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CRM IMPLEMENTATION IN A COMPANY
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Abstrakt
Tato práce se zabývá analýzou a návrhem zlepšeńı v oblasti ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky ve

firmě. Je zde rozebrána problematika týkaj́ıćı se ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky a CRM systémů

včetně jejich zaváděńı. Výrazná část práce se zabývá analýzou současného CRM v konkrétńı

firmě a na základě této analýzy identifikuje jej́ı nedostatky a navrhuje možná řešeńı vedoućı

ke zlepšeńı.
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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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3.2 Zákazńıci a konkurence firmy . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 26
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4.1 CRM systém je řešeńım . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 36

5
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Kapitola 1

Úvod

V současné době si již všechny firmy uvědomuj́ı, že kĺıčovým faktorem úspěchu je efek-

tivńı péče o zákazńıky, vytvářeńı a dlouhodobé udržováńı bĺızkých vazeb nejen s nimi

ale i s dodavateli a daľśımi obchodńımi partnery. Ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky (Cus-

tomer Relationship Management - CRM) zahrnuje velké množstv́ı nových pohled̊u

na marketingové aktivity spojené s péč́ı o zákazńıky. V posledńıch letech docháźı

k obrovskému rozvoji oblasti CRM a firmy, které nebudou držet v této problema-

tice krok s ostatńımi a nebudou efektivně ř́ıdit vztahy se svými zákazńıky, budou

mı́t výraznou konkurenčńı nevýhodu. Tato bakalářská práce se zabývá právě ř́ızeńım

vztah̊u se zákazńıky a možnostmi jejich zlepšováńı.

Ćılem práce je na základě teoretických znalost́ı a analýzy současného stavu ř́ızeńı

vztah̊u se zákazńıky ve firmě AGORA DMT, a.s. posoudit současný stav a formulovat

návrhy vedoućı k jeho zlepšeńı.

V bakalářské práci je rozebrána problematika týkaj́ıćı se CRM jakožto velmi

rozsáhlé a rychle se vyv́ıjej́ıćı oblasti marketingu. Je definován pojem CRM a pre-

zentována funkcionalita systému podporuj́ıćı ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky. Zásadńı

část teoretického rozboru je věnována zaváděńı CRM systému včetně př́ıpravy kon-

cepce, tvorby CRM vize a strategie i volby informačńıho systému. Jsou zmı́něny také

základńı nástroje pro měřeńı úrovně a výkonnosti CRM. V praktické části je detailně

analyzován současný stav v oblasti CRM ve firmě AGORA DMT, a.s. Na jeho základě

jsou vymezeny nedostatky a navrženy změny, jejichž realizace by zvýšila efektivnost

v oblasti ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky.
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Věř́ım, že tato práce bude pro firmu AGORA DMT, a.s. prospěšná a že d́ıky ńı

bude mı́t možnost zlepšit vztahy se svými zákazńıky, źıskat konkurenčńı výhodu a

ušetřit finančńı zdroje.
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Kapitola 2

Řı́zeńı vztah̊u se zákazńıky

Jednou ze základńıch koncepćı obchodńı politiky firmy je marketing. Jeho úkolem

je zabezpečit maximálńı ekonomický efekt podniku t́ım, že systematicky vytvář́ı

poptávku po nab́ızeném produktu. Marketing lze definovat jako společenský a ř́ızený

proces, kterým jednotlivci a skupiny źıskávaj́ı to, co potřebuj́ı, prostřednictv́ım tvor-

by, nab́ıdky a směny hodnotových produkt̊u s ostatńımi. Z této definice je zcela

zřejmé, že základńım ćılem firmy je udržováńı dlouhodobé konkurenčńı výhody na

trhu. [7, 9]

Existuj́ı tři základńı marketingové směry – historický, klasický a moderńı –

které vznikaly postupně jako jednotlivé etapy vlivem změn v př́ıstupu k zákazńık̊um

či trhu. [7]

Historický marketing neńı v současné době př́ılǐs použ́ıván a nav́ıc neńı ani

chápán jako skutečný marketing v pravém slova smyslu. Představuje situaci, kdy

firma nevyráb́ı to, co vyžaduje trh, ale naopak to, co vyrobit umı́. Cena takových

výrobk̊u se také neodv́ıj́ı od situace na trhu, ale vycháźı pouze z náklad̊u vynaložených

na výrobu. V současné době neńı téměř možné tento marketingový směr použ́ıvat,

nebot’ hroźı velké riziko krachu firmy. [4, 7]

Klasický marketing představuje základńı chápáńı marketingu. Je tvořen tzv.

marketingovým mixem, často označovaným jako 4P (Product - výrobek, Price -

cena, Place - mı́sto, Promotion - propagace), které vyjadřuje zaměřeńı se právě na

tyto kĺıčové části směřuj́ıćı k prodeji výrobk̊u. Tento směr je zcela založen na tržńım

pojet́ı, tedy se vyráb́ı to, po čem je poptávka a prodává se to v ceně vzešlé z trhu.
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Jedná se o velmi použ́ıvaný, lety ověřený a stále živý model. Avšak i tento směr je již

částečně překonaný a předevš́ım u moderńıch velkých firem s globálńımi ambicemi se

použ́ıvá moderńı pojet́ı marketingu. [4, 7]

Moderńı marketing se prosazuje v posledńıch desetilet́ıch a jeho kĺıčovým zna-

kem oproti klasické koncepci je mnohem větš́ı orientace na konkrétńı zákazńıky, což

je označováno jako vztahový marketing. Je možné jej charakterizovat prostřednictv́ım

zkratky 3C:

• Customer benefits - prospěch pro zákazńıka,

• Total Customer Cost - celkové náklady spojené s nákupem,

• Convinience - pohodĺı zákazńıka.

Základńım stavebńım kamenem toho konceptu je ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky (Custo-

mer Relationship Management) označované jako CRM. [4, 7]

Moderńı marketing lze charakterizovat následuj́ıćım body: [4, 6]

• základem je klasický marketing, který je dále rozv́ıjen,

• silný d̊uraz na partnerský vztah mezi dodavatelem a zákazńıkem,

• kvalita definována zákazńıkem a je předmětem zájmu všech odděleńı podniku,

• snaha dlouhodobě udržet každého zákazńıka,

• neprodávat jen jeden produkt, ale celou komplexńı službu,

• intenzivńı osobńı kontakt se zákazńıky s pravidelnou obousměrnou komunikaćı,

• kĺıčovým parametrem je čas,

• využ́ıváńı interńıho marketingu (vytvář́ı základ pro vztahový marketing -

vzděláváńı a motivace zaměstnanc̊u, komunikace managementu se zaměstnanci,

prezentace firemńıch ćıl̊u atd.).

Graficky jsou jednotlivé části moderńı marketingové koncepce zobrazeny na obrá-

zku 2.1. Je zřejmé, že se skládá z interńıho marketingu mezi managementem firmy a
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zaměstnanci, z exterńıho marketingu mezi společnost́ı a zákazńıky (vlastně klasický

marketing) a z interaktivńıho marketingu, který spoč́ıvá v orientaci na zákazńıka

(ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky).

Obrázek 2.1: Části moderńıho marketingu [6]

2.1 Řı́zeńı vztah̊u se zákazńıky (CRM)

Ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky (CRM) je v současné době moderńı a velmi populárńı

oblast marketingu, kterou je možné stručně charakterizovat odklonem z orientace na

produkt k orientaci na zákazńıka. Existuje mnoho definic, jak CRM přesně specifiko-

vat:

1.
”
CRM je interaktivńı proces, jehož ćılem je dosažeńı optimálńı rovnováhy mezi

firemńı investićı a uspokojeńım zákaznických potřeb. Optimum rovnováhy je de-

finováno maximálńım ziskem obou stran.“ [8]

2.
”
CRM je neustálý proces zahrnuj́ıćı tvorbu a rozšiřováńı tržńıho porozuměńı za

účelem tvorby a udržeńı portfolia zákazńık̊u, maximalizuj́ıćı zisk společnosti.“ [6]

3.
”
CRM znamená aktivńı tvorbu a udržováńı dlouhodobě prospěšných vztah̊u se

zákazńıky. Komunikace se zákazńıky je přitom zajǐstěna vhodnými technologi-

emi, které představuj́ı pro akcionáře i pro zaměstnance firmy samostatné procesy

s přidanou hodnotou.“ [13]

4.
”
CRM je podnikatelský př́ıstup založený na pochopeńı a ovlivňováńı zákazńıko-

vých potřeb a nákupńıho chováńı prostřednictv́ım aktivńı komunikace s ćılem

11



zjednodušeńı źıskáváńı nových zákazńık̊u a zvýšeńı objemu opakovaných prodej̊u

zákazńık̊um stávaj́ıćım.“ [10]

Je zřejmé, že ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky lze chápat r̊uznými zp̊usoby, přičemž je

ale vždy dáván velký d̊uraz na tvorbu dlouhodobých partnerských vztah̊u se

zákazńıky. Právě tyto vztahy jsou kĺıčové z hlediska dlouhodobého dosahováńı zisku.

Ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky zahrnuje (v souladu se zásadami moderńıho marke-

tingu): [4]

• Trvalou aktualizaci zákaznických potřeb, motivaćı a zvyk̊u.

• Využ́ıváńı zákaznických znalost́ı a zkušenost́ı při inovaci nab́ızeného produktu.

• Integraci marketingu, prodeje a zákaznické podpory do jednoho celku.

• Využ́ıváńı moderńıch nástroj̊u umožňuj́ıćıch podporu zákaznických potřeb.

Pro ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky je zcela kĺıčovým prvkem změna v pohledu na

uzav́ıraný obchod - od čistě transakčńıho chápáńı každého jednotlivého obchodu

k vńımáńı spolupráce v dlouhodobé perspektivě (vńımáńı účink̊u). Neboli uvědo-

mováńı si a snaha o co nejvyšš́ı budoućı př́ınos zákazńıka. Daľśı d̊uležitou vlastnost́ı

je snaha nab́ızet komplexńı službu ne pouze jednotlivé produkty, což znamená pevné

svázáńı produktu s jeho aplikaćı. Také muśı být kladen d̊uraz na potřeby zákazńıka,

ne na připravený produkt. [4]

Ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky je postaveno na čtyřech základńıch prvćıch: [13]

1. lidé (zaměstnanci),

2. procesy,

3. technologie,

4. data.

Každý ze zaměstnanc̊u firmy muśı být srozuměn s CRM filozofíı firmy, muśı ji

chápat a v jej́ım souladu aktivně vystupovat. Procesy muśı být optimalizovány z hle-

diska efektivity CRM. Technologie představuj́ı nástroje, které umožňuj́ı, usnadňuj́ı

a podporuj́ı ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky. Data představuj́ı d̊uležitý prvek, který je
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spojńıkem a d̊uležitou část́ı (vstupem či výstupem) předchoźıch prvk̊u. Nejedná se

pouze o sběr dat, ale o jejich uchováváńı a následné analyzováńı směřuj́ıćı k úspěšné-

mu ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky. Kĺıčovou vlastnost́ı dat je jejich okamžitá dispozice

tam, kde je to právě zapotřeb́ı - při jakékoliv interakci se zákazńıkem. [13]

Co si konkrétně představit pod ř́ızeńım vztah̊u se zákazńıky? Jedná se v zásadě

o interakci se zákazńıkem - např. osloveńı zákazńıka, komunikace směřuj́ıćı k uzavřeńı

obchodu, uzavřeńı obchodu, poprodejńı služby atd. Je zřejmé, že vztah k zákazńık̊um

je význačný sledem interakćı. A zásadńım faktorem pro udržeńı vztahu (resp. zákaz-

ńıka) je jeho stoupaj́ıćı hodnota pro oba partnery. Aby měl vztah stoupaj́ıćı hodnotu

pro zákazńıka, tak je třeba vystupovat takovým zp̊usobem, aby byl zákazńık s firmou

spokojen a přesvědčen, že mu dává něco nav́ıc oproti ostatńım, že mu rozumı́ a jedná

s ńım jako se skutečným partnerem. [13]

Z těchto d̊uvod̊u je nutné u ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky uchovávat data o zákazńıko-

vi a o komunikaci s ńım, aby se jakýkoliv zaměstnanec firmy při následné interakci se

zákazńıkem zachoval skutečně v duchu filozofie CRM a t́ım napomohl ke spokojenosti

zákazńıka - např.:

• osloveńı zákazńıka jménem ihned po zvednut́ı sluchátka telefonu,

• na základě informaćı o zákazńıkovi a jeho předchoźı komunikaci, obchodech a

problémech poskytnout zákazńıkovi tu informaci, o kterou žádá. A to nav́ıc

rychle, jasně, bez nutnosti přepojováńı atp.,

• na základě dat o zákazńıkovi předpokládat jeho přáńı a požadavky a ty mu

nab́ızet a plnit.

2.2 Proč CRM?

Jak již bylo zmı́něno, tak oboustranná stoupaj́ıćı hodnota vztahu mezi zákazńıkem

a firmou je kĺıčová pro udržeńı tohoto vztahu. Nab́ıźı se tedy otázka hodnoceńı

užitečnosti vztahu pro oba partnery. Užitečnost pro firmu je dána hodnotou zákazńıka,

která je určena třemi faktory: [13]

• dobou trváńı vztahu,
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• počtem zákazńık̊u,

• prospěšnost́ı zákazńık̊u.

Snahou firmy je samozřejmě maximalizovat celkovou hodnotu zákazńık̊u, což pro-

vád́ı regulaćı těchto tř́ı faktor̊u u jednotlivých vztah̊u.

Naopak zákazńıkovi nejde primárně o navázáńı vztahu, jde mu o uspokojeńı svých

potřeb. V kontaktu s podnikem je pouze proto, že si od toho slibuje určitý užitek.

Konkrétńı produkt vede k uskutečněńı jedné transakce, která může být opakována

v př́ıpadě, že dojde k modifikaci produktu. Ovšem ćıl CRM je mnohem komplexněǰśı,

je v přechodu od jedné transakce k plynulému sledu transakćı, které nav́ıc nejsou

v centru pozornosti, ale vznikaj́ı jako výsledek vztahu k zákazńıkovi. [13]

CRM at’ už aplikované v jakékoliv konkrétńı podobě přináš́ı firmě lepš́ı vztahy

se svými zákazńıky, které jsou nav́ıc prospěšněǰśı a dlouhodoběǰśı. Dobré vztahy se

zákazńıky vedou k dobré image firmy a tedy i ke zvyšováńı počtu zákazńık̊u.

Management firmy se často rozhoduje pro zavedeńı CRM řešeńı z d̊u-

vod̊u: [6]

• Informace, které jsou pouze v hlavách zaměstnanc̊u, se po čase vytrat́ı.

• Nejsou sb́ırány a pravidelně analyzováni potencionálńı zákazńıci, konkurenti.

• Neńı přehled o źıskaných a ztracených zákazńıćıch, ani d̊uvodech ztráty.

• Chyb́ı podklady pro tvorbu marketingových a podnikatelských plán̊u a pro de-

finováńı ćıl̊u a strategíı firmy.

A očekávané př́ınosy spoč́ıvaj́ı ve: [6]

• spokojenosti a udržeńı zákazńık̊u,

• zvýšeńı výkonnosti a efektivnosti,

• sd́ıleńı informaćı,

• marketingu - v podobě ćıleného marketingu, kvalitńı segmentace zákazńık̊u a

efektivněǰśı kampaně,

• prodeji - automatizace činnost́ı, vyšš́ı produktivita obchodńık̊u,

• servisu - automatizace činnost́ı, zkvalitněńı a zrychleńı obsluhy zákazńık̊u.
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2.3 CRM systém

Nepostradatelným nástrojem CRM je určitý informačńı systém, který dokáže za-

jistit źıskáváńı, zpracováváńı a uchováváńı všech zákaznických informaćı. Ovšem

je nutné nezapomı́nat, že takovýto nástroj je pouze součást́ı CRM a nejedná se

o skutečné kompletńı všespasitelné CRM řešeńı, jak je k těmto nástroj̊um často ne-

správně přistupováno. CRM systémy využ́ıvaj́ı všichni zaměstnanci a mimo jiné jim

poskytuj́ı potřebné informace při komunikaci se zákazńıkem, aby bylo možné postu-

povat v duchu CRM filozofie firmy. [4]

Nesprávně je také často chápan CRM systém nutně jako elektronický informačńı

systém, přičemž mnohdy malým firmám stač́ı mnohem jednodušš́ı řešeńı. Základńımi

CRM systémy jsou: [4]

1. Paṕırová evidence v podobě kartotéky - nejstarš́ı zp̊usob, který neńı možné

automatizovat a je možné jej použ́ıt pouze pro malý okruh zákazńık̊u.

2. Elektronická kartotéka postavená nad kancelářskými programy - mož-

né částečně automatizovat některé procesy a činnosti. Chyb́ı pokročileǰśı nástro-

je pro analýzu dat a správu dokument̊u atp.

3. Programy pro správu kontakt̊u a management času - již poměrně velká

automatizace, jednoduché ovládáńı i údržba, velké množstv́ı funkćı. Pro malé a

středńı firmy často optimálńı řešeńı.

4. Komplexńı elektronické CRM systémy - představuj́ı současný techno-

logický vrchol. Jedná se o rozsáhle elektronické systémy obsahuj́ıćı všechny

základńı části pro podporu CRM - automatizace prodejńıch, marketingových

a servisńıch činnost́ı včetně zákaznické podpory a elektronického obchodováńı.

Jednotlivé části jsou propojené, což přináš́ı obrovskou śılu při práci či zpra-

cováváńı dat. Ovšem tyto nástroje jsou často velmi drahé a složitěǰśı k ovládáńı.

2.4 Př́ınosy CRM systémů

CRM systémy mohou poskytovat správné informace, ve správný čas a na správném

mı́stě a t́ım zajǐst’ovat kĺıčovou vlastnost ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky. V okamžiku, kdy

15



má firma správně implementovaný CRM systém, se nemůže stát, že by v kontaktu

se zákazńıkem chyběla d̊uležitá informace. Nav́ıc při zaznamenáváńı všech údaj̊u

o vztaźıch se zákazńıky, o obchodech a zákazńıćıch do CRM systému, tak ani od-

chod př́ıslušného obchodńıka (zaměstnance) neznamená významnou ztrátu dat pro

firmu.

Daľśımi př́ınosy CRM systémů jsou či mohou být: [5]

• bezproblémový pr̊uběh obchodńıch proces̊u - v marketingu, odbytu, službách i

mezi nimi,

• v́ıce individuálńıch kontakt̊u se zákazńıky,

• v́ıce času na zákazńıka z d̊uvodu zefektivněńı proces̊u,

• vylepšeńı image a odlǐseńı se od konkurence,

• př́ıstup k informaćım v reálném čase,

• spolehlivé a rychlé předpovědi,

• nár̊ust efektivity týmové spolupráce,

• možnost kdykoliv snadno zjistit kdy, kdo, v jaké věci a s jakým výsledkem se

zákazńıkem dosud jednal, stejně tak prohĺıžet i dopisy, nab́ıdky, kalkulace nebo

jiné dokumenty, které byly zákazńıkovi předány nebo které byly od zákazńıka

přijaty,

• výrazně rychleǰśı odezva na jakýkoli požadavek zákazńıka - zkráceńı času reakce,

• všichni zaměstnanci p̊usob́ı navenek jako jedna společnost,

• zvýšeńı poznáńı a aktualizace ćılových skupin zájemc̊u a zákazńık̊u a všech kon-

taktńıch osob,

• sńıžeńı náklad̊u př́ımé komunikace d́ıky exaktně definované ćılové skupině a kon-

centraci na úspěch slibuj́ıćı tržńı potenciál,

• zvýšeńı odezvy d́ıky individuálńımu a přesnému zaměřeńı na osobńı potřeby a

koupěschopnost ćılové skupiny.
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2.5 Zaváděńı CRM

Již na počátku iniciativy je velmi d̊uležité správně definovat CRM, nebot’ to významně

ovlivňuje zp̊usob, jakým podnik jako celek CRM přij́ımá a realizuje. Každý manažer

by si měl uvědomit, že pokud chce efektivně aplikovat CRM, nemůže ho chápat pouze

jako technologickou záležitost podporuj́ıćı interakci se zákazńıky. Naopak, muśı si

uvědomovat, že jde o mnohem v́ıce. [5]

Pouze orientace podniku na potřeby zákazńık̊u, zákaznickou platformu a přijet́ı

filozofie CRM odvraćı pozornost podniku od produkt̊u a životńıho cyklu produkt̊u

a zaměřuje ji na životńı cyklus zákazńık̊u. Přijet́ı filozofie CRM tedy znamená:
”
Vy-

už́ıvat všechny zaměstnance podniku k tomu, aby byly potřeby ćılových zákazńık̊u

v rámci celého jejich životńıho cyklu uspokojovány efektivně a lépe, než to dokáže

konkurence.“. [5]

CRM iniciativa zahrnuje interńı i exterńı změny společnosti a vyžaduje strukturo-

vaný př́ıstup. Interně se jedná o souhrn změn spojených s optimalizaćı oblast́ı firemńı

strategie, organizačńı struktury, proces̊u, metrik, zp̊usobu odměňováńı, vědomost́ı a

technologie. Externě se jedná o zkušenosti klient̊u a relevantńıch obchodńıch partner̊u.

[12]

Ihned zpočátku je nutné interně zohlednit fakt, že CRM v prvńı řadě představuje

metodiku přetvořenou do celopodnikové strategie. Touto metodikou se aplikuje sada

”
zákaznických“ proces̊u, jejichž ćılem je udělat vztah se zákazńıkem ziskovým. Role

informačńıch technologíı v ćılovém CRM konceptu představuje předevš́ım podporu

a automatizaci celého CRM procesu. Tento proces standardně zač́ıná źıskáńım zna-

lost́ı o klientech (data warehouse), pokračuje detailńı analýzou jejich potřeb a vzor̊u

chováńı neboli přeměnou dat na informace (business intelligence & analytical CRM)

a následně umožňuje využit́ı těchto informaćı k efektivńım a personalizovaným in-

terakćım s klienty (operational CRM) všemi distribučńımi a komunikačńımi kanály

(collaborative CRM). [12]

Vlastńı proces zaváděńı CRM obvykle zahrnuje tyto jednotlivé fáze:[5, 13]

1. Definice vize odpov́ıdaj́ıćı CRM - již ve vizi podniku či oboru podnikáńı

muśı být jasně nadnesena filozofie CRM, pouze tak lze dosáhnout jednotného

směřováńı podniku i v této oblasti.
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2. Analýza a zhodnoceńı vněǰśıho a vnitřńıho prostřed́ı v podobě strate-

gické marketingové analýzy podniku i jednotlivých obor̊u podnikáńı

- v této části muśı být provedeny nejen analýzy vnitřńıho a vněǰśıho prostřed́ı

podniku, ale také rozděleńı zákazńık̊u do segment̊u podle jejich hodnoty pro

firmu a jejich potřeb. Výsledkem by měla být základńı koncepce.

3. Stanoveńı ćıl̊u CRM - samozřejmost́ı je si stanovit jasné ćıle, kterých chceme

dosáhnout. A tyto ćıle je následně třeba sledovat. Mezi tyto ćıle muśı mimo jiné

patřit r̊ust hodnoty zákaznické báze podniku, zvyšováńı spokojenosti zákazńık̊u,

dosažeńı určité úrovně loajality zákazńık̊u atp.

4. Volba strategie CRM a rozpracováńı taktických a operativńıch pro-

gramů pro dosažeńı stanovených ćıl̊u - představuje rozpracováńı podrobné

strategie pro r̊uzné segmenty zákazńık̊u - zejména podle jejich r̊uzné strategické

a současné hodnoty pro podnik, ovšem také s ohledem na stupeň i potenciál je-

jich loajality, fázi jejich životńıho cyklu atp. Samozřejmost́ı je, že tyto strategie

muśı být zcela v souladu se strategickými záměry celého podniku.

5. Implementace programů CRM - tato fáze již zahrnuje vlastńı realizaci zvo-

lených opatřeńı a nástroj̊u. Ale také obsahuje nikdy nekonč́ıćı část, v rámci které

muśı být prostřednictv́ım interakce se zákazńıky tato opatřeńı a nástroje kori-

govány a zlepšovány, aby byly pro obě strany př́ınosné a podporovaly vzájemnou

d̊uvěryhodnost, otevřenost a rozvoj vztahu. A pouze při efektivńı vzájemné

spolupráci lze dosáhnout efektivńıho přizp̊usobeńı se zákazńıkovi v mı́̌re, která

odpov́ıdá jeho hodnotě pro firmu.

Zároveň je třeba neustále klást d̊uraz na sběr hodnotných informaćı źıskávaných

při interakćıch se zákazńıky, jež jsou pro úspěšné CRM nezbytnost́ı.

6. Kontrola v rámci CRM - CRM muśı být pravidelně kontrolováno a měřeno,

aby bylo možné vyhodnotit jeho úspěšnost, efektivitu a nalézt potenciálńı slabá

mı́sta. V žádném př́ıpadě by nemělo posuzováńı úspěšnosti CRM zahrnovat

pouze finančńı ukazatele, ale také nefinančńı měř́ıtka, nebot’ právě pomoćı nich

je možné snadněji určit, jaká opatřeńı (např. v př́ıpadě náhlého propadu zisko-

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

Vize v oblasti ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky představuje zcela kĺıčovou část. Je nadřazena

veškerým daľśım částem CRM iniciativy. Obsahuje manažerské zásady i filozofii firmy.

Vize se ovšem nesmı́ zaměřit pouze na produkty a trhy, ale také na lidský faktor. Muśı

totiž znamenat i pro zaměstnance určitý ideál, s ńımž jsou schopni se ztotožnit a na

jehož uskutečněńı každý den pracuj́ı. [13]

Vize by měla vycházet z charakteru firemńıho podnikáńı, z jej́ıho okolńıho prostře-

d́ı a charakteristiky zákazńık̊u, jež se firma snaž́ı oslovit svou nab́ıdkou dlouhotr-

vaj́ıćıho vztahu. Výstupem by mělo být jasné a stručné sděleńı. [4]

Strategie představuje také širš́ı oblast spojenou společnou myšlenkou, která vy-

cháźı z vytvořené vize. Jde o přesněǰśı a konkrétněǰśı definováńı jednotlivých část́ı

posláńı pomoćı př́ıslušných nástroj̊u. Jedná se předevš́ım o návrh, jenž muśı být

později přezkoušen v rámci funkčńı části oblasti CRM. [13]

Je vhodné rozpracovat podrobné strategie pro r̊uzné segmenty zákazńık̊u zejména

podle jejich r̊uzné současné a strategické hodnoty pro podnik, ale též s ohledem na

stupeň i potenciál jejich loajality, fázi jejich životńıho cyklu i současný a realizovatelný

pod́ıl na peněžence zákazńıka. Tyto strategie musej́ı být samozřejmě v souladu se

strategickými záměry celého podniku. [5]

2.5.2 Volba informačńıho systému

Předpokladem úspěchu při výběru CRM systému je uvědomit si, pro jaké procesy

a oblasti chceme aplikaci využ́ıvat. Je zásadńı chybou nejprve systém podle obecných

kritéríı vybrat a teprve poté provádět jakousi analýzu proces̊u. [12]

Zjednodušeně lze CRM systémy rozdělit do tř́ı základńıch skupin:

1. Zakomponované v informačńıch systémech,

2. Modul CRM - napojitelný na jiný informačńı systém (ERP systém),

3. Výhradně CRM aplikace.

Za zvážeńı stoj́ı i zp̊usob př́ıstupu k informačńımu systému. V praxi se nejčastěji

využ́ıvaj́ı dvě základńı formy: [10]
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• nákup licenćı a provozováńı programového vybaveńı na svém zař́ızeńı,

• pronájem aplikace na zař́ızeńı dodavatele (ASP).

ASP je v podstatě
”
outsourcingem“ CRM služeb, jehož součást́ı je zajǐstěńı správy

systému a provozu hardware stranou poskytovatele systému. Př́ıstup k systému pak

prob́ıhá přes webové rozhrańı - zde je žádoućı kvalitńı a rychlé připojeńı k internetu.

Pronájem systému je placen obvykle za určité obdob́ı a hlavńı výhody jsou - absence

vysoké vstupńı investice, rychlost nasazeńı CRM a také
”
o starost méně s IT“. [10]

Menš́ı a středńı firmy v zahranič́ı nejčastěji použ́ıvaj́ı variantu ASP. V ČR panuje

k ASP poměrně velká ned̊uvěra. [10]

Nyńı již přicháźı na řadu analýza firemńıch proces̊u. Různé CRM systémy totiž

mohou nab́ıdnout r̊uzně širokou škálu funkćı a zálež́ı jen na konkrétńı společnosti

kolik jich bude využ́ıvat. Ze základńıch funkćı lze jmenovat např.: [12]

1. databáze kontakt̊u,

2. plánováńı času a úkol̊u,

3. projektové ř́ızeńı,

4. historie komunikace se zákazńıky,

5. práce a správa s dokumenty,

6. reporting,

7. motivačńı program obchodńık̊u.

Funkcionalitu je možné značně rozš́ı̌rit také d́ıky integraci CRM s jinými exterńımi

systémy (ERP, účetńı programy, kancelářské baĺıky či instant messaging nebo inter-

netové aplikace). [12]

2.5.3 Realizace strategie a zavedeńı CRM systému

Realizace strategie ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky včetně zavedeńı CRM systému je

zásadńım celistvým projektem, nebot’ vždy v́ıce či méně zasáhne téměř každého

zaměstnance. Je to proto, že kontakt a komunikace se zákazńıky je jedńım z hlavńıch
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proces̊u v každé firmě, tedy i všechny ostatńı procesy se muśı změnám spojených se

zavedeńım CRM přizp̊usobit. Tyto změny je třeba ř́ıdit a je nutné, aby bylo zajǐstěno,

že budou správně pochopeny a přijaty jednotlivými zaměstnanci i firmou jako cel-

kem. Právě toto je – po správném stanoveńı ćıl̊u – druhou nejvýznamněǰśı podmı́nkou

úspěchu, nebot’ často CRM projekt konč́ı neúspěchem proto, že nebyl dostatečně

vysvětlen, prosazován a přijat zaměstnanci, kteř́ı jej odmı́tli použ́ıvat.

Stejně jako muśı zaměstnanci přijmout změny a naučit se s nimi pracovat, tak muśı

být integrován nový prvek – CRM – do interńıch informačńıch systémů a dohromady

muśı pracovat koordinovaně a v součinnosti.[11]

Při zaváděńı CRM je nutné nejprve identifikovat kĺıčové osoby ve firmě. Jedná se

o osoby, které budou nositeli změny ve firmě. Tyto osoby muśı jako prvńı pochopit a

přijmout CRM a samozřejmě muśı mı́t dostatečnou autoritu a schopnosti k předáváńı

těchto nových myšlenek. Jejich úkolem bude komunikovat se zaměstnanci, vysvětlovat

jim změny, učit je zacházet s novými systémy, přesvědčovat je o jejich d̊uležitosti a

právě na jejich činnosti bude z výrazné části záviset přijet́ı CRM zaměstnanci.

Stejně d̊uležité jako kĺıčov́ı zaměstnanci jsou i kĺıčové role, které ovlivňuj́ı zave-

deńı CRM po procesńı stránce. Nespoč́ıvaj́ı v komunikaci a jednáńı s konkrétńımi

zaměstnanci, ale v procesńım ošetřeńı mı́st procesu, ve kterých má př́ıpadná chyba

kritický význam.

Třet́ı význačnou část́ı je vlastńı instalace, úpravy a spuštěńı softwarových nástro-

j̊u. Zde je vhodné postupovat od strategie a ćıl̊u přes metriky a plány až k popisu

proces̊u a vlastńı implementaci vybraných nástroj̊u. A právě souběžně s t́ımto pro-

cesem je třeba pracovat i na sociálńım procesu, tedy na vysvětlováńı a akceptaci

každého kroku v sociálńım systému firmy.[11]

2.5.4 Měřeńı úrovně a výkonnosti CRM

Měřeńı úrovně a výkonnosti CRM je ned́ılnou součást́ı celého projektu, nebot’ po-

skytuje zpětnou vazbu z oblasti ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky. Jeho ćılem je objektivně

posoudit aktuálńı úroveň CRM a uspokojováńı zákaznických potřeb.

Hlavńımi př́ınosy měřeńı jsou:[4]
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• dokonaleǰśı propracováńı strategie a zvýšeńı d̊uvěry ve strategii mezi zaměst-

nanci,

• sjednoceńı komunikace týkaj́ıćı se strategie a kĺıčových faktor̊u CRM,

• zvýšeńı mı́ry ztotožněńı se s firemńımi ćıli a strategíı,

• zvýšeńı loajality zaměstnanc̊u,

• výrazné zvýšeńı pod́ılu úspěšně prováděných změn,

• zvýšeńı možnosti a schopnosti předv́ıdáńı problémů,

• snadněǰśı sledováńı vlivu prováděných změn na jednotlivé firemńı úseky ř́ıd́ıćımi

pracovńıky.

Běžně použ́ıvané mikroekonomické ukazatele se zaměřuj́ı předevš́ım na finančńı

ukazatele, které nav́ıc sleduj́ı úspěšnost v minulosti. Zat́ımco pro měřeńı úspěšnosti

v oblasti ř́ızeńı vztah̊u je třeba sṕı̌se předpov́ıdat úspěch či neúspěch v budoucnosti.

Daľśım problémem je, že se nestač́ı zaměřit pouze na chováńı zákazńık̊u, ale také na

vnitřńı procesy, jež s chováńım zákazńık̊u souviśı. Obvykle se v rámci ř́ızeńı vztah̊u

se zákazńıky sleduje:[4]

• budováńı a ř́ızeńı značky - zahrnuje povědomı́ o značce, asociace spojené se

značkou, vńımáńı kvality značky či finančně vyjádřenou kvalitu značky.

• budováńı a ř́ızeńı nab́ıdky:

– modelováńı a chováńı zákazńık̊u,

– ř́ızeńı hodnoty nab́ıdky zákazńık̊u.

• kontaktńı zákaznické aktivity:

– klasické marketingové nástroje - dosah kampaně, reakčńı procento, náklady

spojené se źıskáńım nového zákazńıka, pr̊uměrná velikost objednávky atp.,

– internetové aktivity - počet návštěvńık̊u, jedinečných návštěvńık̊u a regis-

trovaných uživatel̊u, počet přerušeńı atp.,

– prodejńı aktivity - ohodnoceńı zákazńık̊u, prodejńı náklady, statistika no-

vých zákazńık̊u,
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– servisńı a podp̊urné aktivity - počet telefonát̊u a jejich délka, pr̊uměrná

čekaćı doba, počet přerušených telefonát̊u, pr̊uměrná doba hovoru, výkon-

nost call-centra (např. odpovězeno 80 % dotaz̊u do 20 sekund), doba ser-

visu, úroveň spokojenosti se servisem atp.,

– logistické operace - dodržeńı termı́nu, finančńı cyklus objednávky, spoleh-

livost procesu atp.,

• měřeńı komplexńıch vývojových ukazatel̊u:

– finančńı ukazatele - sledováńı r̊ustu a ziskovosti z pohledu vlastńık̊u a ak-

cionář̊u (např. ROI),

– zákaznické ukazatele - sledováńı tvorby hodnoty a konkurenčńı odlǐsnosti

z pohledu zákazńık̊u (např. metoda ABC),

– ukazatele rozvoje a r̊ustu.

Měřeńı úrovně ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky se ve firmách často omezuje pouze

na zjǐst’ováńı počtu nových kontakt̊u na možné zákazńıky, měřeńı produktivity pro-

deje či ziskovosti zákazńık̊u. A zásadńı faktory jako loajalita zákazńık̊u, spokojenost

zaměstnanc̊u nebo efektivita činnost́ı se v̊ubec nesleduj́ı.
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Kapitola 3

Analýza současného stavu CRM ve

firmě

3.1 Popis firmy

Společnost AGORA plus, a.s. je českou distribučńı společnost́ı p̊usob́ıćı v oboru in-

formačńıch technologíı. Byla založena v roce 1997, je akciovou společnost́ı se spla-

ceným jměńım ve výši 6 mil. Kč. Dnes má okolo 50 zaměstnanc̊u. Obrat v roce 2006

činil 1 200 mil. Kč. Jako distribučńı společnost s př́ımým napojeńım na výrobce

zajǐst’uje AGORA plus, a.s. pro své klienty aktuálńı obchodńı a technické infor-

mace, rychlý př́ıstup k novinkám, ochranu skladu, technickou a marketingovou pod-

poru a př́ıstup na autorizovaný servis. Od 1.10.2007 se z historicky funguj́ıćı akciové

společnosti AGORA plus, a.s. odštěpila společnost s názvem AGORA DMT, a.s.,

která převzala veškeré distribučńı činnosti firmy - jedná se předevš́ım o distribuci

GSM a GPS zař́ızeńı. Právě na firmu AGORA DMT, a.s. je zaměřena tato práce. [2]

Obchodńı firma: AGORA DMT, a.s.

Śıdlo: Brno, Slatina, Řipská 11c, PSČ 627 00

Právńı forma: Akciová společnost

Akcie: 600 ks kmenové akcie na majitele v listinné podobě ve jmeno-

vité hodnotě 10 000 Kč
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Předmět podnikáńı: ? velkoobchod

? specializovaný maloobchod a maloobchod se smı́̌seným zbo-

ž́ım

? maloobchod provozovaný mimo řádné provozovny

? činnost podnikatelských, finančńıch, organizačńıch a ekono-

mických poradc̊u

? zprostředkováńı obchodu a služeb

Základńı kapitál: 6 000 000 Kč (splacen)

Základńı kapitál společnosti čińı 6 000 000 Kč a je rozdělen na 600 kmenových akcíı

jmenovité hodnoty 10 000 Kč zněj́ıćı na majitele. Tyto akcie se vydávaj́ı v listinné

podobě.

Celkový počet zaměstnanc̊u firmy se pohybuje okolo hodnoty 40, z toho je pět

produktových manažer̊u a sedm obchodńık̊u. Logistiku zabezpečuj́ı dvě asistentky a

osm skladńık̊u. Servis a reklamace realizuje 6 technik̊u. Dále má firma jednoho pro-

jektového manažera pro spolupráci s velkými zákazńıky a systémovými integrátory,

jednoho finančńıho ředitele a dvě účetńı. Organizačńı schéma společnosti je shrnuto

na obrázku 3.1.

Ředitel

Vedoucí
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Vedoucí
prodejen
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Technik
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Obrázek 3.1: Organizačńı struktura firmy AGORA DMT, a.s.
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3.2 Zákazńıci a konkurence firmy

Zákazńıky firmy lze rozdělit do čtyř základńıch skupin, jimiž jsou dealeři, systémov́ı

integrátoři, velćı koncov́ı uživatelé a výjimečně i běžńı drobńı koncov́ı uživatelé. [1]

• Dealeři

Jedná se o prodejce GSM či GPS zař́ızeńı, lokálńı assemblery a daľśı. Tedy

předevš́ım firmy, které očekávaj́ı přidanou hodnotu (logistiku, marketingové ak-

tivity, školeńı, podporu, konzultace atd.). [1]

• Systémov́ı integrátoři

Systémov́ı integrátoři spolupracuj́ı na projektech (např. větš́ı objemy GSM tech-

niky) nebo firmu AGORA DMT, a.s. použij́ı jako subkontraktora. [1]

• Velćı koncov́ı uživatelé

Představuj́ı organizace, které maj́ı vlastńı lidské zdroje, jež jsou schopny zastu-

povat služby dealera nebo systémového integrátora. Často maj́ı celá odděleńı

výpočetńı techniky na vysoké odborné úrovni, někdy s vazbou na dodava-

tele. Mnohdy ovšem existuj́ı obchodńı vazby, d́ıky kterým neńı možné dealera

obej́ıt. V těchto př́ıpadech AGORA DMT, a.s. navazuje kontakt s dealerem, přes

kterého se kontrakt zrealizuje nebo př́ımo s vyplaceńım patřičné provize. Ta-

kovými firmami byly v minulosti např́ıklad VUT Brno, AŽD, Dopravńı podnik

Ostrava, Masaryk̊uv onkologický ústav Brno, Národńı knihovna ČR, Komerčńı

banka, ČSAD, DHL, Dopravńı podnik města Brna a daľśı. [1]

• Běžńı koncov́ı uživatelé

Na zákazńıky
”
z ulice“ neńı firma vybavena natolik, aby jim byla schopna

nab́ıdnout patřičný servis. Snahou je odkazovat je na prodejny, kde je zbož́ı

v nab́ıdce. Výjimkou je prodejna Nokia Gallery, která byla otevřena v prosinci

roku 2002 a Siemens shop, který plńı rovněž úlohu autorizovaného sběrného

servisńıho mı́sta. Firemńı prodejny ovšem nemaj́ı konkurovat prodejc̊um-zákaz-

ńık̊um společnosti, sṕı̌se maj́ı sloužit jako vzorkovna produkt̊u. [1]

Mezi konkurenty firmy je třeba poč́ıtat GSM distributory (Setos a GS Mobil),

velké distributory, jako jsou eD’system, Techdata a daľśı, kteř́ı jsou orientováni na
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poskytováńı přidané hodnoty (Servodata, SWS, 100 Mega, a daľśı). Z hlediska stra-

tegie firmy a zp̊usobu obchodováńı jsou však mezi všemi značné rozd́ıly. Právě tyto

rozd́ıly jsou faktorem, který pomáhá naj́ıt správné mı́sto na trhu firmě AGORA DMT,

a.s. [1]

3.3 Segmentace zákazńık̊u podle generovaného obratu

Z hlediska generovaného obratu, který přináš́ı firmě, lze zákazńıky rozdělit do tř́ı

základńıch skupin. Jedná se o:

• obchodńı řetězce,

• pravidelné zákazńıky a

• ostatńı zákazńıky.

Obchodńımi řetězci jsou myšleny velké řetězce supermarket̊u typu Albert nad-

národńı korporace Ahold či hypermarket̊u typu Tesco, ale také velkoobchodńı cen-

tra typu Makro Cash & Carry. Tato skupina zákazńık̊u tvoř́ı přibližně 15 % obratu

společnosti, tedy se nejedná o zcela kĺıčovou skupinu zákazńık̊u. Avšak je třeba této

skupině věnovat odpov́ıdaj́ıćı pozornost, nebot’ je tvořena přeci jen menš́ım počtem

zákazńık̊u, kteř́ı generuj́ı poměrně velký obrat společnosti. Tedy ztráta i jediného

zákazńıka by se mohla dosti negativně projevit na celkovém obratu společnosti.

Pravidelńı zákazńıci jsou kĺıčovou skupinou zákazńık̊u pro společnost a i proto

jsou v rámci ńı označováni jako VIP zákazńıci. Jedná se o velké množstv́ı velkých,

středńıch i malých firem, které tvoř́ı obrat ve výši přibližně 60 %.

Ostatńımi zákazńıky jsou většinou malé a středńı firmy, které obchoduj́ı se spo-

lečnost́ı AGORA DMT, a.s. nepravidelně či jednou za deľśı obdob́ı. I tito
”
nárazov́ı“

zákazńıci jsou poměrně významnou skupinou, nebot’ tvoř́ı přibližně čtvrtinu obratu

společnosti.

3.4 SWOT analýza

27



SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY

? široký sortiment produkt̊u ¬ motivace zaměstnanc̊u

? vysoký pod́ıl na trhu ¬ pr̊uzkum potřeb trhu

? distribučńı śıt’ ¬ zahlceńı klientskými daty

? obchodńı zastoupeńı ¬ nedostatečné prověřováńı platebńı

? kvalifikace zaměstnanc̊u kázně klient̊u

? schopnosti zaměstnanc̊u ¬ nesystematické sd́ıleńı režijńıch

? silná značka a reputace dokument̊u

? individuálńı tvorba cen ¬ nevhodné pořizováńı dat s ohledem

? marketingová podpora, věrnostńı na sd́ıleńı informaćı

programy ¬ nediferencované produkty a služby

? finančńı služby (v závislosti na konkurenci)

(prodloužená doba splatnosti) ¬ neexistence detailńı strategie v obla-

? systém elektronického obchodu sti vztahového marketingu a ř́ızeńı

? rychlá a spolehlivá doprava vztah̊u se zákazńıky

? záručńı a pozáručńı servis

PŘÍLEŽITOSTI HROZBY

? rozv́ıjej́ıćı se trhy (např. Internet) ¬ současná (nová) konkurence na trhu

? zvyšováńı pod́ılu na trhu prostřed- ¬ cenová válka - strategie konkurent̊u

nictv́ım fúźı a vytvářeńım strategi- ¬ nestabilita trhu zp̊usobená praktika-

ckých partnerstv́ı mi konkurenčńıch subjekt̊u

? zaměřeńı se na nové trhy nab́ızej́ıćı → dumping

vyšš́ı zisky ¬ legislativńı a byrokratické překážky

? vstup na mezinárodńı trhy pro rozvoj podnikáńı

? neustálý vývoj technologíı umožňu- ¬ rostoućı konkurence v jiných regio-

j́ıćı stálou obnovu sortimentu nech

→ nov́ı zákazńıci

? zákaznicky atraktivńı oblast
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3.5 Zp̊usob práce se zákazńıky

Firma využ́ıvá principu, kdy se o každého zákazńıka stará obchodńık, který s daným

zákazńıkem řeš́ı veškeré jeho požadavky, přáńı, st́ıžnosti či jakýkoliv daľśı kontakt.

Firma má dva základńı typy obchodńık̊u - interńı a exterńı. Interńıch obchodńık̊u

je v současné době 7, pracuj́ı v śıdle společnosti a každý z nich se stará přibližně

o 100 až 150 zákazńık̊u. Zat́ımco exterńı obchodńıci pracuj́ı zp̊usobem SOHO (small

office/home office), tedy pracuj́ı ze své vlastńı domáćı kanceláře. Těchto obchodńık̊u

je 6 a každý z nich má přidělených asi 50 zákazńık̊u, o něž se stará.

Několik obchodńık̊u nezapadá do tohoto základńıho rozděleńı, nebot’ maj́ı poněkud

odlǐsnou úlohu. Jedná se o obchodńıka pro obchodńı řetězce, jenž se speciali-

zuje právě na tento typ zákazńık̊u a má za úkol veškerou komunikaci s velkými ob-

chodńımi řetězci. Podobně i produktov́ı manažeři bud’ zastávaj́ı úlohu speciálńıho

obchodńıka, nebo se cenově staraj́ı o jednotlivé produkty společnosti.

Společnost má daná pravidla pro práci obchodńık̊u s jejich zákazńıky. Předevš́ım

muśı obchodńık alespoň jedenkrát týdně svého zákazńıka kontaktovat, pokud se daný

zákazńık neozve sám - což se v drtivé většině př́ıpad̊u ovšem stane. Toto dává v sou-

hrnu přibližně asi 60 telefonát̊u denně pro každého obchodńıka. Sch̊uzky a jednáńı

se muśı zaznamenávat do telemarketingového modulu využ́ıvaného ERP systému I6

(v́ıce viz Kapitola 3.6).

Obchodńıci muśı výhradně pracovat ve dvoj́ıćıch, tedy o konkrétńıho zákazńıka se

ve své podstatě staraj́ı dva obchodńıci. Důvodem je zajǐstěńı zástupnosti každého ob-

chodńıka v př́ıpadě jeho nedostupnosti z jakékoliv př́ıčiny (dovolená, nemoc, odchod

ze společnosti atp.). Avšak i přes toto opatřeńı př́ıpadný odchod obchodńıka z firmy

pro ńı znamená výraznou ztrátu, která je nav́ıc o to větš́ı pokud odejde ke konku-

renci. Aby byl alespoň znemožněn odliv dat z použ́ıvaných informačńıch systémů ke

konkurenci, tak je zakázáno i programově znemožněno exportovat jakékoliv databáze

s firemńımi daty.
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3.6 Analýza využ́ıvaného informačńıho systému

Ve firmě je použ́ıván informačńı systém I6, který byl vyvinut a dodán společnost́ı

Cybersoft s.r.o. Jedná se o komplexńı ekonomický systém ř́ızeńı podniku kategorie

ERP (Enterpise Resource Planning). Obsahuje moduly pro obchod, sklady, logistiku,

finance a manažerskou nadstavbu. Informačńı systém I6 byl poř́ızen i s nadstav-

bou B2B, která je využ́ıvána jako internetový obchod pro velkoobchodńı prodej.

Umožňuje online př́ıstup do společných databáźı, ceńık̊u včetně jejich automatického

roześıláńı, tvorbu objednávek i nab́ıdek, termı́ny dodáńı či řešeńı reklamaćı.[3]

Daľśım využ́ıvaným systémem je IBM Lotus Notes společnosti IBM. Jeho hlavńımi

funkcemi jsou emailové služby a právě ty jsou ve firmě AGORA DMT, a.s. často

využ́ıvány pro komunikaci a roześıláńı informačńıch materiál̊u. IBM Lotus Notes po-

skytuje také odvozené služby jako jsou plánovač, adresář či kalendář.

Toky dat ve firmě jsou dány využ́ıváńım ERP systému I6, který poskytuje určité

možnosti v této oblasti. Ovšem neńı použ́ıván žádný daľśı systém pro sd́ıleńı doku-

ment̊u (dat) či podporu informačńıch tok̊u ve firmě, což si uvědomuje i management

firmy a existuj́ı v ńı snahy o zavedeńı vhodného systému, který by tuto situaci řešil.

Uvažuje se o nástroj́ıch jakými jsou portál intranetu, sd́ıleńı dokument̊u, nástěnka atp.

Výrazná část informačńıch tok̊u v současné době prob́ıhá prostřednictv́ım osobńıho

kontaktu.

ERP systém I6 obsahuje CRM modul, který umožňuje zaznamenávat přehled

kontakt̊u se zákazńıky. Záznam kontaktu obsahuje informace o:

• zákazńıkovi,

• druhu kontaktu,

• daľśım kontaktu se zákazńıkem,

• datu uskutečněńı,

• kontaktńı osobě,

• odpovědné osobě,

• přiložených souborech,
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• tom kdy a kým byl záznam vytvořen,

• následuj́ıćım kontaktu se zákazńıkem,

• typu aktivity a

• libovolnou textovou poznámku.

Na přehledy kontakt̊u je možné použ́ıvat r̊uzné vyhledávaćı filtry a je možné ak-

tivity sdružovat podle typu kontaktu (obchodńı, platebńı, telemarketingový či jiný).

Daľśı nezanedbatelnou vlastnost́ı je možnost při odeśıláńı emailu z informačńıho

systému I6 nechávat automaticky tuto událost zaznamenávat do modulu CRM. Pro-

blém však nastává v okamžiku, kdy neńı email odeśılán př́ımo ze systému I6, což

je nejčastěǰśı situace. Také př́ıchoźı emaily neprocháźı žádným zp̊usobem přes in-

formačńı systém, tedy nejsou v̊ubec zaznamenávány a z̊ustávaj́ı pouze v emailovém

klientovi zaměstnance (resp. na poštovńım serveru).

CRM modul umožňuje vypsat seznam následuj́ıćıch kontakt̊u s daným

zákazńıkem (dle nastaveného filtru), ovšem chyb́ı automatické upomı́náńı na tyto

kontakty a každý uživatel si tuto situaci muśı manuálně hĺıdat a nepohodlně zobra-

zovat své kontakty pomoćı filtr̊u.

Z modulu CRM je snadný přechod do jiných modul̊u ERP systému, předevš́ım do

modul̊u Klienti (následně Reklamace), Kontakty a Objednávky. Jsou takto vzájemně

propojeny a je tedy možné jedńım úkonem źıskat všechny informace o daném klientovi

z těchto modul̊u. Naopak z modul̊u Klienti a Objednávky je rychle dostupný modul

CRM.

Zásadńı nedostatky v CRM modulu ERP systému I6 jsou chyběj́ıćı:

• upozorňováńı na naplánované kontakty,

• automatizace a podpora stávaj́ıćıch proces̊u,

• vznik následných aktivit,

• přehled sĺıbených termı́n̊u a individuálńı obchodńı politiky,

• marketingové nástroje - segmentace, zjǐst’ováńı informaćı o jednotlivých seg-

mentech, hromadné roześıláńı email̊u a vyhodnocováńı jeho úspěšnosti, lepš́ı

zaćıleńı marketingových aktivit,
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• nástroje pro vedoućı pracovńıky - statistiky, přehledy, tabulky, reporty,

sestavy,

• možnost napojeńı call-centra.

Dle mého zjǐstěńı a názoru systém I6 obsahuje CRM jen v základńı podobě.

Je použitelný pro základńı zaznamenáváńı kontakt̊u se zákazńıky, ovšem složitěǰśı

funkce postrádá. Źıskáváńı informaćı z CRM modulu je poměrně těžkopádné, je

nutné použ́ıvat složitým zp̊usobem filtry a poskytované informace nejsou zobrazeny

přehledně na jednom mı́stě. Ve firmě až na výjimky chyb́ı povědomı́ o možnostech

využit́ı CRM vlastnost́ı tohoto ERP systému a neexistuj́ı žádné zásady, jak komuni-

kaci do ERP systému zaznamenávat. Každý zaměstnanec nyńı využ́ıvá tento modul

pouze podle vlastńıho uvážeńı a často využ́ıvá vpisováńı r̊uzných nestrukturovaných

textových informaćı do poznámek o klientovi, což je velmi těžkopádně a nav́ıc možnost

jejich dohledáńı je takřka nulová.

3.7 Vize firmy

Vize firmy by se dala formulovat do následuj́ıćıho jasného a stručného sděleńı:

”
Jsme firma s několika tiśıci potenciálńıch klient̊u hledaj́ıćı na B2B trhu v oblasti

informačńıch technologíı (GSM a GPS oblast) vzájemný soulad jejich poptávky a své

nab́ıdky tak, abychom realizaćı spolupráce společně tvořili měřitelnou hodnotu pro obě

strany a jejich okoĺı.“ (vycháźı z [4] str. 107)

3.8 Očekáváńı managementu v oblasti CRM

Očekáváńı managementu firmy od CRM řešeńı spoč́ıvá předevš́ım ve zlepšeńı již

takto dobrých vztah̊u se zákazńıky a hlavně jejich zefektivněńı. Detailněǰśı a snadno

a rychle dostupné údaje o zákazńıćıch a komunikaci s nimi. Snadný př́ıstup k údaj̊um

pro zaměstnance. Zefektivněńı komunikace mezi jednotlivými zaměstnanci, evidence

a hodnoceńı exterńıch prodejc̊u a prodejen. Zlepšeńı marketingových nástroj̊u - ro-

ześıláńı email̊u či pozvánek na pořádané akce, segmentace zákazńık̊u. Poskytnut́ı

prostředk̊u pro zefektivněńı zákaznické linky (call-centrum, automatické zobrazováńı

informaćı o volaj́ıćım zákazńıkovi atd.).
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Na základě obecných vlastnost́ı CRM řešeńı management firmy identifikoval ty

konkrétńı vlastnosti, které v současné době nejsou uspokojivě postiženy v použ́ıva-

ných systémech, a u kterých je předpokládáno, že jejich využ́ıváńı by bylo vhodné a

prospěšné. Jedná se o oblasti:

1. Evidence komunikace se zákazńıky

• Snahou je evidovat veškerou komunikaci se zákazńıky včetně zápis̊u z jed-

notlivých telefonát̊u a sch̊uzek.

• Plánovač času pro každého konkrétńıho uživatele, kde budou zaznamená-

vány jeho naplánované aktivity.

• Podpora pravidelného kontaktu a jednáńı se zákazńıky, což obnáš́ı např.

upozorňováńı na periodicky se opakuj́ıćı sch̊uzky či telefonický kontakt.

• Interńı evidence dotaz̊u zákazńıka (dotaz na dostupnost, na novinky atd.).

2. Komunikace mezi zaměstnanci (portál intranetu)

• Vhodný nástroj pro sd́ıleńı dokument̊u mezi zaměstnanci, zobrazováńı směr-

nic, zadáváńı úkol̊u a zobrazováńı FAQ (často kladené dotazy).

3. Evidence a hodnoceńı exterńıch prodejc̊u a prodejen

• Dle dat z použ́ıvaného ERP sytému zobrazovat hodnoceńı exterńıch pro-

dejc̊u a prodejen.

4. Marketingové nástroje

• Hromadného roześıláńı email̊u a následné vyhodnoceńı jeho úspěšnosti.

• Možnost automatizovaného výběru a pozváńı na pořádané konference či

jiné akce a následné vyhodnoceńı úspěšnosti.

• Roześıláńı akčńıch nab́ıdek dle autorizovaného výběru klienta.

• Prováděńı a vyhodnocováńı marketingových kampańı a předáváńı infor-

maćı prodejńımu odděleńı.

• Segmentace zákazńık̊u podle r̊uzných hledisek (z hlediska obratu je již nyńı

v ERP).
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5. Reklamace

• Současnou evidenci reklamaćı z ERP systému online analyzovat na inter-

netu a propojit se znalostńı databáźı. Tedy zpracováńı dat z ERP systému

a jejich zobrazováńı na internetu.

6. Zákaznická linka

• Automatické zobrazováńı informaćı o volaj́ıćım zákazńıkovi.

• Evidence dotaz̊u a odpověd́ı a vyhodnoceńı jejich užitečnosti.

Tyto požadavky na CRM řešeńı společnosti byly zpracovány, mı́rně restruktura-

lizovány a předevš́ım analyzovány z pohledu, zda jsou v současné době v některém

z firmou použ́ıvaných informačńıch systémech odpov́ıdaj́ıćı data ukládána a dostupná

- viz Př́ıloha 1. Tento souhrn se na současný stav d́ıvá z poněkud odlǐsného hlediska a

ukazuje, zda je v dané oblasti potřeba data pouze zač́ıt zpracovávat a využ́ıvat nebo

je třeba zač́ıt je i zcela nově shromažd’ovat a ukládat.

Je zřejmé, že poměrně výrazná část dat potřebných pro splněńı požadavk̊u na

CRM řešeńı je společnost́ı uchovávána, avšak často v nevhodné podobě či nevhodným

zp̊usobem a předevš́ım tato data nejsou detailněji analyzována a zpracovávána. Tedy

větš́ı problém spoč́ıvá ve zpracováváńı a snadném př́ıstupu k dat̊um prostřednictv́ım

vhodných nástroj̊u.
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Kapitola 4

Návrhy řešeńı vedoućı ke zlepšeńı

firmy v oblasti CRM

Z provedené analýzy zaměřené na ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky ve společnosti AGORA

DMT, a.s. vyplynulo, že hlavńı problém firmy neńı ve sběru dat a jejich źıskáváńı, ale

sṕı̌se v jejich zpracováváńı a uchováváńı ve vhodné podobě. Firma nemá nástroje,

které by umožňovaly:

• poskytovat potřebná data dostatečně snadno a rychle v okamžiku jejich potřeby,

• zaznamenávat na jediném mı́stě veškerou komunikaci s daným zákazńıkem,

• výrazněji analyzovat źıskaná zákaznická data,

• vyhledávat a využ́ıvat źıskaná data,

• automatizovat zákaznické činnosti,

• provádět marketingové akce včetně jejich vyhodnoceńı,

• efektivńı komunikaci mezi zaměstnanci i ř́ızeńı proces̊u.

Daľśım zásadńım problémem firmy je neexistence přesně daných pravidel, jakým

zp̊usobem evidovat komunikaci se zákazńıkem. Jsou dána jen určitá obecná pravidla

pro zaznamenáváńı d̊uležitých událost́ı do ERP systému I6, ale již je na každém

zaměstnanci jakým zp̊usobem tuto evidenci provád́ı. S t́ımto souviśı i neexistence

nástroje pro evidenci veškeré komunikace. Situace je tedy taková, že část informaćı má
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zaměstnanec ve své emailové schránce, část jich má v ERP I6 a část ještě někde jinde.

Takovýmto zp̊usobem uchovávaná data je prakticky nemožné detailněji zpracovávat

a zkoumat.

4.1 CRM systém je řešeńım

Softwarové CRM aplikace jsou často prezentovány jako vhodný nástroj při podobných

problémech, kdy je snaha zlepšovat vztahy se zákazńıky a současně zefektivňovat

firemńı procesy. Proto se př́ımo nab́ıźı zavedeńı vhodného CRM nástroje i ve firmě

AGORA DMT, a.s., který by pomohl vyřešit výraznou část tohoto problému.

V současném okamžiku se zdá, že neńı třeba pořizovat kompletńı robustńı CRM

systém, ale sṕı̌se vhodnou CRM aplikaci, kterou by bylo možné co nejv́ıce inte-

grovat do stávaj́ıćıho systému. S ERP systémem I6 by spolupracovala a docházelo

by ke vzájemnému doplňováńı se obou nástroj̊u. ERP systém I6 je totiž kĺıčovým

nástrojem při B2B obchodováńı firmy a obsahuje velké množstv́ı dat, jež jsou nav́ıc

často źıskávána automatizovaně prostřednictv́ım webových stránek a elektronických

obchod̊u. CRM aplikace, která by byla schopna využ́ıvat data z ERP systému I6 a

uměla je zpracovávat, by byla velkým př́ınosem.

Jako vhodněǰśı se nyńı jev́ı poř́ızeńı CRM aplikace a ne pouze jej́ı pronájem

prostřednictv́ım ASP. Tato varianta sice představuje vyšš́ı investici na počátku, avšak

v daľśıch letech již nevyžaduje téměř žádné daľśı výdaje peněz. Daľśımi výhodami

jsou možnost si zakoupenou CRM aplikaci upravit podle vlastńıch představ a také

nezávislost na dodavateli aplikace.

Pravděpodobně bude nezbytné pořizovanou CRM aplikaci nejen zakoupit a uvést

do provozu, ale také upravit a uzp̊usobit př́ımo konkrétńım firemńım proces̊um a

požadavk̊um. Proto je jistě výhodou př́ıpadná modularita CRM aplikace, kdy jsou

některé části zcela hotové, zat́ımco jiné je možné upravit či naprogramovat podle

individuálńıch požadavk̊u.

Avšak tato přáńı a požadavky na poptávaný CRM nástroj jsou sṕı̌se takovou in-

tuitivńı představou a viźı, které jsou sice podpořeny obecnými teoretickými znalostmi

o nástroj́ıch pro ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky, ale v̊ubec nereflektuj́ı skutečnou nab́ıdku

CRM produkt̊u na českém trhu. Proto je třeba nejprve provést alespoň základńı
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pr̊uzkum trhu CRM systémů v České republice, aby bylo možné posoudit reálnost

požadavk̊u a představ a následně i vybrat vhodný CRM systém.

4.2 Pr̊uzkum trhu CRM systémů v ČR

Současný trh CRM systémů v České republice zahrnuje obrovské množstv́ı r̊uzných

nástroj̊u pro ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky, kdy některé obsahuj́ı pouze omezenou množi-

nu funkćı, jiné jsou naopak velice rozsáhlé a složité, některé jsou zabudované v in-

formačńıch systémech, jiné pracuj́ı zcela samostatně a nezávisle atd. Zorientovat se

v tomto množstv́ı r̊uzných nástroj̊u je velmi složité, proto byl nejprve zmapován trh

nab́ızených CRM systémů v České republice, aby bylo možné tyto systémy posou-

dit z r̊uzných hledisek a udělat si základńı představu o stavu a funkcionalitě CRM

systémů nab́ızených v České republice.

Při mapováńı trhu bylo nalezeno téměř 40 zásadńı dodavatel̊u CRM systémů

v České republice. U každého dodavatele bylo zjǐstěno jakou CRM aplikaci nab́ıźı,

o jaký typ aplikace se jedná (informačńı systém obsahuj́ıćı CRM, CRM modul či

samostatné CRM řešeńı) a pro jaké podniky je určen (malé, středńı, velké). Byl

také zjǐst’ován počet implementaćı daného nástroje firmou v České republice a na

Slovensku, počet konzultant̊u a největš́ı implementovaný projekt v České republice.

Následně byl již na základě informaćı firem (většinou na jejich webových strán-

kách) detailněji zkoumán vlastńı CRM systém z pohledu:

• operačńıho systému, nad kterým je postaven,

• možnosti pronájmu systému prostřednictv́ım ASP,

• možnosti mobilńıho př́ıstupu k systému,

• vlastnost́ı a přednost́ı systému a

• nalezených nedostatk̊u či chyběj́ıćıćıh funkćı systému.

Tabulková shrnut́ı výsledk̊u pr̊uzkumu trhu jsou přiložena v Př́ıloze 2.
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4.3 Výběr dodavatele CRM systému

Z provedéno pr̊uzkumu trhu CRM systémů v České republice vyplynulo, že je tento

trh velmi rozvinutý a nab́ıźı i produkty, jež jsou schopny uspokojit požadavky kladené

na CRM nástroj společnost́ı AGORA DMT, a.s. Tedy nedošlo k výraznému rozkolu

mezi požadavky na systém a reálnými funkcemi, které jsou tyto nástroje schopny

poskytovat.

Bylo identifikováno několik firem, které se jevily jako potenciálně vhodńı do-

davatelé CRM systému s ohledem na požadovanou funkcionalitu. Po detailněǰśım

seznámeńı se s danými firmami, jejich nab́ızeným produktem a službami a referencemi

byly nakonec osloveny a požádány o představeńı jimi dodávaného systému dvě firmy.

Jednalo se o společnost zastupuj́ıćı firmu Microsoft (jakožto certifikovaný partner)

s nástrojem Microsoft Dynamics CRM a společnost update software s.r.o. s vlastńım

systémem update.seven.

Obě firmy na poptávku reagovaly a uskutečnily prezentaci svých nástroj̊u pro

management firmy AGORA DMT, a.s. Na každé z těchto samostatných prezentaćı

byly odprezentovány obecné informace o dané firmě a nab́ızeném CRM nástroji, ale

také byly př́ımo diskutovány veškeré konkrétńı požadavky firmy AGORA DMT, a.s.

a bylo naznačeno, jakým zp̊usobem je daný problém možné řešit pomoćı nab́ızeného

nástroje.

Z této nepř́ımé konfrontace prostřednictv́ım prezentaćı a diskuse vyšel nakonec

v́ıtězně nástroj update.seven společnosti update software s.r.o. a to předevš́ım proto,

že je pravděpodobně schopen splnit veškeré požadavky firmy. Nav́ıc je snadno ovla-

datelný, modulárńı, vysoce uzp̊usobitelný a oproti nástroji Microsoft Dynamic CRM

je platformě nezávislý, což hrálo kĺıčovou roli. Zat́ımco Microsoft Dynamic CRM je

velmi těžko přizp̊usobitelný př́ımo
”
na mı́ru“ a nav́ıc korektně pracuje pouze nad

ostatńımi produkty společnosti Microsoft - např. pro zaznamenáváńı emailové komu-

nikace se zákazńıky vyžaduje využ́ıváńı mailového serveru Microsoft Exchange Server,

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

Vybraný dodavatel CRM systému – update software s.r.o. – je jednou z osmi dceři-

nných společnost́ı akciové společnosti update Software AG se śıdlem ve Vı́dni. Kor-

porace update se zabývá problematikou a tvorbou CRM systémů již po dobu 18 let.

Jej́ımi strategickými obchodńımi partnery jsou společnosti Sensix, Siemens SBS,

Softlab, Atos Origin, Hewlett Packard a mnoho daľśıch. Za dobu své činnosti kor-

porace zavedla sv̊uj systém ve v́ıce než 900 společnostech po celém světě, mezi něž

patř́ı např́ıklad společnosti 3M, AstraZeneca, Canon, LBS Nord, DuPont, Magna

Steyr či Pernod Ricard.

Již několik let je korporace update oceňována prestižńı cenou TOP 15 CRM

Award, kterou uděluje americká agentura ISM Inc. patnácti celosvětově nejlepš́ım a

nejkomplexněǰśım CRM řešeńım. Toto oceněńı je chápáno jako komplexńı standardńı

srovnávaćı test, jenž je prováděn již od roku 1990.

Společnost update software s.r.o. byla v České republice založena v roce 1994 a

jej́ım jediným společńıkem je update Software AG. Śıdĺı v Brně a základńı kapitál má

ve výši 100 000 Kč. Během své těměř čtrnáctileté historie společnost implementovala

CRM systém v mnoha významných firmách a má v této oblasti bohaté zkušenosti

z velice rozličných obor̊u podnikáńı. Jej́ımi klienty byly např́ıklad firmy:

• Asseco Czech Republic, a.s. - poskytovatel komplexńıch řešeńı a služeb v oblasti

informačńıch a komunikačńıch technologíı a informačńıch systémů,

• HVB Bank Czech Republic a.s. - bankovńı instituce,

• Siemens Enterprise Communications, s.r.o. - projektant a implementátor tech-

nologíı VoIP,

• T-Mobile Czech Republic a.s. - mobilńı telefonńı operátor,

• Drinks unions a.s. - výrobce nápoj̊u.

Kromě značných zkušenost́ı s implementaćı CRM systémů je také kĺıčová skuteč-

nost, že firma nab́ızený systém vždy přizp̊usob́ı na mı́ru požadavk̊u zákazńıka.
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4.3.2 Popis a zhodnoceńı vybraného CRM systému

Společnost update software s.r.o. dodává CRM systém update.seven. Jako hlavńı

výhody a d̊uvody výběru tototo systému pro zavedeńı ve firmě AGORA DMT, a.s.

byly identifikovány:

• modulárnost - systém je složen z několika r̊uzných modul̊u, kdy zálež́ı pouze na

zákazńıkovi, které z nich si chce poř́ıdit a využ́ıvat.

• platformńı nezávislost - jedńım z modul̊u systému je rozhrańı windows aplikace,

ale stejně tak je možné využ́ıvat ekvivaletńı př́ıstup prostřednictv́ım webového

prohĺıžeče. Také daľśı části systému jsou nezávislé na použit́ı spolupracuj́ıćıch

technologíı - např. pro př́ıjem i zaznamenáváńı emailové komunikace je možné

použ́ıvat jakékoliv emailové klienty i servery. Také existuj́ı rozhrańı pro mobilńı

telefony a PDA.

• napojitelnost na jiné systémy - systém je možné propojit s jiným informačńım

systémem. V př́ıpadě AGORA DMT, a.s. se jedná o obousměrné propojeńı

s ERP systémem I6 a využ́ıváńı źıskaných dat.

• napojitelnost na telefonńı ústřednu - možné nakonfigurovat takovým zp̊usobem,

že v okamžiku, kdy zavolá klient do firmy, tak jsou podle telefonńı č́ısla zákazńıka

okamžitě nalezena veškerá data o něm, jež jsou automaticky zobrazena př́ıjemci

hovoru.

• maximálńı možnost konfigurovatelnosti a přizp̊usobivosti systému - jakoukoliv

část je možné prostřednictv́ım intuitivńıch nástroj̊u konfigurovat. A to od výběru

zobrazovaných položek v jednotlivých částech systému přes volbu automatizo-

vaných akćıch na základě určitých událost́ı (např. př́ıchoźı hovor zp̊usob́ı au-

tomatické otevřeńı systému s nalezenými daty o volaj́ıćım zákazńıkovi) až po

detailńı podporu postupných d́ılč́ıch krok̊u jednotlivých firemńıch proces̊u.

• automatizace marketingových nástroj̊u - poměrně snadné vytvářeńı marketing-

ových akćı včetně jejich automatického vyhodnocováńı vybraným zp̊usobem.

• komunikace mezi zaměstnanci - podpora pro ř́ızeńı podniku formou zadáváńı

úkol̊u, jejich předáváńı a řešeńı.
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• plánováńı času - nástroj obsahuje pro každého zaměstnance jeho osobńı ka-

lendář, do kterého je možné vkládat údaje manuálně i automatizovaně na zá-

kladě určitých událost́ı. Stejně tak je možné, aby ostatńı spolupracovńıci mohli

přistupovat ke kalendář̊um svých koleg̊u a i na základě nich mohli plánovat

vzájemnou spolupráci. Kalendář obsahuje i funkce jako jsou upomı́nky a upo-

zorňováńı.

• evidence veškeré komunikace se zákazńıky - samozřejmost́ı je evidence všech

kontakt̊u s daným zákazńıkem na jednom mı́stě, ale nav́ıc je možné toto ma-

ximálně automatizovat. Př́ıchoźı emaily se mohou automaticky zařadit k dat̊um

o odpov́ıdaj́ıćım zákazńıkovi podle adresy odeśılatele, to stejné plat́ı i přesně

obráceně pro odeśılané emaily. Podobně je možné nastavit i zaznamenáváńı

z telefonických hovor̊u, kdy je ovšem samozřejmě nutné, aby obsah hovoru

zaměstnanec textově do systému shrnul.

• rozšiřitelnost - neńı velkým problémem do systému přidat daľśı funkcionalitu

upravenou přesně na mı́ru požadavk̊um.

Je zřejmé, že CRM systém update.seven je nástroj, pomoćı kterého je možné řešit

většinu zákaznicky orientovaných problémů identifikovaných ve firmě AGORA DMT,

a.s. Stejně tak splňuje všechny požadavky, jež klade management firmy na hledaný

CRM systém. Z těchto d̊uvod̊u je jednoznačně doporučeno firmě nástroj update.seven

zavést.

Předpokládaná cena systému s ohledem na požadavky souvisej́ıćı s implemen-

taćı a přizp̊usobeńım systému byla firmou update software s.r.o. vykalkulována na

částku bĺıž́ıćı se hodnotě 1 000 000 Kč. Jedná se tedy o poměrně velikou investici

do programového vybaveńı firmy. Na druhou stranu by ale právě tento nástroj firmě

pravděpodobně přinesl velké zlepšeńı v oblasti ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky, zlepšil ob-

chodńı jméno firmy a źıskal výraznou konkurenčńı výhodu. Ve svém výsledku by tedy

během následuj́ıćıch měśıc̊u měl napomoci ke zvýšeńı počtu spokojených zákazńık̊u a

tedy i k vyšš́ım tržbám a zisku.

Firmě je doporučeno CRM systém update.seven poř́ıdit pravděpodobně raději

prostřednictv́ım pronájmu tohoto systému, který je také nab́ızen. V tomto př́ıpadě
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byla vykalkulována měśıčńı cena poskytované služby přibližně na 20 000 Kč. Ne-

spornou výhodou tohoto zp̊usobu je nepotřebnost velké počátečńı investice a také

bezplatné budoućı aktualizace systému souvisej́ıćı s přechodem na jeho vyšš́ı verzi.

4.4 Zavedeńı vybraného CRM systému

Doporučené zaváděńı systému update.seven ve firmě AGORA DMT, a.s. se skládá

z následuj́ıćıch několika základńıch část́ı:

• přesvědčováńı,

• analýza a přizp̊usobeńı firemńım proces̊um,

• napojeńı ERP systému I6,

• instalace a konfigurace,

• zaškoleńı zaměstnanc̊u.

Je d̊uležité mı́ti napaměti, že zaváděńı CRM systému (a nejen jeho) ve firmě zač́ıná

mnohem dř́ıve než až v okamžiku jeho skutečné instalace na firemńıch poč́ıtač́ıch. Je

totiž třeba dostatečně dopředu zač́ıt s přesvědčováńım zaměstnanc̊u o jeho potřebě

a př́ınosech předevš́ım pro ně jako uživatele. V př́ıpadě opomenut́ı této d̊uležité fáze

hroźı, že zaměstnanci odmı́tnou daný systém a nebudou jej využ́ıvat. Proto je třeba

již v počátečńı fázi implementace projektu ve firmě AGORA DMT, a.s. vyvracet

jejich námitky, že je pořizovaný nástroj př́ılǐs složitý, bude je jen zdržovat a odvádět

od skutečné práce.

Tato jedna z prvotńıch fáźı zaváděńı CRM systému se může na prvńı pohled zdát

jako ned̊uležitá, ale opak je pravdou. Je to jeden ze základńıch faktor̊u úspěchu při

implementaci nástroje. Nebot’ jakkoliv kvalitńı systém je k ničemu ve chv́ıli, kdy neńı

přijat a skutečně využ́ıván zaměstnanci.

Kĺıčovou část́ı při zaváděńı vybraného CRM systému ve firmě je velmi detailńı

analýza konkrétńıch jednotlivých firemńıch proces̊u - a to předevš́ım z pohledu ná-

vaznosti jejich d́ılč́ıch činnost́ı a úkon̊u. Právě na základě analýzy těchto proces̊u ve

firmě AGORA DMT, a.s. muśı být CRM systém nakonfigurován a upraven, aby je
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podporoval a zaměstnance vedl. V žádném př́ıpadě se nesmı́ procesy přizp̊usobovat

systému.

Optimálńım se jev́ı při analýze schématicky zobrazovat každý z proces̊u z po-

hledu jeho jednotlivých d́ılč́ıch část́ı. Každá d́ılč́ı část představuje určitou akci, která

by měla být vhodně podpořena právě CRM systémem. Př́ıkladem může být sled

činnost́ı poptávka potenciálńıho zákazńıka - zadańı údaj̊u o potenciálńım zákazńıkovi

do systému - zadáńı údaj̊u o poptávce k př́ıslušnému zákazńıkovi - přiděleńı tohoto

zákazńıka konkrétńımu obchodńıkovi - vytvořeńı nab́ıdky obchodńıkem - reakce na od-

pověd’ zákazńıka . . . Správně nastavený systém by měl touto
”
cestou zaměstnance

vést“.

S předchoźı část́ı souviśı také přizp̊usobeńı CRM systému požadavk̊um a progra-

movému vybaveńı ve firmě AGORA DMT, a.s. Jedná se předevš́ım o zajǐstěńı da-

tového propojeńı s ERP systémem I6. Tuto činnost na základě specifikace samozřejmě

provede dodavatel CRM aplikace, stejně tak jako jej přizp̊usob́ı firemńım proces̊um,

které ale ovšem muśı být v rámci firmy AGORA DMT, a.s. také vyspecifikovány.

Nyńı již může následovat vlastńı instalace a základńı konfigurace nástroje na

poč́ıtač́ıch firmy, což samozřejmě zajist́ı dodavatel. Současně je ale také vhodné využ́ıt

nab́ıdky dodavatele na vyškoleńı několika zaměstnanc̊u společnosti AGORA DMT,

a.s. – kteř́ı maj́ı za úkol správu programového vybaveńı firmy – v použ́ıváńı nástroj̊u

pro konfiguraci systému update.seven. Tyto nástroje umožňuj́ı bez programátorských

zásah̊u výrazně a snadno upravovat celý systém. Tedy detailńı konfigurace bude po-

stupně prováděna právě těmito vyškolenými zaměstnanci.

Posledńı fáze spoč́ıvá ve zaškoleńı zaměstnanc̊u v práci s novým nástrojem. Tato

část se mı́rně proĺıná a doplňuje s fáźı přesvědčovaćı. Všem zaměstnanc̊um muśı

být dostatečně názorně ukázáno, jakým zp̊usobem se systémem pracovat a jak jej

využ́ıvat. Také by bylo vhodné v rámci této části rozebrat a připomenout, jakým

zp̊usobem maj́ı vypadat jednotlivé firemńı procesy, nebot’ s t́ım úzce souviśı zp̊usoby

využ́ıváńı systému.
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4.5 Důležité poznatky ovlivňuj́ıćı úspěch

Závěrem jsou zde pouze shrnuty základńı poznatky, na které je třeba při zaváděńı

CRM systému pamatovat, aby byl daný systém pro firmu AGORA DMT, a.s. sku-

tečným př́ınosem:

• Zavedeńım CRM systému celý proces ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky nekonč́ı.

• CRM systém je pouze prostředkem pro kvalitńı vztahy se zákazńıky. Kĺıčovou

část́ı jsou zaměstnanci firmy a jednotlivé procesy.

• Pozor na př́ılǐsná očekáváńı okamžitého př́ınosu CRM systému.

• Dobře se připravte na neochotu zaměstnanc̊u pracovat s novým programem a

na jejich námitky, že je
”
to“ př́ılǐs složité.

• Zaměstnance je třeba neustále školit - v práci se systémem, ale ještě v́ıce ve

správném chováńı při zákaznicky orientovaných procesech.

• Měla by být určena osoba zodpovědná za sběr a aktualizaci zákaznických dat,

nebot’ pouze aktuálńı a úplná data jsou prospěšná.

• Pravidelně měřte a vyhodnocujte úroveň svých vztah̊u se zákazńıky.

• Ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky je nikdy nekonč́ıćı proces, který je třeba neustále

zlepšovat a t́ım źıskávat konkurenčńı výhodu.
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Kapitola 5

Závěr

Kĺıčovým faktorem úspěchu firmy na jakémkoliv trhu jsou zákazńıci a to samozřejmě

předevš́ım spokojeńı zákazńıci. Spokojeného zákazńıka firmě však nezajist́ı pouze kva-

litńı produkt, je toho třeba mnohem v́ıce. V dnešńı době neńı kvalita již tak výraznou

konkurenčńı výhodou, ale je sṕı̌se požadovaným standardem. Proto je nezbytně nutné

poskytovat zákazńık̊um kromě vlastńıch produkt̊u i komplexńı doplňkové služby na

co nejvyšš́ı možné úrovni.

Moderńı koncepce marketingu reflektuje všechny tyto skutečnosti, a proto se již

nezaměřuje pouze na produkt ale hlavně na zákazńıka. Tento odklon z orientace na

produkt k orientaci na zákazńıka charakterizuje velmi populárńı a rychle se rozv́ıjej́ıćı

oblast marketingu – ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky (CRM). CRM představuje budováńı

dlouhodobých partnerských vztah̊u se zákazńıky. Zákazńıci již nejsou vńımáni pouze

v kontextu jednotlivých obchodńıch transakćı, ale naopak je vyv́ıjena snaha o vzá-

jemnou spolupráci v dlouhodobé perspektivě, nebot’ ta představuje budoućı př́ınos

zákazńıka.

Udržovat dlouhodobé vztahy se zákazńıky je možné pouze tehdy, pokud jsou

zákazńıci s firmou spokojeni a přesvědčeni, že jim dává něco nav́ıc oproti ostatńım,

že mu rozumı́ a jedná s ńım jako se skutečným partnerem. Aby byla firma schopná

toto zajistit, tak je nutné uchovávat data o každém zákazńıkovi a o komunikaci

s ńım. To vše proto, aby se jakýkoliv zaměstnanec firmy mohl při následné inter-

akci se zákazńıkem zachovat v duchu filozofie CRM a t́ım napomohl ke spokojenosti

zákazńıka.

Pro skutečně efektivńı ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky je třeba využ́ıvat vhodný elektro-
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nický CRM systém, který výrazně usnadńı evidenci zákaznických dat i veškerých kon-

takt̊u se zákazńıky, umožńı zautomatizovat zákaznicky orientované procesy a mimo

jiné také ušetř́ı zaměstnanc̊um čas, který budou moci věnovat zákazńık̊um. Ale hlav-

ńım př́ınosem CRM systému je poskytováńı správné informace ve správný čas a na

správném mı́stě, č́ımž zajǐst’uje kĺıčovou vlastnost ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky.

Tato práce je věnována právě ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky a to předevš́ım problema-

tice týkaj́ıćı se volby a zavedeńı CRM systému. V teoretické části práce jsou nejprve

stručně představeny tři základńı marketingové směry, přičemž je následně věnována

pozornost pouze moderńı marketingové koncepci. Je definován pojem ř́ızeńı vztah̊u se

zákazńıky a jsou představeny př́ınosy a d̊uležitost CRM systémů. Následně je popsán

postup při zaváděńı ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky - od vize, přes koncepci až po zavedeńı

CRM systému a měřeńı úrovně ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky.

V rámci analytické části práce byla provedena analýza firmy AGORA DMT, a.s.

z pohledu ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky. Byly identifikovány určité nedostatky a také

shromážděny požadavky managementu firmy na zavedeńı systému pro ř́ızeńı vztah̊u

se zákazńıky, nebot’ i samotný management firmy si uvědomuje nutnost zavedeńı

systému pro ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky.

Na základě provedené analýzy bylo skutečně identifikováno, že zavedeńı vhodného

CRM systému ve firmě by přineslo výrazné zlepšeńı v oblasti ř́ızeńı vztah̊u se zákaz-

ńıky a napomohlo by k vyřešeńı většiny nedostatk̊u nalezených během analýzy. Proto

byl následně zmapován trh CRM systémů v České republice, aby bylo možné naj́ıt

vhodný CRM systém, který nejen vyhov́ı požadavk̊um managementu firmy AGORA

DMT, a.s., ale také vyřeš́ı většinu problémů týkaj́ıćıch se vztah̊u se zákazńıky. Na

základě prezentace dvou vybraných dodavatel̊u CRM systémů byl nakonec jeden

systém vybrán, jehož zavedeńı bylo firmě doporučeno. Firmě byl doporučen i přesný

postup zaváděńı tohoto systému, aby jeho zavedeńı bylo skutečným př́ınosem.

Zavěrem jsou zmı́něny oblasti a situace, na které si muśı dát firma při zaváděńı

systému pozor, aby se projekt nezařadil mezi daľśı neúspěšné pokusy o zavedeńı CRM

systému, kterých skutečně neńı v r̊uzných firmách málo.

46



Literatura
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Seznam použitých zkratek

ASP - Application Service Provider - pronájem aplikace na zař́ızeńı dodavatele

CRM - Customer Relationship Management - ř́ızeńı vztah̊u se zákazńıky

ČR - Česká republika

ERP - Enterpise Resource Planning - komplexńı ekonomický systém ř́ızeńı podniku

FAQ - Frequently Asked Questions - často kladené dotazy

GPS - Global Positioning System - navigačńı technika

GSM - Global System for Mobile communication - mobilńı telefonńı technika

I6 - ERP informačńı systém I6 od firmy Cybersoft s.r.o.

IS - Informačńı Systém

IT - Informačńı Technologie

SOHO - Small Office/Home Office - domáćı kancelář

SWOT - Analýza silný a slabých stránek, př́ıležitost́ı a hrozeb podniku

VoIP - Voice over IP - přenášeńı hlasu prostřednictv́ım poč́ıtačových śıt́ı
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Př́ıloha 1 - Soupis požadavk̊u na CRM systém

ERP I6
Help-
desk

Mail 
server

Vnitřní 
sít Požadavky na CRM systém společnosti AGORA DMT, a.s.

•         Evidence veškeré komunikace se zákazníky
o   souhrnná stránka o klientovi - poskytování všech informací o zákazníkovi i o zakázce 
(dostupnost zboží, trasování z ERP, pohledávky - data nejen z ERP)
o centrální plánovač času, sdílený kalendář pro firmu
o   zápisy z telefonátů a schůzek - strukturované
o   interní evidence dotazů zákazníka (dotaz na dostupnost, na novinky…) + jejich vyhodnocení
o   pravidelný kontakt a jednání se zákazníky - upozorňování na schůzky atp.
o   evidence a vedení projektového obchodního případu s vazbou na technické oddělení - např. 
proces poptávka - nabídka - odezva a následně již v ERP objednávka (v určitých čas. intervalech)
o  e-mailová komunikace - možnost zaznamenání příchozích a odchozích e-mailů ke klientovi  

•      Komunikace mezi zaměstnanci (portál intranetu)
o   sdílený archiv dokumentů
o   směrnice, nástěnka, čerpání dovolené, docházka …
o   interní FAQ a interní úkoly
•         Evidence a rating externích prodejců a prodejen
•         Marketingové nástroje
o   hromadný mailing a vyhodnocení jeho úspěšnosti
o   možnost automatizovaného výběru a pozvání na pořádané konference či jiné akce a 
vyhodnocení jejich úspěšnosti 
o   rozesílání promo-nabídek dle autorizovaného výběru klienta
o   provádění a vyhodnocování marketingových kampaní a předávání informací prodeji
o   segmentace zákazníků - obratově je v ERP, ostatní  v CRM
•         Technická podpora
o   centrální evidence a kategorizace dotazů a odpovědí - z nich tvorba FAQ a znalostní databáze 
na internetu včetně hodnocení užitečnosti zákazníky
•         Reklamace
o   současnou evidenci reklamací z ERP systému online analyzovat na internetu, propojit se 
znalostní databází - data použita z ERP, souhrn na souhrnné stránce klienta
•         Zákaznická linka (call centrum, propojení ERP a ústředny)
o   automatické zobrazování informace o volajícím zákazníkovi - zobrazit souhrnnou stránku 
klienta a otevřít v systému I6 objednávkové okno daného klienta
•         Segmentace a workflow
o   třeba segmentovat podle různých hledisek – „co klienta zajímá‚ co už měl, současný stav“,  
sledování v jakém stavu je spolupráce s klientem, definice příznaků
o    např. nový partner - je třeba provést cca 10 postupných kroků a ty je třeba sledovat - co mu již 
bylo posláno → co bude posláno nyní, v jakém stavu se nyní nachází → jaký krok bude 
následovat
•    Interní stránka zaměstnance
o   osobní stránka každého zaměstnance obsahující pro něj důležité informace
o   zde mít zobrazené vše, co je těžkopádné v ERP - viz požadavky výše (FAQ, reklamace, 
dokumenty, identifikace volajícího …)

 …. Data jsou dostupná v daném systému
 ….

zdrojová data jsou vedena v :

Data jsou dostupná v daném systému, ale ne v dostačujícím rozsahu

Př́ıloha 2 - Zmapováńı trhu dodavatel̊u CRM systémů v ČR
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