiz v ERP objednavka (v urcitych cas. intervalech)

o e-mailova komunikace - moznost zaznamenani pfichozich a odchozich e-mailii ke klientovi

o Komunikace mezi zaméstnanci (portal intranetu)

sdileny archiv dokumentii

K™

o
o smérnice, nasténka, cerpani dovolené, dochazka ...
o interni FAQ a interni ukoly

e Evidence a rating externich prodejci a prodejen

e Marketingové nastroje

o hromadny mailing a vyhodnoceni jeho uspésnosti

0 moznost automatizovaného vybéru a pozvani na pofadané konference ¢i jiné akce a
vyhodnoceni jejich tispéSnosti

o rozesilani promo-nabidek dle autorizovaného vybéru klienta

o provadéni a vyhodnocovani marketingovych kampani a pfedavani informaci prodeji

o segmentace zakazniki - obratové je v ERP, ostatni v CRM

e Technickd podpora

o centralni evidence a kategorizace dotazi a odpovédi - z nich tvorba FAQ a znalostni databaze
na internetu v¢etné hodnoceni uzite¢nosti zakazniky

e Reklamace

o soucasnou evidenci reklamaci z ERP systému online analyzovat na internetu, propojit se
znalostni databazi - data pouzita z ERP, souhrn na souhrnné strdnce klienta

e Zakaznicka linka (call centrum, propojeni ERP a ustiedny)

o automatické zobrazovani informace o volajicim zakaznikovi - zobrazit souhrnnou stranku
klienta a otevfit v systému 16 objednavkové okno daného klienta

e Segmentace a workflow

o tfeba segmentovat podle riznych hledisek — ,,co klienta zajima, co uz mél, soucasny stav*,
sledovani v jakém stavu je spoluprace s klientem, definice pfiznaka

o napr. novy partner - je tieba provést cca 10 postupnych krokii a ty je tieba sledovat - co mu jiz
bylo posldno — co bude poslano nyni, v jakém stavu se nyni nachdzi — jaky krok bude
nasledovat

e Interni stranka zaméstnance

o osobni stranka kazdého zaméstnance obsahujici pro néj dilezit¢ informace

o zde mit zobrazené vSe, co je tézkopadné v ERP - viz pozadavky vyse (FAQ, reklamace,

dokumenty, identifikace volajiciho ...)

...

[ .... Datajsou dostupna v daném systému, ale ne v dostadujicim rozsahu

Data jsou dostupna v daném systému

P#iloha 2 - Zmapovani trhu dodavateli CRM systémi v CR
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Srovnani dodavatelti CRM systémti v CR - obecné informace

Abra Software www.abra.eu Abra Gx ERP systém - modul CRM 100 - 150 1,2,3 >50 ?

Adastra www.adastra.cz CRM.360 CRM 20 - 30 1,2,3 >50 CSOB pojistovna
Anneca www.intouch-crm.cz InTouch CRM CRM 50 -70 1.2 <10 AMA
AutoCont CZ www.autocont.cz Siebel/Microsoft Dynamics CRM >500 2,3 <50 Pleas
Columbus CRM Partner Jwww.columbuscrm.com ]Microsoft Dynam./Super Off. CRM__ |CRM 100 - 150 1,2,3 >50 Regie Radio Music
Control www.control.cz Dialog 3000S CRM IS systém - modul CRM 1,2 <50 ?

D3Soft www.d3soft.cz CRM Leonardo CRM 30 - 50 1,2,3 <50 RWE Customer services CZ
Data-Norms www.data-norms.cz 1/2 CRM ERP systém - modul CRM <10 2 ? ZC

DC Concept www.dcconcept.cz Ql CRM 250 - 500 1,2,3 >50 Xaverov

Deltax Systems www.deltax.cz Exact e-Synergy CRM 75 -100 1,2,3 <10 Chemcomex Praha
Exact Software CR, s.r.o. |www.exactsoftware.cz

Digi Trade www.digi-trade.cz eDirigent Representative CRM <10 1,2 <10 Stock Plzen
Digital Resources www.digres.cz CeMF IS systém s CRM 10 -- 20 1,2,3 <10 Meixner a Hanu$
EpicorSoftware Czech www.epicor.cz Epicor iScala CRM IS systém - modul CRM <10 2 <10 Medesa

IDS Scheer CR www.ids-scheer.cz SAP CRM CRM 30 -50 1,2,3 <50 E.ON

infoSYS www.datago.eu IS DataGo4 IS systém - modul CRM 100 - 150 1,2,3 >50 Hella CZ

Iterity crm.iterity.cz Iterity CRM CRM 30 -50 1,2 <50 Axiel Personnel Agency
Iteuro www.iteuro.cz Infor CRM CRM <10 2,3 <10 Grund

K2 atmitec www.K2atmitec.cz Informacni systém K2 IS systém - modul CRM 30 - 50 1,2 >50 ?

Kaiser Data www.lotus-notes.cz Podpora prodeje - CRM CRM 10 -- 20 1,2 <10 Agora Plus

Karat Software www.karatsoftware.com Karat IS systém - modul CRM 150 - 200 2,3 <50 Respect

KTK Systém www.ktksystem.cz KTKw IS systém - modul CRM 100 - 150 1,2,3 <10 Toner Expres

LLP Prague www.llpgroup.com Pivotal CRM 10 -- 20 2 <10 Schenker
Memos Software WWW.Memos.cz eWay-CRM 2 CRM 20 - 30 1,2 <10 ORCO
Microsoft www.microsoft.com/dynamics/crm/ JMicrosoft Dynamic CRM CRM 30 - 50 1,2,3 >50 CSOB

Minerva Ceska republika |www.minerva-is.cz SalesLogix CRM <10 2,3 <10 Leco instrumente
Navisys Www.navisys.cz BIZ4 POUZE PRO LOGIST. FIRMY 20 - 30 2 <10 Manutan
NetGenium www.netgenium.com NetGenium IS systém - modul CRM 10--20 1,2,3 <10 Hexpert

Notia Informaéni systémy |www.notia.com Notia CRM IS systém - modul CRM 10 -- 20 1,2 <10 Smachtl CZ
Oracle Czech www.oracle.com/cz Oracle Siebel CRM CRM ? 2,3 >50 Ceska spofitelna
Oracle Czech www.oracle.com/cz Oracle e-Business Suite IS systém - modul CRM 75 -100 2,3 >50 Statutarni mésto Ostrava
Prospeks-IT www.prospeks-it.cz AZ.Pro - IS 1S systém - modul CRM 30 - 50 2,3 <50 Prefa Brno

SAS Institute CR www.sas.com/cz SAS customer intelligence CRM <10 2,3 <50 CS

SoftM Czech Republic www.softm.cz SoftM Suite IS systém - modul CRM 20 - 30 2 <50 Bollhoff
TietoEnator Czech www.tietoenator.cz POUZE PRO TELEKOM. FIRMY ? 1,2 <50 Cesky Telecom
update software www.update.cz CRM suite - update.seven CRM >1000 1,2,3 <50 T-Mobile, HVB, Siemens
WAK Systém www.waksystem.cz Wak Intra IS systém - modul CRM 100 - 150 1,2 <10 SBD Novy Domov

1 ... malé podniky, 2 ... stfedni podniky, 3 ... velké podniky
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Srovnani dodavatelti CRM systémt v CR - nedostatky a implementace

Abra Software Abra Gx Marketingové nastroje w Ne Ne
Adastra CRM.360 Servis w Ne Ano
Anneca InTouch CRM web Ano Ano
AutoCont CZ Siebel/Microsoft Dynamics W Ne Ano
Columbus CRM Partner _ |Microsoft Dynam./Super Off. CRM W Ano Ano
Control Dialog 3000S CRM Realizace trznich testu, fizeni propagacénich akci, automatizace korepondence ? Ne Ano
D3Soft CRM Leonardo W Ano Ano
Data-Norms 1/2 CRM Méreni efektd CRM, priichod rozhodovacimi stromy W Ne Ano
DC Concept Ql W Ano Ano
Deltax Systems Exact e-Synergy w Ne ?
Exact Software CR, s.r.o.

Digi Trade eDirigent Representative Podpora pro Call centrum, realizace trznich testl, simulace procesu W Ano Ano
Digital Resources CeMF Realizace trznich testu, sledovani reakce zakaznika, hodnoceni kampané, motivaéni program W Ne Castecné
EpicorSoftware Czech Epicor iScala CRM w Ne Ne
IDS Scheer CR SAP CRM W Ne Ano
infoSYS IS DataGo4 L, W ? ?
Iterity Iterity CRM Prichody rozhodovacimi stromy, simulace a trasovani projekt W Ano Ano
Iteuro Infor CRM W Ano Ano
K2 atmitec Informacni systém K2 W Ano Ano
Kaiser Data Podpora prodeje - CRM Slaba podpora pro Call centrum, trzni testy, hodnoceni kampani, méreni efektt CRM LW Ne Ano
Karat Software Karat Planovani a hodnoceni kampani, sledovani reakce zakaznika, méreni efektdt CRM W Ne Ano
KTK Systém KTKw Planovani a hodnoceni kampani, pfedpovédi objemu prodeje, motivaéni program W Ne Ano
LLP Prague Pivotal Sprava motivaéniho programu, pfipadové analyzy W Ne Ano
Memos Software eWay-CRM 2 Podpora pro Call centrum, velka €ast marketingovych funkci, méfeni CRM atd. w Ano Ano
Microsoft Microsoft Dynamic CRM Omezeni v napojeni na Call centrum, pfipadové analyzy W Ano Ano
Minerva Ceska republika [SalesLogix Podpora pro Call centrum, marketingové kampané, méreni CRM W Ne Ano
Navisys Blz4 ? ? ?
NetGenium NetGenium W Ne ?
Notia Informaéni systémy [Notia CRM W ? ?
Oracle Czech Oracle Siebel CRM W ? ?
Oracle Czech Oracle e-Business Suite W Ano Ano
Prospeks-IT AZ.Pro - IS w ? ?
SAS Institute CR SAS customer intelligence Podpora pro Call centrum W Ne Ne
SoftM Czech Republic SoftM Suite Podpora pro optimalizaci obchodnich procesu W Ano Ano
TietoEnator Czech ? ? ?
update software CRM suite - update.seven W Ano Ano
WAK Systém Wak Intra Omezena funkénost W ? ?

W ... windows, L ... linux
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Srovnani dodavateli CRM systémi v CR - poznamky a postiehy

/Abra Software Abra Gx Adresar firem a osob, schizky, email, fax.., Call centrum, €asovy plan, prehledy, CRM aktivity
Adastra CRM.360 Identifikace zakazniku, fizeni marketingovych kampani, profitabilita zakazniku, alokace nakladu, Cileny marketing, Segmentace, Analyzy...
/Anneca InTouch CRM Ukoly, kontakty, kalendaf, e-maily, rozjednané obchody, objednavky nebo telefonaty.Rizeni tymu. Segmentace zakaznikd. Sprava dokumentt.

AutoCont CZ

Siebel/Microsoft Dynamics

Podporuje prakticky vSechny viastnosti CRM

Columbus CRM Partner

Microsoft Dynam./Super Off. CRM

Podporuje prakticky vSechny vlastnosti CRM

Control Dialog 3000S CRM Jen mirna omezeni, Relevantnost Gdaju v modulu CRM zavisi na rozsahu nasazeni IS Dialog 3000S
D3Soft CRM Leonardo ZaloZeno na uzivatelskych rolich, integrace s MS Office

Data-Norms 1/2 CRM Integrace s MS Office

DC Concept Ql Podporuje prakticky vSechny vlastnosti CRM

Deltax Systems
Exact Software CR, s.r.o.

Exact e-Synergy

RUzné role a souvisejici opravnéni

Digi Trade

eDirigent Representative

Siroky rozsah scénaf od direktivniho fizeni prace obchodnich zéstupcli aZ po pouhé vyhodnocovai

ejich samostatné Einnosti

CeMF

Snadna sprava, ukladani, vyhledavani a sdileni firemnich kontaktt, komunikacnich akt

, Ukolu, projektt a procesut, dokumentu, souboru a v§ech dat.

EpicorSoftware Czech Epicor iScala CRM CRM v prostiedi Outlook
IDS Scheer CR SAP CRM Podporuje prakticky vSechny vlastnosti CRM
foSYS IS DataGo4 Spise pro primysl a obchod, o modulu CRM malo informaci
Iterity |lterity CRM Tymova spoluprace, workflow, spotfeba a plan ¢asu zaméstnancu, fizeni projektd
lteuro Infor CRM Omezena podpora pro call centrum
K2 atmitec Informacni systém K2 Pohled na CRM jako na kontaktni centrum
Kaiser Data Podpora prodeje - CRM Muze byt pouzivana bud samostatné nebo jako nadstavba nad Ucetnimi programy
Karat Software Karat Podrobna evidence firem, osob, kontakt( se zakazniky, obchodnich prilezitosti,
KTK Systém KTKw
LLP Prague Pivotal
Memos Software eWay-CRM 2 Integrovan v MS Outlook
Microsoft Microsoft Dynamic CRM Velmi rozsahly, integrovany v MS Office
Minerva Ceska republika SalesLogix Mozna integrace do IS
Navisys BlZ4
NetGenium NetGenium Slozité ovladani - spiSe pro programatora
Notia Informaéni systémy Notia CRM Modul pouzitelny i samostatné, vytvoren specialné pro obchodni firmy. Pfiprava kampani, zachyceni historie udalosti v souvislosti se zakazniky.

Oracle Czech

Oracle Siebel CRM

Podporuje prakticky vSechny viastnosti CRM

Oracle Czech

Oracle e-Business Suite

Modul pouzitelny i samostatné, podporuje prakticky véechny vlastnosti CRM

Prospeks-IT

AZ.Pro - IS

Malo informaci o CRM

SAS Institute CR

SAS customer intelligence

Hodné komplexni a slozité

SoftM Czech Republic

SoftM Suite

Management kontakt, termind a kampani, RozSifena zakaznicka data, Podpora pro marketing, odbyt, servis a opravy, Analytické funkce a reporting

TietoEnator Czech

update software

CRM suite - update.seven

Podporuje prakticky vSechny vlastnosti CRM, velmi zajimavy Web

WAK Systém

Wak Intra

Rozdéleno na evidenci kontaktnich jednani a innosti majici vztah k urcité osobé dané organizace (i v ramci vlastni firmy) a vlastni odpovédné osobé.
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