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RESUME

Cilem této diplomové prace je dokazat, Ze fizeni vztahil se zakazniky muze ovlivnit
dlouhodobou vykonnost podniku. Klicové ukazatele vykonnosti jsou ve vztahu
k procestim, zdrojim, technologiim, znalostem a hlavné¢ k zakaznikim. Zakladnim
nastrojem realizace firemni politiky v oblasti péce o zakazniky je zdkaznicky orientovany
management — CRM — customer relationship management. Pouze finan¢ni ukazatele jsou
nevhodnym néstrojem pro méfeni firemni vykonnosti, proto je nutné vyuzivat i nefinan¢ni
ukazatele, kterymi lze definovat a méfit nefinanéni cile. V ivodni ¢ast diplomové prace
pojednavam o samotné vykonnosti podniku a fizeni vztahi se zdkazniky. Dale popisuji
vliv CRM na vykonnost podniku a jak bychom méli postupovat pii vybéru CRM systému.
V praktické ¢asti se zabyvam vyuzitim CRM na ¢eském trhu, nejcastéjSimi komplikacemi
pfi zavadéni CRM systémi a inova¢nimi trendy CRM. V posledni ¢asti uvadim zavérecné

shrnuti, jak miize CRM ovlivnit dlouhodobou vykonnost podniku.

SUMMARY

The aim of this diploma thesis is to show that customer relationship management can
affect long-term company production rate. The key production indicators are those in
relation to processes, sources, technologies, knowledge and mainly to customers. The basic
tool for creating company policy in branch of customer care is a customer oriented
management — CRM — customer relation management. Bare financial indicators are not
a sufficient tool for measuring company production rate, thus it is necessary to utilize also
non-financial indicators, which can define and measure non-financial objectives. The
introductory part of my diploma thesis discusses company production rate itself as well as
customer relation management. I further describe how CRM affects company production
rate and also the CRM selection process. In the practical part I discuss Czech market CRM
utilization, most frequent complications of CRM implementation process and CRM
innovative trends. In the last part I state the conclusion how CRM can affect long-term

company production rate.
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1 Uvod

Ma diplomova prace si klade za cil dokazat, Ze fizeni vztahti se zadkazniky mtize ovlivnit
dlouhodobou vykonnost podniku. Ackoliv zékladnim métitkem tuspéSnosti celé firmy jsou
finan¢ni vysledky, neméli bychom zapominat, co stoji v jejich pozadi. Pro fizeni a méteni
vykonnosti firmy se pouzivaji néstroje finan¢ni analyzy. Jejich hlavnim nedostatkem je, Ze
vystupem je jiz dosazena skute¢nost bez posouzeni realného vyuziti odborného, vyrobniho,
marketingového prodejniho, persondlniho potencidlu firmy. Hlavnimi faktrory tvorby
hodnoty firmy je fizeni vztahl se zdkazniky, které v sob& zahrnuje finan¢ni i nefinan¢ni
skutec¢nosti. Na rozdil od prodejni funkce spolecnosti totiz fizeni vztahii se zdkazniky musi
pusobit dlouhodobé, coz se neprojevuje v okamzitych prodejnich nebo finan¢nich
vysledcich. Rizeni vztahu se zakaznikem je oznaGovano v fadé vyzkumu jako jeden ze
zakladnich zdroji konkurenceschopnosti podnikil zacatku 21. stoleti. Domnivam se, Ze se

jedna o strategii, kterd nabyva stale na vyznamu.

Samotna prace je rozdélena do osmi kapitol. Zacina timto tvodem a nasleduji teoretické
¢asti zaméfené na vykonnost podniku a fizeni vztahii se zdkazniky. Zde zdiraziuji, jak
dilezita ja zdkaznicka spokojenost a loajalita. Déle se snazim popsat, jaky vliv ma CRM
na vykonnost podniku a jak bychom méli postupovat pii vybéru samotného CRM systému.
V praktické ¢asti uvadim ptiklady vyuziti CRM na ¢eském trhu, konkrétn€ ve spolecnosti
Pregis, a komplikace, které shledala konzultantskd spolecnost Adastra pii implementaci
CRM systému. V piedposledni €asti nastinim inovacni trendy CRM a v zavéru jsem se

pokusila shrnout, jak miize CRM ovlivnit dlouhodobou vykonnost podniku

Zivot firmy je postaven na vérnych a spokojenych zékaznicich. Z toho vyplyva, Ze tyto
zakazniky je nezbytné dikladné znat a disledné o né peCovat. “Zéakaznik neni kralem, ale
diktatorem. Na ném zalezi naSe byti, nebo nebyti. Je na nas, zda vytvotime prostiedi, kde

je zakaznik pro kazdého pracovnika tim nejdalezitéj$§im, ke komu se nasi zaméstnanci

obraceji a uspokojuji jeho potieby. Vzdy musi byt toto prostiedi zam&feno smérem ven.”'

! Spacil, A.: Pé¢e o zékazniky, Grada 2003, 115 str. — str. 17.
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2 Vykonnost podniku

V soucasné dob¢, kdy neustidle roste tlak konkurence ztraceji tradicni faktory
ekonomického rozvoje prace, puda, kapital a pracovni sila své diivéjsi vyznamnosti a
zaCinaji se prosazovat jiné faktory. Nové podminky vyzaduji i odlisné styly fizeni.
Osvédéené principy zalozené na hierarchickém ftizeni, dlouhodobé produkci stejného

produktu pfi neustalém snizovani nakladi atd. jiz nejsou uspesné.

Vlastnici vyZaduji ziro€eni vlastniho kapitalu na trhu. Cilem vlastnika je, aby mu firma
pfinesla vice, nez kolik ho stdla. Abychom mohli posoudit, je-li nase firma dostatecné
vykonna a zda je a zlstane konkurenceschopnd, je tfeba umét definovat kritérium
vykonnosti. Timto kritériem je Cistd souCasna hodnota. Firma je dostate¢né vykonna,
dosahuje-li kladnou cistou soucasnou hodnotu. Pokud firma piind$i vice, nez musel

vlastnik vynalozit, pfedstavuje to pro ného €isté zvySeni hodnoty.

Pti posuzovani vykonnosti firmy je tfeba respektovat dva zékladni principy teorie financi:
e Koruna obdrzena dnes ma vétsi hodnotu nez koruna obdrzena zitra

e Bezpecna koruna ma vétsi hodnotu nez rizikova koruna

Cista sou¢asna hodnota (NPV= net present value) je kvantitativnim vyjadienim vyse

uvedenych dvou axiomt financi. Plati:

NPV = -I+PV
Kde: NPV je Cistd souc¢asna hodnota
I je vySe investice vlastnika do firmy
PV je hodnota firmy pro vlastnika [1]

Pro vlastnika je firma dostate¢né vykonna pokud dosahuje kladnou Cistou soucasnou
hodnotu NPV > 0. Pomoci ¢isté soucasné hodnoty je mozné spojit zajmy vlastnikli a
manazert.. Manazefi, ktefi jsou motivovani k maximalizaci €isté soucasné hodnoty, budou

jednat v nejlepSim z4jmu vlastnikd.
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Smyslem této prace vSak neni zabyvat se postupem vycisleni Cisté soucasné hodnoty.
Toto hledisko vykonnosti podniku je jiz v praxi vyuzivano a k jeho stanoveni se pouzivaji
zakladni financni ukazatele jako napiiklad ukazatel likvidity, vykonnosti, aktivity,

zadluzenosti, ukazatel trzni hodnoty atd.

Cista sou¢asna hodnota predstavuje jeden z pohledii na finanéni situaci podniku a jeho
vykonnost. Pies vysokou vypovidaci schopnost finan¢nich ukazatelli, jsou pouze finan¢ni
ukazatele nevhodnym nastrojem pro meéfeni firemni vykonnosti. Na druhou stranu
ukazatele tohoto typu maji i své vyhody. Pfedevsim jejich shromazd’ovani a zpracovani je
velice rychlé a neni finanén€ naro¢né, coz je dano dostupnosti zdroji (rozvaha, vykaz
ziski a ztrat, cash-flow, atd.) Jejich konstrukce vychdzi zucetnich standardd, coZz
umoziiuje snadné porovnani s identickymi ukazateli v minulosti. Dulezité je v&édét, co stoji

v pozadi finan¢nich vysledki.

Nedostatky, které vznikaji v disledku aplikace finan¢nich ukazatelt lze eliminovat
pouzitim nefinan¢nich ukazatelli, kterymi Ize definovat i méfit nefinan¢ni cile. Tvorba a
vyuziti systému nefinanénich ukazatell, jejich sbér a vyhodnocovani je vSak proces

naro¢ny z hlediska ¢asu 1 nakladi.

Déleni nefinanénich ukazatelu:

e Kvantifikované, které lze vyjadtit pomoci mérnych jednotek mnozstvi, objemu,
velikosti, Casu atd.
e Nekvantifikovatelné, vyjadiené napi. pomoci graft tak, aby mély vypovidaci a

porovnévaci schopnost

[2]
Déleni z hlediska obsahu:

o Externi ukazatele, které pfedstavuji vnéjsi omezeni a bezprostfedné ptimo nebo
nepiimo ovliviiuji hospodateni a celkovou finan¢ni situaci firmy:
- makroekonomické (nasycenost trhu, vyvoj zahrani¢niho obchodu, platebni

bilance, atd.)
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- mikroekonomické (postaveni firmy na trhu, konkurenceschopnost,
solventnost hlavnich odbératelti, atd.)
- geografické (poloha podniku, dopravni obsluznost, skladba pracovnich sil

v regionu, atd.)

e Interni ukazatele, které mohou ovlivnit celkovou situaci firmy, jako napt. arovei a
kvalita fizeni, Urovein technologie, ekologicka politika, organizace vyroby,
marketingu a prodeje, atd.

[2]

Nedostatecné propojeni finan¢nich a nefinan¢nich ukazateli odstraiiuje a nové ptistupy
v feSeni nabizi novy trend firemniho fizeni, strategicky systém méfeni vykonnosti firmy —

Strategic Performance Measurement (SPM).

»SPM piepisuje firemni strategii do méfitelnych cilti a zpétné pomoci jednotlivych
ukazatelli (finan¢nich, strategickych a operativnich) do komplexniho nastroje meéfeni,
systému, hodnoticiho splnéni stanovenych cilii. Je nutno zdtraznit, Ze SPM se neomezuje
pouze na vyuzivani ukazatelli vychéazejicich z Gcetnictvi, ale snazi se o vyvazené propojeni
finan¢nich ukazatelii s ukazateli nefinan¢nimi, které Casto vystihuji pfesnéji konkrétni jevy,

W b4 14 2
nez ukazatele finanéni.*

V ramci tohoto pfistupu jsou v soucasnosti vyuzivany napiiklad nasledujici metody:
e Hodnotové orientovany management — value-based Management (VBM)
e Balanced Scorecard (BSC)

e Model Evropské nadace pro management jakosti — EFQM excellence model.

[2]

* Marini¢, Tvorba hodnoty v zdkaznickém managementu, Moravské zemské muzeum, 2004. 144 s. —str. 15
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Pro tyto systémy je spolecné to, Ze se snazi, kazdy vlastnimi ndastroji a pristupy
definovat celkovy cilovy efekt firemni cinnosti. Vysledna hodnota je vystupem

hodnototvorného fetézce firmy, ktery zahrnuje jak primérni, tak i podptrné ¢innosti.

Priméarni ¢innosti:

e Rizeni vstupnich operaci
e Vyroba a vyvoz
e Marketing a obchod

e Servisni sluzby

Podptrné Cinnosti zahrnuji ¢innosti spojené s fizenim infrastruktury, fizenim pracovnich

sil, technického rozvoje a obstaravatelkou Cinnosti. [2]

Jednou z klicovych strdnek hodnototvorného fetézce je marketing a obchod, neboli
aktivity spojené se zakaznikem. Péce o zdkaznika predstavuje v zivoté firmy jeden
politiky v oblasti pée o zakazniky je zdkaznicky orientovany management — CRM —

customer relationship management.

3 Rizeni vztahu se zakaznikem

Abychom lépe pochopili, jak se fizeni vztahti se zdkazniky vyvijelo, je tfeba se vratit do
dob pocatkli marketingu. Pied nastupem priimyslové revoluce byl obchodni vztah zaloZen
na diivéfe a obchodni partnefi si sebe navzajem cenili. Casto se obchodnik (femeslnik) se
zakaznikem znali osobné. Proto také femeslnik védél, jaky vyrobek je pro zakaznika
zadouci, znal dobfe jeho pozadavky a hodnotici kritéria. Koncem 19. stoleti s pfichodem
sériové a masové vyroby se objevily nové zdroje energie diky nimz se vyrobni postupy
vyrazné¢ zménily. Dulsledkem bylo, ze vyrobci ztratili piimy kontakt s konkrétnim

zakaznikem a vyrobky byly distribuovany v Sir§im méfitku.

Marketing sluzeb, ktery se rozvinul v 80. letech minulého stoleti, pohlizi na celou

vyrobni spole¢nost jako na marketingovou organizaci, jejimz cilem je nejen vyrdbét ale
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predevsim uvadét na trh zZadouci a konkurenceschopné vyrobky. Tato filozofie umoznila
1épe porozumét vztahu se zakaznikem a prispéla k tomu, ze fada oddéleni podniku je se

zakazniky v kontaktu. [3]

Cilem fizeni vztahl se zakazniky neni maximdalni zvySovani trzeb z jednotlivych
nakuptli, nybrz vytvoreni trvalého vztahu se zakaznikem. Obé¢ strany by se mély ve svych
postupech navzajem co nejvice pfizplsobit, aby se hodnota vytvarela na obou stranach.
Z takového vztahu muze tézit jak spolecnost, tak zdkaznik. Firma by neméla brat v ivahu
pouze to, co zakaznici potfebuji a ocenuji v soucasnosti. Pfedevsim by se ale méla
zamyslet nad tim, co budou potfebovat zitra. Uspokojovani potieb zdkaznika vyzaduje
prostor pro neustalé zlepSovani. Firma musi umét rozpoznat nevyjadiené pozadavky

zékaznikl, zejména jejich budouci potieby.

Meétitkem uspéSnosti fizeni vztahti se zakazniky je zvySend hodnota vztahu se

zdkaznikem. Tento vztah mize byt pro spolecnost hodnotny zmnoha divodi.
mohou byt: finanéni vyjadfeni vztahu, ziskovost vztahu v pribéhu jeho existence, trvani
vztahu, podil zdkaznika, pevnost vztahu, hodnota referenci, atd. Mira hodnoty vztahu
souvisi s oborem podnikdni a danou spolecnosti. Proto kdyz se spolecnost rozhoduje pro
strategii, musi se také rozhodnout, v jakych dimenzich bude méfena hodnota vztaht.

[3,4]

3.1 CRM - Customer Relationship Management

,Customer Relationship Management (CRM) znamend aktivni tvorbu a udrZovani
dlouhodobé prospésnych vztahit se zdkazniky. Komunikace se zdkazniky je pfitom
zajisténa vhodnymi technologiemi, které ptedstavuji pro akciondfe i pro zaméstnance
firmy samostatné procesy s pfidanou hodnotou.

Tfremi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mezi nimi

bezprostiedni souvislost a dopliiuje je ctvrty prvek:

3 Wessling, Harry, Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM, Grada, 2003. 192 s —str.16
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1) Lidé (lidsky kapital, zdkaznici);
2) Obchodni procesy (zaméieni, prolinani)
3) Technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenosti)

4) Obsahy (data, obsah) [5]

Na CRM je nutné pohlizet ze dvou hledisek. CRM jako strategie fizeni podniku a CRM

jako technologicky néstroj, software pro toto fizeni.

Aby bylo mozné implementovat CRM do stavajicich organizacnich struktur, je tieba
zabyvat se kvalifikaci personalu, technologickym vybavenim, zaméfenim obchodnich

procest a spravou dat.

Zavedeni CRM je v praxi mozné pouze po slouceni jeho jednotlivych prvka do jednoho
celku. Zakaznik mé nejriznéj$i moznosti, jak podnik kontaktovat. V jednotlivych
kontaktnich mistech zanechava dilezité informace, které jsou nezbytné pro udrZeni a
rozvijeji vztaht. Hlavnim problémem je, ze nashromazdéné informace o zdkaznikovi jsou
kdesi v podniku, ale nejsou k dispozici tam, kde jsou potieba. Prvnim ukolem je tedy
shromazdéni vSech cennych informaci do jedné databaze. Druhy kol spociva v zajisténi
ptistupu k informacim tam, kde je to zapotiebi. Komplexni pohled na celou problematiku
jednak zajistuje, ze dojde ke spojeni dil¢ich vylepSeni a ke vzniku integrovaného
celopodnikového feseni, ale navic zarucuje kvalifikaci persondlu a nasmérovani vsech

obchodnich procesii smérem ke zvySovani hodnot a k dosazeni zisku.

CRM je souhrnnd organiza¢ni jednotka, kterd je ve struktufe podniku nadfazena

odd¢lenim, jako jsou marketing, odbyt, personalistika, controlling atd....

V piistupu CRM je n€kdy dobré vzdat se kratkodobych cilli ve formé zvySeni obratu a
zisku, ale zaméfit se na dlouhodoby pohled tim, Ze budeme investovat do dobrych vztahti
se zakaznikem. M¢Eli bychom zdkaznikovi dokazat, ze nam nejde jen o penize, ale

piedevsim o jeho spokojenost. [3,4,5]
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3.2 Spokojenost a loajalita zakaznika

»Spokojenost zadkaznika je souhrnem pocitlh vyvolanych rozdilem mezi jeho pozadavky

a vnimanou realitou na trhu.**

vvvvvv

produktu nez cena. Vysoka cena vSak rozhodné neni automaticky garanci kvality produktu.
Cenovou hladinu urcuje pfedevsim trh a firemni nabidkova cena vychéazi z obchodni
politiky. Zakladni redlnou potfebou zdkaznika je optimalni pomér mezi cenou a vykonem.
Zakaznik chce ziskat uzitnou hodnotu, kterou potifebuje, za nejnizsi cenu. Firemni
zakaznici preferuji zaroven spolehlivost a odbornou troven dodavatele. Podstatné vSak
myslim je, ve spolupraci se zakaznikem definovat uzitnou hodnotu, kterou zikaznik

skute¢né potiebuje.

Bohuzel ne vzdy to, co si zdkaznik zakoupi, pokryje zcela jeho skutecnou potiebu.
Zaroven prave u dlouhodobych vtahii by se méla firma zaméfit také na dostupnost a uroven
dodavanych sluzeb. Pokud firma nebude jednat se zdkazniky ve vSech oblastech korektné,

zékaznik nebude spokojena a firma o n¢j mize pftijit.

Pozadavky zakaznika jsou kombinaci jeho vlastnich pottfeb a oCekavani. V zavislosti na
povaze téchto rozdilil 1ze definovat tfi zakladni stavy spokojenosti:
1. tzv. potéSeni zdkaznik — vnimana realita a poskytnutd hodnota pievysSuje jeho
puvodni predstavy a ocekavani
2. plna (naprostd) spokojenost zakaznika - je dana shodou mezi potfebami a
oc¢ekavanimi a vnimanou realitou
3. limitovana spokojenost — vnimana realita neni totozna s piivodnimi pozadavky

zakaznika

[6]

* Nenadal, J., Méfeni v systémech managementu jakosti, Management Press, Praha 2004, 335 str. - str. 63
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Minulg Soudasné Informace
zkusenosti viastni potfeby z okolf
a odekdvdni

| ; . POZADAVKY ZAKAZNIKA |
X
| ZAKAZNIKEM VNIMANA HODNOTA —I

Ne
—p] StiZnosti

Reklamace

Zakaznik spokojen?
(MS27)

I Loajalita zdkaznika |

Zirata zdkaznika

Obrazek €. 1: Model spokojenosti zakaznika Zdroj [ 6 ]

Mira spokojenosti zakaznika:
MSZ = f(X)

Pii jaké velikosti X se spokojenost zdkaznika zméni v jeho nespokojenost? Zde hraji
roli i zcela subjektivni a individualni pocity zdkaznikd. (X je rozdil mezi pozadavky
a vnimanou hodnotou.)

Vysoka mira spokojenosti zakaznika je jednou ze zaruk vérnosti, loajality zakaznika.

,Pojem loajalita zdkaznika je definovan jako zpisob chovani zédkaznika, projevujici se

na trhu zejména dvéma duisledky: opakovanymi objedndvkami a pozitivnimi referencemi

do okoli.«’

> Nenadal, J., Méfeni v systémech managementu jakosti, Management Press, Praha 2004, 335 str. - str. 66
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Hlavni faktory zajiStujici loajalitu zakaznikli v konkuren¢nim prostredi:
e potéseni zdkaznika,
e naprostd spokojenost zakaznika,
e pozice dodavatele na trhu,
e mira vzdjemné zavislosti dodavatele a zdkaznika,

e setrvacnost a pohodlnost zdkaznika.

Prizkumy ukazuji, Ze prvni 2 faktory se pfitom na budovani loajality zékaznikti podileji

nejvice.

Firmy si ne vzdy uvédomuji, ze loajalni zdkaznik mtze byt i nespokojeny zakaznik.
Tento rozdil mize byt zplsoben tim, Ze postupy monitorovani spokojenosti obvykle
nepiihlizeji dynamice trhu a rozsahu nabidky konkurence. Napt. v piipadé monopolnich
dodavatelli jsou nuceni byt loajalnimi zékazniky i ti, ktefi byli uz dfive nespokojeni.
Vstoupi-li na trh dodavatel s rovnocennou nabidkou produkti, 1ze o¢ekavat vyrazny odliv

dosud loajalnich odbérateli.

Trval4 vysoké mira spokojenosti je rozhodujici podminkou pro zachovani si zakaznika

1 v budoucnosti.

Prvni komplexni model monitorovani miry spokojenosti zakaznikii vypracoval Kano.
U kazdého vyrobku a sluzby definuje tfi skupiny znaka spokojenosti:
e Bonbonky — malé skupina znaki spokojenosti. Jedna se o nadstandardni sluzby.
e Samoziejmosti - jsou spojeny s plnénim zékladnich funkci vyrobkt ¢i sluzeb.
Zakaznik je ocekava s naprostou samoziejmosti.
e Nutnosti - zdkaznik je nekompromisn¢ vyzaduje. Pokud je nenachazi, odchazi ke

konkurenci

[6]
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Spokojenost
zakaznika

Velmi spokojen

Bonbonky
(vzrudeni)

Samoziejmosti
{vikonnost)

edosa. Mira
Nedosazeno / dosazeni
___/ Dosazeno
Mutnosti

Velmi nespokojen

Obrazek ¢. 2: Kanliv model spokojenosti zdkaznika Zdroj: [ 6]

Slozitost vztahti mezi spokojenosti a loajalitou zdkaznikl lze ilustrovat tzv. matici

spokojenosti a loajality. V ni se daji vyc¢lenit 4 typické skupiny zakaznik:

Skokani, ktefi diky velké konkuren¢ni nabidce velmi c¢asto meéni znacCku
nakupovanych produktii

Kralové, kteti jsou velmi spokojeni se zakoupenymi produkty a proto jsou vérni
dosavadnimu dodavateli. Tato skupina je spolehlivou zarukou ekonomickych
vysledkl organizace.

BézZenci, jedna se o nespokojené zékazniky, kteti hledaji jiné, lepsi nabidky (jedna
se o typické ztracené zakazniky)

Vézioveé, zékaznici, ktefi jsou nespokojeni s irovni poskytovanych sluzeb, ale
neméni svého dodavatele. (neexistuje, nebo je to pro né velice nakladné)

Indiferentni, nerozhodni zdkaznici maji nevyzpytatelné chovani a reprezentuji tudiz

vvvvvv

[6]
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| SPOKOJENOST | ]
vysoka Skokani Krélové
Nerozhodni
zakaznici
nizka Bézenci Vézriové
4
nizka V)’SUké
Obrazek €. 3: Matice spokojenosti a loajality zakaznikt Zdroj: [ 6 ]

Mc¢tit celkové efekty vérnosti zdkaznikti pfimo finanénimi ukazateli je jen velmi
obtizné, proto i zde vyuzivame nepiimych ukazateld, které je mozné ziskat ze systému
CRM. Jak jsem jiz zminila vySe, tlohou obchodu bylo prodévat - najit zakazniky pro to,
co firma vyrobi. Pravé toto se dnes zdsadné¢ zménilo. Nyni fikd obchod firm¢, co ma
produkovat a jaké kapacity ma zajistit. Protoze spokojenost zakaznikd mtze zajistit jenom
firma jako celek, je nutné zajistit, aby vSichni ve firmé pochopili strategii CRM, aby mohla

firma dobte odhadnout, kterym smérem se musi rozvijet.

Domnivam se, Ze firma si musi stanovit konkrétni kroky, které by mély zvysit
pravdépodobnost Uspéchu, jako vyjasnéni strategickych zajmia firmy, rozvoj dovednosti
vSech pracovnikt, kterych se maji vztahy se zakazniky tykat, spravné nastaveni procesii a
systému hodnoceni, precizni formulace pozadavkl na systém, vytvofeni mechanismu pro

podporu vybéru a pecliva ptiprava a fizeni projektu zavedeni CRM.
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4 Vliv CRM na vykonnost podniku

41  Strategie CRM

Strategie CRM je nezbytnym krokem pii budovani nebo inovaci CRM. Jednotlivé dil¢i
strategie musi podporovat globalni cile podniku a musi byt vzajemné propojené. Strategie
se zakazniky. Jedna se o rozhodnuti, kteti zdkaznici jsou pro podnik podstatni a ktefi
nikoliv, které produkty bude podnik prodavat, jaké komunika¢ni kanaly bude podnik
vyuzivat, jakou strukturu a organizaci podnik v ramci CRM zvoli. Zna-li zaméstnanec
strategii CRM, dokaZe se 1épe ztotoZnit s podnikovymi cili a kulturou podniku. Strategie
CRM obsahuje informace, které davaji zaméstnancim jasnou pfedstavu o tom, Ze

spokojeny zakaznik je hlavnim smyslem jejich ¢innosti.

Strategie CRM se sklada z nasledujicich soucasti:

Strategie zakazniki - rozhodnuti o trznich a zakaznickych segmentech a volba

pristupt k témto segmentim

e Strategie produktli - rozhodnuti o volb¢ a vlastnostech produkti, které bude podnik

prodéavat svym zékaznikiim

e Strategie komunika¢nich kanall - rozhodnuti o volbé a vlastnostech komunikacnich

kanali, prostfednictvim kterych bude podnik prodavat své produkty

e Strategie struktury - rozhodnuti o volbé technologii, nastaveni procestt CRM a
ptistupu k zaméstnancim podniku

[7.8]
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4.1.1 Strategie zakazniku

Podnik si musi dobie uvédomit, kdo jsou jeho zakaznici a co vSechno musi ud¢lat, aby
si je udrzel. Ne kazdy zékaznik je vSak jeho zadoucim zékaznikem. Podnik nemiize
pecovat o vSechny potencidlni zékazniky, protoze pozaduje navratnost svych investic.
V nékterych ptipadech by vSak péce o zakaznika byla drazsi nez soucet vSech efektd, které
tento zakaznik ptinese. Efekt zdkaznika neplyne pouze z produkti a sluzeb, které si
zakaznik zakoupil, ale také napt. z doporuceni, které zakaznik dale predava svym znadmym
atd. Hodnota zékaznika je subjektivni pro kazdy podnik a kazdy zdkaznik je vniman rtizné.
Podnik proto musi své zdkazniky selektovat a oznacit segmenty zakaznikd, ktefi maji
vysokou hodnotu a zvlast’ zakazniky, kteti maji pro podnik velmi nizkou hodnotu. Podnik
musi mit zavedeny také proces odmitnuti zakaznika.

[7.8]

4.1.2 Strategie produkti

Jestlize si podnik uvédomi, kdo jsou jeho zakaznici, musi se zacit zabyvat otazkou, jaké
produkty témto zakaznikim nabidnout. Soucasné trzni prostfedi je velmi ovlivnéno
novymi technologiemi. Podniky se snazi udrzet zékaznikovu loajalitu, vytvaret zvySeny
zisk ze zakaznika a sou€asné bojovat s konkurenci. Jenze pravé nové technologie plisobi
opacnymi silami. Diky novym technologiim jsou zékaznici 1épe informovani a maji lepsi
znalosti o tom, co kupuji. Zaroven vyzaduji kvalitn€jsi komunikaci s podniky napiic
komunika¢nimi kanaly, coz podniky nedokézi vzdy idealn¢ zajistit. To vSe ma za nasledek
snizovani zédkaznické loajality. Podniky jsou tlateny k tomu, aby vytvarely nové produkty,
které odréazeji technologické zmény, disponuji kvalitou, kterou zékaznici pozaduji, a jsou
konkurenceschopné. Tvorba novych produktd je z téchto divoda kritickou ¢asti CRM.
Tvorbou novych produkti se mini jak modifikace a inovace existujicich produktt, tak
vytvafeni zcela novych produkti.

[7.8]
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4.1.3 Strategie komunikacnich kanalu

Komunikaéni kanal je prostfednikem mezi podnikem a zakaznikem. Hraje proto velkou
roli pii zakladdni a udrzovani vztahu se zdkaznikem. Tvorba strategie komunikacnich
kanalii spoc¢iva ve volbé vhodnych komunikaénich kanald a v urceni jejich vlastnosti. Aby
mohl podnik rozhodnout o komunikac¢nich kandlech a jejich vlastnostech, musi znat
odpovédi na nasledujici otazky:

e Jaké produkty ¢i sluzby se prostfednictvim komunikac¢nich kanalt prodavaji?
e Kdo si tyto produkty bude kupovat?
e Jak maji byt produkty prodavany?

Je zfejmé, Ze kazda z téchto otdzek mad vyznamny vliv na vybér a vlastnosti
komunika¢nich kanali. V mnoha organizacich panuje nazor, ze aby byla organizace
uspésnd, musi disponovat vSemi existujicimi komunikacnimi kanély. Tento nazor je vSak

mylny a pfedevsim v praxi nerealizovatelny.

Odpovédi na prvni dvé otdzky byly stanoveny ve strategii produkti a strategii
zakaznikd, takZe jejich zodpovézeni pti vhodném dodrzeni postupu tvorby strategie CRM
neni problematické. Podnik se pfed vybérem komunikacnich kanall a jejich vlastnosti
musi zamyslet pfedev§im nad tim, jak maji byt produkty prodavany.

[7.8]

4.1.4 Strategie struktury

Strategie struktury navazuje na predchozi casti strategie CRM. Teprve pokud ma
podnik ujasnény pohled na své zdkazniky, produkty a komunikacni kandly, mize se
rozhodovat o volbé prvki struktury a jejich vlastnostech. I v tomto ptipadé vsak plati fakt,
ze urCity stav struktury nebo ur¢itd moznost stavu struktury muze ovlivnit vybér

zakazniki, produktii nebo komunikaénich kanali.
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Strategie struktury ma ¢tyfi zakladni pilife, které jsem jiz zminila vyse:

e Technologie - technologickd podpora potieb CRM, takova volba technologii
a jejich vztahu k ostatnim prvkim podniku, aby bylo dosazeno maximalni podpory
CRM podniku.

e Procesy - definice a nastaveni podnikovych procest tak, aby bylo dosazeno
maximalni efektivity CRM.

e Organizace - definice a uprava organizaéni struktury takovym zplsobem, aby
organizace podporovala postoj k zdkaznikovi jako k centru vSech podnikovych
aktivit.

e Zaméstnanci - stanoveni pravidel chovani zaméstnanci, vytvéafeni podnikové

kultury a takovy pfistup k zaméstnanciim, aby pochopili smysl podnikového CRM.

Vsechny pilife maji stejnou diilezitost. Kazdy z nich je nezbytnou soucasti podnikového
CRM a jejich definice v rdmci strategie CRM je nutna.
[7.8]

Podniky si uvédomily, ze fizeni vztahu se zakaznikem (CRM) je kliCovym faktorem
uspéchu a Ze v ramci fizeni je nutné se zdkazniky komunikovat. Pfesto ma mnoho podnikii
v této oblasti podnikani zna¢né problémy. Systém CRM je tvofen integraci back office
aplikaci pro odbyt, marketing, prodej spolu s front office aplikacemi vcetné elektronického
obchodu, sluzeb zédkaznikim, servis a piimy kontakt se zdkaznikem (call centrum, e-mail

centrum).

Strategické tizeni podnikového IS/IT musi feSit problémy integrace systémit ERP
a CRM. Zpracovani objednavek, logistika dopravy produktl k zakaznikovi, faktury,
platby, to vSe ma podporu v ERP. ERP na pocatku 90 let sliboval integraci vSech
podnikovych dat, CRM vSak uziva odlisné datové struktury a pracuje s informacemi
rozdilnym zptisobem. ERP ma k dispozici samoziejmé zivotn¢ dulezité informace pro
systétm CRM, jako napft. data z vydanych faktur a pohledavek, historii objednavek, historii
plateb i zakladni obchodni informace o zakaznikovi. Uspé$né feseni CRM musi obsahovat

pristup k témto back office informacim spolu s jejich casovou souvislosti.
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4.2  Prvky kvality CRM

Mezi prvky kvality CRM patfi:

1) Piistup (technologie)
Napf: call centrum, Internet, e-mail, fax. Jestlize chce mit zakaznik pfistup ke zbozi
nebo sluzbé prostfednictvim Internetu a podnik tento kandl nenabizi, pak ho
neuspokoji ani sebelepsi call centrum.

2) Kompetentnost (kvalifikace persondlu)
JestliZze pracovnici nedisponuji znalostmi, které zdkaznik ocekava, pak ani nejlepsi
kvalifikace nevede k rlstu kvality vztahu k tomuto zdkaznikovi. Je proto dilezité
zajistit okamzity ptistup k pozadovanym informacim pomoci nastroji CRM, aby
bylo mozné co nejrychleji vyhovét pozadavku zékaznika a zajistit tak dobrou
kvalitu CRM

3) Obchodni procesy (rychlost)
Pozadavky by meély byt na kontaktnim mist€¢ intern¢ zpracovany, predany
kompetentni osob¢ a co nejrychleji vytizeny.

4) Data (obsah)
Je nutné podrobné znat zdkaznika, abychom mu vyhovéli. Toto se vztahuje jak na

udaje o samotném zakaznikovi, tak i na informace, které tento zdkaznik potiebuje.

[5]

4.3 Metriky CRM

,Metrikou rozumime pfesné vymezeny finan¢ni ¢i nefinan¢ni ukazatel, nebo hodnotici
kritérium, které je pouzivano k hodnoceni efektivnosti konkrétni oblasti podnikového

vykonu a jeho efektivni podpory prostiedky IS/ICT.«°

Dtlezitym nastrojem fizeni podniku jsou metriky CRM. Role metrik by méla byt
specifikovdna ve strategii CRM. Metriky vyzaduji pfedev§im porozuméni zédkaznikovi a

navic schopnost toto poznédni a porozumeéni sdilet naptic celym podnikem. Je jist¢ mnohem

vvvvvv

6 Uten, P.: Metriky v informatice, jak objektivné zjistit ptinosy informa¢niho systému, Grada, 2001
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preference produktii, nez mit k dispozici pouze vykaz prodanych produkta ¢i pozadavky na
servisni zasahy. Hlavnim problémem je tedy v mnozstvi dat o jednotlivych zdkaznicich,
které maji podniky diky implementaci systémli ERP a CRM k dispozici a skuteCnym
vyuzitim téchto dat. Konkuren¢ni vyhoda podniku v soucasnosti vétSinou spoc¢iva prave
v lepsi schopnosti vyuziti vSech sdilenych dat o zdkaznikovi, a to 1épe a rychleji, nez je

toho schopna konkurence.

Pro uspésné vyuziti metrik CRM je tfeba nahlizet na CRM z obchodniho, finan¢niho

a technologického hlediska, s tim ze:

e Obchodni hledisko zahrnuje procesy zméfené na strategii (obchodni
a zakaznickou), tvorbu hodnot a multikandlovou integraci

e Financ¢ni hledisko je reprezentovano procesem finan¢niho fizeni a monitoringem
finan¢ni vykonnost

e Technologické hledisko je postaveno na informacnim managementu, ktery zahrnuje

fizeni problematiky IS/ICT vztazené k CRM

Metriky je mozné d¢lit v zasadé do Ctyt hlavnich skupin:

1. strategické — koncentruji se na sledovani zdrojii vedoucich k dosazeni
vysledkti ve finan¢ni, zadkaznické a operacni Cinnosti (doba potiebna
k ziskovosti, dostupnost strategickych informaci, doba reakce na informace,
atd.)

2. zakaznické — smeétujici k dosazeni strategickych 1 finan¢nich cili
(zékaznicka spokojenost, schopnost udrzet zakazniky, zpétné ziskani
zakaznikd, atd.)

3. finan¢ni — které se vztahuji k financnim cilim CRM dle jednotlivych
zakaznickych segmentii (Zivotni hodnota zikaznika, ziskovost zdkaznika,
podil na zédkaznikovi, atd.)

4. operativni — napf. doba prodejniho cyklu, pfijem manazera, naklady na
marketingovou kampan, uroven sluzeb, naklady na sluzby, atd.

[10,11]
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Tabulka 1. ilustruje cestu, kterou podniky ve vyvoji CRM proSly a kam podle

vyzkumné prace Katedry Informatiky, Vysoké skoly ekonomické, smétuji. Je ziejmé, Ze

po neuspésich nékterych velkych implementaci CRM jsou nyni podniky opatrné pii

ekonomickém rozvazovani zda inovaci CRM zahdjit a pokud ano, pak jakym zptisobem.

1965-1998 oddélené

Hodnotici aplikace podporuiici 1998-2003 pocatky 2004-2006 CRM
hledisko P pocporu] CRM
obchod
Podnikatelsky Produktové Podpora portfolia Sluzby zakazniktim,
cil orientovany nabidky, X-prodej budovani hodnoty
podnik; akvizice pro zékaznika
o Zacilena na vykon . o
Podnikova : ., . Zacilena na podporu Spoluprace tym1,
jednotlivych funkei DV . L
kultura . prace tymu; reflektuje s obchodnimi partnery,
podniku , ] .
preference zadkaznika dodavateli
Prmiarnl , UdrZzet zakaznika jako Pfinutit vSechny MOtlYOYat tymy ke
manazersky L . . . spolupraci, koncentrace
, prioritu rozhodovani prac.pozice v podniku .. B
ukol na zivotni cyklus
pracovat se SW CRM . .
zékaznika
Integrované pres
R . s . vSechny
Podnikové Po odd&lenich Vlcekanalcv)ve,: v prodeji, kanaly: podporuji
procesy sluzbéch, . L,
marketingu J§dn0tllve.
faze zivotniho cyklu
zakaznika
Metriky anlancm,’ Finanéni, F1nan,cn1, h’odnota
smerované spokoienost zékaznika zakaznika,
k obchodnimu ptipadu pOKO] Balanced Scorecard
Neintegrované . L . .
. . Operacni a analytické Podporuji strategii
ISACT podporilg((zn. funket, CRM, datové sklady podniku v
o hodnototvorném fetézci
odd¢leni

Tabulka 1: Vyvoj CRM 1965 — 2006
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Hlavnim problémem soucasnosti je, ze vrcholové vedeni podniku se bude vzdy primarné
zajimat o celkové vysledky hospodateni. Proto je nutné, aby pii tvorbé metrik CRM tym
spolupracoval s finanénim oddélenim a pomohl mu chépat specifické tkoly CRM a jejich

vliv na finanéni vysledky podniku. Z téchto divodi I1ze na metriky CRM také nahlizet

z jednotlivych trovni.

Akcionafi Vysledky podnikani

Ceiopodnikov

L. Vliv na strategii
Vrcholové vedeni Strategicka
Stiedni Uroven Uginnost
managementt/ Operacni a procesni \
Pracovny Infrastrukturni wektivita

ucastnici troven hledisko

Obrazek €. 4: Hierarchické ¢lenéni metrik CRM Zdroj [ 17 ]

Bézné jsou vysledky hospodareni vazany pouze na financ¢ni ukazatele (obrat, naklady,

zisk), ale jak ukazuje tabulka €. 2, vSechny tyto vysledky jsou tzce spjaty s metrikami
CRM.

Hierarchicka Piklady metrik CRM
uroven metriky
Ur.oven, Podil na trhu, rist o . Zakaznicka
podnikového Rast zisku .
Fizeni obratu loajalita
Hodnota zékaznika po Féaze CRM: ziskani Rizika
Strategické Fizeni dobu jeho zivotniho zakaznici, rozvinuti o
. . , [ . spokojenost
oddéleni cyklu, ziskovost zakaznici, udrzeni racovnikil
zakaznika zakaznici p
Operativni Fizeni Rychlost odezvy na Rychlost vytizovani Sp .Zﬂf;g;ﬁ/g ro
oddéleni zakaznické objednavky stiznosti J . ,
obchodni kanaly
Reakce na volani do . Kvalifikace
. Doba reakce podniku oo
, kontaktniho centra, . pracovnikd,
Infrastrukturni . o . na pozadavky
zékaznicka data a jejich p . nemocnost
N zéakaznika o
piesnost pracovnikil
Tabulka 2: Pfiklady metrik CRM Zdroj: [ 17 ]
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Implementace a pouziti CRM musi podniku piinaSet vyhody (napft. udrzeni a zvySovani

stavajiciho obratu). CRM piinasi pfimo méfitelné vyhody 1 efekty, které se projevi az po

ur¢ité dobé.

Piinosy, které se projevi ihned po zavedeni CRM:

1))
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

4.4

Bezproblémovy pribeh obchodnich procest

Vice individudlnich kontaktl se zdkazniky

Vice ¢asu na zakaznika

Odliseni od konkurence

Vylepseni image

Dobry pfistup k informacim

Komunikace mezi marketingem, odbytem, sluzbami
Efektivni tymova spoluprace

Rist motivace pracovniki

Faze a procesy CRM

Pti fizeni a budovani vztaht se zdkazniky podnik prochéazi postupné ctyfmi fazemi:

1.

Osloveni zakaznika (jde o prvni kontakt s potencialnim zakaznikem, patii sem
vSechny marketingové aktivity)

Obchodni transakce (v této fazi se pfipravuje a uzavira kontrakt)

PInéni objednavek (dodani produktu, sluzby, véetné vystaveni faktury, platby..)

Zakaznicky servis (podnik posiluje loajalitu zékaznika)

V uvedenych fazich CRM se uplatiiuji rizné procesy CRM (marketing, obchod, servis)

realizujici obchodni cyklus. Zavedeni syst¢ému CRM zasdhne do podnikovych procesi,

v nejlepsim pripadé€ dosavadni procesy podporuje, v hor§im museji byt procesy upraveny,

aby se daly se systémem sladit. Je nezbytné, aby pracovnici méli ve vSech fazich rychly

a snadny piistup ke vSem informacim o zdkaznikovi. Dilezitym ptedpokladem je proto

ziizeni jediného datového skladu. To vede k novému nastaveni procest, které ve finale

vede k efektivnéjSimu hospodateni s ¢asem a kapacitou obchodnikli a na druhé stran¢ zvysi

zakaznickou spokojenost. Budovani CRM se rozhodné nevyfesi tim, Ze se projekt CRM
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sveii oddéleni informatiky a vedeni podniku bude ¢ekat na nakup ptisluSné technologie
CRM. Zékladem tuspésné inovace CRM je inovace podnikovych procest vztazenych
k zdkaznikovi. CRM je zaloZzeno na procesech. I kdyz to nékteré firmy stale jeste
nepochopily, CRM neznamena nakoupit drahy informaéni systém. S uspé$nosti zavedeni
CRM feseni Ize pocitat jen tehdy, pokud podporuje firemni procesy prace se zdkaznikem.

Pokud ne, kritéria tspéSnosti CRM feseni s nejveétsi pravdépodobnosti splnéna nebudou.

Mezi typické procesy CRM, které se uplatiiuji v jednotlivych fazich CRM, patfi:

e Rizeni trhu (poskytuje segmentaci trhu, jeho analyzu, planovani)

e Rizeni odbornosti (poskytuje standardy pro definici odbornosti, mapy pracovnich
pozic a roli, dostupné kapacity jednotlivych odbornosti)

e Rizeni vztahi (poskytuje standardy pro splnéni zdkaznickych pozadavkd, pravidla
pro kontaktni centra)

e Rizeni piilezitosti (podporuje kvalifikaci obchodnich pfilezitosti, pfifazovani
priorit, ptehledy o v§ech dostupnych obchodnich prilezitostech)

e Rizeni nabidek (poskytuje moznost prohledani vlastnich databazi a databazi nasich
partnert obsahujicich feSeni pozadovana v oboru)

e Tvorba feseni a jeho dodani (poskytuje aplikace pro tvorbu ceny, pfipravu nabidek,
kontraktt..)

e Rizeni zdkaznické spokojenosti (poskytuje automatizovany prizkum spokojenosti,
aplikace fizeni stiznosti a vyhodnocovani jejich pribéhu)

e Rizeni informaci (podporuje tvorbu a aktualizaci datového skladu) [8]

Zasadni problém v soucasné dobé shledavam v nedostate¢né integraci procest. Procesy
nemaji jednoznacné urceného vlastnika, ktery by za né¢ zodpovidal, cile procest si ¢asto

protiteci, kazdy si v podniku poc¢ina dle své vlastni tvahy a nerespektuje pravidla.

Hlavni zésadou je, Ze procesy CRM musi byt vzajemné integrovany. Veskeré procesy
by mély byt pfesné definovany a mély by mit svého vlastnika. Je dobré stanovit cile, které
motivuji pracovniky ke spolupréci s ostatnimi procesy a procesy dodavatelt a obchodnich
partnert . Procesy musi sledovat a podporovat podnikatelskou strategii a podnikovou vizi.

Je vSak potteba zdlraznit, Ze podnik mize vytvofit velmi propracovanou inovaci CRM,
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zalozenou na dukladné revizi procesi CRM, ale to stale k uspéchu nestaci. O tom, jak
uspesné procesy probéhnou, rozhoduji pracovnici a manazeti ptislusného podniku. Pokud
nebude management vénovat dostatecnou pozornost vedeni lidi, investice do CRM se
nevrati. Uspéch inovace CRM bude zaleZet na piistupu k praci piislusnych pracovniki, na

jejich motivaci a také na méteni jejich vykonu.

Mezi nejzadangjsi charakteristiky pracovnikli v soucasnosti patii:
¢ Disledna koncentrace na potieby zakaznika
e SoutéZivost a vile prosadit se
e Rozhodnost
e Schopnost improvizace
e Schopnost tymové prace

e Schopnost vedeni tymu

Popsané charakteristiky mohou pomoci pii vybéru kandidatt a formovani tymu, ktery
se zaméii na potteby zakaznika a bude schopen realizovat procesy CRM a vyuzit potencial

technologie CRM. [ 8]

4.5 Urovné CRM

Kazdy podnik néjakym zplisobem fidi sviij vztah k zdkaznikiim. Jednotlivé podniky se
lisi v urovni fizeni vztahu se zékazniky. Nepfiihlizeni k soucasnému stavu podniku
by prudce zvySovalo riziko netuspéchu inovace CRM. Rozhodnuti, které by mélo vést ke
zlepSeni fizeni vztahu se zdkaznikem, musi sméfovat k inovaci CRM, nikoliv k jeho

vytvofeni.
Jestlize se kazdy podnik nachazi na jiné Grovni CRM, je vhodné klasifikovat tyto

urovné z hlediska moznosti inovace CRM v podniku. V zésad¢ rozliSujeme 5 rGznych

urovni CRM podniku:
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Chaoticka uroveii CRM odpovida podniku, ktery nema priméarni zdjem na fizeni

vztaht se zdkazniky. Cinnosti takového podniku spoéivaji v nabidce svych sluzeb,
podnik se vétSinou nijak nesnazi o prodlouzeni vztahu se zdkaznikem
a o maximalizaci hodnoty vztahu se zdkaznikem. Z procesniho hlediska podnik
nema zpracované procesy pro vztah se zdkaznikem a kazdy novy vztah se fidi
origindlnimi procesy, které vznikaji spontanné. Podnik neeviduje své kontakty ani
pribéh vztahu se zdkaznikem. Vysledkem je fakt, Ze podnik nemiize nijak planovat
své budouci sluzby, protoze nezna své zakazniky a jejich potfeby. Dopadem pro
podnik jsou potom vysoké naklady na ¢innosti typu back-office. Chaoticka uroven
CRM je vlastni spiSe malym podnikiim. Kazdy zakaznik nebo dokonce kazdy
obchodni piipad je obsluhovan na zékladé origindlniho procesu, ktery vystihuje
individualitu a potfeby zakaznika. V piipadé vétsiho podniku je tento stav vSak
nemozny. Podnik, jehoz CRM se nachdzi na chaotické trovni, by mél inovaci
svého CRM zaméfit predevSim na  vytvofeni technologického a procesniho
prostfedi pro evidenci a vyuzivani informaci o zékaznicich, vytvofeni segmentt,

vytvoreni procest pro jednotny vztah k zdkaznikiim.

Segmentovand uroveii CRM je takova uroven, kdy si podnik uvédomuje potiebu

fidit vztah se zdkazniky a ¢ini zdkladni kroky pro fizeni vztahu se zakazniky.
Predevsim jsou definované procesy pro fizeni vztahu se zakazniky. To znamena, ze
podnik z procesniho hlediska vystupuje ke svym zakaznikiim jednotné. Podnik si
uvédomuje potiebu stale novych zakaznikli a ma pro tuto oblast rovnéz zpracované
procesy. Z téchto divodl rozliSuje své zdkazniky do segmentli. Na kazdy segment
lze potom putsobit. Vzhledem ke znalosti segmenti lze také 1épe predpovidat
mnozstvi budoucich obchodnich ptipadii a tim 1épe planovat ¢innosti back-office.
Vzhledem k tomu, ze kazdému segmentu nalezi jiné sluzby podniku a kazdy
segment vyzaduje jiny pfistup, dochazi v podniku k nekonzistenci informaci
o zakaznikovi. Disledkem toho je nerozliSovani riznych roli zdkaznika. Napf.
zakaznik muze byt soucasné klientem a také dodavatelem podniku. Vzhledem
k tomu, Ze zcela jiné odd¢€leni se o zakaznika stara z hlediska jeho role dodavatele,

neni toto oddé€leni schopno zjistit, jak na tom je zakaznik v roli klienta.

[8]
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3. Centricka uroveni CRM te$i problematiku sjednoceni informaci o zakaznikovi.

Dopad vyteseni tohoto problému na podnik je zadvratny. Kdokoliv v podniku, kdo je
v néjakém vztahu se zdkaznikem ma stejné informace o zdkaznikovi jako ostatni
zaméstnanci. Jeho rozhodovani je tedy podloZeno aktudlnimi informacemi.
Dusledkem toho je jednotné vystupovani k zakaznikovi nejen z procesniho hlediska
(jako v segmentované urovni CRM), ale také z vécného hlediska. Je mozné také
rozlisit vice roli jednoho subjektu. V ramci centrick¢é Urovné CRM se eviduji
profily kazdého zakaznika, pfipadné také prib&hy vztahu se zdkaznikem. Tento
stav tim padem umoznuje nejen akvizicni ¢innosti podniku, ale také prodlouzeni

vztahu se zakaznikem.

4. Individualizovand uroveri CRM zajist'uje sledovani individualnich potieb kazdého

zdkaznika. Kazdy zékaznik ma svého osobniho spravce. Podnik upravuje své
chovani v zavislosti na konkrétnich potfebach, vlastnostech a zvyklostech
zékaznika. Zakaznik ma jistotu, ze podnik k nému bude vzdy pfiistupovat
predevsim jako partner. Tato troven pfinaSi moznost maximalizace hodnoty vztahu
se zakaznikem. Vzhledem k tomu, ze podnik dikladn€¢ zna své zakazniky,
je schopen piesného planovéani a miize tim vyrazné€ snizit ndklady na ¢innosti typu
back-office. Podnik je velmi pruzny v nabidce svych sluzeb, protoze dokaze

odhadovat budouci potieby svych zdkaznikd.

5. Globalné individualizovand uroveii CRM uplatiluje stejné procesy ve vSech

lokalitach, kde podnik ptsobi, podle potieb kazdého zédkaznika. Ten ma jistotu, ze

podnik k nému bude ptistupovat jednotné v kterékoliv lokalité na svéte. [8]

Podnik inovujici CRM musi védét, na jaké je pozici a kam se chce dostat. Déale podnik
musi znat dalsi faktory, které na inovaci CRM plisobi, rizika, ktera se pii inovaci vyskytuji
a tyto faktory a rizika fidit. Inovace CRM by neméla byt provadéna skokove, ale tiroven
po urovni. Inovace CRM se musi zaméfit na vSechny oblasti CRM — technologii, procesy,

lidsky faktor. Vynechani nékteré oblasti snizuje funkénost vysledného feseni. K inovaci,

-34 -



kterda znamena zménu trovné CRM podniku, nedochazi v podniku pftilis Casto, ale drobna

zlepSeni, jez nezptisobi zménu urovné CRM podniku, by mély probihat neustale.

Prestoze problematika CRM je dnes ¢im dal vice diskutovana, firmy neustale opakuji ty
samé chyby pfi inovaci CRM. Mezi nejcastéjsi identifikovana rizika inovace CRM patfi:

e Podcenéni vize a strategie

e Nespecifikované metriky CRM

e Spatny vybér technologie

e Nedostatecné profesni vybaveni a postoje pracovnikil

e Spatn integrace CRM s ostatnimi systémy

4.6 Nastroje CRM

Kazdy zdkaznik mé jiné potieby, které se projevuji v konkrétnich pozadavcich na
sluzby CRM. Nemizeme tedy nabizet vS§em zakaznikim stejné sluzby bez rozdild. To,
jaké sluzby se budou nabizet jakym zakazniklm, zalezi na strategickém rozhodnuti
managementu a podle toho se voli pfisluSné nastroje CRM. Existuji 4 zakladni nastroje
CRM, problémem ale ziistdva, ze ndstroje se velmi Casto v praxi aplikuji jednotlivé, bez

vzajemného propojeni.

Politika znalosti

znalosti

Zakaznicka

politika Smluvni politika

Politika interakci

zkuSenosti

pfistup/
kanaly

Kanalova politika

Obrazek €. 5: Nastroje CRM Zdroj: [ 5]
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4.6.1 Kanalova politika

Zabyva se principy uspotfadani kontaktnich boda pro zédkazniky a distribu¢nich sluzeb.
Distribuci lze realizovat piimo, bez mezi¢lankli piimo od vyrobce ke spotiebiteli, nebo
nepiimo. Pfi nepfimé distribuci se mezi vyrobce a spotiebitele zatadi jeden, dva, tfi nebo

vice mezi¢lanku.

Ptiklady distribu¢nich mezi¢lank:

e Maloobchodnici, velkoobchodnici

e Tranzitni pfepravci

e Obchodni skupiny, fetézce, odborné obchody

e Diskontni obchody, specialni obchody, butiky

e Tovarni odbytisté, obchodni domy, supermarkety

e Obchody se spotfebnim zbozim, obchody se zlevnénym zboZim
e Nakupni centra, zasilkové sluzby, objednavkové sluzby
e Automaty, teleshopping, veletrhy

e Piimi distributofi, domovni sluzby

e Elektronické obchody, e-business, atd.

[5]

Zduraziuji, ze elektronickd trzist€ pfitom maji v poslednich letech jako meziclanek

vvvvvv

ucastnikiim zna¢né vyhody a dochazi k uspokojovani potieb na obou stranach.

4.6.2 Politika vzajemnych vztahu (interakci)

Vz4jemny vztah (interakce) se doposud vyskytoval pfevazné¢ mezi lidmi. V soucasnosti
se vSak objevuji stdle nové moznosti interakci. Neni Zadnou novinkou , ze dnes v call
centrech narazime na komunikaci srobotem. Vyuzijeme-li moZnosti software umélé

inteligence a syntetické¢ho hlasu, ktery sluchem nelze rozpoznat od lidského, dostaneme
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vybornou aplikaci robotiky v prosttedi CRM. Dalsim médiem je Internet, ktery
komunikuje se zakaznikem prostfednictvim webovych stranek, portali, trzist', diskusnich
konferenci atd. Tradi¢ni reklamni prosttedky (televize, noviny, Casopisy, plakaty, rozhlas)
se pro interakci se zdkaznikem nehodi, protoze pisobi pouze jednosmérné. Klasickymi
médii mizeme sdé€lit napt. podnét k navazani interakce (telefonni ¢islo, adresu), nejedna se
vSak o samotnou interakci. Dal§im klasickym nastrojem interakce je vyslani propagacnich
pracovnikl do ndkupnich center, nebo pfimo do domacnosti. Nevyhodou vSak zistava, ze
data se nepofizuji do databdze a to je nutné pomoci vhodného softwarového nastroje CRM
zlepsit. Krom¢ jiz zminovanych nastroji se klade stale vétsi diraz také na mobilni
komunikaci (napt. sluzby WAP — Wireless Applications). Hlavnim ukolem tedy je
zasitovat vSechna interakéni media tak, aby si zdkaznik mohl zvolit takové mediu, které

mu v danou dobu nejlépe vyhovuje z hlediska obsluhy i ceny. [5]

4.6.3 Politika znalosti

Hlavnim ukolem politiky znalosti je efektivni aplikace znalosti za ucelem zvySovani
hodnoty vztahu se zdkaznikem. Znalosti o zékaznikovi by mély slouzit zejména

k uspokojeni jeho potieba dlouhodobému posilovani vzijemného vztahu. K tomu

wv

Usporadani znalostni politiky vyZaduje zodpovézeni nésledujicich otazek:
e Jaké znalosti musime mit k dispozici
e Kdy tyto znalosti budeme potiebovat
e Kde musi byt znalosti ptistupné
e Pro koho maji byt ptistupné
[5]

Cilem je uspofadani vzajemnych vztaht pro Ucely vzdjemné komunikace (interakce).

Toto je pro kazdou firmu odlisné. Je tedy nutné ziskat vSechny informace, ze vSech mist

a od vSech nositelti informace a hromadné s nimi pracovat.
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4.6.4 Smluvni politika

Smluvni politika se jako nastroj CRM sklada z cenové politiky, platebnich podminek,
uvérové politiky, atd. Aby firma dokdzala G€inné fidit vztahy se zdkazniky, musi pfikrocit
k tvorb¢ individualnich cen. Dulezitost segmentace zdkaznickych skupin i jednotlivych
zakazniki se projevi pravé v cenové politice. Predpokladam, ze Cloveék v Casové tisni
nebude volat na bezplatné call centrum, kde lze ocekévat frontu, ale radéji si zaplati

za okamzité obslouzeni. Sluzby CRM tedy nelze nabizet za jednotnou cenu. [5]

4.6.5 Kombinace nastroju CRM

Zakaznici si voli ty nastroje CRM, které chtéji vyuzivat, ale rozhodnuti o kombinaci
nastrojii zavisi na managementu. Dostanou-li zakaznici to co chtéji, zlstanou naSimi
zakazniky. V dynamickém svété se potieby zdkaznikli neustdle méni, proto musime jednat
intuitivn¢, musime myslet v souvislostech a do budoucna. Podnik potiebuje zkusSené
manazery, ktefi vyuzivaji analyticky metod, teoretickych poznatkii a maji zkuSenosti
v oboru CRM a tudiz jsou schopni rozhodnout, jakou kombinaci nastrojiit CRM zvolit a co
je tifeba prizpisobit pozadavkim zikaznika. Zménu vSech ndstroji miZzeme provést
napiiklad v disledku velkého pokroku informacni technologie. Pii modernizaci jen
nekterych oblasti (napf. vykonnéjsi call centrum) je nutné modifikovat i samotné CRM
nastroje. Chceme-li si udrzet zdkaznika, musime ptredbc¢hnout konkurenci a musime

zkombinovat ty pravé CRM nastroje. To ovSem vétSinou vyzaduje rozsahlé investice.

4.7 Naklady na zavedeni CRM

Uspésna inovace CRM vyzaduje provedeni rozsahlych zmén, ty jsou ale spojeny
s riznymi ndklady. V prvnim kroku vétSinou firma provede inventarizaci stavajicich
prostiedkd a posuzuje se rozdil vysledkl s poZzadovanym stavem. Z tohoto rozdilu se poté
vyvodi pfislusna opatfeni a naklady. Abychom spravné zohlednili vSechny naklady,

musime do nich zaclenit také ndklady na vytvofeni vize CRM, jeho cila, definicic CRM
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nastrojii atd. Musime rozliSovat ndklady vazané na rizné etapy implementace CRM

a naklady spojené s béznym provozem. Néklady je tedy mozné rozdélit do nékolika fazi,

pficemz kazda faze obsahuje naklady na planovani, realizaci a kontrolu.

1.

Naklady na hodnotici fazi

Tyto naklady se vztahuji ke tfem oblastem, které pii zavadéni CRM hraji klicovou
roli: personal, obchodni procesy a informacni technologie. Piikladem téchto
nakladi je naptiklad: Zhodnoceni kultury podniku, zhodnoceni stavu dokumentace
procesu, zhodnoceni stavajici systémové architektury, hardwaru, stavu siti,
softwaru, zhodnoceni zabezpeceni dat, zhodnoceni vedeni projektu, tymu
zodpovédného za projekt, cestovné a stravné pro vSechny ucastniky, néklady na

externi poradce atd.

Naklady na vytvofeni celkové a detailni koncepce

Po zhodnoceni vychozi situace pfistoupime ke stanoveni pozadovaného stavu
CRM. Aby inovace byla uspés$na, musime zacit u soucasného stavu, ktery dale
rozvijime. Uvazujeme zde naklady na budouci systémové architektury, definice
prostor, databazi, rozhrani, definice softwaru CRM, definice chystanych procest,
ustaveni osoby odpovédné za procesy, definice formy a pribchu Skoleni, definice
cila Skoleni, volba Skolitel, vyhodnoceni a vybér piipadnych nabidek,
vypracovani koncepce pracovniho tymu, stanoveni fidictho vyboru, uvolnéni

zamestnanct pro hodnotici fazi atd.

Naklady na vlastni vystavbu CRM

Udaje o t&chto nakladech se ziskavaji z piedchozi faze, kde jsme stanovili
kvalitativni 1 kvantitativni rozsah ¢innosti. Do této etapy zahrnujeme naklady na
vybaveni PC, notebooky, naklady na servery, instalaci sit¢ a telekomunikacnich
prostfedkil, ndklady na zabezpeceni dat, na online rozhrani, licence na software,
naklady na Skoleni, na vypracovani dokumentace, naklady na schvaleni, ndklady na

administrativu, atd.

[5]
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4. Naklady na pilotni fazi

Pilotni faze je generalni zkouskou projektu CRM pied jeho uvedenim do provozu.
V této fazi skupina zaméstnancl ovétuje funkEnost systému. V pilotni fazi nelze
Cerpat ze zkuSenosti, vSe je nové a neznamé, a proto je tato faze velkou vyzvou pro
ucastniky projektu. Zaméstnanci pracuji vnoveé vytvofenych procesech
a systémech. Doslo-li k chybam v ptedchozich fazich, projevi se to nyni a naklady
op¢t vzrostou. Néaklady v této fazi jsou pfedevSim na provoz a udrzbu hardware
a software CRM, provoz rozhrani, systémova podpora, naklady na prostory,
naklady na persondl (mzdy), ndklady na zmény, opravy, ndklady na korekce

Skoleni, administrativa, atd.

5. Naklady na fazi modifikace

Faze modifikace ptredstavuje posledni ptekazku pred celopodnikovym uvedenim
projektu CRM do provozu. Uplatiuji se zde poznatky ziskané z pilotni faze
a provadi se Upravy a korekce v oblastech obchodnich procest, software CRM,
funkce programtl, rozhrani, Skolici skupiny a jejich rozvrzeni. Provedené tpravy
nezarucuji stoprocentni bezchybnost, ale minimalizuji chyby, které mohou v novém
prostiedni nastat. Tyto ndklady mohou byt minimélni, ale vyskytnou-li se
nepiedvidatelné potiZze, mohou byt vyssi neZ se plivodné predpokladalo. Jedna se
o ndklady na upravy hardwarovych komponent, upravy telekomunikacnich
systémul, rozsifeni kancelafskych ploch, pirikoupeni nabytku, rozSifeni
infrastruktury sit¢, UOprava kvality dat, Uprava obchodnich procesti, uprava
komunikacnich prostfedkd, naklady na pracovni tym, cestovné, uvolnéni

zameéstnancu, atd.

6. Naklady na fazi nasazeni

Zaviseji na pilotni fazi i na velikosti podniku. Néklady jsou zejména v oblastech
informac¢ni technologie, napt. naklady na rozSifeni celopodnikové architektury
o slozku CRM, néklady na integraci technologii pro servis, podej a marketing,
instalace softwaru na vSechna pracoviste, testovani funkc¢nosti, zahdjeni provozu,

dokonceni Skolni, provedeni celopodnikovych komunikaénich opatteni, atd.

[5]
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7. Naklady na bézny provoz

Jedna se o naklady, které jiz nejsou soucasti projektu CRM. Projekt ve své podstaté

kon¢i ispéSnym nasazenim CRM.

4.8 Technologie CRM

,V popfedi CRM neni technika, ale zmény organizace a jejich obchodnich procesii
v zévislosti na potfebach zdkaznikii. Zaméstnanci musi mit moznost se neustale vzdélavat,
protoze jsou to pravé oni, ktefi tvoii zpétnou vazbu mezi pozadavky trhu a systémem.
Témto pozadavkiim se pak musi pfizpisobit i technologie. V popiedi tedy stoji ¢lovek,
nikoliv technologie. Technologie je pouze pomocnikem pro zvladnuti vztahti se

zékaznikem.*’
Pii vybéru technologie musime brat ohled na existujici informac¢ni systém. Architektura
CRM musi byt vsouladu s ostatnimi architekturami, musi poznat a pochopit jejich

vzajemné vztahy.

Obecné rozliSujeme:

e Architektura informac¢nich sluzeb — struktura poskytovanych sluzeb a jejich
vzajemnych vztahli (informacéni sluzby pracovnikim a zdkaznikiim, obchodni

podminky, organizacéni zajisténi, atd.).

e Aplikacni architektura informacniho systému — obsahuje piehled aplikaci, jejich

usporadani a vztahy mezi nimi.

e Architektura technologicka — jedna se o softwarové a technické prostredky.

e Architektura tizeni IS/ICT — definuje oblasti fizeni IS/ICT a vSechny vzajemné

vazby.
[8]

7 Wessling, Harry. Aktivni vztah k zakaznikim pomoci CRM, Praha : Grada, 2003. 192 str.- str. 112
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Z pohledu CRM je nejdulezitejsi aplikacni architektura, kterd ma 3 zakladni ¢asti:

. Operacni
[ ]

Analytickou

Kooperativni

s
i {1 =
24 i =
i
b -
edil; éwfw i =

PR M
rozhrani - integmce
T
Front-Office
i ijw il il 'kﬁgﬂﬂﬂé 3 , T
Mobile-Offce | | TR ,E%%__ O
Interakce
se
zakaznikem

Obrazek ¢. 6: Aplika¢ni architektura CRM

4.8.1 Operacni CRM

Zdroj: [ 8]

Operacni c¢ast aplikani architektury CRM je zaméfena na fizeni zdékladnich

podnikovych procest tykajicich se marketingu, obchodu, komunika¢nich a servisnich

¢innosti. Operacni CRM piipravuje podklady pro analytické CRM tim, ze ve spole¢nosti

podporuje rutinni ¢innosti typu zpracovani korespondence,

evidence kontaktu, kalendar udalosti atd.
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Do operacni ¢asti CRM se tedy tadi:

[ Automatizace obchodnich procesii

Podpora zakaznickych center

[
[ Podpora servisu
[

Marketing

LT

( Analytické CRM

Obrazek ¢. 7: Operaéni CRM

Automatizace obchodnich procest:

Planovani a evidence aktivit

Spréava kontaktt, ucth a ptilezitosti
Vykazy obchodni ¢innosti
Automatizace tvorby nabidek a smluv
Sprava dokumentii

Koucovani obchodniki

Rizeni kontaktu se zakazniky

Podpora zakaznickych center:

Smérovani hovort
Zaznamenavani prabéhu hovoru
Evidence produktt a historie kontaktl

Email response

Podpora servisu

Evidence a zpracovani servisnich pozadavki
Automatické sméfovani pozadavkl

Sledovani stavu feSeni pozadavki, automatické akce
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Marketing
e Planovani a cileni marketingovych kampani
e Rizeni pribéhu kampani pies jednotlivé kanaly
e Sledovani reakci na kampané

e Vyhodnocovani pfinosu marketingovych akci

Cilem operacniho CRM je ziskani a udrzeni klientd. Hlavnim cilem CRM je vSak
ziskani a udrzeni téch spravnych klientl. Proto operaéni CRM nestaci, poskytuje pouze

informace o jednotlivych kontaktech se zadkazniky.

Firma vsak potifebuje predevsim schopnost analyzy chovani a vlastnosti klientd, systém
stanovovani jejich ziskovosti, modelovani jejich chovani do budoucna, aby se mohla
ptizplsobit potfebam jednotlivych klientd a nabidnout jim produkty a sluzby ,,na miru®.

K tomu slouzi pravé analyticka ¢ast CRM.

4.8.2 Analytické CRM

V analytické ¢asti CRM se vyuzivaji data tykajici se zdkaznika ziskanad ze sledovani
jednotlivych procestt operacni casti CRM. Analytické CRM umoznuje realizaci
marketingovych akci, kategorizaci partnerti, analyzovani vztah. Méfitkem pro srovnavani
partneri v CRM muze byt hodnota kategorie, odebrany sortiment, vyse pohledavek,
platebni moralka, vyse zakazek a dalsi uzivatelska kritéria. Analytické CRM pouzivame
pro segmentaci zdkaznikili, analyzu marketingovych kampani, predikci chovani zdkazniki

¢1 personalizaci.

Segmentace zakaznik(

e Ziskovost klienta

Potencial klienta

Riziko ztraty klienta

e Uvérové riziko [8]
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Analvza marketingovych kampani

e Efektivni cileni kampané
e Modelovani reakci
e Analyza ptinosu kampani

¢ One to One marketing

Predikce chovani zakaznika

e Modely chovani zakaznika
e Predikce pfechodu ke konkurenci

e Modelovani reakci na rizné nabidky

Personalizace
e Uzptisobeni internetovych stranek
e Instrukce pro vedeni rozhovoru s konkrétnim klientem

e Uzplisobeni produktl a sluzeb — na miru

Segmentace zakaznikd

Analyza marketingovych kampani

)
J
Predikce chovani zakaznikd ]
]

Personalizace

Datovy sklad \

. N )

[ Operativni CRM ]

Obrazek ¢. 8: Analytické CRM Zdroj: Vlastni
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4.8.3 Kooperativni CRM

Kooperativni ¢ast CRM zajistuje komunikaci se zdkazniky, ale také spolupraci s okolim
organizace. Zdrojem dat jiz nejsou pouze produkcni databaze zékladnich informacnich
systému, ale napf. informace z webovych aplikaci, z podnikovych portalii, kontaktnich

center pro zakazniky, marketingovych prizkumi atd.

49 CVM - Customer Value Management

Pristup k fizeni vztahl se zédkazniky vyrazné orientovany na jejich hodnotu znamena
Tento komplexni pfistup se oznacuje jako CVM - Customer Value Management. Customer
Value Management (CVM) je propojeni datového skladu, analytického, operacniho
a kooperativniho CRM do spolupracujiciho celku, ktery umoznuje posun od fizeni vztaht
se zakazniky k fizeni a budovani jejich hodnoty. D4 se fici, ze CVM piedstavuje dalsi krok
v evoluci CRM, ktery organizacim umozni minimalizovat néklady, poskytnout $pickové
a drah¢ sluzby nejcennéj$im klientim a levné, byt’ také vysoce ptizpiisobené a na miru §ité
sluzby ostatnim zakaznikiim. Komplexni CVM feSeni je znacné slozity a neustile se
dynamicky vyvijejici systém, ktery opakované vyuziva vSechna dostupna data a predchozi
vysledky analyz k optimalizaci a zjemnovani metod stanovovani kli¢ovych zakaznickych
ukazatelli. Pro jeho zavedeni je tfeba znacnych dovednosti jak v oblastech analyzy
obchodnich procest a stanovovani ukazatell ziskovosti klientl a metodik méfeni nakladd,
tak v oblastech budovani datovych skladd, tvorby analytickych aplikaci, data miningu

1 implementaci operacnich slozek CRM.

Diky CVM muzeme:
= Rozd¢lit zdkazniky do skupin podle jejich hodnoty
= Pfistupovat rozdilné k témto skupinam
e Optimalizovat naklady na zékazniky
* Piedpovidat jejich potieby a chovani

= Nabizet uzptisobené produkty
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Vystupy CVM

1. Ziskovost klienta (Pfijmy a piimé ndklady jsou snadno vycislitelné, je
potfeba alokace vSech nakladi az na uroven jednotlivych klientd
a produktit)

2. Customer Lifetime Value (Piedpokladem je existence analyzy ziskovosti

klientd a produktd, k ziskani CLV by mély sméfovat vSechny CRM
aktivity)

3. Riziko ztraty klienta (Predikce ptechodu klienta ke konkurenci na zakladé

analyzy historickych dat a hledani vzor chovani)

Tyto 3 zékladni parametry slouZi pro urovani strategie ptistupu ke klientovi.

410 CRM a business intelligence

Manazefi musi mit pro fizeni podniku dostatek informaci, které jsou rychle dostupné
a prehledné. Analyzy zakaznikli zrtznych pohledi jsou nezbytné pro rozhodovéni
v prostiedi tvrdé konkurence. Prostfedim pro efektivni realizaci téchto analyz jsou praveé
aplikace business intelligence. Business intelligence (BI) jsou aplikace IS/ICT urcené pro
vedouci pracovniky podnika pro ucely analytickych a planovacich Cinnosti. Zakladnim
principem je nékolikadimenziondlni tabulka, ktera umoznuje velmi rychle a pruzné ménit
jednotlivé uhly pohledu na sledované kazatele. Obsah dimenzi je tvoten individualné dle
potieb konkrétnich firem. Zdrojem dat v soucasnosti nejsou pouze produkéni databaze
stavajicich systému, ale napfiklad informace z webovych aplikaci, kontaktnich center,

marketingovych prizkuma atd.

,CRM je postaveno na hlubokém pochopeni zdkaznikli a jejich potieb, a to jak ve
vyvoji v Case, tak i z pohledu nejraznéjSich faktort. Pravé pro takové pochopeni mohou

dnes aplikace business intelligence poskytovat to nejkvalitngjsi prostredi a podklady.«®

¥ Dohnal, Jan. Rizeni vztahii se zakazniky : procesy, pracovnici, technologie : procesy, pracovnici,

technologie. Praha : Grada, 2002. 161 str. - str. 85
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Do business intelligence patfi:
e Manazerské aplikace - EIS ( Executive Inforation Systems)
e Datové¢ sklady (data warehouses)
e Datova trzist¢ (data marts)

e Dolovéni dat (data mining) [8]

Rozhodujici ve vztahu BI k CRM stale zlstava podpora vedoucich pracovnikil a

obchodnikli pomoci analytickych informaci o trhu, zadkaznicich a jejich pottebach.

Uplatnéni novych zdroji dat o zdkaznicich a jejich potfebach a moznosti poskytovani
novych sluzeb zakaznikovi s vyuzitim technologii BI dalo zédklad Customer Intelligence —

CL

,,Customer Intelligence se chape jako komplexni vyuziti technologickych moznosti BI

a datovych zdroji v fizeni vztahti firmy se zakazniky, tj. s realizaci CRM.*°

Ulohy a aplikace realizované vramci Customer Intelligence sleduji tyto hlavni cile
a ukoly:
e ZvySovani poctu zdkaznikli a objemu obchodu (pocty registrovanych zakaznikd,
novych zakaznikd, celkova a primérna doba transakci na www, atd.)
e ZvySovani piijmu (analyzy ziskovosti podle produktli, zakaznikii, analyza reklamy
a marketingovych akei, analyzy vyuziti riznych obchodnich kanald, atd.)
e ZvySovani zakaznické loajality (analyzy zakaznikd, jejich segmentace, analyzy

dodavek, podpory, komunikace, atd.) [8]

Z ptedchozi kapitoly plyne, Ze aplikace BI a CI tvofi hlavni analytickou ¢ast CRM
feseni a je nutné je neustile rozvijet. Ulohy CRM i BI/CI musi byt souéasti celkové

koncepce IS/ICT.

? Dohnal, Jan. Rizeni vztahii se zakazniky : procesy, pracovnici, technologie : procesy, pracovnici,

technologie. Praha : Grada, 2002, 161 str. - str. 93
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5 Vybér CRM systému

Firma, kterd se rozhodne pro implementaci CRM musi nalézt feSeni, které zajistuje
problematiku pfistupu k prodeji a poskytovani sluzeb zakaznikGm, prodejni

a marketingovou podporu, komunikaci se zdkazniky a partnery atd.

Implementace systému za¢ind analyzou potfeb organizace, pokracuje navrzenim feseni
a naslednou konfiguraci a zavedenim CRM systému. Samotna konfigurace CRM spociva
v navrzeni formulafd, pracovnich postupl pro jednotlivé procesy v organizaci, navrzeni
Sablon dokumentli a vystupl ze systému ve formé¢ vice ¢i mén¢ strukturovanych sestav a
jejich propojeni do uzivatelského prostiedi, ptipadné konfigurace uzivatelského prostredi
na miru jednotlivych skupin uzivateld. U vétSiny implementaci dochazi k propojeni

s jinymi systémy a je zde nutné zaclenéni programatora do implementac¢niho tymu.

Pii rozhodovani o vybéru CRM je nutné si uvédomit né€kolik skutecnosti. Prvni z nich
je, ze CRM systém by m¢él predevsim plné spliiovat vSechny potieby spolec¢nosti. Firma si
musi uvédomit, zZe nové feSeni ma pomoci pravé firmé a jejim zaméstnanclim, a proto se
systtm CRM musi pfizplsobit firm& a ne naopak. Vzhledem k trZznim zméndm, zméné
orientace spolecnosti €i jejimu rozristani vznikd potieba CRM systém stale upravovat
aktudlnim pozadavkim spolecnosti. V ptipad¢, ze aplikace neni dostate¢n¢ flexibilni, musi
se spolecnost rozhodnout zda investovat do vlastniho vyvoje ¢i zvazovat investici
do nového systému. Flexibilita je stézejni i v souvislosti s odvétvovym zaméfenim
spolecnosti. Nékteré CRM systémy jsou uzce oborové zaméfeny a jiné jsou bez
vyraznéjsich programatorskych tprav snadno nasaditelné do jakéhokoli typu organizaci.

[14,15]

Flexibilni systém CRM by mél umoznit firmé individudlni navrh systému, naptiklad:

Navrh formulari: Uzivatel ma k dispozici rizné navrhy formulaii, které mu umozni

navrhnout vzhled jednotlivych formuldii pro rizné subjekty (zékazniky, partnery, atd.),
produkty (vyrobky, zbozi, sluzby, majetek) nebo projekty (obchodni prilezitosti, zakazky,
objednavky, pozadavky apod.)
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Navrh pracovnich postupt: CRM syst¢ém by mél obsahovat modul pro planovani

pracovniho postupu = workflow. Pomoci workflow modulu je mozné navrhnout
v organizaci rizné postupy. Workflow umozni automatizovat mnoZstvi rutinnich ¢innosti a

pomuze uzivatelim pfi ziskédvani a udrzeni zékaznika.

Navrh dokumenti: Pfiprava automaticky tvofenych nabidek smluv, objedndvek nebo

jinych dokumenti by méla byt také automatickd. Tyto dokumenty se vlozi do systému
CRM jako Sablony a propoji se s exitujicimi daty nebo formulafi. Vytvofeny dokument je

poté mozno ihned zaslat emailem k zékaznikovi.

Navrh sestav: S vyuzitim kvalitniho reportingového néstroje je mozné ziskat veskera data

ulozend v CRM, napft. emaily, tkoly, finan¢ni udaje o prodeji, reklamnich kampani apod.

Navrh uzivatelského prostiedi: Jednotlivé skupiny uzivatelii vétSinou vyzaduji odlisSny

pfistup. Jinak se chce divat na stejna data obchodnik, pracovnik call centra nebo finan¢ni
manazer. Je proto dobré upravit systém tak, aby byl srozumitelny a nezatéZoval rizné
skupiny uzivateli funkcemi, které nebudou nikdy vyuzivat. Timto se také snizuji naroky na

zaSkoleni.

Integrace s jinymi systémy: Systém CRM by mél umoznit snadné propojeni s jinymi

informa¢nimi systémy.

Vyhodou vsech flexibilnich systémi je znacné Uspora nakladli a moznost reagovat na
zmény rychleji nez konkurence. Nevyhodu vidim v obtizném definovani jednotlivych

krokd.

Zakladnim bodem pro Uspé$né zavedeni CRM do spolec¢nosti je kvalitné provedena
pfedimplementacni analyza, ktera zahrnuje poznani fungovani spolecnosti a popsani
postupti, které je vhodné zautomatizovat CRM systémem. Je podstatné, aby vybrany
informacni systém byl dostate¢né komplexni a byl schopen pokryt vSechny pozadované
oblasti. Napiiklad pokud spolecnost potfebuje do uzivani CRM zapojit zejména

zaméstnance, ktefi jsou Casto v terénu (napf. obchodni zastupci, servisni technici),
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vyvstava otazka, zda je vybrany informacni systém schopen nabidnout feSeni i pro tyto
pracovniky. Mobilni pracovnici pak mohou kdekoli a kdykoli vyuzivat vSech svych dat
uloZenych v systému. Pii hodnoceni komplexnosti musi firma zaméfit svoji pozornost na
oblasti, které chce diky CRM vyfesit a musi zvazit moznosti, které ji jednotlivé systémy

v dané oblasti nabizeji.

ProtoZe fada spolecnosti vyuzije skutecné jen n€které casti CRM, existuji rizné rozsahy
CRM systémd, v jakych si je miize spolecnost potidit. Prvni z moznosti jsou komplexni
informacni systémy, v nichz CRM tvofti pouze jednu z ¢asti. V tomto piipad¢ se pak jedna
prevazné o zOzenou verzi, ktera nabizi pouze databazi kontakti v kombinaci
s integrovanymi komunika¢nimi kandly. Druhou moznosti je integrace CRM v podobé
samostatného modulu pro informacni systémy tfetich stran. Posledni variantou je vyvinuti
vlastni CRM aplikace, piestoze je na trhu celd fada velmi flexibilnich feSeni. V Ceské
republice se také rozmaha outsourcing CRM, tedy poskytovani sluzeb tohoto systému
prostfednictvim webového rozhrani, kdy odpadaji nakladné investice do hardwarového
1 softwarového vybaveni, stejné jako starosti s IT spravou tohoto systému.

[14,15]

Velice dulezita je problematika bezpe€nosti a spolehlivosti informaéniho systému. Tedy
jaké jsou mechanismy pro zabezpeceni dat a jak poskytovatel systému ruci za funkénost
své aplikace. Spolecnosti se vyplati zjistit moznosti propojeni CRM systému s jinymi
informacnimi systémy, naptf. ERP, ucetnimi aplikacemi, kancelafskymi baliky nebo

internetovymi obchody.

Obvykle je jednim z nejdualezitéjsich kritérii pfi rozhodovani o potizeni CRM systému
ptizplsobitelnosti. Z této skutecnosti vyplyva, Ze také cena neni obvykle pevné nastavena,
ale je velmi individualni. Zalezi na mnozstvi funkci ze standardni nabidky a také na
renomé poskytovatele. Myslim si, Zze se vyplati pii vybéru vénovat pozornost i mensim,
méné znamym spolecnostem. Leckdy totiz nabizeji stejné¢ hodnotny produkt jako znacky

svétového trhu, avSak za vyrazné niz§i cenu.
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Pozitivni vysledky prace s CRM systémem ve spolecnosti nejsou rozhodné zalezitosti
nekolika mélo tydnii. Efekt se odrazi az po n€kolikamésicnim provozu, ptesto vSak neni
uspéch vzdy zarucen. Je zavisly na tom, jakou mérou je systém skute¢né ve spole€nosti ¢i
v daném tymu vyuzivan, jakou méa podporu od managementu, zda byli uzivatelé nalezité
proskoleni a zda jim systém skute¢né¢ vyrazné usnadiiuje praci. Mize nastat i situace, kdy
pracovnici jsou od uzivani CRM demotivovani jak obtiZznosti systému ¢i neznalosti
postupi, tak i tim, Ze je k tomu jednoduse nikdo ,,nenuti“. Pokud ovS§em CRM funguje tak,
jak ma a tam, kde ma, viditelné vysledky na sebe nenechaji dlouho ¢ekat. Spolecnost miize
ocekavat zvySenou produktivitu prace, vyssi tispé$nost pii prodeji, snizené administrativni
naklady a vydaje na spravu IT, lepsi pfehled o vykonnosti zaméstnancu a piedevSim

zvySenou spokojenost zdkaznik.

Cesky trh s CRM se v poslednim desetileti rapidné rozristd. Na trhu je k dispozici
nepfeberné mnozstvi systémt CRM. V pftiloze ¢. 1 uvadim zkracenou verzi CRM systému
nabizenych na &eském trhu. Podrobngji prehled CRM systémii dostupnych v CR je
k dispozici ¢asopisu Connect ze 2. fijna 2006. Jednotliva feSeni se lis§i v mife volnosti,
jakou poskytuji k ipravam na miru dané spolecnosti. Domnivam se, ze zasadni ulohou
firmy je vSak nalézt systém, ktery nejenze pokryje aktualni potieby spoleCnosti, ale je

ptipraven pokryt i potfeby budouci a v tomto také shleddvam nejvetsi problém.

Sama ve své prace srovnam pét CRM feSeni.. Dvé z téchto feSeni, Oracle E-business
Suite a mySAP CRM, sméfuji do segmentu velkych firem a zbyl¢ tfi, Microsoft CRM,

Iterity CRM, a eWay CRM se zamétuji spiSe na spolecnosti mensi a stfedni velikosti.

5.1 Oracle E-Business Suite

Tento CRM systém se nezamétuje pouze na fizeni vztahl se zdkazniky, ale snaZi se
komplexné fteSit marketingové a prodejni aktivity spolecnosti, péci o zdkazniky nebo
kvalitni komunikaci se zaméstnanci ¢i obchodnimi partnery. Oracle E-Business Suite se
primarné¢ zamétuje na velké firmy, ale Ize ho vyuzivat 1 v menS$ich a stfednich firmach.
Informacni systém je pfednastaven na funkce a procesy pro specifickd odvétvi jako je

strojirenstvi, vyrobni, finan¢ni a telekomunikacni sektor nebo statni spravu a samospravu.
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Mezi ptinosy toho CRM Oracle vyzdvihuje optimalizaci a automatizaci klicovych procest
fizeni vztahu se zakazniky, jejich vétsi spokojenost, zvyseni efektivity prace zaméstnanctl,
efektivni komunikaci, atd. Tento systém mize byt pouzit jako samostatn¢ stojici feSeni a

zarovenl v kombinaci s jinymi aplikacemi. [ 18]

5.2 mySAP CRM

Reseni mySAP CRM klade diraz na integraci obchodnich procesti napii¢ celym
prostfedim spolecnosti a zlepSeni spoluprace mezi zaméstnanci, partnery a zakazniky.
Aplikaci Ize implementovat bud’ jako celek nebo vyuzit jen nékterych casti. Mezi
podstatné vlastnosti mySAP CRM se fadi moZnost integrovat procesy v ramci
hodnototvorného fetézce v odvétvi, integrovat procesy orientované na zakazniky, zjistovat
transparentnost hodnoty zdkaznika v redlném case, a to v kombinaci s rychlou navratnosti
investice a nizkymi naklady na vlastnictvi licence. Cilem je zvySovani spokojenosti
zakaznikl a zlepSovani interni vykonnosti spolecnosti. Za ofekavané vysledky uzivéani
tohoto informac¢niho systému vyrobce oznacuje zvySeni obratu, zvySenim efektivnosti a
dosazeni konkuren¢ni vyhody. I toto feseni se soustfed’uje predevsim na velké spolecnosti.
Soucasné zdkazniky najdeme v celé fadé odvétvi, od strojirenstvi, spolenosti z oblasti

sluZeb po sektor se spotfebnim zbozim. [19]

5.3 lterity CRM

Informaéni systém Iterity CRM klade nejvyssi diraz na flexibilitu, diky které se mize
prizptisobit specifickym podminkam spoleénostem z jakéhokoli odvétvi. Redeni je vhodné
spiSe pro spole¢nosti mensi a stiedni velikosti a Ize vyuzit ¢tyf riznych edici v zavislosti
na mnozstvi vyuzivanych funkci. Iterity CRM je nastrojem pro zefektivnéni marketingu,
obchodu, zakaznického servisu, ale také pro zajiSténi vysS$i Grovné vnitini a vnéjsi
komunikace, tymové spoluprace ¢i projektového fizeni. Pozadavek komplexnosti dopliiuje
moznost integrace s ERP systémy, ucetnimi systémy nebo tfeba kancelarskymi baliky.
Iterity CRM slibuje pfinosy v podob¢é zvysené produktivity prace, snizenych nakladd na
administrativu a IT, rostouci efektivity marketingovych i obchodnich kampani nebo vyssi

uspésnost u zakaznik. [20]

-53 -



5.4 Microsoft Dynamics CRM

Microsoft nabizi komplexni feSeni pro podnikatelské potieby a CRM je pouze jednou z
jeho soucasti. Specializuje se na oborova feseni, ktera byla vyvinuta na zaklad¢ zkuSenosti
s implementa¢nimi partnery, a jsou urena pro spolecnosti mensi a stfedni velikosti.
Microsoft nabizi systétm CRM ve dvou edicich — Small a Professional. Zamétuje se na
fizeni zdkaznickych vztahi s cilem udrzet jasny piehled o zdkaznicich od prvniho
kontaktu, pfes prodej az po nasledny servis. Funkce jsou uspofadany do tfech moduld,
které fesi prodej, marketing a servis. Aplikace je tésné integrovana s Microsoft Office

a Outlook a je pfistupna i pres webové rozhrani. [21]

5.5 eWay-CRM

Novym feSenim CRM, které je dostupné piedev§im malym a stfednim firmam, je
nadstavba CRM do MS Outlook. Tento produkt nabizi spolecnost eWay-CRM.
V prostiedi MS Outlook je mozné sdilet a analyzovat informace v ramci spolecnosti.
eWay-CRM je snadno implementovatelné v podnicich zabyvajicich se sluzbami
1 obchodem a feSici projektové fizeni. Jednd se o aplikaci, diky které je mozné
zautomatizovat bézné kazdodenni procesy a aktivity v rdmci firmy. Myslim si, ze velikou
vyhodou je, Ze uzivatelé jsou zvykli vyuzivat MS Outlook, takze toto feSeni vyrazné
usnadnuje prechod na novy systém. Sledovani chovani zdkaznikt, ispé$nost ptilezitosti a
obchodnich piipadii, intenzitu vztahli s klienty umoziiuje analyticka ¢ast eWay CRM.
eWay CRM je diky svému webovému rozhrani ptistupny z kteréhokoliv pocitace v terénu,
ktery je pfipojen k internetu. Zdkaznik si mize eWay CRM pro Microsoft Outlook
bezplatn€ vyzkouset ve 2 variantach - eWay-CRM Multi verze (s podporou synchronizace)
a eWay-CRM Single verze (bez podpory synchronizace, ureno pro praci na jednom PC).
Pro svou praci jsem si nainstalovala pouze Single verzi. Aplikace umoznuje fizeni
projektii, sdileni kontaktd, registraci komunikace se zakazniky, sprdvu dokumentd,
planovani ukoll a schiizek, vyuctovani a zdznam dochéazky a to vse v MS Outlook.

[22]
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http://www.eway-crm.cz/
http://www.eway-crm.cz/
http://www.memos.cz/vyvoj-software-ms-outlook-ms-exchange/ms-outlook-ms-exchange.aspx
http://www.eway-crm.cz/
http://www.eway-crm.cz/modul-projekty-crm.htm
http://www.eway-crm.cz/modul-kontakty-crm.htm
http://www.eway-crm.cz/modul-emaily-crm.htm
http://www.eway-crm.cz/modul-dokumenty-crm.htm
http://www.eway-crm.cz/modul-ukoly-crm.htm
http://www.eway-crm.cz/modul-kalendar-crm.htm
http://www.eway-crm.cz/modul-dochazka-crm.htm

eWay aplikace CRM se d¢li na zdkladni moduly: Projekty, Kontakty, Spolecnosti,
Dokumenty, E-maily, Uzivatelé. Rozd¢€leni aplikace CRM na moduly a otevienost celého
systému umoznuje integrovat do eWay dalsi aplikace dle pozadavkd ¢i naprogramovani

specidlniho modulu pfimo na miru.

ojekty (2) - Microseft Outlook

MNapovéda —zadejte dotaz =

W http: /localhost: 5051/Projects?random=64541 = l

Kontakty =] =] x = = o = o7 B .9, | Kanec
Kontakty | UlbZazawvi Ul Odstra’in  Svais esstujicimi . Svai s nowym... Odstrafi wazby:  Nahled Tisk ———
Projekty
Spolecnog | Projekt =——————— S 6. biezna 2006
Nazev  [Vanodnivediek | Cislo projekiu Zatatek : > 06
Otevift sdilen =
P e o
Popis Uspofadat vanoéni vedirek v prostordch Aldisu - Hadec Kralové Autor
T
Stav Vvoi [ ]
Spolegnosti (1) | (83 Kortakty 2) [l Proekty (0) || 88 Usvatelé 0 | 5 Dokumerty (0) [ 53 Emaiy @]
Jméno | Adresa | E-mail Il |
Zéruba, Petr |Na némésti, Hradee Krilove 50012 |peir zaruba@centrum cz
Novak, Jan Labska, Hradec Kralove 500 12 |fan.novak@aldis.c2
1 1l )
‘ v .- ‘ ST . p
Obrazek €. 9: Uzivatelské prostiedi eWay CRM Zdroj: Vlastni

Projekt

Jako projekt lze veWay CRM vytvofit jakoukoli obchodni pftileZitost ¢i piipad,
smlouvu, zakéazku, reklamaci, poskytovanou sluzbu atd. Projekt mize byt evidovan ve
vazbé na kterykoliv modul veWay CRM (spole¢nost, kontakt, dokument, email nebo jiné
projekty). Z karty projektu eWay CRM lIze zasilat emaily kontaktim ¢i uzivatelim s nim
provazanym a registrovat poznamky, které se automaticky na tuto kartu zaznamenavaji.
K projektim, stejné jako k subjektim, lze uklddat rizné druhy dokumentii. Jednotlivym
projektim i dil¢im c¢innostem je mozné pridélit odpovédnou osobu a realiza¢ni tymy.

Vyhodnocovani projektii v CRM lze diky vytvareni rizné strukturovanych reporti.
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Kontakty

Modul kontakta slouzi ke kompletni spravé a evidenci veskerych osobnich kontakta
zamé&stnancl v MS Outlook. Umoznuje sdileni kontaktl mezi opravnénymi uzivateli a
definovani vztahli mezi dal$imi moduly eWay CRM. Kontakty lze vyuzit pfi zasilani

zprav, planovani schiizek a ukoli apod.

Spolecnosti

Modul Spolec¢nosti slouzi ke spravé a evidenci firemnich kontaktd. Také umoznuje
sdileni kontakti mezi opravnénymi uzivateli a nastaveni vztahli mezi dal$imi moduly
eWay CRM, vcetné evidence veskerych detaill jako je zaméteni firmy, jeji obrat s vlastni
firmou, prvni kontakt atd. Reportovaci nastroje eWay CRM pak dokazi ¢lenit spolecnosti

dle riznych kritérii (obrat, aktivity, prvni kontakt atd.).

Dokumenty

Zalozka Dokumenty umoziuje spravu veskerych dokumentl, které jsou v digitalni
podobé v eWay CRM uloZeny. Hlavni vyhodou je, Ze tyto dokumenty jsou piistupné pitimo
v MS Outlook. Dokumenty mohou byt libovolného typu, naptiklad MS Word, MS Excel
atd. S dokumenty lze rizné pracovat, upravovat je, kategorizovat nebo popisovat. UloZeni
dokumentu do eWay CRM je velmi jednoduché. Systém tuto moZznost automaticky

nabidne.

G 0 systémech CRM - Microsoft Word

Napovéda — zadejte dotaz (= | X

Novy...

Oteviit...

Zaviit

L1 pEREETE

LR S B = = B I -

UloZit

UloZit jako ..

Uloit jako webovou strénku

UloZit do eWay

Hledani soubord...

-

Opraynéni RM (Customer Relationship Management). jejich fimkcich, vihodach a zejména
fpoleénost se poslednich nékolik roki hodné uvazuje JTe predklidano mnoho materiahy,

1 z praxe, které dokazuji e nasazenia nasledné vyuzivani CRM je pro spoleénosti

N3hled webové strénky

Vzhled stranky... ppravdu pinasi visledky. Take diky prudkému rozmachn Internetu a mnozstvi lidi.
Nahled louzivaji jako informaéni zdroj, se tyto mformace dostivaji k potenciilnim zikarnikim
Tsl: colee F Ti jsou tak pfesvédéoviani o vvhodnost pouzivani CRM, o pinosech. ale

Tisk...

rizicich, zpisobech implementace a mnoha dalsich aspektech vazicich se k CRM
Odeslat » puzivani CEM neomezi jen na vybrané segmenty podnikani (napf.

E. bankovnictvi, pojistovnictvi), ale béhem velmi kratké doby masivné pronikne i do
terivch se dnes pouZiva ojedinéle nebo wviibec (obchodni fetézce, spotfebni primysl,

2 C:\Documents and Settings'...\DP1 hosti, média atd_).

loze ukazje_ ze CRM nejdfive implementovaly spoleénosti s velljm poétem klienm,
. i ) ersonalizovany vztah (napi. banky, pojistovny) nebo spolecnosti s klienty, ktefi
4€:\...\spotFebitelsky segment Je tk ... h komumikaci, poskytovani podpory a informace (napf. telekomunikaéni spolenosti).
Konies Enosti musi mit — z povahy svého pfedmétu podnikiani — velmi blizko ke svému

= = F personalizaci vztai nebo dostupnosti miznych konunikaénich kanahi) a maji udiz

L ni a vyuzivani viech prosttedki zajistujicich jim nové, loajlnia spokojené klienty.
- _ WVwvuzivaii tedv nove trendv. at' uz v oblasti technologii nebo aplikaci s cilem nabidnout klientim nove

1 C:\...\Diplomka\0 systémech CRM

3 C:\Documents and Settings. .. \Dobry_den

Obrazek ¢. 10: Ulozeni dokumentu do eWay CRM Zdroj: Vlastni

- 56 -



E Dokument:

. B I B

H d X = . =
Uozazawn Uloz Odstaf  Svai s exdstujicimi ... Svai = novym.., Odetrafrvazby  Nahled Tisk
Dolument
eer ] [Dorianeciciw | T
Popis |F‘-:uku5 o uloZeni dokumentu do eVWay CRM |
Typ dokumentu v Wastnik | |
A
= = | o Fotodokumentace Tl = e o : :
ﬁ Spolednost (0) EHarmonrngﬁm},' N8 Usivatels (0) || Sl Dekcumenty () || =1l E-maily {1}}|
MNazev W& Korespondence llefon Fax E-mail Wl
Mabidia E
Chjednavka
Reklamace 114
Rozpocet I
Smilouva ]
Obrazek ¢. 11: Informace o dokumentu Zdroj: Vlastni
Emaily

Emaily doslé do aplikace MS Outlook lze navézat na eWay CRM, kde mohou byt

sdileny s uzivateli a také vazany s jednotlivymi moduly: projekty, spole¢nosti a kontakty.

Uzivatelé
V modulech uzivatell mize nadfizeny pfistupovat ke kalendafi jednotlivych uZzivateli

systému eWay CRM. V administracnim rozhrani pak Ize tvofit specifické tymy.

6 Vyuziti CRM na éeském trhu

6.1 Pregis

Pro nézorny piiklad vyuziti CRM jsem si vybrala spole¢nost Pregis, a. s., kde jsem
spolupracovala s Ing. Zahradnickem — obchodnim a marketingovym feditelem Pregisu.
Spole¢nost Pregis ptisobi na trhu IT nepietrzité od roku 1976 (diive pod nazvy "Ustav

vypocetni techniky a racionalizace" a pozd¢ji "Bijoudata, a. s."). V minulosti se spolecnost
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orientovala pfedevSim na vyvoj a centralizované zpracovani fady dil¢ich agend
ekonomického charakteru (od skladového hospodafstvi az po vypocet mezd) pro Siroky
okruh biZzuternich a sklafskych podniki koncentrovanych pievazné v oblasti Jablonce nad
Nisou a Liberce. V roce 1996 rozsitila spoleCnost Pregis nabidku svych sluzeb a
predmétem jejiho podnikdni je nyni névrh feSeni v oblasti podnikovych informacnich
systémil a spravy dokumentt. Hlavnimi zakazniky Pregisu jsou &lenové OKEC 25xxx aZ

29xxx. Jedna se o sféru B2B. Vice viz. ptiloha ¢. 2. [23]

Zpocatku byl obchod spolecnosti zalozen na one to one komunikaci, ale z davodu
neustale rozvijejiciho se portfolia zakazniki byl dosavadni systém komunikace
nevyhovujici. Spole¢nost proto zacala zhruba pted péti lety vyuZzivat systém mySAP CRM.
Nasledkem bylo také rozSifeni poctu obchodnikli, ktefi mezi sebou museli zacit
komunikovat a obchod se ptenesl do roviny many to many. Na vSech urovnich pracuje nyni

se syst¢tmem mySAP CRM pfiblizné 12 az 15 osob.

mySAP Customer Relationship Management - feSeni pro oblast fizeni vztahl se
zakazniky - umoziuje spolecnosti poskytovat svym zdkaznikiim ocekavanou hodnotu a
dosahovat ziskového rastu. mySAP CRM integruje klicové obchodni procesy napfiic celym

prostfedim spolecnosti a orientuje ¢innost spolecnosti na zakazniky.

6.1.1 Vlastnosti mySAP CRM

e Propojené (integrované) procesy v ramci hodnototvorného fetézce v odvétvi -
mySAP CRM pomaha posilit loajalitu zdkaznikl a zvysit ziskovost v rdmci celého
hodnototvorného fetézce. Odvétvové procesy jsou propojeny a orientovany na

zakaznika.

e Propojené procesy orientované na zadkaznika - mySAP CRM poskytuje propojeni
obchodnich procesl se stovkami pfedem vytvorenych kompletnich procest, které
pokryvaji Siroké spektrum potieb jednotlivych odvétvi. Diky kombinaci

integrovan¢ho logistického fetézce, Spickovych CRM funkci a stovek
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pfeddefinovanych zakaznicky orientovanych procest, zvySuje mySAP CRM
hodnotu svych zakaznikd.

e Rychlé navratnost a nizké naklady na vlastnictvi - mySAP CRM je mozné nasadit

rychle a s nizkymi celkovymi néklady na vlastnictvi.

e Transparentnost hodnoty zadkaznika v redlném case - Integrace mySAP CRM s
jinymi klicovymi obchodnimi systémy nabizi Uplny piehled komunikace se
zakazniky a informaci o ziskovosti zakaznikli v kazdém bodé hodnototvorného

fetézce. Spole¢nost mize urcit, ktefi zdkaznici jsou nejcennéj$i, posilovat jejich

loajalitu a zvySovat obrat s témito zadkazniky.

SAP Easy Access Extended Relationship Management
O % EE 2 v a

= {4 Oblibeng
' Ne'tlpln'é' ginnosti méha hfmu
[ Zpracovani ginnost
[ obchadni partnercockpit
[ Zpracovani ohchodniho parnera
Planovat marketingu
[l Seament Builder
[#] Udrha farmulafe mailu
< SMenusaP
> [ Kmenova data
2 {4 Marketing
B Planovani marketingu a kampani
b (3 Ty
D] Segmentace obchodniho patnera
B [ Mévrhy wirabkd
D Personalizovany mail
< (3 Cinnosti
Zpracovan! finnost & .
% Mol fetiging fnnast You are in productive CRM, system PPR
12 Medping Ginnost méha timu
£ Medplng éinnosti mych kolend
2 Monitor finnosti
(3 Prodej
1 Internetowy prodej
1 Servis
Fakiurace
Enterprise Intelligence
1 Kontakini stfedisko pro zakazniky
Middleware
Mastroje haze

Jste v produktivhim CRM, systém PPR

ccooo

3
[
[+
B
b
B
[+
B

co

Obrazek ¢. 12: Uzivatelské prostiedi systému mySAP CRM Zdroj: Vlastni
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Spolecnost komunikuje se zékazniky prostfednictvim:
e E-mailu
e Internetu
e Osobnich kontaktt
e Obchodnich dopist

e Seminafu

Po konzultaci s Ing. Zahradnickem jsem zjistila, Ze 90% novych zdkaznikli oslovi
Pregis diky doporuceni jinych zdkaznika a pouze 10% vyhleda firmu na zaklad¢ reklamy
v Casopisech, internetu €i proto, Ze byl osloven kampani marketingového oddéleni. VétSina

obchodt je tedy zaloZena na osobnim vztahu nebo doporuceni.

Spole¢nost Pregis vyuziva cilenou reklamu z CRM. Priklad: Marketingové oddéleni
rozesSle elektronické letdky s pravé probihajici kampani naptiklad tisici potencidlnim
zakaznikim. Na kampan zareaguje pouze 10% oslovenych (100). Marketingové oddéleni
pfeda obchodnimu odd¢leni seznam tipli na potencionalni zékazniky, ktefi na kampai
zareagovali. Tyto oznacujeme jako Lead. Jiz nasmlouvani zdkaznici jsou oznacovani jako

Deal.

Spole¢nost nema automatické zpracovani dat ziskanych marketingovou kampani, ale

sami si vyhodnocuji jednotlivé reakce.

Obchodnik zaloZi v CRM nového (potencialniho) zdkaznika a zacne pracovat na jeho
obchodnim pfipadu. Zalozeni kmenového zaznamu potencidlniho obchodniho partnera je
v rolich:

= Zajemce

» Kontaktni osoba

= Zadavatel zakazky

Vice viz ptiloha €. 3
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Obrazek €. 13: Schéma obchodniho ptipadu spolecnosti Pregis, a.s. Zdroj: Vlastni

Zasadnim problémem spolecnosti je dle mého ndzoru nesjednocena koncepce prubéhu
jednotlivych obchodnich pfipadii. Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost orientuje na feSeni

v oblasti IT, jsou vztahy sobchodnimi partnery velice komplikované a ke kazdému
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zakaznikovi se pristupuje individudln€. Obchodnik zapisuje do CRM systému informace,
kter¢ jsou podle n¢ho duilezité, ale neni ur¢ena jednoznacna piijatelnd mira detailt, které je

nutné evidovat.

Ve spolecnosti funguje nepsané pravidlo, ze v dobrych ¢asech firmy sta¢i do CRM
systému zapisovat strohé informace o daném obchodu (objem, termin dodani, kontakt,
finance). Naopak v problematickém obdobi obchodnici do CRM systému zapisuji vSechny
informace o zékaznikovi, vyhodnocuji jednotlivé schizky, vlastnosti zakaznika, jeho
konicky, zaliby atd. Proto by spole¢nost méla jednozna¢né urcit detailnost zapisu tak, aby

byl objektivni a zarovei zapis obchodnika nezdrzoval od jinych ¢innosti.

Kazdy tyden obchodni oddé€leni vyhodnocuje tzv. ,,pipeline = tabulku pfilezitosti. Jsou
zde vSechny piipady, na kterych obchodnici pracuji. Vyhodnocuje se, s kterymi ptipady
dale pokracovat, zda je firma schopna nabidnout pozadované feSeni, vyhodnoceni rizik, do

kdy je nutné dané feSeni dodat, pfedpokladany zisk z ptipadu atd.

Vysledkem je tzv. fanel = trychtyt = ¢ast ptipadi, které prosly k dalsimu feSeni a
jednani. Na konci mésice se potom vyhodnocuje pocet uzavienych smluv, ziskovost

zakaznika, hodnoceni obchodnikt a jiné statistiky.

V realité:

Osloveno 1000
Leadt 100
Realnych obchodd, které projdou 20
trychtyfem

Uzavienych obchodl, smluv 10

Umrtnost obchodu je tedy 990.

Obchodnici jsou hodnoceni dle poctu nasmlouvanych obchodi. Kazdy obchodnik ma

ptitom danou kvétu, kterou musi ro¢né splnit.
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Spolecnost Pregis v CRM segmentuje v zasad¢ 2 roviny zdkaznika:

l.

podle objemu a obratu

2. obor podnikani, segment trhu

Spolec¢nost Pregis systém CRM neustale inovuje. Nema piesné stanoveno, jak Casto, ale

uvazuje dle vyvoje technologie a potieb zakazniki.

6.1.2 Prinosy reseni mySAP CRM

Nasazenim mySAP CRM spolec¢nost Pregis dosdhla lepSich hospodatskych vysledki

diky zvySeni efektivnosti, zvySeni obratu a dosazenim konkuren¢nich vyhod.

Zvvseni efektivnosti

Zjednodusenim procesi - snizeni rezie jednotlivych obchodnich procest a rychlejsi
osloveni trhu s novymi nabidkami. Je mozné rychleji predvidat a uspokojovat
potieby zakazniki.

Snizenim ndkladi na komunikaci se zdkazniky - vyuziti UspornéjSich
komunikacnich kanali a soucasné zlepSeni pozitivnich zkuSenosti zakazniki z
kontaktd se spole¢nosti.

Zvyseni produktivity zaméstnancu - pracovnici v terénu a dalSi zaméstnanci mohou

1épe a rychleji obsluhovat zdkazniky.

Zvvseni obratu

Vytvafenim novych zdroji piijmu — spolecnost profituje z novych zdroji piijmda,
jakymi jsou nabidky novych produktii nebo sluzeb navrzenych na zakladé jasného
porozumeéni potiebam zakaznikd.

Porozuménim poptavce - je mozné prizpuisobovat svoji nabidku a své prodejni a
distribucni strategie identifikovanym cilovym segmentim zakaznikd.

Uspé&snou realizaci obchodnich piileZitosti - obchodnici se mohou soustiedit na

"spravné" obchodni prilezitosti a ispésné je rozvijet az k podpisu smlouvy.
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Dosazeni konkurenéni vyhody

o Posilenim orientace na zdkaznika - umoziuje vyuzit stavajici infrastrukturu a Gzce
koordinovat ¢innost vSech organizac¢nich jednotek podle potieb zakaznikd.

e Udrzovanim jednotného pohledu na zakaznika - dovoluje ziskat uplny piehled
o celé bazi zdkaznikl a jejich chovani. Spole¢nost Pregis optimalizuje komunikaci
smérem

k zakazniklim a zptsob, jakym bude komunikace realizovana.

Zaméstnanci spolecnosti Pregis jsou disledné proSkoleni pro praci se syst¢émem mySAP
CRM a pln¢€ ho vyuzivaji. VétSina obchodi probihd v tymové spolupraci a diky systému
maji vSichni stejné informace o daném ptipadu. V této oblasti nemohu ze svého pohledu

spole¢nosti nic zadsadniho vytknout, az na jiz zminénou riiznou detailnost popisu piipadu.

Co ale ve firmé postradam, je vétsi orientace na marketingovou stranku. Firma Pregis se
velice soustfed’'uje na prodej, ale nepracuje s CRM na poli marketingu. Spole¢nost nijak
nevyhodnocuje marketingové kampané, jak z pohledu odezvy, tak naptiklad vyhodnoceni
odvétvi, oboru, z kterych se rekrutovali potencidlni zakaznici atd. Neposuzuji pficiny
neuspéchu reklam, naptiklad zda je na viné nevhodné navrzena ¢i nesrozumitelna reklama,
komunikac¢ni kanal, oblast zakaznikl, atd. Realizuje-li naptiklad vzdélavaci seminaf pro
stavajici zakazniky, vystupem je pouze seznam ucastnikii, ale jiz nerealizuje zpétnou
vazbu, kterou mohou byt dotazy, naméty, reakce na rizné novinky, ale i podnéty k jiz
vyuzivanym produktim firmy. Spolec¢nost dle mého spoléhd na dobré jméno, reference a
doporuceni, ale jiz nezlepSuje svou marketingovou strategii. To se také odrazi v poctu
novych zakaznikd. Jak jsem jiz zminila, pouze 10% zakaznikd oslovi spolecnost na
zakladé reklamy, zbylych 90% kontaktuje spole¢nost na zakladé doporuceni. Domnivam
se, ze nejednotnd a nékdy i nedostatecna data v CRM systému se v budoucnu mohou
odrazit i v obsahu nabizenych produktl, které nebudou schopny respektovat vSechny
pozadavky zékaznikd. Problém shledavam v nedostatecném sbéru dat a nasledném
nevyuzivani vystupu ze systému mySAP CRM. Dle mého nazoru neni potieba pro zvySeni
efektivnosti marketingového a obchodniho oddéleni rozsifovat stavajici systém, ale naopak

zacCit pIn€ vyuzivat vSechny jeho funkce.
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6.2 Adastra — konzultaéni spoleénost

Adastra Corporation je mezinarodni konzulta¢ni spole¢nost, kterd dodava softwarova
feseni a sluzby. Konzultanti Adastry realizovali stovky projektti vyznamnym spolecnostem

z finan¢niho (banky, pojistovny) ¢i telekomunikac¢niho segmentu a vetejné sféry. [24]

Vybér konzultacni spoleCnosti je naro¢ny a pred vybérem je nutné si ujasnit, jaké
sluzby ocekavame. Pro vybér je dulezitd zkuSenost pracovniki, ktefi projekt povedou.
Konzultaéni projekt realizuje vétSinou skupina lidi a kvalita vysledku je zavisla pravé na
schopnostech jednotlivcdl tohoto tymu. Pred vybérem je nutné si ujasnit, jaké sluzby by
méli experti zajistit. Organizace by si méla definovat cilovy stav a zpracovat analyzu
rozdilu mezi souCasnym a cilovym stavem. S pomoci konzultantské firmy potom firma

navrhne strategii, jak cilového stavu doséhnout.

V zati 2006 jsem navstivila pana Skalku, konzultanta spolecnosti Adastra a s nim jsem
Obecné se firmy potykaji se tiemi zdsadnimi problémy:

1) Cistota zdkaznickych dat

2) Podnik neumi identifikovat produkt a zédkaznika

3) Zakon o ochran¢ osobnich udaji

6.2.1 Cistota zdkaznickych dat

Vyvoj IT v poslednich letech vedl a stile vede k tomu, ze se elektronicky zpracovava
stale vice dat ze stale vice oblasti. Na druhé stran€ stale vice Cinnosti je na elektronickém
hromadném zpracovani dat zavislych. Velkd mira nekvalitnich dat vyznamné snizuje jejich
spravnou pouzitelnost. Nespravna data vedou k nespravnym vysledkim jejich zpracovani a
v disledku ke Spatnému fungovani podnikovych procest s nasledkem ekonomickych ztrat.
Dalsim disledkem nekvality je vynakladani prostfedkd na spravu, zpracovani, archivaci

nespravnych, nesmyslnych a nadbytecnych dat, coz ptredstavuje ptimé ekonomické ztraty.
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Zdrojem chyb jsou v zasadé dvé skutecnosti:

- Prvni divod je zjevny: data, se kterymi pracuji pocitacové systémy, do
nich vkladaji 1idé a ti délaji chyby (pieklepy, zapisy do nespravnych
poli, neznalost, apod.).

- Druhy divod je dén tim, ze informacéni systémy podnikl se skladaji
z mnohdy autonomnich agend, zaméfenych na rtizné oblasti, zalozenych
na ruznych technologiich, vytvofenych riznymi dodavateli v riznych
dobach. To zptsobuje, ze nedokaZzeme jednotné¢ (a tudiz spravng)

identifikovat a popsat konkrétniho jedince, produkt ¢i jiny subjekt.

Dnesnim trendem v oblasti zpracovani podnikovych dat je integrace. V zasadé jde
o snahu sjednotit fungovani jednotlivych ¢asti informacnich systémti podniku navzajem a
soucasné je propojit a ztotoZnit s fungovanim vlastnich podnikovych procesii. Cilem je
zefektivnit, zpiehlednit, zrychlit, zpruznit a v disledku zlevnit jejich realizaci a vytvofit
pro podnik konkuren¢ni vyhodu. Z toho také Cerpa systém CRM. Smyslem je vytvofit
takovou databazi, abychom z ni mohli ¢erpat data o jednotlivych zakaznicich, a efektivné
je vyuzivali. Proto doporucuji, aby spolecnosti jesté¢ pfed implementaci CRM systému

,»VyCistili* sva data.

Josef |Novak 9.8.1964[090864 1316 [BroZikova [96é [Stiibro

Josef [Movak 9.8 1964 DQDBBMS’]B'EI’OEMWE | 2605tribro

Josef |Movék 0908641316 [Brozkova |960fStribro
Obrazek ¢. 14: Priklad nekvalitnich dat Zdroj: Vlastni

Adastra Corporation letos uskutecnila exkluzivni prizkum stavu datové kvality
v Ceskych spolecnostech. Prizkum pro spolecnost Adastra realizovala agentura Markent
v prvnim ctvrtleti letoSniho roku. Tazatelé Markentu se dotazovali cca 100 spolecnosti
pusobicich na ¢eském trhu s obratem vys$Sim nez 250 milioni K¢ a s vice nez 100

zamgéstnanci. [24]
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Oslovené firmy byly ze vSech vyznamnych segmentl trhu — financni sektor,
telekomunikacni spoleCnosti a obchodni fetézce. Konkrétnimi respondenty prizkumu byli

pracovnici na pozicich feditele IT , vedouciho provozu IS a vedouciho vyvoje IS.

Prizkum ukdézal, ze spolecnosti védi o nekvalité¢ svych dat, avSak feSeni ma nizkou
prioritu 1 piesto, ze firmy disponuji financnimi 1 technologickymi prostiedky

na feSeni datové nekvality. Potfebny ¢as investuji jinde.

e 57 % spole¢nosti povazuje vliv nekvalitnich informaci na fungovani organizace za
kriticky a velmi vazny
dat (Neni totiz zfejmé, kde se nachdzi ta prava data a uzivatelé prestavaji
informacim z IS divétovat.)

e Dal§imi zdvaznymi problémy (ve vice nez 60 % oznaceny jako zavazné) je
duplicita dat, nedostatek ¢asu na feSeni datové kvality a neexistence sledovani a
vyhodnocovani kvality dat.

e V souvislosti se snizenou kvalitou dat se nejcastéji uvadi lidsky faktor (70 %),
piicemz do oblasti vlivu Clovéka lze zahrnout i nevyskolenost personalu, stres, Cas
a tlak na rychlost pii pofizovani zdznamu. S tim souvisi dalsi pfi¢ina nekvalit a to
neexistence kontrol pfi zadavani.

e 80 % dotazanych si uvédomuje problém s legislativou (Zakon na ochranu osobnich

udajii)

Problematiku nekvalitnich dat fesi ve 42 % spolecnosti vlastnimi silami a metodikou.
31 % firem vyuZiva specializované nastroje (at’ uz externi feSeni nebo feSeni dodana na
kli¢) a 17 % spoléhd na procesni zajiStovani datové kvality. Nejvétsi tlak na kvalitu dat
vyvijeji oddéleni IT, finance a controlling. Jsou to odd¢leni, kterd vyzaduji naprosto presna
data. Nejmensi tlak pfichazi z oddéleni prodeje, fizeni pobocek ¢i managementu. Datova
nekvalita ma ve fungovani firem mnoho dusledkli. Nejvyznamnéjsimi (30 %) jsou
nespravné a nepiesné vysledky analyz, nasledované nedostupnosti komplexnich informaci

o klientech (29 %) a nekvalitni praci kontaktnich center (19 %). [24]
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6.2.2 Podnik neumi identifikovat produkt a zakaznika

Druhym zasadnim problémem pied implementaci CRM systému je, Ze spolecnosti ¢asto
neumi identifikovat svého zakaznika a produkt, ktery mu chtéji nabidnout. Spolecnosti
casto chtéji ,,vS§echno pro vSechny®, coz je de facto nemozné a také velice ndkladné. Firma
si  musi wujasnit, kdo je jejim zdkaznikem a tyto zakazniky je nutné
i segmentovat dle rtiznych pohledti. Podle toho si potom firma miZze vybrat takové
komunika¢ni kanaly, které budou ucelné. Myslim si, Ze je zbytecné, aby firma, jejimiz
zakazniky jsou prevazné diichodci, méla propracovany elektronicky marketing a prode;j.
Zaprvé by to pro firmu bylo nakladné a hlavné neucelné. Také musi ptihlizet k produktim,
které nabizi. Firmy si ¢asto neuvédomuji, ze pravé spravna definice svych zékaznikl a

produktt je zékladem pro uspésné fizeni vztahli se zakazniky a nasledné inovace CRM.

6.2.3 Zakon o ochrané osobnich udaju

Ttetim problémem, ktery si mnoho firem neuvédomuje je Zakon 101/2000 Sb.o ochrané
osobnich udaji. ,.Zdkon upravuje ochranu osobnich tdaji o fyzickych osobéach, prava a
povinnosti pfi zpracovani téchto udaji a stanovi podminky, za nichz se uskutecnuje jejich
dali predavani.«'”

Tuto ¢ast firmy velice Casto piehlizeji. Jak ma spolecnost sledovat data o zdkaznikovi,
kdyz to ma zakazané? Ochrana soukromych zékaznickych dat je nezbytnou soucasti CRM.
Systém CRM by proto mél tuto ¢ast spravné oSetfit, v interakci se zédkazniky je potieba
zajistit ochranu jejich soukromych dat. Firma musi mit pisemny souhlas se
shromazd'ovanim dat o zédkaznikovi a musi specifikovat, na co tato data pouziva. Proto
chce-li spolec¢nost zafadit do své databaze nového zdkaznika, musi ho pfedem pozadat
o pisemny souhlas. Naptiklad spolecnost Pregis zasle potencidlnimu zakaznikovi nejprve
elektronicky dotaznik, zda ho miize oslovit v pfipravované kampani a pozadd ho
o vyplnéni osobnich udajii. Pokud oslovena osoba poskytne souhlas, mize ho spole¢nost

zatadit do své databaze.

10 hitp://www.zakonycr.cz [cit. 18.10. 2006]
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7 Inovaéni trendy CRM

CRM systémy se stavaji nezbytnymi pro vétSinu odvétvi podnikani. Byvaji nasazovany
nejen v tradi¢nich odvétvich finan¢nich sluzeb, telekomunikaci, ¢i Spickovych technologii,
ale 1 v primyslovych odvétvich véetné konzervativniho priimyslu. Obecné mohu fici, Ze
tuzemské podniky vyrazné zaostavaji ve vyuzivani CRM systému za vyspélymi zemémi.
bézi Internetu: umoziuje rychly, efektivni a flexibilni piistup k databazim systému. Cesky
trh skryva znacny potencidl, nebot’ zasahuje nejen primyslové a obchodni podniky, ale
1 netypické oblasti, jako je Skolstvi, zdravotnictvi, vefejna sprava, v nichz standardni CRM

feSeni nahradi na miru vyvijené aplikace.

Pozadavky podniki neustale vzristaji a také se stale vyvijejici se technologii se nabizeji
nové a nové moznosti. Firmy chtéji pfedbehnout svoji konkurenci a proto hledaji stale
nova feSeni. Penetraci trhu vSak do znacné miry ovlivituje cenovd dostupnost CRM
systémt, zvlast¢ u malych a stfedné velkych firem. Ceny jednotlivych standardnich
produkti se pohybuji od desitek tisic korun za licenci, az do miliont. Zakaznik plati

pfedevsim za kvalitu, jméno produktu, jeho funkéni pokryti a pouzité technologie.

7.1 CTI - Computer Telephony Integration

Kontaktni centra, jsou u vétSiny velkych firem nepostradatelnou a jednu z kli¢ovych
soucasti CRM. Funguji jako jeden z hlavnich kanalii pro komunikaci se zakaznikem. Jejich
ukolem je poskytovani sluzeb v podobé zodpovidani dotazli prostiednictvim telefonil.
Kromé toho se snazi poskytovat informace o produktech ¢i sluzbach a poptipadé
presveédcit zdkaznika €i potencionadlniho zédkaznika k jeho koupi. V soucasnosti se rozmohl
novy trend v komunikaci, tzv. CTI (Computer Telephony Integration) mechanismus. CTI
je schopno pii volani zdkaznika, kterého méme uvedené¢ho v databazi i1 s telefonnim
Cislem, zobrazit operatorovi vSechna potfebna data vetné historie predeslé komunikace.
Tento systém také umoziuje piepojovani zédkaznika na stale stejného operatora, ktery tak
ma daleko lepsi prehled o predeslé komunikaci. Jednim z novych trendi je také vyuzivani

postupt Content Intelligence, tykajici se kontaktnich center.
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Technologie zalozené na content intelligence jsou v rdmci kontaktnich center schopné
vrealném case inteligentné pracovat s multimedidlnimi informacemi, které se mohou
nalézat v jakémkoliv formatu (napf. audio, video, text). Jedna se o technologii porozuméni
obsahu, kterd umoznuje automaticky sledovat a identifikovat téma diskuse. Nerozpoznava
jednotliva slova, ale cely kontext, ,,posloucha* konverzaci, monitoruje vstupy zadavané
operatorem a automaticky klasifikuje vhodné informace a dava je do souvislosti. Tyto nové
technologie se vyuzivaji ptfedevSim v kontaktnich centrech, kterda produkuji obrovské
mnozstvi informaci, a kde je klicova rychlost jejich zpracovani. Diky prostiedkiim content
intelligence ma operator k dispozici naptiklad vhodnou reakci ¢i nabidku pfesné
v okamziku, kdy to potfebuje. S nastroji pro rozpoznani obsahu je mozné odhalit pfi¢iny
nariistajicich hovori, emailt, rychle pochopit téma prave probihajici konverzace atd. Tim
dochazi k vyraznému zlepSeni efektivity v oblasti sluzeb zékaznikiim. Posledni doba
prinesla moznost vyuziti kontaktnich center i pro malé a stiedni firmy, které si jinak tuto
nakladnou sluzbu zakaznikovi nemohou dovolit. Touto variantou je moznost si sluzby

kontaktnich center pronajmout od jiné firmy. [14,15]

7.2  Mobilni CRM

Pro firmy, které hledaji moznosti, jak predbéhnout svou konkurenci mize byt praveé
mobilni feSeni CRM tou spravnou volbou. Zakladni funkci mobilniho CRM je fizeni
vztahil se zdkaznikem. To naptiklad znamena uchovavani zékladnich tidaji o zdkaznikovi,
tvorba mobilnich objednavek pfimo z mista obchodniho jednéni, nédhled na stav skladu,
informace o fakturach, atd. Mobilni CRM muze obchodnikovi zefektivnit jeho praci, ze
které plyne spokojeny zdkaznik.Mobilni CRM muizeme rozdé¢lit na dva typy podle zptasobu
prace. OdliSujeme koncepci on-line feSeni od off-line feSeni. On-line feSeni vyZaduje vzdy
spojeni se serverem. To znamend, Ze uZzivatel musi mit n€ktery z produktti mobilnich
operatorti nebo napi. WiFi. Problém ale miize nastat, neni-li v daném misté signal. Oft-line
feSeni obsahuje dimysIné algoritmy, které zajiStuji replikaci dat do lokalniho mobilniho
jeden aktudlni zaznam, se kterym pracuje, zatimco off-line mobilni CRM obsahuje
databazi nékolika stovek nebo tisicti zdznamu, ke kterym uzivatel potfebuje pfistupova

prava. [14]
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7.3 CRM formou ASP

Application Service Providing (ASP) je progresivni forma outsourcingu urcité ¢innosti
na jiny podnikatelsky subjekt. Provider (poskytovatel) dodava aplikacni sluzby ASP
prostfednictvim internetové sit€¢ velkym i1 malym firmam a jednotliveim. Zavedeni
systtmu CRM prostiednictvim pronajmuti standardizované aplikace bez nutnosti
provadeéni rozsahlého implementac¢niho projektu méa kromé zkraceni doby implementace
hlavné finan¢ni vyhody. Uzivatelim pfind$i tento zpiisob uspory, které by jinak museli
vynaloZit na pofizeni software. Aplikace poskytované formou ASP jsou obvykle
zpoplatilovany mési¢nimi poplatky za jeden uzivatelsky piistup. PouZzitim ASP modelu je
CRM feseni finanén¢ dostupné i pro malé a stfedni podniky. Nabidka outsourcingu
informacnich systéma formou ASP se od pocatku nového stoleti neustale zkvalitiiuje, ale

poptavka po této formé potizeni CRM systému je v Ceské republice stale minimalni.

Ptikladem firmy, kterd se vyhradné specializuje na CRM feSeni poskytovana formou
ASP je spolecnost Salesforce.com. Spolecnost registruje vice nez 227 000 uZzivatell
v 13 900 spolecnostech rizné velikosti, plisobici v riznych primyslovych odvétvich.
Spole¢nost vychazi z toho, Ze kazda spole¢nost mé jiné procesy, pouziva odlisné stavajici
informacni systémy, bude mit riznorodé pozadavky na fizeni vztahli se zakazniky a tyto
skutecnosti se budou vice ¢i méné v Case ménit. V reakci na vyse zminéné skutecnosti,
Salesforce.com nabizi feSeni, které lze chdpat jako vyvojové prostfedi. Zakaznik
(spolecnost) si sdm pomoci softwarového nastroje rozviji svoji CRM aplikaci podle

aktualnich potteb a vytvari vlastni feseni. [25]

Spolec¢nost Salesforce.com umozituje vyzkousSet zdarma jejich produkt na jeden mésic.
Sama jsem se zde zkusila zaregistrovat a pracovat v nabizeném CRM prostiedi.
V programu lze spravovat dokumenty, kontakty, U¢ty, prilezitosti, atd. Zalozila jsem
potencialniho zdkaznika Jana Novaka a piifadila jsem k nému urcité ukoly. Pfipomenuti
ukolll mi potom pfiSlo na osobni email. V programu lze vyhodnocovat rizné ptilezitosti,
zivotnost zadkaznikl, reportovat zdznamy atd. Nevyhodou je, Ze nabizené feSeni je

ptistupné pouze v zdkladnich mezindrodnich jazycich.
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http://www.aspmonitor.cz/
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@ Recycle Bin opportunty @] [ |@ Type
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Recurrence

[[] Create recurring series of events

m Save & New Task fl Save & New Event

Obrazek ¢. 15: UzZivatelské prostieni Salesforce.com Zdroj: Vlastni
Napis email
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Napig sms Od: Pavla Bezvodova pavia@p El
Predmiét: Call
Doruéené Datum; 30.11. 2006, 11:26 - dnes v 11.26
Odeslang — = - - » -
[ Odpovedet ] [ Odp. vsem ] [ Preposlat J ’_ Tisk ] [ Smaiz ] [ Smaz jako SPAM _] | Dalsi akce ... o
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Pavla Bezvodova has assigned a new task to you: Call
Kos Due Date: 01/12/2008
Comments: Zavolat panu Movakowi

For more details on this task, click on the link below:

Editace slozek hitps:emea.salesforce.com/00TZ0000005FtaF

Adresar

Mastaveni

Obrazek €. 16: Upozornéni na novy ukol Zdroj: Vlastni

Myslim si, Ze nabizené feSeni je vhodné pro mensi a stiedni podniky, které nechtéji
vynakladat vysoké prostfedky za ndkup CRM systému, ale zarovenl si uvédomuji
nepostradatelnost tohoto systému ve své firm¢. Integrace ASP do firemnich struktur

umoznuje soustfedit se na vlastni predmét podnikani a zefektivnit a usnadnit cestu k zisku.
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7.4 CRM ve vefejné spravée

Trendem dnesni doby je zavadéni CRM systémti do vetejné spravy. V Evrop¢ neni tato
sluZba nijak vyjimeéna. Prvni projekt v Ceské republice by mél byt dokonéen koncem roku
2006 v Ostravé. ReSeni zajisti vstficnéjsi piistup k obaniim, zjednodusi vzajemnou
komunikaci mezi magistratem a obCanem a také zefektivni praci magistratu. Obcané si
budou moci vybrat takovy komunika¢ni kanal, ktery jim bude nejvice vyhovovat. Nebudou
muset Cekat dlouhé fronty na ptepazkach, ale budou moci komunikovat s afadem
prostfednictvim pocitace ¢i telefonu. V ptipad€ osobni navstévy se budou moci objednat na
konkrétni hodinu. Efektivni komunikaci bude poskytovat také ziizené call centrum.
Vyznamnym zlepSenim bude ukladani informaci o klientovi a poskytovanych sluzbach do
jednoho systému s vyuzitim aplikace CRM, ktery bude dostupny jak kontaktnimu centru,
tak jednotlivym pracovistim ufadu. Nasla jsem prakticky piiklad z Kolina nad Rynem, kde
vroce 2003 zavedli systtm CRM s integrovanym feSenim pro fizeni znalosti. Call
centrum denné vyfidi v priméru 6 000 hovort s riznymi pozadavky od obcanti a vice nez
80% vSech dotazli je vyfizeno okamzité. Hlavnim piinosem je sniZeni poctu navstév
obcanil na tfadech a pokud ob¢ané na ufad pfece jen musi, jsou Iépe pfipraveni. Védi jaké
dokumenty musi mit naptiklad s sebou a kam a kdy se dostavit.

[14]

Domnivam se, Ze je pouze otazkou casu, kdy se tento trend rozsiii do ostatnich mést a
jejich uradl. CRM systém je myslim jednou z klicovych ¢asti pro feseni komunikace
obCana s ifadem. Tento systém umozni zlepSeni sluzeb poskytovanych obcanovi nebo
organizaci a také zvysi efektivnost vyfizovani jednotlivych piipadii v ramci urada
v podobé niziiho poétu navitév obéant. Ufednici nebudou vytrhovani ze své prace Eastymi
telefonnimi hovory a systém umozni také automatickou tvorbu statistik a reportti a jejich
nasledné vyhodnoceni. Jediny problém shleddvam v nutnosti maximalniho zajisténi

bezpecnosti dat.
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8 Zaveér

V diplomové praci jsem se snazila nastinit, jak miize fizeni vztaht se zdkazniky ovlivnit
dlouhodobou vykonnost podniku. Diky méfeni vykonnosti podniku mitizeme posoudit,
jakych vysledkl spole¢nost dosahuje. Kritéria vykonnosti maji financéni 1 nefinan¢ni
charakter. Klicové ukazatele vykonnosti jsou ve vztahu k procesim, zdrojim,

technologiim, znalostem a hlavné k zékazniktim.

Pravé CRM pfinaS§i do podniku optimalni pfistup zahrnujici multikandlovou
komunikaci, integraci obchodu, marketingu a sluzeb, jednotnou informovanost
o zadkaznikovi, konzistentni pohled na zékaznika, automatizované procesy, vyssi
produktivitu prace zameéstnancl, lepsi servis, rychlejsi reakce na trh a pozadavky
zdkaznika, a samoziejme 1 zvySeni obratu a zisku. Troufam si fici, Ze pro podnik, ktery se

chce udrzet v obtiznych podminkéch 21. stoleti, je implementace CRM skute¢né nutnosti.

Na zaklad¢ ptedchozich kapitol si dovolim tvrdit, ze CRM se vyznamné podili na

zvySeni firemni vykonnosti v nésledujicich oblastech:

Snizeni nakladu:

e Naklady na obslouzeni zakaznika jsou nizsi (komunikace, marketing, prodej, péce
a podpora)

e ZjednodusSeni obchodnich procest

Zvvseni kvality poskytovanych sluzeb a konkurenceschopnosti

e Zkréceni reak¢ni doby na pozadavky zakaznika
e Zamgéstnanci maji sjednocené informace o zakaznikovi
e Lepsi porozuméni pozadavkiim zakaznika

e ZvySeni zakaznické loajality
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Zvvseni obratu a zisku

e Zvyseni objemu prodeje na jednoho obchodnika

e Loajalni zakaznici jsou v priméru ochotni akceptovat vyssi ceny za poskytované
sluzby nez zakaznici novi

e ZvySuje se hodnota vztahu se zdkaznikem, coz ma pozitivni dopad na vysi

dosahovaného zisku

Jak ukazuji nejnovéjsi prizkumy, CRM projekty predstavuji ndvratnou investici pouze
tehdy, jsou-li spravné nastaveny. Kvalitni Gdaje o zékaznicich jsou cennou a vSeobecné
uznavanou hodnotou. Rozhodujicim faktorem navratnosti investice do CRM je
transformace na zékaznicky orientovanou spolecnost a diraz na proces fizeni zmén
v souladu s rozvojem firemni CRM strategie. Je nutna také systematicka revize firemnich
procest. Po mnoha netspésich, kdy realizace mnoha projekttii CRM nepfiinesly pozadované
vysledky, si firmy uvédomily, ze CRM musi byt vnimano jako filozofie integrovana napiic¢
celym podnikem, nikoliv jako samostatné a izolované feSeni. Funkéni CRM aplikace se
propojuji s financemi, prodejem, vyrobou a ostatnimi oblastmi tak, aby pracovnici méli

ptesny piehled o potfebach svych zdkazniki a historii kontakti.

Domnivam se, ze nasazeni a nasledné¢ vyuzivani CRM je pro spolecnosti vyhodné,
a opravdu pfinasi vysledky. BohuZel ani sebelep§i CRM systém spolecnosti nezaruci vyssi
vykonnost, pokud firma nedefinuje postupy zajisStujici plné vyuziti systému, nezajisti
disledné proskoleni uzivatelii v ndvaznosti na osobni zodpovédnost a nevytvori kontrolni
mechanismy vyuzivani CRM systému. To je také hlavnim problémem soucasnosti.
Vétsina spole€nosti disponuje dostacujicimi CRM systémy, ale jejich neefektivni vyuZiti

na vSech trovnich jim nasledné nepiinasi o¢ekavané vysledky.
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Piiloha &. 2: Odvétvova klasifikace ekonomickych &innosti OKEC

Spole¢nost PREGIS se zamétuje na zakazniky z oblasti odvétvové klasifikace ekonomickych

&innosti OKEC 25xxx a7 29xxx.
25000-Vyroba pryZovych a plastovych vyrobki

25100-Vyroba pryzovych vyrobku

25110-Vyroba pryzovych plastt a dusi
25120-Protektorovani pneumatik

25130-Vyroba ostatnich pryzovych vyrobkl
25200-Vyroba plastovych vyrobkl

25210-Vyroba plastovych desek, folii, hadic, trubek a profila
25220-Vyroba plastovych obalil

25230-Vyroba plastovych vyrobkil pro stavebnictvi
25240-Vyroba ostatnich plastovych vyrobkl
25241-Vyroba plastovych vyrobkl pro kone¢nou spotiebu
25242-Vyroba plastovych soucasti pro vyrobni spotiebu

26000-Vyroba ostatnich nekovovych mineralnich vyrobkii

26023-Ostatni nepravidelna osobni pozemni doprava j. n.

26100-Vyroba skla a sklenénych vyrobki

26110-Vyroba plochého skla

26120-Tvarovani a zpracovani plochého skla

26130-Vyroba dutého skla

26131-Vyroba uzitkového a ozdobného skla (kromé kiistdlového)
26132-Vyroba kiist'alového skla

26140-Vyroba sklenénych vlaken

26150-Vyroba a zpracovani ostatniho skla v€etné technického
26151-Vyroba skla technického, laboratorniho, optického, osvétlovaciho
26152-Vyroba skla uzitkového

26200-Vyroba nezaruvzdornych keramickych a porcelanovych vyrobka kromé vyrobkt pro

stavebni ucely, vyroba Zaruvzdornych keramickych vyrobkil



26210-Vyroba keramickych a porcelanovych vyrobki pievazné pro domacnost a ozdobnych
predméta

26211-Vyroba uZzitkového a ozdobného porcelanu

26212-Vyroba uzitkové a ozdobné keramiky a hrn¢itskych vyrobkl

26213-Vyroba ozdobnych pfedméti z keramiky a porcelanu

26220-Vyroba keramickych sanitarnich vyrobkt

26230-Vyroba keramickych izolatorl a izolacniho ptisluSenstvi

26240-Vyroba ostatnich technickych keramickych vyrobkt

26250-Vyroba keramickych vyrobki 26260-Vyroba zaruvzdornych keramickych vyrobk
26300-Vyroba keramickych obkladacek a dlazdic

26400-Vyroba palenych zdicich materiald, tasek, dlazdic a podobnych vyrobkt
26500-Vyroba cementu, vapna a sadry

26510-Vyroba cementu

26520-Vyroba véapna

26530-Vyroba sadry

26600-Vyroba betonovych, sddrovych, vapennych a cementovych vyrobki
26610-Vyroba stavebnich betonovych prvkl

26620-Vyroba stavebnich sadrovych prvki

26630-Vyroba betonu ptipraveného k liti

26640-Vyroba suchych maltovych a omitkovych smési

26650-Vyroba vlaknocementovych vyrobkt

26660-Vyroba jinych betonovych, sadrovych, vapennych a cementovych vyrobkt
26700-Rezani, tvarovani a kone¢na uprava ozdobného a stavebniho piirodniho kamene
26800-Vyroba jinych mineralnich vyrobki nekovovych

26810-Vyroba brusnych vyrobki

26820-Vyroba ostatnich mineralnich vyrobkl nekovovych

27000-Vyroba zakladnich kovi a hutnich vyrobku

27100-Vyroba zeleza, oceli, feroslitin a plochych vyrobkd, tvareni vyrobkt za tepla
27200-Vyroba litinovych a ocelovych trub a trubek

27210-Vyroba litinovych trub a trubek

27220-Vyroba ocelovych trub a trubek

27300-Jin¢é hutni zpracovani Zeleza a oceli



27310-Tazeni oceli za studena

27320-Valcovani ocelovych uzkych past za studena
27330-Tvareni nebo ohybani ocelovych vyrobki za studena
27340-Tazeni ocelového dratu

27400-Vyroba a hutni zpracovani nezeleznych kovii
27410-Vyroba a hutni zpracovani uslechtilych kovt a jejich slitin
27420-Vyroba a hutni zpracovani hliniku a jeho slitin
27430-Vyroba a hutni zpracovani zinku, olova, cinu a jejich slitin
27440-Vyroba a hutni zpracovani médi a jejich slitin
27450-Vyroba a hutni zpracovani ostatnich nezeleznych kovu a jejich slitin
27500-Odlévani kovt /slévarenstvi/

27510-Odlévani zeleza

27520-Odlévani oceli

27530-0dlévani lehkych kovi

27540-0Odlévani ostatnich nezeleznych kovt

28000-Vyroba kovovych konstrukei a kovodélnych vyrobkii kromé vyroby stroji a

zarizeni

28100-Vyroba kovovych konstrukei a prefabrikata

28110-Vyroba kovovych konstrukei a jejich dilt

28120-Vyroba kovovych prefabrikati

28200-Vyroba kovovych nadrzi, zasobnikl a kontejnert, vyroba topnych téles a kotl pro
ustfedni topeni

28210-Vyroba kovovych nadrzi, zasobnikii a kontejnerti (s obsahem nad 300 litrti)
28220-Vyroba topnych téles a kotla tstfedniho topeni

28300-Vyroba parnich kotlt kromé kotla pro Ustfedni topeni

28400-Kovani, lisovani, razeni, valcovani, protlatovani kovii, praskova metalurgie
28500-Povrchova uprava a zuSlechtovani kovli, vSeobecné strojirenské ¢innosti
28510-Povrchova uprava a zuSlechtovani kovia

28520-V3eobecné strojirenské ¢innosti

28600-Vyroba nozitskych vyrobkll, néstroji a zelezarskych vyrobki
28610-Vyroba nozifskych vyrobku

28620-Vyroba nastroju a naradi



28630-Vyroba zamku a kovani

28700-Vyroba ostatnich kovodélnych vyrobkt

28710-Vyroba ocelovych sudli a podobnych nadob (s obsahem 300 litri a mensim)
28720-Vyroba drobnych kovovych obalil

28730-Vyroba draténych vyrobku

28740-Vyroba spojovaciho materialu, fetézl a pruzin

28750-Vyroba ostatnich kovodélnych vyrobki

29000-Vyroba a opravy stroji a zafizeni, n.

29100-Vyroba a opravy stroju pro vyrobu a vyuziti mechanické energie kromé motort pro
letadla, automobily a motocykly

29110-Vyroba a opravy motord a turbin kromé& motora pro letadla, automobily a motocykly
29120-Vyroba a opravy Cerpadel a kompresoru

29130-Vyroba a opravy potrubnich armatur

29140-Vyroba a opravy lozisek, ozubenych kol, ptevodi a jejich dila
29200-Vyroba a opravy jinych strojii a zatizeni pro vSeobecné ucely

29210-Vyroba a opravy peci a hotraki

29220-Vyroba a opravy zvedacich a manipula¢nich zatizeni

29230-Vyroba a opravy primyslovych chladicich a vzduchotechnickych zatizeni
29240-Vyroba a opravy jinych strojii pro vseobecné ucely

29300-Vyroba a opravy zemédélskych a lesnickych stroji

29310-Vyroba a opravy zem&délskych a lesnickych traktort

29320-Vyroba a opravy ostatnich zemédélskych a lesnickych stroji

29400-Vyroba a opravy obrabécich a tvarecich stroji

29410-Vyroba ptenosného ru¢niho mechanizovaného naradi a nastroji
29420-Vyroba a opravy ostatnich kovoobrabécich stroji

29430-Vyroba a opravy ostatnich obrabécich strojt.

29500-Vyroba a opravy ostatnich ti¢elovych stroji

29510-Vyroba a opravy strojii pro metalurgii

29520-Vyroba a opravy téZebnich a stavebnich strojl

29530-Vyroba a opravy stroji na vyrobu potravin, napojii a zpracovani tabaku
29540-Vyroba a opravy stroji na vyrobu textilii, textilnich a odévnich vyrobk, usni

29550-Vyroba a opravy strojit na vyrobu papiru a lepenky



29560-Vyroba a opravy ostatnich uc¢elovych stroji j. n.

29561-Vyroba a opravy strojii a zafizeni pro zpracovani pryze a plast
29562-Vyroba zatizeni pro jaderné elektrarny a teplarny

29563-Vyroba a opravy stroju a zafizeni pro tisk, broZzovani a vazbu knih
29569-Vyroba a opravy jinych ucelovych stroju

29600-Vyroba a opravy zbrani a munice

29700-Vyroba piistrojli a zatizeni prevazné pro domacnost
29710-Vyroba elektrickych pfistroju a zafizeni pievazné pro domécnost

29720-Vyroba neelektrickych pfistrojli a zatizeni pfevazné pro domacnost



Ptiloha €. 3: Povinna kmenova data obchodniho partnera

1) Kontaktni osoba

e Osloveni — nastavuje se v Ceské verzi a osloveni se automaticky pieklada dle
jazyku komunikace

¢ Piijmeni — pokud nezndme, vypliiujeme znak N/A. Nutné znat Jméno nebo
Ptijmeni

e Jazyk korespondence — musi se vzdy nastavit

e Stat — musi se vzdy nastavit

e Standardni komunikace — dle vybraného typu

Relace

e Organizace

2) Zajemce

Zilozka Adresa
e Jméno firmy - musi se vzdy vyplnit
e Hledany pojem — musi se vZzdy vyplnit
e Misto — pokud nezndme, vyplnit N/A
e Stat - musi se vzdy vyplnit
e Jazyk - musi se vzdy vyplnit

e Standardni komunikace dle vybraného typu

Zalozka Centrala
e Pravni forma

e (Odvétvi

Relace
e Kontaktni osoba

e Zastupce Pregisu



3) Zadavatel zakazky

Zilozka Adresa
e Jméno firmy - musi se vZdy vyplnit
e Hledany pojem — musi se vzdy vyplnit
e Misto — pokud nezname, vyplnit N/A
e Stat - musi se vzdy vyplnit
e Jazyk - musi se vzdy vyplnit

e Standardni komunikace dle vybraného typu

Zalozka Centrala
e Pravni forma
e (Odvétvi

e Danova ¢isla nutna pro fakturaci, daiiova klasifikace

Zilozka Klasifikace/ ¢asy

e Klasifikace — zatrhnout Zakaznik a vyplnit dnesni datum od pole ,,0d*

Zalozka marketingové atributy

e Piifazeni skupiny a hodnoty marketingovych atribut

Data oblasti odbytu
e Vybér oblasti odbytu
e Limit marketingové podpory
e Podminky expedice
e Schéma zékaznika

e M¢na, platebni podminky, typ ceniku

Relace
e Kontaktni osoba

e Zastupce Pregisu
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