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ABSTRAKT

Bakalafskd prace se zabyva posouzenim soucasného stavu CRM v dané spolecnosti
a navrhuje postupy K jejimu u¢innému zavedeni. Dale popisuje, pro¢ je v dneSnim vysoce
konkurennim prostedi aktivni fizeni vztahli se zdkazniky dilezitou soucasti prodejni
politiky. V teoretické cCasti prace jsou shrnuty poznatky v oblasti CRM, ziskané
Z prostudovani odborné literatury. PfedevSim je zaméfena na objasnéni problematiky
a vysvétleni dulezitych informaci tykajici se daného tématu. V praktické Casti je nejdiive
pfedstavena spolecnost, poté je analyzovan souCasny vztah péfe o zakazniky
ve spole¢nosti a nakonec popisuje samotny proces implementace CRM prvkt do prostiedi

spolecnosti.

Kli¢ova slova: CRM, fizeni vztahl se zdkazniky, zadkaznik, databaze, komunikace

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with assessing present situation CRM in the company and the
procedures for its effective implementation. Further details as to why in today's highly
competitive environment is an active customer relationship management an important part
of the sales policy. In the theoretical part summarizes the knowledge in CRM, obtained
from the study of professional literature. Especially is focused on clarifying the issues and
explanations of important information relating to that topic. The practical part is first
introduced to company, then analyzed the current relationship of customer care
in company and finally describes the process of implementation of CRM elements into the

company environment.

Keywords: CRM, Customer relationship management, customer, database, communication
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UvVOD

Customer Relationship Management (dale jen CRM), je v dnes$ni dobé jednou ze soucasti
marketingové komunikace. Klade si za ukol pfedevsim efektivnéji oslovit, zaujmout

a Vv kone¢né fazi presvédcit zakaznika o nakupu produktu nebo sluzby.

Jako zakladni kamen pro budovani vztaht se zakazniky, slouzi pfedevsim peclivé vedeni
kvalitni zédkaznické databaze. Ta vSak neni jedinou soucasti. Proto si musime uvédomit,

ze k vedeni kvalitniho CRM nepostaci pouze nadkup kvalitniho softwaru.

Stejné tak dilezity je vybér vhodnych pracovniki, kteti kromé vySkoleni na profesionalni
praci se softwarem jsou ochotni jak pracovat ve prospéch spolecnosti, tak k maximalni

spokojenosti zakaznika.

Téma bakalarské prace jsem si zvolil zamérné, protoze sam jako zdkaznik pocit'uji
ze strany spolecnosti urcité nedostatky v oblasti budovéani a udrzovani vztahii se svymi

zakazniky.

Spolecnosti utraceji obrovské sumy z firemniho rozpo€tu za reklamu, propagaci svych
vyrobkl a sluzeb a rizné promotérské akce, Casto vSak opomijeji velmi dileZitou
skuteCnost a to, ze vySe jejich ziski je zavisla na komunikaci se zadkazniky. Proto je podle
mé velkou chybou, kdyz se spolecnosti soustied’uji pouze na ziskavani co nejvétsiho poctu

novych zékaznik, se kterymi si nevytvoti vztah.

Nejziskovéjsi segment je pravé segment stalych, vérnych zédkaznikl. Strategii CRM je
také, aby si spolecnosti uvédomili, Ze kazdy zakaznik ma individualni potfeby a pozadavky
a ze Zijeme ve vysoce konkuren¢nim, trznim prostiedi, kde neni pro zdkaznika problém,

prejit ke konkurenéni spolecnosti.

Proto nasim cilem bude vypracovat navrhy a postupy, kterymi by bylo dosazeno navyseni
celkovych trZzeb minimalné o deset procent a navySeni trzeb stalych zdkaznikl také o deset

procent.
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1 DEFINICE CRM

Customer Relationship Management (CRM) znamena tvorbu a udrZovani dlouhodobé
prospésnych vztahu se zdkazniky. Komunikace se zakazniky je pfitom zajisténa vhodnymi
technologiemi, které ptfedstavuji pro akcionafe i zaméstnance firmy samostatné procesy
s ptidanou hodnotou. Ttemi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie.

Existuje mezi nimi bezprostiedni souvislost a doplituje je ¢tvrty prvek - obsahy.

1. lidé (lidsky kapital, zdkaznici)

2. obchodni procesy (zaméfeni, prolinani)

3. technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost)
4. obsahy (data, obsah)

Vyznam a ucel téchto ¢tyr prvki spociva v komplexnim pohledu na CRM, nikoli
Vv detailnim zamétfeni na vyznam jednotlivych prvkl. Aby bylo mozné implementovat
CRM do stavajicich organizacnich struktur, je tfeba se zabyvat kvalifikaci personalu,

technologickym vybavenim, zaméfenim obchodnich procest a spravou dat.

Zavedeni CRM je v praxi mozné pouze pii slouceni jeho jednotlivych prvki do jednoho
celku. Kazdy pokus o jednostranny pohled na problematiku CRM je pfedem odsouzen
K neuspéchu. [1]

1.1 Pro¢ CRM

,Cilem fizeni vztahu se zdkazniky neni maximalni zvySovani trzeb z jednotlivych nakupt,
nybrZ vytvoreni trvalého vztahu se zdkaznikem. Pfi fizeni vztahu se zdkaznikem by méla
spole€nost pracovat v podminkach takového vztahu. Obé strany by se mély ve svych
postupech navzajem co nejvice ptizpusobit, aby se hodnota vytvafela na obou stranach.
Zakladem pojeti fizeni vztahli se zdkazniky je dikladné pochopeni a porozuméni
hodnototvornému procesu zdkaznika, tj. procesu, v némz si zakaznik vytvati pro sebe svou
vlastni hodnotu. Bez tadného pochopeni tvorby hodnoty je obtizné rozvinou vztah

se zakaznikem, at’ uz z hlediska zakaznika, nebo z hlediska spole¢nosti®. [2, S. 17]



1.2 CRM ve firmé

,,CRM zahrnuje ¢innosti, jejichZ prostfednictvim se firma snazi identifikovat, kvalifikovat,
ziskat, rozvinout a udrZovat stale stabiln¢jsi a vzajemné vyhodnéjsi vztahy se zakazniky
nabidkou odpovidajicich produkt nebo sluzeb vhodného segmentu zakazniki, ve vhodnou
dobu za odpovidajici cenu. CRM integruje prodej, marketing, servis, ERP a funkce fizeni
dodavek prostfednictvim automatizace podnikovych procest, technologickych feseni
a informacnich zdrojl, které vedou k maximalné kvalitnimu styku s kazdym jednotlivym
zakaznikem. Politika a procesy CRM umoziuji existenci efektivnich vztahti mezi firmou,
jejimi zékazniky, partnery, dodavateli a zaméstnanci. CRM zahrnuje jak vnéjsi, tak vnitini
¢innosti — veskeré aktivity firmy jsou sjednocené, integrované a zaméfené na maximalizaci

efektivity kazdého kontaktu, kazdé interakce a kazdého vztahu®. [3, s. 13]

,,PI1 fizeni vztaht se zakazniky nelze poustét ze zietele hlavni predstavu. Spole¢nost musi
mit dostatecné jasno vtom, na jaké zakaznické vztahy se hodld soustfedit. Na trovni
zakaznické zakladny je hlavnim cilem fizeni rozhodnout, zda bude zédkaznickd zékladna
rozdélena do riznych skupin a zda pro né¢ maji byt vytvoreny odlisné strategie vztahil
se zakazniky. S pomoci strategii vztahli se zdkazniky je tfeba zajistit co nejvysSsi nartist

hodnoty zakaznické zakladny*. [2, S. 51]

1.3 Volba CRM informa¢niho systému

Chceme-li vybudovat skute¢né dobie fungujici fizeni vztahl se zakazniky, nema smysl
v dnes$ni dobé uvazovat o pouziti papirovych ani elektronickych kartoték. Tyto systémy
nabizeji pfili§ malo. Z hlediska sofistikovanosti a ceny se musime rozhodnout mezi
programy pro spravu kontaktli a management ¢asu a mezi komplexnimi CRM e-systémy.
Volba optimélniho firemniho CRM informaéniho systému je velice individudlni proces

zavisly na mnoha objektivnich i subjektivnich faktorech.

Kazdopadné lze doporucit prihlédnout K nasledujicimu desetibodovému algoritmu, ktery
byl vypracovan piedevS§im na zékladé¢ praktickych zkuSenosti firem, zabyvajici

se implementaci systému a firem, které implementaci systému samy prosly.
1) Jakeé jsou dosavadni firemni zkuSenosti s fizenim vztahl se zakazniky a pfislusnymi
informa¢nimi systémy?

2) O jak velkou organizaci jde?



3) V jakém radu se pohybuje pocet potencionalnich zakaznikt (cilova skupina)?

4) Jaky je k dispozici rozpocet (vlastni ¢i ivérovany)?

5) Jaké jsou piedstavy a pozadavky navratnosti investic (¢asovy horizont)?

6) Existuje specializovany CRM informacni systém pro firemni odvétvi?

7) Jaky typ systému a jak Gsp€$né vyuzivaji firmy obdobného charakteru (velikostné,
oslovujici stejnou nebo obdobnou cilovou skupinu zédkazniki)?

8) Které firemni ¢innosti ve vztahu k zdkaznikim by mély byt automatizovany
(prodej, marketing, servis)?

9) Na jaké urovni by méla automatizace probihat (operativni, analyticka)?

10) S jakymi firemnimi informac¢nimi systémy bude poticba CRM systém provazat?

[4]

1.4 Ptistup k CRM

,Prili§ mnoho podnikl chape technologie jako zazracny 1€k, ktery jim pomulze piekonat
Spatné navyky. Ale kdyz do starého podniku zavedete nové technologie, vysledkem bude
pouze nakladnéjsi stary podnik. Podniky by nemély investovat do konceptu fizeni vztahti
se zékazniky dfive, neZ projdou reorganizaci a zméni se na podniky zamétené
na zékaznika. Jedin¢ pak dokaZi ony i jejich zaméstnanci tento koncept spravné vyuZivat*.

3, s. 22]

1.5 Cil CRM

Stanoveni cilil je jednim z prvnich ukoli celého procesu. Je dilezité uvédomit si rozdil
mezi cili a o¢ekavanimi. Cile jsou méfitelné efekty, naproti tomu ocekavani jsou na trovni
pociti a lze je splnit pouze v piipadé, Ze jsou svdzany s konkrétnim cilem. Neni
jednoduché se pii stanovovani cilii tohoto jednoduchého déleni drzet. Zpravidla jsou totiz
o¢ekavani to, co je formulovéano jako prvni, a ¢asto je nutny pohled zvenci k tomu, aby
byla ocekavani ptreformulovana a vyjadifena pomoci cilti. Pfitom spravné stanovené cile
jsou spolu s metrikami zakladem nejen pro uspéch celé implementace, ale i proto, aby jako

uspésna byla hodnocena. [13]



,»Cilem CRM je vybudovat a fidit nadstandardni vztahy se svymi zakazniky. Zakladem
uspéchu pii obchodovani je kvalita vztah. Bézné¢ zdkaznikovi nijak zvlast nezalezi,
od koho si produkt zakoupi. Pokud podnik nema se zakaznikem vybudovany individualni

vztah, musi vynalozit velké usili, aby svlij produkt zakaznikovi prodal.

Bézné vztahy se zédkazniky jsou nestabilni a mohou se kdykoliv rozpadnou. Z toho diivodu
by mél podnik budovat se svymi zdkazniky vztahy nadstandardni, jez jsou piinosné

pro ob¢ strany.

Mezi hlavni cile CRM tedy patii ziskavani novych zdkaznikd, udrzeni soucasnych
zakaznikl a zvyseni jejich loajality, ziskovost zakaznikl, rozpoznani priorit zakaznikd,
stanoveni ziskovosti zdkaznickych segmentt, fizeni procesu marketingu, zvySeni objemu
trzeb, zvyseni procenta GspéSnosti obchodnich ptipadii, zvySeni marze, sniZeni obecnych
administrativnich nékladi na prodej a marketing, vytvafeni komplexnich internetovych

obchodi a realizace dalsich procesi, které CRM umoznuje®. [3, s. 25]

Imperativy CRM
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Obr. 1 Imperativy CRM [7, s. 192]
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1.6 Cesta k dosazeni CRM

,Cestou k dosazeni cile CRM je zména firemnich procesu tak, aby bylo mozné rozvijet
a fidit vztahy se zakazniky. Nutnou podminkou k tomu, aby si podnik dokazal vybudovat
kvalitni vztahy se svymi zakazniky, je védét, kdo jsou jeho zdkaznici, jaké jsou jejich
potieby a pfani, jako jsou jejich moznosti a kupni sila a jaka je schopnost podniku tyto

prani a potfeby uspokojovat.

V podniku tedy musi vzniknout tomu odpovidajici forma prodeje a marketingu, ktera
nahradi jejich klasickou podobu. Tato novd forma obchodovani je zalozena na dobie
vybudovanych nadstandardnich vztazich, kde stfedem pozornosti je ¢lovék. Clovék, at’ uz

pijde o zakaznika nebo pracovnika podniku®. [3, S. 26]

,»K tomu, abychom mohli zédkaznikovi néco prodat, o ném musime nejdiive néco védeét.
A K tomu, aby nam o sob& néco prozradil, musime nejdiive ziskat jeho duvéru. Dtvéra
je pfitom zvlastni pocit, ktery si pfi setkavani s novymi lidmi budujeme velmi pozvolna®.

[5, s. 53]

1.7 Prostiedky k dosazeni cile CRM

,Prostiedkem k dosazeni cile CRM je podpora vztahi se zakazniky informaénimi
technologiemi. Informacéni technologie umoznuji vybudovani nadstandardnich vztaht
se zakaznikem. Jejich dneSni transakéni vykon umoziuje obslouzit v kratkém cCase
obrovské mnozstvi zakaznikii, kazdého z nich individualnim zptisobem. VétSina transakci
mezi dodavateli a zdkazniky, mezi dodavateli navzajem a mezi obCany a staitem bude mit
formu elektronickych transakci. Dnes$ni zprostfedkovatelé budou nuceni piidat hodnotu,

nebo zaniknou®. [3, s. 26]

1.8 Vyhody CRM

,Implementace CRM ma fadu vyhod, zejména:

e spokojeny zdkaznik neuvazuje o odchodu ke konkurenci
e vyvoj produktl Ize nadefinovat podle aktualnich potieb zakazniki

e rychly narist kvality produktl a sluzeb



e schopnost Iépe prodat své produkty a sluzby
e optimalizace ndkladl na komunikaci se zakazniky
e spravna volba komunikaéniho nastroje ovlivni i dal$i marketingové nastroje®. [3,

s. 27]

1.9 Co prinasi pouziti CRM

1. Bezproblémovy prubéh obchodnich procesi — praktické pouziti CRM vede
k omezeni obchodnich procest na ty prvky, které jsou pro zakaznika pfinosem.
To vede piimo k zestihleni a zefektivnéni téchto procesti. Diivodem je existence
jednotné databaze informaci o zakaznicich.

2. Vice individudlnich kontaktl se zdkazniky — je mozné pfeménit anonymni masové
kontakty na individualni vztahy se zakazniky.

3. Vice casu na zdkaznika — diky CRM je mozné investovat cas ziskany
zefektivnénim priabéhu procesii do nartstu kvality vztahti se zdkazniky.

4. OdliSeni od konkurence — pomoci CRM je mozné dosahnout vyrazného zlepSeni
vztahil se zakazniky, a tim se odlisSit od konkurence.

5. Vylepseni image — podniky vyuzivajici CRM maji dobrou image z pohledu
uspokojovani individualnich pozadavkd. Image u zakaznikt, kterd vyplyva
z vyuzivani CRM, je mozné vyuZit k osvobozeni podniku od cenovych tlakl
a k ziskani vys$si suverenity pfi vytvafeni vlastni cenové politiky.

6. Pristup kinformacim v redlném case — diky CRM ma management, odbyt,
marketing a servis neustale k dispozici vSechny informace, potfebné k fizeni
kazdodenniho obchodovani. Cim dfive jsou data k dispozici, tim rychleji mize
management reagovat na zmeény na trhu.

7. Spolehlivé a rychlé odpovédi — diky CRM mé& management neustdle pfistup
k aktualnim vysledktim kazdodenni prace odbytu.

8. Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami — pouzitim CRM stoupa
uroven komunikace mezi odbytem, marketingem a sluzbami. Zejména v této oblasti
je zapotitebi odvést pii implementaci CRM solidni praci pii Skoleni personalu,
fizeni transformacnich procesii a vytvareni novych obchodnich procesi se zietelem

na ptislusné pracovniky.



9.

Narust efektivity tymové spoluprace — zavedenim procest a technologii spojenych
S CRM prudce vzrista efektivita prace uvniti jednotlivych tymi. CRM vede

k masivnimu urychleni prabéhu obchodnich procesu.

10. Rist motivace pracovnikii — zameéstnancim je pomoci technologii a procesi

vyplyvajici z implementace CRM poskytovana podpora jejich kazdodenni prace.

Predpokladem je ov§em komplexni ptiprava zaméstnancti na zavedeni CRM. [1]

1.10 Vypracovani strategie CRM pomoci SWOT analyzy

,,PI1 urovani strategie CRM je tieba dodrzovat Sest zakladnich zasad:

1.
2.

Proces planovani strategie CRM musi byt fizen v rdmeci strategického projektu.
Stavajici situaci je tfeba pfesn¢ analyzovat, aby bylo mozné na jejim zakladé
provadét realisticka strategicka rozhodnuti.

Strategické projekty musi byt zpracovavany ve spolupraci s vrcholovym
managementem. Ridici tym strategického projektu musi byt sloZen z manaZert
prvni linie daného podniku.

Metodika vypracovani strategie CRM nesmi byt sohledem na praktickou
pouzitelnost pfilis slozita.

Strategie CRM se musi vyrazné odliSovat od konkurencnich strategii v této oblasti,
aby mohla vést k poZadovanym vysledktim.

Formulovana strategie CRM musi byt prakticky proveditelnd. Z tohoto dtivodu je
tteba do strategickych projektit CRM zahrnout strategické a aplika¢ni kompetence,
aby nedochazelo k nesrovnalostem pifi pfechodu od strategické definice

K praktickému pouziti.

Dobrou metodou strategického planovani je SWOT analyza. Jedna se o prakticky postup

nalezeni odpovidajici strategie, ktery je zaloZen na vySe zminénych Sesti zdsadach.

Vv oew

a slabé stranky podniku, v nasem piipadé z hlediska strategie CRM. Cilem je omezeni

slabych stranek a vyuziti silnych stranek. Dale jsou zkoumany pfilezitosti a hrozby,

pfiemz i zde je cilem aktivni vyuZivani pfilezitosti a cilené pifedchdzeni hrozbam. Silné



a slabé stranky predstavuji interni (vnitini) vlivy, pfilezitosti a hrozby naopak externi

(vngjsi) vlivy“. [1, s. 67]

Interni vlivy > Externi vlivy >
Strengths Weaknesses Opportunities
silné stranky slabé stranky prilezitosti

vnitini analyza podniku analyza okoli

Obr. 2 Prvky SWOT analyzy [1, s. 67]

1.11 Planovani CRM strategie v sedmi krocich

Vedle aspektl tykajicich se obsahu, které je mozno fesit pomoci SWOT analyzy, vznika
otazka formalniho postupu pfi strategickém planovani, zahrnujici celou tadu znalosti

a nazoru.

1. Vize — vize je nadfazena strategii a predstavuje kliCovou myslenku. Neznamena to
pouze zamé&feni na urCité produkty a trhy, vize se do znacné miry tyka také
lidského faktoru. Zaméstnancim podniku musi zprostfedkovat urcity ideal, na
jehoz uskutecnéni se pii své kazdodenni praci zamétuji a dokaZzou se s nim
ztotozZnit.

2. Zékladni koncepce — Vv dalsi fazi nasleduje SWOT analyza, pii které jsou
podchyceny vSechny relevantni vnéjsi i1 vnitini faktory. Vysledkem je zakladni
koncepce.

3. Poslani - provadi se na urovni strategické obchodni jednotky, pfi¢emz dochazi
k definovani jejiho poslani. V principu se jedna o stejny postup jako pfi urCovani
strategie pro cely podnik s tim rozdilem, Ze tento krok je vice zaméfen na opatieni,
ktera se tykaji dané obchodni jednotky.

4. Obchodni strategie — dochazi ke konkrétnéjSimu definovani jejiho poslani pomoci
pfislusnych néstroji. Jedna se zatim pouze o navrh, ktery je tfeba jesté pozdéji

prezkouset v ramci funkéni oblasti CRM.



5. Funkéni strategie a konsolidace — v patém kroku je ukolem manazera CRM
ptezkouset, nakolik jsou navrzena opatfeni prakticky pouzitelna a nakolik je mozné
tato opatfeni kombinovat.

6. Planovani projektii smétujicich k implementaci systému — VvV ramci tohoto kroku
dochdzi kroz€lenéni potfebnych opatfeni do dil¢ich projekti implementace
a kK naplanovani téchto projektt. K zakladnim prvkim planovani patii baliky uloh,
Casovy ramec, naklady, zdroje, odpovédné osoby, metodika implementace
a organizace projektu. V tomto kroku jiz strategie dostava konkrétni podobu.

7. Sestavovani rozpoctu — zavérecny krok spocivd ve schvaleni planu obchodni

jednotkou a vedenim a sestaveni rozpoc¢tu naklada. [1]

1.12 Planovani CRM projektu

Projekty CRM jsou slozité, protoze se pii nich setkdvaji rtizné podnikové profese
a obchodni procesy. Pfitom neni dilezité, jedna-li se o inovaci CRM nebo jen
o pfizpisobeni existujicich nastroji CRM. Vychozi stav projektu CRM lze rozdélit
do dvou urovni: strategické a instrumentalni. SkuteCnost, z jaké roviny pii zahdjeni
projektu vychazime, zavisi na obecnych podminkach. Abychom tedy realizovali Gispésny
projekt CRM, musime vytvofit odpovédné struktury pro procesy, technologie, organizaci,

komunikaci a infrastrukturu. [1]

1.13 Principy FeSeni CRM

»Z hlediska vnitini koncepce feSeni CRM se d4 konstatovat, ze ptedstavuje ucelnou
kombinaci transak¢nich a analytickych aplikaci. RozliSuji se 3 zakladni oblasti feSeni

CRM:

e operacni — orientované na zefektivnéni klicovych procest ,,kolem* zdkaznika, tzv.
front office loh
e kooperatni — pfedstavuje optimalizaci interakci se zdkaznikem a fteSeni

vicekanalové komunikace



e analytické — zahrnujici jiz agregace a aplikace znalosti o zdkaznikovi, aplikace
»customer inteligence” a rovnéZz specidlni analytické aplikace CRM na bazi

datovych skladi a dolovani dat*. [6, s. 165]

Operativni  nastroje  zabezpecuji fungovani a realizaci kaZdodennich kontaktl
se zakaznikem. Zajistuje potadek v obchodnich kontaktech, evidenci obchodnich ptipadi,
moznost sledovani prace jednotlivych obchodniki, historii jednani se zakazniky a jiné

udaje nutné pro strategické rozhodovani.

Analytické nastroje slouzi pro podporu strategického rozhodovani, k predvidani potieb
a chovani zédkaznika. Integruji data z operativnich CRM systéml a obsahuji nastroje

k jejich analyze. Z dosaZenych vysledku pak plyne leps$i znalost zakaznika. [3]

Analytické CRM
CRM L2 Méreni

Optimalizace hodnoty

pracovniki zakaznika
Analyza Viyhodnoceni
zakazniki dodavatelii
Hodnoceni
Mérenikontribuce rizikovosti
partneril
Analyza
spokojenosti
Analyza zakaznikd
Zisku/pfijmii
Vyhodnoceni
Segmentace kampani
zakaznikii
Hodnoceni
zajemcl
Analyza
kanall Analyza
sekvence nakupu

Modelovanitendencim
k dal$imu nakupu Ztrata zakaznikd
analyza a predikce

Obr. 3 Analytické a operativni CRM [18]

1.14 Moznosti nasazeni CRM

Rozhodne-li se firma pro implementaci CRM, ma hned nékolik moznosti, jak ji technicky

realizovat:



Nakupem licencovaného software (poCinaje softwarem pro spravu kontaktl az po
komplexni fteSeni, ktera zahrnuji veskeré funkce podporujici fizeni vztahi
se zékazniky). Vyhodou tohoto softwaru byva jeho provéfenost a moznosti
pfizptsobeni firemnim uceltm.

Vyvojem software na zakazku — vyhodou je, Ze systém je sestaven tak, aby piesné
odpovidal potfebam dané firmy. Vcetné nadstandardnich ¢i nestandardnich prvki.
Nevyhodou je delsi Cas realizace a vysoka pofizovaci cena.

Vyuziti sluzeb hostovanych CRM aplikaci (sluzby ASP)

Vyuziti sluzeb komunikacnich a marketingovych agentur [14]



2 IMPLEMENTACE CRM

Projekt CRM mitize byt uspéSny jen tehdy, vnima-li management vSechny souvisejici
aspekty. Musime mit jasn¢ definovany cile projektu, zdokumentovanu vychozi situaci
a naplanovany vSechny vyznamné faktory. Ackoli to zni velmi jednoduse, v praxi se Casto
muzeme setkat s opakem, tj. upfednostnénim nékterého hlediska na ukor komplexniho
pohledu. Pii realizaci projektu mohou totiz nastat neplanované udalosti, v jejichz dasledku
se management podniku, resp. vedeni projektu, zaCne soustfedit na jednotlivé vécné
souvislosti, coz mize vysledny efekt projektu ohrozit. Pfi¢inou zhrouceni projektu je ztrata
nadvlady nad nim. Aby byl manazer projektu vibec schopen projekt vytyCenému cili
pfizplsobit, musi samoziejm¢ vzit v Gvahu nejriznéj$i aspekty, kterymi jsou napf.
pozadovany stav, souCasny stav, analyza hrubych rozdild, balicky opatieni a rizikové
faktory. Nemtizeme-li dodrzet ¢asovy harmonogram projektu z diivodu nepiedpokladanych
komplikaci, musime se rychle zaméfit na jejich odstranéni. K vyty¢enému cili vede pouze

kombinace zkuSenosti a spravné metodiky.

Aby m¢l Sanci uspét, mél by se tidit nasledujicimi Sesti body:

Selektivni fizeni pozornosti

Uspora informaci

Specificka kontrola informaci
Kontrola podminek okolniho prostiedi

Potlaceni a kontrola emoci

© o k~ w N oE

Podnécovani a objevovani (pozitivnich) pfani a myslenek [1]

,Naplanovat dobry CRM systém znamena mnohem vice nez jen vhodny vybér vybaveni,
sestaveni a naprogramovani databazi a instalaci software. Odbornici upozoriuji, ze je také
tteba podrobné promyslet, jaky druh dat a jakym zplisobem mé byt zpracovan (kde bude
centralni databaze, odkud budou data ziskavana...) a co bude tfeba v dalSich fazich
provozu zménit ¢i vylepSit. Dilezitym faktorem je i propojeni se stavajicimi systémy*.

[15]



2.1 Bariéry pri implementaci CRM

Casto je mozné se setkat s faktem, Ze zaméstnanci vykazuji odpor k novym technologiim,
pokud pociti nebezpeci ztraty predchozi kontroly. Zavadéni CRM do firmy zaméstnance
obvykle nuti, aby pracn¢ ziskané informace sdélil ostatnim, coz tohoto zaméstnance
¢asteCnym zplisobem omezuje v jeho svobodné volbé. Mize tak zaujmout odmitavy postoj
vuci novému projektu CRM. Bude-li to nasledné i ptipad jeho kolegt, je cely projekt CRM

odsouzen k zaniku.

Snizeni odmitavého postoje 1ze dosdhnout na kognitivni Grovni (sdélenim problému) nebo
aktivnim jednanim. Optimalni zpiisobem tedy je, kdyz se zaméstnanci sdilime jejich
hodnoty, nebereme jim potfebnou svobodu v jejich rozhodovani a aplikaci néastroji CRM

jim usnadnime préci. [16]
Druhy bariér:

e obecné bariéry
¢ informacni bariéry

e technické bariéry

2.2 Priciny selhani CRM
Pti¢in pro selhani CRM muze byt nepieberné mnozstvi, proto si zde vyjmenujeme pouze
ty nejzakladnéjsi priciny:

e chyby v fizeni

e CRM strategie neni jasné definovana

e CRM strategie nekoresponduje s obchodni strategii

e procesy nejsou piizpisobeny nove strategii

e ignorovani nazorl zédkaznikl

e absence neustalého zlepSovani a inovaci

e problémy v komunikaci

e soustfedéni se na technologii a ne na lidi, ktefi ji ovladaji

e snaha piizptisobit CRM systém svym procestim za kazdou cenu

e technické faktory [17]



3 NAKLADY NA ZAVEDENI CRM

,Hlavni konkuren¢ni vyhodu, kterou by Vam zavedeni systému CRM me¢lo piinést je ta,
ze budete schopni uspokojovat potieby a prani zékaznika 1épe nez konkurence a to proto,
ze budete mit dostatek informaci o zakaznikovi diive nez VaSe konkurence a tyto
informace budete schopni efektivné rozdélovat a tfidit. Pokud budete mit tyto informace,
budete schopni ,,8it* své vyroky a sluzby na miru adresné pfimo konkrétnimu zékaznikovi,

¢imz budete jedineéni a ziskate tak konkuren¢ni vyhodu (strategie diferenciace). [18]

Néklady na zavedeni syst¢ému CRM jsou rizné, musime vSak pocitat s nasledujicimi

naklady:

- analyza soucasného stavu
- navrzeni strategie CRM

- investice do IS/IT podpory
- mozné Upravy HW

- implementace

Vzhledem k tomu, ze by se aplikace CRM m¢éla stat systémovym zasahem do procesii
ve spolecnosti, nejde pouze o volbu vhodného software. Volba software je jen dil¢i Casti
zavedeni systému CRM. Pfi¢emz softwarova podpora musi podporovat nejen systém CRM

jako takovy, ale i procesy ve spole¢nosti. [18]

3.1 Navratnost investic

Jakou navratnost o¢ekavame od investice do systému CRM? Tedy jak dlouho bude trvat,
nez za¢ne na investice do systému CRM vydé&lavat? Na tyto otazky neexistuje jednoznacna
odpovéd’. Management musi provést procesni analyzu fungovéani své spolecnosti pied
zavedenim systému CRM a po jeho zavedeni. Musi identifikovat ty procesy, které tvofi
naklady a ty které jsou pfijmové a to za podminek souCasného stavu a za podminek
cilového stavu se zavedenim systému CRM. Porovndni téchto dvou stavii pak poskytne
zakladni orientaci. Problém je, Ze mnoho procesl pii praci se zdkaznikem nelze finanéné
vyjadfit. TudiZ pti definici cilového stavu neni mozné finanéné vyjadrit pfinos takovychto

procest. Jde o tzv. necenové piinosy, které je nutno také brat v potaz. [18]



Il PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost MB Modelmanagement byla zalozena v roce 2002 v Brn¢ a je v obchodnim

rejstiiku zapsana jako spole¢nost s ru¢enim omezenym, pod spisovou znackou C 42000.

Zakladatelem a majitelem byl do roku 2010 Martin Baldauf (odtud zkratka MB na zacatku

nazvu spolecnosti), ktery méa bohaté manazerské zkusenosti. Nyni je spolecnost vlastnéna

jeho matkou.

4.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Datum zapisu:
Sidlo:

Obchodni firma:
Identifikaéni ¢islo:

Zakladni kapital:

Predmét podnikani:

Statutarni organ:

3. Cervence 2002

Brno, Skotepka 366/4, PSC 602 00
MB-MODELMANAGEMENT, s.r. 0.
26291274

200 000,- K¢

Fotografické sluzby (2002)

Vydavatelské a nakladatelské ¢innosti (2002)

Potéadani kulturnich produkcei, zdbav a provozovani zatizeni slouZici

k zabavé (2002)

Potadani vystav, veletrht, pfehlidek a obdobnych akei (2002)
Zprosttedkovani sluzeb (2002)

Zprostfedkovani obchodu (2002)

Velkoobchod (2002)

Specializovany maloobchod (2002)

Reklamni ¢innost a marketing (2007)

Martin Luigi Baldauf
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4.2 Predmét podnikani

Spolecnost se zabyva primarn¢ vyrobou a naslednym prodejem fotografii, jak pro reklamni
ucely, tak piedevs§im do panskych casopisi a webovych magazini. Specializuje
se predevsim na hledani a nasledné fotografovani plnoletych divek, které¢ nejsou soudem
zbaveny zpusobilosti k pradvnim ukonim a jsou ochotny za financni odménu nafotit
fotografie, které se posléze stavaji majetkem spolecnosti. To vSe samoziejm¢ musi ucinit

ze své svobodné vule.

Dale potéada kulturni akce, kazdorocné napt. Miss Caribic a zajistuje divky na propagacni,

promotérské a cateringové akce.

4.3 Organizacni struktura

Organizacni struktura spolecnosti je velmi jednoduchd, jelikoz firma kromé& jednatele
spolecnosti zaméstnava pouze dva dalsi zaméstnance, ktefi zajist'uji jeji chod. O to vice

kazdy z nich musi vykonévat pracovnich ukonti.

% Vedeni spolecnosti — jednatel spolecnosti se aktivné ucastni fizeni spolecnosti.
Dohlizi na plynuly chod spole¢nosti a zaroven aktivné ovliviwuje jeji chod.
Vyhledavd nové, potencionalni zakazniky, dohlizi na dodrzovani legislativy
a spravnost vyhotovenych smluv, vyplaci zaméstnancim vyplaty a diky svym
jazykovym znalostem se podili na realizaci zahrani¢nich obchodi.

¢ Administrativni pracovnik — jelikoZ spole¢nost zaméstnava kromé vedeni pouze
dva zaméstnance, je pracovni ¢innost administrativniho pracovnika opravdu pestra.

Néplin jeho prace spociva ve vyfizovani telefonati, organizovani a planovani
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schiizek s divkami, které maji z&jem nafotit fotografie, zakladani a archivace smluv
a Vv neposledni fad¢ koordinuje ¢innost vizazistl, stylistli, osvétlovaci, fotograf,
focenych divek a majitelii nemovitosti, kde se odehrava foceni. Musi naplanovat
¢innost tak, aby vSechny osoby byly v dany ¢as na daném mist¢.

% Technicky pracovnik - také jeho Cinnost je velmi rozmanitd. Od vyfizovani
elektronickych objednavek a komunikace skrz elektronickou postu, az po tfidéni,
upravu a archivaci potfizenych fotografii. Dale vytvaii a vypaluje CD se sety
fotografii divek. V posledni dobé& ptechazi spolecnost na nabizeni seth divek
prostfednictvim dat, nahranych na pfenosna média, jako jsou externi harddisky.

% Tvorba webovych stranek bude zadana externimu pracovnikovi.

4.4 SWOT analyza spole¢nosti

Kazda firma by méla znat své silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby a ty samé
faktory by mé¢la sledovat i u své konkurence. Co nejlepsi zmapovani téchto faktord mlize

ptispét k zefektivnéni boje s konkurenci.

Musime dbat na to, abychom dobie ptifadili jednotlivé souvislosti do pfislusnych casti
analyzy. Jako voditkem nam miize byt, ze silné a slabé stranky se vztahuji k podniku
a které muiZeme ovlivnit. Naproti tomu piileZitosti a hrozby jsou externi faktory, nad
kterymi nema podnik kontrolu. Cilem je zde aktivni pfistup k vyuzivani pftileZitosti
a predchazeni hrozbam. Proto by si kazda spole¢nost méla sestavit svou SWOT analyzu,

kterou by mé¢la priibézné dopliiovat a analyzovat.

Silné stranky Slabé stranky
Zkusenosti a odbornost v oboru Absence webovych stranek
Stabilni ¢innost Absence skupiny na Facebooku
Velky pocet kontaktli na byvalé a Absence jakékoli reklamni ¢innosti

stavajici zakazniky

Vnitini vlivy

Spoluprace s persondlnimi agenturami Slabé povédomi o firm¢é mezi lidmi

Profesionalni ptistup




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Prilezitosti Hrozby

livy

éjSiv

Vn

Sidlo v Brn¢ Kurz koruny

Rostouci zajem o praci v daném oboru | Konkurence miize zneuzit skandéalu

(hlavné u vysokoskolacek) byvalého majitele

Vysoka koncentrace vysokoskolacek | Vzristajici pocet fotografickych studii

Tab. 1 SWOT analyza spolecnosti MB Modelmanagement, s. r. o. [Zdroj: Viastni]

441

Analyza S -W

Pomoci analyzy S - W jsem shrnul silné a slabé stranky spole¢nosti. JelikoZ se jedna

o ovlivnitelné polozky, bude se firma v budoucnu snazit o minimalizaci slabych stranek

a naopak zdokonalovani a tvorbu dalSich silnych stranek.

X/
L X4

Silné stranky — a¢ pracovni kolektiv tvoii pouze mladi a ucenlivy lidé, vykazuji
velmi odborné zkuSenosti v oboru, od jednani sklienty a odbérateli az po
sepisovani smluv a znalosti pravnich zélezitosti. Firma za devét let své ¢innosti ma
Jiz vytvofenou objemnou databdzi jak modelek, tak stdlych a pfilezitostnych
zdkazniki a v daném oboru se jedna o velmi zab&hlou spolecnost. Navic
zamé&stnanci maji za tu dobu vytvofenou fadu dobrych kontaktll s personalnimi
agenturami a vybornymi profesionalnimi fotografy.

Slabé stranky — mezi nejvétsi nedostatek shleddvam absenci webovych stranek
a tudiZ nemoznost online prezentace, kterd je v dneSni dobé velmi Zadana a jejiz
absence mezi vetejnosti budi dojem neprofesionality. Navic neni moZzné zadnym
jinym komunika¢nim a propaga¢nim nastrojem tak rychle zareagovat na vykyvy na
trhu. DalSim nedostatkem je prezentace firmy na strankach socialnich siti, jakoze je
napftiklad v posledni dob¢ velmi oblibeny Facebook.com. Jiz ddvno neplati pouze u
lidi, ze kdo neni na Facebooku, tem jako by nebyl. Mnoho firem, od sportovnich
klubi, restauraci, diskoték, hospod, autobazarii a podobné ma na Facebooku své
stranky, proto bych to hodnotil jako velky nedostatek. Dalsi velky nedostatek se mi

jevi absence jakychkoliv reklamnich akci, které by zviditelnili firmu.
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4.4.2

Analyza O - T

Analyza O - T se zabyva piilezitostmi a hrozbami. Podrobné a spravné urceni vede k tomu,

ze se firma muze snazit prilezitosti vyuzit ve sviij prospéch a hrozby se bude snazit alespon

eliminovat

X/
°

Prilezitosti — v Brn¢, kde firma sidli, se nachdzi jedna z nejvétSich koncentraci
vysokoskolatek v Ceské republice (pomér vysokoskolsti studenti versus stalé
obyvatelstvo). Nejednalo by se o fakt nijak zéasadni, kdyby podle nedavného
prizkumu nebylo zjisténo, ze kazda tieti vysokoskolaCka pracuje v erotickém
pramyslu. Od poskytovani erotickych sluzeb, tanceni v night clubech, nataceni
erotickych a porno videi az po erotické live chaty. Toho by se firma snazila
»Vyuzit“ ve svlij prospéch. Proto je dilezité, aby nabizela néco vice, nez
konkurence.

Hrozby — konkurence muze zneuzit skandalu pivodniho majitele a zakladatele
firmy, kterému byla zakazana cinnost, po tom, co byl odsouzen za sexualni
vyuzivani divek. Jako dal$i hrozba se pro firmu stdva stile silici kurz koruny,
protoze fotografie firmy casto kupuji némecké a anglické magaziny, jak tisténé,
tak internetové. Jako dal§i je urcité stdle se mnozici pocet jak amatérskych,

tak profesionalnich fotografickych studii a ateliért.

Z nasledujici SWOT analyzy vyplyva, ze nejvétsi nedostatky jsou v oblasti internetové

komunikace a marketingové propagace. Firma se bude do budoucna tyto nedostatky snazit

odstranit. Vypracovani webovych stranek bude zadano externimu pracovnikovi, prezentaci

na socidlnich sitich bude obstaravat technicky pracovnik spolecnosti. Na tvorbé

marketingové ¢innosti se pak budou svymi navrhy podilet v§ichni zaméstnanci spolec¢nosti.
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU CRM V PODNIKU

Spole¢nost MB Modelmanagement, s. r. 0. je poCtem zaméstnancli mald firma, avSak
do poctu zdkazniku se fadi mezi stfedné velké firmy. Spole¢nost operuje prioritn€ na trzich
B2B. Mezi hlavni zdkazniky patii jak tuzemské, tak zahraniéni pénské, modelingové
a reklamni Casopisy a internetové magaziny. Fotky od spole¢nosti MB Modelmanagent,
s. 1. 0., muZzeme najit jak na billboardech u cest a dalnic, tak na strankach mléadezi

nepfistupnych panskych casopist.

Analyzu soucasného stavu CRM v podniku MB Modelmanagement, s. r. 0., jsem provad¢l
pfedev$im na zakladné interview s Bc. Milanem Hrochem, dlouholetym technickym
zaméstnancem ve spolecnosti. Dale mi také bylo umoznéno nahlédnout do firemnich
zaznamu a evidenci. V neposledni fad¢ jsem vlastnim pozorovanim chodu spole¢nosti urcil

nedostatky, které by vyftesila pravé implementace prvki CRM.

Jako zakladni nedostatky byly shledany:

1) Nedostateéna evidence zakaznikii — evidence zakaznikti je vedena az pfili$
jednoduse. Spole¢nost vede pouze zakladni a podle mého tsudku, nedostatecné
dikladnou evidenci.

2) Absence individualniho pfistupu k zakaznikim — spole¢nost pii jednani
se zadkazniky jednd pfili§ stroze. Dalo by se fici, az automaticky naucenym
postupem. Je nutné si uvédomit, ze ke kazdému zikaznikovi se musi pfistupovat
individudlné, s nepfetrZitou péci zaloZenou na vstficnosti, spolehlivosti
a profesionalnim pfistupu.

3) Absence obchodnich zastupct pracujicich v terénu — spolecnost vSechny své
potencionalni klienty kontaktuje pomoci elektronické posty ¢i telefonicky ptimo
Z kancelare. Neuvédomuje si dostatecné, Ze nic nemtiZze nahradit ,,kouzlo* osobniho
kontaktu.  Kvalitné  vySkoleny  pracovnik, s pfijemnym  vystupovanim
a reprezentativnim vzhledem, dostatecné motivovan odménou za provedenou praci,
by mohl nemalym dilem pfispét ke zvySeni poctu klientd.

4) Zmatek v komunikaci vedeni se zaméstnanci — obcCas se stane, ze zameéstnanec

je odvolan od své prace a je pietazen na vykonavani jiné, Castokrat ne tak dulezité
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vykonéavani pracovni ¢innosti. Kvalitni vedeni CRM by pfispélo k lepsi organizaci
prace.

5) Nedostatek motivace pracovnikii — zaméstnanci pobiraji fixni hodinovy plat, bez
naroku na prémie a bonusy za odvedenou praci ¢i usporu casu. Spolecnost
zameéstnava mlady pracovni tym, a proto by se méla zaméfit na motivacni benefity.
Castym dtivodem odchodu mladych pracovnikii z pracovnich pozic je, Ze se ve své
praci citi frustrovani tim, Ze za svou praci jsou odménovani stejng, at’ ji vykonavaji
sebelépe. To vede zaroven ke snizeni pracovniho vykonu, coz je zaroven velkou
ptekazkou pfi zavadéni CRM prvki ve firme.

6) Absence specialnich programt pro VIP partnery — firma by se svymi
nejziskovejS§imi zdkazniky (odbérateli), méla udrzovat co nejuzsi pracovni vztahy,
zalozené na uzké spolupraci a koordinaci. Zaroven by meéla prodejni jednotku
co nejdiikladnéji evidovat a snazit se poskytovat co nejlepsi kvalitu sluzeb.

7) Absence webovych stranek spolecnosti — mezi lidmi se fika, a v podnikové oblasti
to plati dvojnasob, Ze kdo neni na internetu, ten jako by neexistoval. Proto je
absence webovych stranek velkou absenci pii snaze o zavadéni kvalitniho CRM ve

firmé.

Bakalatska prace bude pojednédvat o CRM zaméfeném na vztah s koncovymi spotiebiteli,
zakazniky. Spokojenost zdkaznikll je nedilnou souc¢ésti tspéSného podnikani. Od zavedeni
prvklt CRM do firemni politiky si spolecnost slibuje pfedevs§sim docileni jednotné firemni
strategie v obsluze zakazniki, efektivni fizeni evidence zakaznikti, podporu

marketingovych aktivit a dal$ich podptrnych aktivit.

Je nutné si uvédomit, ze v dne$ni dob&, plné ekonomickych vykyvi a nejistoty,
je spokojenost zakaznikd jednim z prioritnich cili. Vérny zakaznik se vraci k opakovanym
nakuptim a posiluje dobré jméno spolecnosti. Stava se jakymsi ,,partnerem* v podnikani.
Nejen proto je nutné mu nabidnou co nejlepsi kvalitu za co nejpiijatelnéjsi cenu. K tomu

je nezbytna kvalitni databaze kazdého zakaznika.
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6 PROCES IMPLEMENTACE CRM

V piredchazejici praktické ¢asti prace bylo dospéno k zavéru, ze soucasny CRM systém
je nedostatecny pro efektivni ¢innost spolecnosti. Proto je nutné vytycit si divody vzniku
projektu, definovat si cile a v neposledni fadé sestavit plan a vybrat vhodny software, pro
vedeni kvalitniho CRM. Pokud se spolecnost chce stat zakaznicky orientovanou a lépe

obstat v boji s konkurenci, je kvalitni vedeni CRM nezbytnosti.

6.1 Divody vzniku projektu

Spole¢nosti MB Modelmanagement, s. r. 0. piisobi jak na ¢eském, tak na zahrani¢nim trhu,

predevsim na Némeckém a Italském, ale i dalSich.
Duivodi pro zavedeni CRM prvki bylo hned nékolik:

e Sestaveni a sprava ucelené a prehledné databaze o vSech zakaznicich Vv ramci
jednoho informacéniho systému

e Moznost zasilani hromadné komunikace prostiednictvim e-mailt

o Efektivnéjsi planovani

e Rizeni marketingovych aktivit a kampani

e Rizeni motiva¢nich programi

e Kovalitnéjsi delegovani pracovnich ukont

e Roztfidéni klientd do zakaznickych skupin a néasledné vyhodnocovani vykonosti
zakaznickych skupin

e Moznost sestaveni profilu u jednotlivych zédkaznik

e Snadngjsi archivace dat

e Piehlednési sprava a sdileni zdznamt

e (Cinnost na vysoce konkurenénich zahrani¢nich ,,zapadnich* trzich

Pracovnici spole¢nosti musi se systémem neustale pracovat, inovovat ho, dopliiovat
a aktualizovat, aby zajistili jeho funk¢nost a kompatibilitu. Pokud se tak nebude dit, systém
se stane pouze skladistém neucelenych dat. JelikoZ se jednd o malou firmu, pokud

se podafi prekonat pocatecni odpor vici nové technologii, pokud néjaky vznikne, bude
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systém ohromnym pfinosem. Dilezitd proto bude zména mysleni vSech zaméstnancl

a vyuzivani modernich nastrojt, predevsim z oblasti IT.

6.2 Definovani cili implementace CRM

Cilem projektu je uspé$né zavedeni, spusténi a nasledné vedeni CRM softwaru, jehoz
vysledkem by méla byt fungujici databaze, ktera by slouzila k lepSimu marketingovému

fungovani spolecnosti.
Projekt si klade za cile:
Primarni
e zvyseni finan¢nich ukazatelti (obratu, zisku)
e zvyseni loajality stavajicich zakaznikt
e navySeni objemu prodeje stavajicich zdkaznika
e osloveni novych zdkaznikl (pfedevsim kvalitou nabizenych sluzeb)

Sekundarni

e kvalitnéjsi rozvrZeni pracovnich ¢innosti uvniti spole¢nosti
e zrychleni pracovnich procest

e kvalitngjsi fizeni vztahl se zadkazniky

Je nutné si uvédomit, Ze implementace CRM piinasi n€které vyhody, které se neprojevi
thned, ale aZ po urcit¢ dob¢. Prikladem mohou byt vérnostni programy. Ani sebelépe
koncipovany vérnostni program nepiinese okamzité vysledky. Zakaznik nejdiive musi
splnit urc¢ité podminky a presvédcit se o jeho funkénosti a vyhodnosti pro néj. Proto jejich

sila spociva az v dlouhodobém piisobeni na zakaznika.

6.3 SWOT analyza projektu

Silné stranky

e Milady, flexibilni a ucenlivy zaméstnanecky tym, ochoten ucit se novym vécem

a technologiim
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e Jiz ted silna zédkaznicka zékladna

e Dostatek dohledatelnych dat o zdkaznicich

e CRM budou vyuzivat vSichni ve spolecnosti a tim se 1épe propoji a kooperuji jejich
pracovni ¢innosti

e Piipadné onemocnéni ¢i jind pracovni neschopnost zaméstnance, nemusi jiz nijak
omezit chod spolecnosti

e Vznik jednotné databaze zdkazniki

e Zefektivnéni a zrychleni prace pii vyfizovani objednavek

Slabé stranky

e Omezeny finan¢ni rozpocet

e Nedostatek zaméstnancti neumoziuje vytvofit projektovy tym CRM
e Vytizenost technického pracovnika v prubéhu implementace

e Zadna predesla zkusenost zamé&stnancti s CRM softwarem

e Nékteré pozitivni zmény procesu se neprojevi ithned

Prilezitosti
e Trh sCRM aplikacemi se neustale zdokonaluje a vyviji, v budoucnu je proto

moznost pfechodu na nové formy CRM systému

e Moznosti zavedeni CRM prvkill pouzivanych v jinych spolecnostech

Hrozby

e Moznost zneuziti dat o klientech, napt. hackery

e Data svéfujeme do péce jinému pravnimu subjektu

e Zanik poskytovatele online CRM systému a mozna ztrata dileZitych dat

e Aplikace stejnych CRM néstrojl ze strany konkurence = ztrata vyjimecnosti

e Konkurence pfijde s dokonalejsim CRM systémem
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Spolecnost si na zdklad¢é poznatkli ze SWOT analyzy projektu urcila slabiny, které mize
svym jednanim ovliviiovat. Pfedevs§im se v priabéhu celého projektu bude drzet finan¢niho
planu, snizi naroky na technického pracovnika, ktery se pak bude moci vice soustiedit
pouze na proces samotné implementace a bude podporovat ¢innosti, které povedou
k lepsimu pochopeni prace s programem. Napiiklad vnitropodnikové porady urcené ke
sdéleni vSech navrhi, pfipominek a stiznosti vedeni spolecnosti. V pifipad€ nutnosti by byla
spolecnost ochotna vynalozit finan¢ni prostfedky na uspotradani kvalitniho, profesionalniho

Skoleni v sidle spolecnosti.

6.4 Komunikace se zakazniky

Komunikace se zakazniky je jednou z klicovych véci, pti vytvaieni dlouhodobé hodnoty.
Nékteré analyzy dokladaji, ze sniZzeni odchodu 5% stalych zakaznikd mize zvysit zisk
az 0 20%. Vyznam zakazniki pro riist a prosperitu firmy je nezpochybnitelny. Spole¢nost
se rozhodla pro pouzivani CRM software pravé proto, Ze jej povazuje za promysleny
a automatizovany zpusob prace se zdkazniky, ktery do budoucna zvysi pravdépodobnost
ziskani a udrzeni zékaznika. Software nabizi vyuziti a analyzovéani informaci, jejichz
analyzovani umoziuje poznat, pochopit a predvidat potieba a pfani zakaznikd.

To v kone¢ném dusledku povede ke zlepSeni komunikace se zakazniky.

6.5 Plan projektu

At uZ se jednad o implementaci ¢i inovaci CRM prvkill do firemni politiky, vzdy se jedna
o slozity proces. Vytvoreni planu je nezbytné k zajiSténi akci, které povedou k tspéchu

projektu. Plan projektu pfedstavuje detailni rozpracovani strategie na jednotlivé faze.
Plan projektu bude rozdélen do téchto fazi:

1) Personalni zajisténi projektu

2) Sbér a evidence potiebnych dat

3) Rozdéleni zakaznikt do segmentacnich skupin

4) Urceni zpiisobu komunikace se segmenta¢nimi skupinami
5) Vybér nejvhodnéjsiho CRM software a hardware

6) Vyskoleni pracovniho kolektivu
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7) Stanoveni kontrolniho mechanizmu
8) Casovy plan projektu

9) Nakladova a rizikova analyza

6.6 Planovani strategie projektu

Spravné navrzeny systétm CRM podporuje strategii neustalého rozvoje. Pokud chceme byt
neustdle na Spici, bez kvalitniho systému CRM se prost¢ neobejdeme. Pokud sprave
zvolime strategii CRM, podporujeme tim vyjimecnost — strategie diferenciace. Hlavni
ukolem planovani CRM strategie bude v budoucnu vytvareni co nejlepSich vztahy

S nejziskov¢&jSimi zakazniky.

w__r

6.7 Personalni zajiSténi projektu

Cely projekt v nasem piipadé bude zajistovat pouze jeden pracovnik a to technicky
pracovnik spole¢nosti. Vyhneme se tim zmatku v pfidélovani kompetenci v projektovém
tymu, avSak na urcitou dobu téméft zcela vytizime jednoho z hlavni pracovnikli spole¢nosti.

Pouze vedeni spolecnosti bude zastavat rozhodovaci a kontrolni ¢innost.

6.8 Typ sbiranych a zpracovavanych informaci

Sbér, analyza a zpracovani dat a informaci je relevantni pfedevS§im pro rozlenéni
zdkazniki do segmentacnich skupin. Musi se vSak zajistit pfesné ziskavani dat podle
predem danych parametrti. Clenové pracovniho kolektivu musi byt obeznameni, jaky typ

dat maji o svych zékaznicich evidovat a jak je do systému zapracovat.

6.8.1 Zdroje ziskavanych informaci

Sbér a nasledné zpracovani udaji, poskytne dopliujici daje o zdkaznicich. Zaméstnanci
mohou do systému zaddvat pouze Upln€ a piesné informace. Cerpat budou z ucetnich
zaznami, bankovnich vypist, dosud uzavienych smluv a revizi elektronické komunikace.

V projektu je na tuto ¢ast vymezeno pét tydnll, protoZe zaméstnanci spolecnosti soubézné
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se sbérem dat musi vykonéavat svou kazdodenni ¢innost. Tti tydny jsou urceny na sbér
pottebnych informaci a dva tydny na jejich dikladné a peclivé zpracovani a zadéani

do systému.

6.9 Segmentace zakaznikii a urceni jejich hodnoty

Prvnim krokem k uspésné segmentaci je tivaha, kolik segmenta (popt. dalSich podskupin)
chceme vlastné vytvofit. Kolik segment bude nase firma schopna vyuzivat a kolik nasi
zaméstnanci piijmou za své? Cim vice vytvoiime segmentd, tim 1épe se nam pak podafi
vytvoftit specifické skupiny. Ale vétsi pocCet segmentll je také naro¢né€jsi na zaclenéni do
firemnich procesti. Neexistuje univerzalni pocet segmentil, kazda firma si jej musi vytvofit

podle svého uvazeni

Segmentace zakaznikll je velmi dilezitd pro rozdéleni do zdkaznickych skupin. Firma
se musi snazit co nejvice vyhovét individudlnim potfebam kazdého zakaznika, proto
je nemuze ,,hazet do jednoho pytle*. Musi rozliSovat potieby jednotlivych segmenti. Jejich
nakupni chovani, potieby a rozliSnosti. Pro jest¢ dokonalejs$i segmentaci je nutné, aby se
spole¢nost nesoustiedila pouze na segmenty jako celky, ale snazila se zaméfit pfimo na

zékaznika v urcitém segmentu.

6.9.1 Volba segmentacniho kritéria

Jelikoz vétSina obchodi je uzavirana elektronickou cestou, je mozno velmi piesné urcit
¢etnost nakuptl, objem trzeb a specifickd ptani a pozadavky u kazdého ze zadkaznikl. Pro
pocate¢ni segmentaci zakaznik spole¢nosti bude postacujici, rozdéleni podle objemu
ro¢nich trzeb. Toto kritérium bude postacujici K tomu, aby na jeho zékladé mohla

spole€nost efektivné investovat do nadstandardnich vztahl se svymi zakazniky.

6.9.2 Segmentace zakazniki

vvvvvv

zékaznika. Prozatim bude postacujici déleni podle ro¢nich trzeb.

Zakazniky dle vySe uvedeného kritéria rozdélime do 5 skupin:
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Skupina Obrat od Obrat do Zakaznici
A 100.000 K¢ VIP zékaznici
B 65.000 K¢ 99.999 K¢ Vysoce nadstandardni zédkaznici
C 35.000 K¢ 64.999 K¢ Nadstandardni zakaznici
D 15.000 K¢ 34.999 K¢ Standardni zékaznici
E 14.999 K¢ Nevyznamni zakaznici

Tab. 2 Segmentace zdkaznikii [Zdroj: Viastni]

Jelikoz tabulka v ¢eskych korunach, ale jak uz bylo vySe popsano, firma obchoduje i se
zahrani¢nimi spolecnostmi. Zde platba probiha v eurech, a proto hodnota zahrani¢nich

zakaznikd bude urcena po prepoctu eur na ¢eské koruny podle aktualniho sménného kurzu.

Stanovovani segmentace zédkaznickych skupin by nemélo byt pouze jednorazovou udalosti,
ale tato hodnota by méla byt pravidelné piepocitavana a kontrolovana, aby co nejlépe
vyjadfovala redlny vyznam zdkaznika pro spolecnost a ta mohla upravit pfistup
k zékaznikovi podle skupiny, ve které se zrovna nachazi. Minimaln¢ jedenkrat roc¢né.
Pozdé¢ji by bylo vhodné zavést jeSté dalsi segmentacni kritéria, ktera by sledovala
napiiklad cetnost uskuteCnénych obchodl ¢i jak a ktefi zdkaznici reaguji na specidlni

zékaznické programy.

6.9.3 Pristup k jednotlivym segmentiim

At uz se jednd o zvySovani kvality nabizenych sluZzeb nebo o prohlubovani loajality
zékaznikl, vzdy se jednd o ndkladny a slozity proces. Proto je potieba si urcit pro kazdy
segment specifické Cinnosti chovani a nabizeni produkti a sluzeb. Navrzené rozdéleni
zakaznikl do segmentil, povede k usnadnéni a zefektivnéni prace zaméestnanc, ktefi s nimi
komunikuji. Jednotlivym segmentim prifadi odpovidajici stupenn komunikace s nimi. | zde
je zapotiebi neustale dopliiovat a inovovat nabizené sluzby, aby stidle dochazelo

k prohlubovani vztahu spole¢nosti se zakaznikem.
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Segment A: VIP zakaznici

e jednou ro¢né zjistit formou dotazniku spokojenost zadkaznik s naSimi produkty
a nabizenymi sluzbami

e na Vanoce bude zasilano po$tou blahopiani k Vanocim a do Nového roku, kde
bude mimo jiné vyjadieno podékovani za spolupraci

e na Velikonoce bude postou zaslano pfani s firemni tématikou, k pfijemnému proziti
velikono¢nich svatki

e Dbude jim zaslan velky nasténny kalendaf, ktery firma kazdoro¢né¢ nechava
zhotovovat k dal§imu prodeji

e budou jim zaslany VIP vstupenky na akci Miss Caribic

e budou jim zaslany vstupenky na kazdou akci, kde se bude spolecnost prezentovat

¢ budou jim jednou mési¢né zasildny ukazky nové vzniklych fotografii

e vyskyt problému v tomto segmentu bude feSen primarné

Segment B: Vysoce nadstandardni zakaznici

e jednou ro¢né zjistit formou dotazniku spokojenost zdkaznikli s naSimi produkty
a nabizenymi sluZbami

e na Vanoce bude zasildno poStou blahoptani k Vanocim a do Nového roku, kde
bude mimo jiné vyjadieno pod€kovani za spolupraci

e na Velikonoce bude postou zaslano ptani s firemni tématikou, k pfijemnému proziti
velikono¢nich svatki

e Dbudou jim zaslany vstupenky na akci Miss Caribic

¢ budou jim nabidnuty vstupenky na akce, kde se bude spole¢nost prezentovat

e budou jim jednou mési¢né zasilany ukazky nov€ vzniklych fotografii

Segment C: Nadstandartni zakaznici

e jednou ro¢né zjistit formou dotazniku spokojenost zdkaznikli s naSimi produkty
a nabizenymi sluZbami

e na Vanoce bude zasildno poStou blahoptani k Vanocim a do Nového roku, kde
bude mimo jiné vyjadieno pod€kovani za spolupraci

e na Velikonoce jim bude zaslano elektronické pfani
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e Dbude jim zasldna pozvanka na akci Miss Caribic
e budou jim zaslany pozvanky na akce, kde se bude spole¢nost prezentovat

e budou jim jednou mési¢né zasilany ukazky nové vzniklych fotografii

Segment D: Standardni zakaznici

e jednou rocné zjistit formou dotazniku spokojenost zadkaznik s naSimi produkty

a nabizenymi sluzbami

e na Vanoce bude zasilano elektronicky blahopfani k Vanocim a do Nového roku,
kde bude také vyjadieno podékovani za spolupraci

¢ bude jim zaslan seznam akci, kde se spolecnost bude prezentovat

e budou jim c¢tvrtletné zasilany ukazky novée vzniklych fotografii

Segment E: Nevyznamni zakaznici

e jednou ro¢né zjistit formou dotazniku spokojenost zdkaznikli s naSimi produkty
a nabizenymi sluzbami
e na Vianoce bude zasildno elektronicky blahopfani k Vanociim a do Nového roku,

kde bude také vyjadieno pod€kovani za spolupraci
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7 VYBER VHODNEHO SOFTWARE PRO CRM

Pted samotnym vybérem CRM software si musime ujasnit, podle jakych kritérii se budeme

rozhodovat a co od software o¢ekdvame:

e multifunkéni systém, ne pouze evidenci zakaznikt
e jednoduchost na ovladani

e ptehlednost

e finan¢ni nendro¢nost

e vhodnost pro nas obor podnikani

Se SW aplikaci si nekupujeme pouze SW feSeni, ale kupujeme si cely obsahly systém
prace se zdkaznikem s filosofii, kterou pfedstavuje. Budujeme jim svoji jedinecnost a svoji
trvale udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu. Avsak omezené finan¢ni prostfedky nuti zejména
malé a stiedni podniky hledat optimalni feSeni. Jest€¢ vyraznéjsi je snaha o optimalizaci
vynakladanych zdroji. V oblasti CRM mame na vybér v zasadé ze dvou moznosti a to bud’

software zakoupit, nebo jej vyuzivat formou sluzby.

Zakoupeni licencovaného software Hostované aplikace ASP
+ customizace SW dle potieb firmy + nulova nebo nizkd poc¢atecni investice
+ prace s daty je pouze uvnitt firmy + relativné nizky mésicni poplatek — pomér
. v o cena/vykon
+  aplikace  pfipojena  pfimo  na
celopodnikovou databézi + nulové provozni naklady
— vysoka pocatecni investice — nemusi nabizet pfesn¢ to, co firma

_ vysoké provozni niklady potiebuje (obtiZzna customizace)

— néklady na bezpecnost dat — data jsou mimo firmu

— naklady na internetové spojeni se

vzdalenou aplikaci

Tab. 3 Shrnuti vyhod a navyhod nasazeni CRM aplikaci [20]

V nasem piipadé se spolecnost na zéklad€ vSech ziskanych informaci a po zvazeni vSech

pro a proti u jednotlivych variant, rozhodla pro hostovany systém, protoze nabizi oproti
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zakoupenému softwaru moznost on-line poskytovani sluzby kdekoli je pfipojeni
na internet. Pfipadné propojeni s tzv. ,.chytrymi telefony“. Nevyhodou jsou pravidelné,
zpravidla mésic¢ni poplatky za uzivani sluzby. AvSak uzivatel mé za tuto cenu jistotu
on-line pfistupu ke svym datim a aplikacim, jistotu zalohovani dat a odbornou péci
ze strany poskytovatele. Dalsi velkou vyhodou jsou i automatické aktualizace aplikaci.
V tomto piipadé¢ je dost Casto mozno rozjet projekt ze dne na den nebo ve velmi kratkém
Casovém useku. VétSina poskytovateli nabizi i zpravidla mési¢ni zkuSebni bezplatny
provoz, kdy si zdarma mizeme vyzkouset, zda se ndm bude se systémem dobfe pracovat.
Velkym rizikem mtize byt omezeni pracovnich ¢innosti v ptipad¢ vypadku internetu nebo

systému.

Duvody pro vybér hostovaného software byly piedevsim:

e lepsi cashflow spolecnosti

e investovana ¢astka je pfimo imérna rozsahu a délce uzivani softwaru
e minimalni naklady a pozadavky na hardware

e neni zapotiebi spravce IT

e pii volbé nevhodného software je snadnéjsi od néj upustit

Po zevrubné analyze vSech dostupnych softward, byl vybran software InTouch CRM
Online, od firmy Anneca, s. r. 0. Jedna se o internetovou aplikaci s vlastni databazi
a prehlednym a jednoduchym ovladanim. Hodi se i1 pro ¢innosti firmy, protoZe se jedna
o aplikaci urCenou pro malé a stiedni podniky. Jelikoz se jedna o on-line aplikaci,
spole¢nost se v budoucnu nebude muset zabyvat zalohovanim vlozenych dat. Cenou

za tento komfort jsou ovSem pravidelné mési¢ni poplatky.
Vyhody:

e systém obsahuje vSechny potiebné nalezitosti a komponenty CRM aplikace
e neni tfeba mit vlastni server, jelikoz se jedna o webovou aplikaci

e modul ma vlastni databazi

e systém muze pouzivat neomezeny pocet uzivatela

e moznost hromadného osloveni zdkaznikli

e jednoduché a prehledné ovladani
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rychld implementace CRM aplikace

graficky vyspély modul

nizka cena za instalaci

cena pronajmu pii uzivani ttemi uzivateli se neméni

existujici forum wuzivateli software (snadna pomoc pii feSeni problému
a nejasnosti)

sledovani insolvence partnert a zakaznikt

podpora mobilnich zafizeni

Nevyhody:

pravidelné mésicni poplatky

7.1 Funkce software InTouch CRM Online

Databaze — zédkladem CRM systému je sdilend databaze kontaktli, které miZzeme
segmentovat podle libovolnych kritérii

Sprava dokumentli — témét ke kazdému kontaktu mizeme pfipojovat dokumenty
a organizovat je ve sdilenych slozkach.

Odesilani hromadnych zprav - InTouch CRM ma samoziejmé& funkci pro odesilani
hromadné e-mailové korespondence.

Webmail — emailova komunikace mize byt pfimo v InTouch CRM automaticky
fazena do historie komunikace s jednotlivymi zakazniky.

eCommerce — systém je moznO Propojit s internetovym obchodem nebo
objednavkovym systémem.

Synchronizace — systém InTouch podporuje protokol SyncML, ktery umoziuje
synchronizaci naSich dat s mobilnim telefonem, PDA nebo Outlookem.

Groupware — moznost vnitropodnikové komunikace, ikolovani a kalendare.

Billing — usnadni vyuctovani se zakazniky. Do systému je mozné snadno
implementovat nas systém predplatného a servisnich sluzeb.

HMR — disponuje funkcemi pro fizeni lidskych zdroji. Je zde moZnost planovani,
organizovani a reportingu.

Produkty a sluzby — soucésti InTouch CRM je i databaze produkt a nabizenych

sluZeb, které 1ze evidovat v libovolném mnozstvi cenovych informaci.
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Zobrazeni mista piimo na map¢ umoznuje uzivateli rychlejsi orientaci bez lusténi
postovni adresy. InTouch CRM umoziiuje zobrazeni na mapé s vyuzitim vSech
ostatnich moznosti agend (napft. filtrovani). V systému InTouch probiha ziskavani
soufadnic jako proces na pozadi. Ten ziskava a ukldda soufadnice do databaze
a napomaha tak rychlému zobrazeni mapy. Pocet zpracovanych adres a uspesnost
jejich urceni lze sledovat ve statistice.

e Generace smluv - InTouch CRM umoznuje vyuzit tzv. binarnich piedloh. Pomoci
nich Ize generovat dokumenty ve formatu MS Office a PDF. Diky tomu je mozné
vytisknout krasn¢ vypadajici nabidku nebo fakturu. Binarni piedlohy umoziuji
pfipravit vzorovou Sablonu smlouvy a ulozit tuto Sablonu do systému.
Pro vygenerovani smlouvy pak staci zvolit funkci pro tisk kontaktu. Vysledkem
bude dokument, ve kterém bude ptivodni text Sablony se slou¢enymi udaji z karty
kontaktu.

e Vztahy mezi kontakty - InTouch CRM ma vylepsené zobrazovani vztahi mezi
kontakty a osobami. Ziskame tak rychlejsi ptehled o propojeni subjektli v adresafi.

e Hlidani finan¢niho zdravi zdkaznikli — systém podporuje integraci s insolven¢nim
rejstifkem CR. Tato funkce nam muZe usetiit nemalé penize diky véasnému
rozpoznani zakaznika v problémech. Stadi, kdyz zadate ke kazdému kontaktu IC
nebo rodné c¢islo a software bude automaticky hlidat zapisy v rejstiiku. UZivatel
CRM je na problémového zékaznika upozornén varovnym hlaSenim pfi otevieni
kontaktu a také zasldnim e-mailu s varovanim na zvolenou adresu.

e Podpora — spole¢nost Anneca nabizi na internetu dostatek vzdélavacich materiala.
Soucasné nabizi moZnost ptipraveni Skoleni v sidle naSi spolecnosti. Program

tohoto $koleni je mozné po vzajemné dohodé upravit. [21], [22], [23]

7.2 Skoleni pracovniki

Pro tspéch kazdého projektu je zapotfebi potiebnd informovanost zaméstnanct a jejich

dikladné proskoleni. To bude v tomto piipadé rozdéleno do nékolika urovni.

Nejprve vedeni spolecnosti seznami pracovniky s diivody potieby implementace CRM

a vyjmenuje jim vSechny klady, které jim miize ptfinést kvalitni vedeni a pouzivani CRM.


http://www.intouch-crm.cz/cz/insolvencni-rejstrik
http://www.intouch-crm.cz/cz/insolvencni-rejstrik
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Poté zaméstnance povéii jednotlivymi pracovnimi ukony a technického pracovnika povéri

implementaci CRM software.

V dalsi fazi bude nésledovat proskoleni pracovnikii pro sbér a zpracovani dilezitych
informaci. Pro tento pfipad bude vypracovan metodicky manudl. Naslednou aplikaci
si vyzkousi pod dozorem na konkrétnim ptipadu, aby se naucil se syst¢émem pracovat a na

ptipadné nesrovnalosti se mohl rovnou zeptat a vyftesit je.

V posledni fazi vSichni zaméstnanci a zéaroven uzivatelé CRM softwaru navstivi

specializované Skoleni, které spolecnost dodavajici software pravidelné porada.

7.3 Plan kontrol

Jako pfi jinych cinnostech, 1 pfi implementaci CRM, je nezbytné provadéni kontrol
jednotlivych fazi projektu, aby nedoslo ke zpozdéni a tim nedodrzeni casového planu.
V prubéhu implementace se totiz mohou vyskytnout problémy, které je nutno fesit.
Kontrolni ¢innost bude vykonévat vedeni spolecnosti, kterd podle ¢asového planu provede

celkem pét kontrol.

Poradi kontrol Provedena Ukol kontroly
1. Kontrola 3den Funkénost béhu modulu
2. Kontrola 14 den Spravnost a uplnost sbiranych udaju
3. Kontrola 21 den Schopnost  zaméstnancti  pracovat s aplikaci  a

pochopeni vSech jejich soucasti

4. Kontrola 30 den Spravnost a uplnost zadanych udajt

+ vyhodnoceni testovaci faze

5. Kontrola 35 den Ostré uvedeni modulu do provozu

Tab. 4 Plan kontrol [Zdroj: Viastni]

7.4 Naklady na zavedeni CRM

Néklady na CRM projekty se pohybuji od tisicti po miliony, podle velikosti a struktury

dané spole¢nosti. Pro mens$i firmu, jako je MB Molelemanagement, s. r. o., by
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predstavovalo zakoupeni kvalitntho CRM software nepfijemnou ranu pro firemni
cashflow, proto, jak jiz bylo napsano dfive, tak se spole¢nost rozhodla fesit CRM aplikaci
formou outsorcingu, tedy formou pronajmu. Naklady na nas$ projekt budou detailné

rozepsany v nakladové analyze.

7.5 Casovy plan projektu
V projektu budou nezavisle na sob& probihat dvé Cinnosti:
Jedna bude zahrnovat sbér, analyzovani a roztfidéni informaci, dilezitych pro segmentaci

zakaznikd, jejich rozdéleni do zakaznickych skupin a urceni nejvhodnéjSiho puisobeni

na tyto skupiny.

Druha ¢innost se bude tykat samotného zavadéni prvklit CRM do podnikového systému.

7.6 Uvedeni do provozu

Samotné uvedeni modulu do provozu probéhne po jiz patém tydnu. Béhem mési¢ni
zkuSebni testovaci doby se odstrani veskeré vzniklé nedostatky, které mohou v prab&hu
instalace nastat. Behem provozu modulu CRM miize nastat spousta situaci, které mohou

stavajici stav zmenit. Tomu se vSak bude spolecnost snazit vyhnout.

7.7 Sprava databaze

Sprava databaze bude v kompetenci jednotlivych uzivateldi. Ti budou vkladat do systému
vyselektovana data, podle piesné stanovenych pravidel. Vysledkem bude kompletni sprava
kontakti a obchodnich piipadii, efektivni planovani aktivit, sdileny kalendat, ptehledné

sledovani plateb a poskytovani lepSiho zdkaznického servisu.

7.8 Meéreni efektivnosti CRM

Zde je potieba se vratit k ciliim prace a na zaklad¢ téchto idaji mizeme vyhodnotit efekt
implementace. Veskeré cile vSak musi byt nastaveny tak, aby byli méfitelné. Z nami

uvedenych cili implementace se jako métitelné relevantni ukazatele jevi:
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e zvySeni financnich ukazateli — navySeni zisku spolecnosti oproti roku 2010
minimalné o 10%

e navySeni prodeje produkti u stavajicich zdkazniki — zvySeni objemu trzeb u
stavajicich zakaznik o 10% oproti roku 2010

e osloveni novych zakaznikl — pfiladkéni o 10% vice novych zakazniki, nez tomu byl

v roce 2010
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8 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Zavedeni CRM do firemni politiky neznamena pouze ziskani konkuren¢ni vyhody,
zrychleni a zefektivnéni pracovnich Cinnosti a zlepSeni vztahii se zékazniky. Pfinasi sebou
také znatelné vyssi ndklady. Pouze efektivni fizeni vztahl se zakazniky pfinese spolecnosti

vice financ¢nich prosttedki, nez které do n¢j investuji.

8.1 Nakladova analyza

v

ptipadé se ndklady na implementaci CRM budou skladat ze tii ¢asti.
V prvni ¢asti jsou vycisleny naklady na béh systému.

V druhé ¢asti jsou zahrnuty interni ndklady na odmény zaméstnanciim za jejich praci na
projektu. V nasem ptipadé se bude jednat pouze o technického pracovnika, pokud zadané

ukoly plnil odpovédné a pti kontrolach nebyly shledany zadné zavazné prohtesky.

Jako treti budou zahrnuty néklady pro externiho pracovnika, ktery bude mit na starost

vystavbu webovych stranek spolecnosti, plus zapoc¢teny naklady za doménu a hosting.

Vydisleni nakladu na projekt

Néklady na pilro¢ni béh systému 6 x 900,- 5.400,-
Odmeéna pro technického pracovnika 10.000,-
Vystavba a rozbéhnuti webovych stranek 5.000,-
Finan¢ni rezerva na neptedvidatelné udalosti 5.000,-
Celkové naklady na projekt v prvnim pilroce 25.400,-

Celkova ¢astka 25.400,- neni vSak koneéna. Pro budovani nadstandardnich vztaht vSak
neni tato Castka konecna. DalSi zatim nevyc€islené ndklady budou pfipadat na poStovni
sluzby pfi zasilani pozvanek a ptani, tvorbu elektronickych pozvanek, pfani a nabidkovych

katalogt.
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8.2 Rizikova analyza

Pii zavadéni CRM ve spoleCnosti MB Modelmanagement, s. r. 0., musime brat také
Vv potaz urcita rizika, ktera se mohou v pritb¢hu projektu vyskytnout. Tato rizika je proto

dobr¢ prfedem identifikovat a pfijmout opatieni pro jejich eliminaci.

1) objem finanénich prostiedki projektu zna¢né prevysi financni plan spolecnosti

2) neochota zaméstnanct firmy pfizpusobit pracovni ¢innost potfebam projektu nebo
odmitavy postoj k CRM prvkim

3) ziskavani neuplnych ¢i Spatnych informaci

4) casové zpozdéni projektu

5) nedostate¢né proSkoleni a znalosti zamé&stnanci

6) neefektivni stanoveni segmentacnich skupin

7) S$patné nastavena komunikace se zakazniky v segmentacnich skupinach

8) neznalost technickych parametri

9) vyskytovani falesnych objednavek

Ad. 1) Pii tvorbé finan¢niho planu zahrnout urcitou Castku, ktera by slouzila k pokryti
neptfedvidatelnych udalosti a zvySila by hodnotu finan¢niho planu. Pfi vzniklych
udalostech nebude navyseni tak razantni, a pokud stejné pfesdhneme finan¢ni plan, nebude
»penéZzni Sok“ tak velky. Také je nutné prib&€zné sledovani vSech vydajii, spojenych

s implementaci CRM.

Ad. 2) Jiz pii zavadéni a byli vSem zaméstnancim sdéleny benefity, které jim
implementace a pouzivani CRM prvkl pfinese. Zaméstnanci budou navstévovat Skoleni,
na kterych se bude nazorné ukazovat prace se systémem a kde jejich pfipadné dotazy
zodpovédi kvalifikovani pracovnici. Dale vedeni bude se zaméstnanci konzultovat jejich
pfipadné navrhy a pfipominky. Pokud by ani to nepomohlo, musel by néasledovat finan¢ni
postih za Spatné ¢i Zadné uzivani systému.

Ad. 3) Pro eliminaci tohoto rizika je zapotiebi dodrzovani pfedem danych podminek
o zadavani prfesnych a pravdivych dat. Déle provadéni pravidelnych kontrol, dle
stanoveného kontrolniho planu a v pfipadé cCastého zadavani Spatnych dat by mél

nasledovat i finan¢ni postih.
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Ad. 4) V nasem piipad¢ vedeni spole¢nosti, musi neustale sledovat pribéh realizace

a dodrzovani vSech jeho terminti.

Ad. 5) Tomu to riziku muze piedejit pouze precizni piedstaveni systému, seznamenim
prace s nim a nadzornd ukazka prace se systémem. Pomuze i zkouska demoverze Ci verze
nanecisto. Jako posledni pomohou rizné Skoleni, provadénd profesionaly. VSe se vSak

mine ucinkem, jestli zaméstnanec sdm nevyjadii ochotu a pili, naucit se systém ovladat.

Ad. 6) Napiiklad nevhodné zvolené kritérium obratu a snim souvisejici realizace
marketingového pristupu, ktery nebude vyhovujici pro danou skupinu zakaznika. Firma
musi pravidelné¢ revidovat, je-li poskytovani vyhod jednotlivym segmentim efektivni
a v ptipad¢ Ze neni, upravit segmentacni kritéria. Napiiklad zménou pozadovanych obratti

u jednotlivych segment.

Ad. 7) Spatné nastavend komunikace se zakazniky, neodpovidajici jejich hodnotam,
potfebam, pozadavkim ¢i predstavé o vzajemné spolupraci. Je potfeba neustdle hledat

cesty, jak co nejlépe zakaznika poznat a podle toho upravovat komunikaci s nim.

Ad. 8) Pred zadanim jakékoli objednavky na CRM, nejprve kontaktovat zaméstnance
spole¢nosti s dotazem na softwarové a hardwarové naroky. Poté vyzkouSet demoverzi nebo

zkuSebni verzi programu.

Ad. 9) Stava se v nékterych ptipadech, ze urcita skupina lidi, ¢i konkurenéni spole¢nost,
se bude snazit spolecnost poSkodit tim, ze bude fiktivné zadavat faleSné objednavky, které
budou potom zbyte¢né zaméstnavat zaméstnance spolecnosti. Této situaci se bohuzel nelze
zcela vyhnout. Doporucoval bych vtakovém piipadé sledovat podeziela data
ve formulafich a také IP adresu pocitaci. Pokud bude zjednoho PC zaslano vice
podezielych objednavek nebo objednavek bez reakce, Ize nastavit na webovych strankach
blokaci IP adres tohoto nebo téchto pocitacii a tim eliminovat zasilani fiktivnich

objednavek z téchto pocitacii. Ptipadné kontaktovat policii.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZLEPSENI CRM V PODNIKU

Samotnd implementace CRM ve spolecnosti nelze zavést jednorazové. Jedna se

o dlouhodobou ¢innost, kterd musi byt neustale aktualizovéna a inovovana.

Mezi prvky, které budou v budoucnu podporovat celkovou implementaci CRM, patii

konkrétné:

e pravidelny prizkum spokojenosti zakaznika

e Skoleni zaméstnanct jak v ovladani CRM aplikace, tak v jednani se zdkazniky
e zavedeni kodexu pro komunikaci s jednotlivymi segmenty

e zavedeni jednotnych pravidel pro vkladani dat do systému

e zdokonaleni funkci webovych stranek

9.1 Prinosy projektu do budoucna

Hlavni ptinosem bude ziskani uceleného, komplexniho systému, ktery v budoucnu bude
napomahat udrzet spole¢nost konkurenceschopnou. Pro cely okruh pracovnikii, od vedeni
az po zaméstnance, prinese mnoho pozitiv. Efekt téchto pozitiv se projevi se piredevsim
v ziskani pfehledu nad pracovnimi €innostmi, zrychleni a usnadnéni plnéni pracovnich
povinnosti, dale v efektivnéjSim nakladani s informacemi o zékaznicich. To se promitne
ve zkvalitnéni komunikace se zakazniky, coZ se nepochybné promitne ve zvyseni tirovné

vernosti.

Systém vSak kromé pozitiv nabizi 1 néktera negativa. Jadro celého CRM je legalné
pofizena softwarova sluzba, za jejiz pouzivani musime pravidelné platit. Tento ndjem ma
pro tii uzivatele hodnotu 900,- mési¢né a po dobu uzivani software se stane trvalou platbou

spolecnosti.
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ZAVER
Bakalatskd prace byla realizovana ve spole¢nosti MB Modelmanagemen, s. r. o., kterd

se zabyva vyrobou a distribuci fotografii do ¢asopist a internetovych magazind.

Pti zpracovavani této bakalafské prace, zabyvajici se implementaci prvki CRM v dané
spoleCnosti, jsem si uvédomil a pochopil mnoho souvislosti a faktd, které pouze pfi
zbézném teoretickém studovani tématiky, nevypluji napovrch. Piesto vSak bylo dikladné
prostudovani dostupnych informaci a poznatkii nezbytnosti. Tyto informace a poznatky
jsou shrnuty v teoretické ¢asti bakalaiské prace. Teoretické poznatky jsem pouzival pii

konzultacich ve zvolené spole¢nosti.

Zaméftil jsem se predev§im na postup, nutny k zavedeni kvalitnich CRM prvkl do ¢innosti
spole€nosti, na rizika a ndklady s tim spojenym. Nemohl jsem opomenout segmentaci
zakaznikl, shromazd’ovani, analyzu a zpracovani veskerych informaci o zdkaznicich. Dale
nastroji  k budovani duvéry zdkaznikli, zplsoby komunikace se stavajicimi
1 potencionalnimi zékazniky, Skoleni zaméstnanct, zplisoby vedeni kvalitni CRM databaze

a Vv neposledni fad¢ urceni vSech rizik, ktera mohou pii implementaci nastat.

Vsechna sva doporuceni jsem koncipoval tak, aby byla realizovatelna v prostiedi mensich

a stiedné velkych firem, které nemohou za zavedeni CRM platit horentni sumy.

V ramci tohoto projektu byly stanoveny cile, strategie vedouci k jeho dosazeni a ndvrh, jak
by méla spolecnost postupovat pii zavadéni CRM. Déle byl stanoven Ccasovy
harmonogram, ktery vymezuje délku trvani celého projektu, vCetné¢ doby urcenych pro
jednotlivé cinnosti. Byl také sestaven plan nakladi, zpracovany rizikové analyzy

a stanoveny nastroje, které vedou k eliminaci téchto rizik.

Pokud se spole¢nosti podatfi dosahnout vSech cili, které byli popsany v ukazatelich
vyty¢enych pro méfeni efektivnosti, implementace CRM projektu bude pro spolec¢nost
MB Modelmanagement, s. r. o., piinosem a ze zodpovédné uzivani prvkia CRM piinese

spole¢nosti mnoho vyhod v dalsi ¢innosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

RESUME

The topic of my bachelor thesis was Customer relationship Management (CRM) and
implementation of this system into company MB Modelmanagement Ltd. This strategy can

be use as a new way for company’s interactions with customers and suppliers.

Thesis is laud on the theoretical and practical part. The primary aim was increase in total

company’s sales at least ten percent.

In the theoretical part | describe basic information about Customer relationship

management.

| focused on benefits of CRM, Challenges of CRM, Variations of CRM, Strategy of CRM,
Implementation (especially issues) and Budgeting of CRM.

The practical part is focused on present situation of CRM in company - | analyzed the
current customer relationship management and | describe the process of implementation of
CRM element into the company. | also evaluated Strengths, Weaknesses, Opportunities
and Threats for company and of course for implementation of CRM system into company.

In this part | also propose implementation of new CRM system into company with
focusing on budgeting, possible issues and staffing. The new CRM should interface
marketing, customer service and technical support process in company to create new and

successful systems.

| believe that results and recommendations in this work can help MB Modelmanagement
Ltd. and bring efficiency and quality for their customers.
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Software
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