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ABSTRAKT

e

Boj o zakaznika je v dnesni trzni ekonomiten dal slozi¢jSi, nar@n¢jSi a nakladyjsi.
Spokojeni zakaznici jsougdpokladem usgghu jakekoliv firmy, proto je nutné cérdolre
petovat a komunikovat s nimi, protoZze debvybudované vztahy se zakazniky jsou tim, co
se v podnikani nejlépe zpgn. Firmy a spolénosti vynakladaji velké finami prostedky

na reklamni kampan tisk drahych kataldg apod ale vztah k zakaznikovi j&éhbna
dlouho tra. Jedna se o budovani vzajemné komunikace, logjatitnosti a spolehlivosti.
Tato bakaléska prace by gfa byt dilezitym voditkem pro vedeni firmy, jak byého
postupovat H dalSich krocich. Dale také vyzdvihujéimposy implementace nového MIS
jehoz nedilnou saisti je prag CRM.

Kli¢ova slovatizeni vztahu se zakazniky — CRM
marketingovy inforird systém — MIS
analyza, informace, Infotmiasystém — IS
zakaznik, spatest, ginos CRM



ABSTRACT

The struggle about customers is in nowadays mada@tomy harder and more difficult.
Satisfied customers are a good assumption to hasaessful relationships with clients for
every company.

Firms spend a lot of money for advertising campdaghrelationship to customer is a run
for a long time. It is about mutual communicatitoyalties and dependability.

This bachelor thesis should show the guidelined@ofop management of firm Austin
Detonator Ltd, how they would to make a decisianftirther steps.

Waiter this bachelor work emphasis implementatiew rmodern marketing information

system and contribution of module CRM.

Key words: Customer Relationship Management - CRM
Marketing information system — MIS
Analysis, information, Information system — IS

Customer, Company, Benefits of CRM
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UvoD

V dobke pired revoluci si firmy v podstatnekonkurovaly, stat to nedovoloval, tudiz ani
neprobihal Zadny boj o zakaznika. Mnozi obchodnidirmy samotné si zsly
uvédomovat hodnotu zdkaznika az po o&eN hranic, kdy nas trh byl nahle zavalen
vyrobky ze zapadni Evropy a také levnym zbozim zRogni Asie.

Jak bylo v dob pred rokem 1989¢¥ké koupit kvalitni vyrobek, tak se dnes situacelac
obratila. Trh je globalizovan, konkurence je v ké&fdoboru obrovska a neni tedy ani tak
problémem cokoliv koupit, jako spiSe naopak prodat.

V sowasném trznim prostdi pozorujeme silici vyvojové trendy, které vyajaz toho,
Ze zékaznici se stali jeho feinim spojujicim bodem. Tato skénest je odvodrena tim,
aby se vztalm se z&kaznikydnovalo vice pozornosti. Pohybujeme seiam k vysglé
trzni ekonomice a timipmo k hyperkonkurenci. To znamena Ze jsme nucéfe sice a se
stale ¥tSim asilim soutzit o zakaznika.

Bakal&skou praci jsem zpracovaval ve figmAustin Detonator s.r.o. Cilem této prace je
identifikovat stavajici procesy ve fign popsat hlavni wody implementace nového
marketingoveho informmiho systému s modulem CRM a jejictinmsy pro firmu. Téma
CRM mi bylo zadanoifimo Marketingovym odélenim firmy.

Nejprve Vas sezndmim s teoretickaiasti, ve které se vyskytnou terminy jako
marketingovy informéni systém, marketingovy vyzkum a CRMizéni vztafi se
zakazniky).

V praktické ¢asti Vas seznamim s danym problémem a j&denim. Prezentuji zde

potreby firmy i své vlastni nazory.
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. TEORETICKA CAST
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V teoreticke ¢asti se budu zabyvat pojmy jako je marketingovyolimfatni systém,
marketingovy vyzkum a CRM (vztah se zdkazniky).olybjmy jsem pouZil proto, Ze Uzce

souviseji s praktickotasti mé bakataké prace.

1. Marketingovy informaéni systém (MIS)

zahrnuje lidi, z#izeni a postupy zaji§jici shroma&’ovani, tidéni, analyzovani,
vyhodnocovani adasnou distribuci peebnych a fesnych informaci pro pracovniky, kite
¢ini marketingova rozhodnuti. Marketingovy inforéna systém se skladé z internich dat
spole&nosti, marketingového monitorovani okolninimtla marketingového vyzkumu.
Marketingovy informani systém by & byt kompromisem mezi tim, &m se manaZe
domnivaji, Zze pdebuji, a tim, co skudeé potebuji a co je ekonomicky uskutételné.
Interni tym MIS by ndl konat pohovory s marketingovymi manaZzery, abgtajal, jaké
informace patebuiji.

SInformacni systém v dnesSnim pojeti zahrnuj@gevsim softwarové programové baliky
zaji¥ujici spravu a praci s databazemi informaci. Nehduoustranu informai systém
nelze zuzovat pouze na d@covou platformu. Musi zahrnovat i systematickyersh

spravu informaci v neelektronické podofr]

1.1. Interni data a marketingové monitorovani okoliho déni

Pri analyze &chto informaci si mizeme vSimnoutidezitych gFilezitosti a problérin

1.1.1. Cyklus od objednavky k platié
Jadrem systému internich dat je cyklus od objednaviplatks. Obchodni odé&eni
piipravuje faktury a posila kopigiznym oddlenim. Objednava se zbozi které jiz neni na
sklact, vSe musi byt doprovazeno dodacimi listy nebouiakhi, které jsou igdavany
prislusnym oddlenim.
Dnesni spoknosti musi provadt tyto kroky rychle a fesrg, protoZze zékaznici davaji
prednost firmam které mohou slibitasné uskutaéni dodavky.ZvySujici se mnozstvi
spole&nosti vyuziva ke zlepSeni rychlostifepnosti a efektivnosti cyklu objednavek a

plateb internet a extranety.
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1.1.2. Prodejni informa&ni systémy
Spol&nosti musi pozorh interpretovat Udaje o prodejcich, aby sedidily Spatnymi
signaly. Technologické inovace v poslednich letgalsobili revoluci v oblasti prodejnich
informatnich systéra a umo#uji tak obchodnim zastupm ziskat informace

v neutitelné kratkémdase.

1.1.3. Databéaze, skladovani a vyhledavani dat
Dnesni spolénosti obvykle sestavuji své informace do databaziatabazi zakaznik
databazi vyrobk databazi obchodnich zastipe pak slduji Udaje do liznych databazi.
Informace o zakaznicich lzéiznymi zpisoby spojovat s informacemi o vyrobcich a

informacemi od obchodnich zastupa vy€zit z tchto spojeni dalSiginné napady.

1.1.4. Marketingové monitorovani
Interni inform&ni systém poskytuje data o vysledcich, ale systéarketingového
monitorovani informuje o aktualnimenli. Marketingové monitorovani je tak souborem
postup a zdrojfi, které mana#e pouzivaji k ziskavani kazdodennich informaci @ojy
marketingoveho prostdi.
Spol&nost mize podniknout &olik krokt, aby zlepSila kvalitu svého marketingového
monitoringu.
MiZe nag.:
» Vyskolit a motivovat pracovniky prodeje, aby simaii nového vyvoje a podavali
0 NEm zpravy.
* Motivovat distributory, maloobchodniky a dalSi obdhi mezilanky k gredavani
dulezitych informaci.
e Zkoumat externi gi
o Ziidit externi tym sloZeny ze z&kazfik
» VyuZivat podpory z vladnich zdiop Evropskych fonil
» Koupit si informace od wj)Sich podatei.
* Ke shroma#'ovani udaj o konkurenci pouZzivat on-line systémy atmg vazby

zakaznik.
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Vytvareni a realizace marketingovych piavyzaduje wita rozhodnuti.Cinit tato
rozhodnuti je zarove uneni a wdou. Aby spolénosti ziskaly pochopeni a inspiraci
k marketingovym rozhodnutim, musi vlastnit nejg8i/technologie, systémy a informace
o makro trendech i 0 makrdisledcich pro sva odwi.

Kazda firma musi itdit a rozalovat nepetrzity tok informaci k marketingovym
manazeim. Aby spolénosti splnily tyto pozadavky, zkoumaji infortma poteby a

sestavuji pro své manazery marketingové infémhaystémy. [7]

2. Systém marketingového vyzkumu

Je chapan jako systematické planovani, shrdioa@ni, analyzovani a hlaSeni lGdag
Zjisténi jejich udaj pro specifickou marketingovou situacied niz se firma ocitla.
Spole&nost mize provadt marketingovy vyzkum &kolika zpisoby. \EtSina spolénosti
jiZ ma nyni vlastni odfleni marketingového vyzkumu, ktet@sto hraje v organizaci

vyznamnou ulohu. [7]

2.1. Proces marketingového vyzkumu

efektivni marketingovy vyzkum je rozkn do Sesti krok

2.1.1. Prvni krok - Definovani problému (co chcijistit)
Definovani problému je prvnim ailézitym krokem pi marketingovém vyzkumu. Tento
krok obsahuje specifikaci problému, ktery méa bydgednictvim vyzkumueSen a ueni
piislusnych informaci, kterych bude zafgdti. Bez jasného definovani problémui&ip
jeho vzniku se stava vyzkungtgéinou bezcennym. Specifikace problému a jejichateti

umozni |épe stanovit dalSi postup vyzkumu.

2.1.2. Druhy krok - Plan vyzkumu (kdy, kde a jak zskame informace)
Druhym stadiem marketingového vyzkumu je vyem co mozna nefinnéjSiho planu na
shromazéni potebnych informaci. Nejive je poteba zjistit a shromazdit zékladni
informace o podstatproblému. Tento vyzkum nazyvameéegkéznym vyzkumem, ktery
nam umozni vytvit jasrgjSi hypotézu a konkrégfsi plan sndru dalSiho vyzkumu.
Prislusné informace Ize zjistit studiem odborné &tary,casopisi ¢i jinych publikovanych
zdroji, ve kterych jsou zji®vany udaje relevantni Kgdmétu vyzkumu. DalSim zdrojem
informaci miZe byt konzultace s osobou do problému &esmou a majici zkuSenosti

v dané oblasti. V marketingovém vyzkumu se vyuZtwa¥z analyzy pipadovych studii,
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tj. odbornych situaci, které se udaly v minuloBtié, co byl zpracovan projekt vyzkumu,
byly urceny informace, které bude peba ziskat a stanoveny postupy k jejich &jista
oveéieni, je konéné¢ mozné pistoupit ke tetimu kroku, kterym je samotny &hinformaci,

tj. zjiStovani udaj.

Podle zdraj rozliSujeme informace na:

* Primarni — firma je ziskava na zakladnarketingového vyzkumu, ktery f@asow
a finartné narany. | tyto informace musi byt objektivni, relevan{podstatné),
nezkreslené arpsné.

» Sekundérni— jsou to Udaje, které jiz byly zji&ty a zpracovany pro jinycel.
Vyhody Usporatasu, niz8i naklady, snagjai dostupnost.
Nevyhody pouzité informace nemusi bytgsné a objektivni a nemusi vzdy $In

odpovidat paebam nasi studie.

Vyzkumné metody

1. Pozorovani
Pfi pozorovani zaznamenava skiné chovani a jednani, a to duosobr pomoci
elektronickych pistroja. Napiklad pomoci pimyslovych kamer se zjije zajem
zakaznik o vyrobky utité firmy a vyrobky jejich konkureit

Nevyhodou této metody je Ze neposkytuje informanéaorech a motivech zakazaik

2. Vyzkum prostednictvim focus groups
Je shromazmhi Sesti az deseti lidi, Kiejsou pelivé vybirani na zaklagl konkrétnich
demografickych, psychografickych nebo jinydieteli aby spoléné podrobr diskutovali
o riznych tématech spaieého zajmu. Bastnici pak obvykle dostavaji za&ast malou
finanéni odménu. Profesionalni moderator pak poklada otazky #edipjici dotazy na
zakladt navodu pipraveného fisluSnymi marketingovymi manazegimz je zjis¢no, ze
skupina stihne prodiskutovat poZadovanou problémafie sclizek se obvykle pizuje
zaznam a marketingovy manézeéasto Aistavaji za oboustrannym zrcadlem ve vedlejSi

mistnosti.
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3. Prizkum
Je nejroz§ergjSi metodou. Umaluje ziskat informace o motivech, nazorech a
preferencich zakaznik Prizkum se uskutdgiuje prostednictvim dotaznik a vhodi
zvoleného kontaktu s nositeli informaci (pohovéir pisemny dotaznik). # jeho
sestavovani jeféba davat pozor na spravné sestaveni, protoZze¢Spedtaveny dotaznik
muze zpochybnit ziskané informace, které nemusi odjpdeitim a potebam pizkumu.
Je také dlezité si zodpowdét nékolik otazek, nap Jaky segment trhu oslovime? Co vSe

musi byt v dotazniku? Kde se budeme ptat? Kolikekdpouzijeme?*

Typy a druhy otdzek

Clenéni otazek podle cile, pro ktery je otazka‘ana:

* obsahové otazka
- otazka o faktech (,Méate Auto?"),
- otazka o ¥domostech a znalostech,
- otazka o mi#gni, postojich, motivech a chovani,

» funkcionalni otazka
- otadzka funkcionaka psychologicka. Slouzi k odstrami nagti pii prechodu od

jednoho tématu k druhému a k odstminstereotyp,

- kontaktni otazka,
- filtra¢ni otazka,

- kontrolni otdzka (kontroluje¢vohodnost dat).

Clenéni otazek podle moZnosti véi:
» otevena otazkgmuzeme vol® projevit svij nazor),
* uzavena otazkgnag. si vybirame mezi odp@édi ano nebo ne),
* polootevena otazkd,,.... jiné moznosti, uvé'te prosim které..."),
» Skala otazek(nag. velmi spokojen, spiSe spokojen, je mi to IhosigjspiSe

nespokojen, nemohugsre fici).

Zasady pro spravnou formulaci otazek

» otazky definitivié formulujeme az na zakladdukladného teoretického rozboru
problematiky,
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* volba otdzek musi odpovidat vyzkumnému vzorku, rjimo jiné drovni
dotazovanych,
* je nutné se vyhnout dohym a provokanim otazkam,

» otazky musi byt iméierg dlouhé,

otazky nemaji byt natmeé na pary.

Kontaktni metody:

Jakmile byl uéen plan sbru vzorki, musi se marketingovy vyzkumnik rozhodnout jak

bude respondenty kontaktovat: postou, telefoneohmsnebo on-line.

» Dotaznik zasilany poStouje nejlepSi zfisob, jak se dostat k lidem, kidy jinak
osobni rozhovor neposkytli nebo jejichz odpdivby byly predpojatéci zkreslené
osobou tazatele. Velkou vyhodou této metody jemaeiiuje ziskat velké mnozstvi
informaci @i relativné nizkych nakladech. Nejtsi nevyhodou je té#h nulova

pruznost a nizka navratnost dotaznik

* Interview po telefonu— je nejlepSi metodou krychlému ziské&ni informaci.
Vyzkumnik, ktery vede rozhovor e také vyjasovat otézky, pokud jim
respondent nerozumi. Mira reakci je obvykle vy38% w gipact zasilanych
dotazniki. Hlavni nevyhoda sgiva v tom Ze rozhovory musi byt kratkée &smou

neilis osobni.

* Osobni interview— je nejvSestrand)Si a zarove nejnakladgjSi metodou. Osobni
interview ma d¢ podoby. Udomluvenych intervievge s respondenty dohodne
schizka acasto se nabidne menSi figah odména nebo jiny stimul. Druhou
metodou jelnterview formou osloveni kolemjdouciahsp@iva v zastavovani lidi
v nakupnim sedisku nebo na rudné ulici, se Zadosti o poskyintdiview. Tyto

rozhovory vSak nes#i byt piiliS dlouhé.

* On-line interview— V posledni dob velmi pouzivané. Existuje mnoho teohi,
jak vyuzivat pi vyzkumu internet. Nap formou umisini dotazniku na své
internetové stranky, ve kterém vyziva zakaznikadppwzeni rékolika otazek

s nadji na vyhru. [7]
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4. Data o chovani zdkaznik

Zakaznici po sob zanechavaji stopu svym nakupnim chovanim. Tytgedda snimaji
z obchod pii nakupech z kataldg a registraci v databazich zakaznilknalyzou €chto
dat se da mnohé domkt. Nakupy zakaznik odrazeji jejich preference &sto jsou
spolehliwjsi, nez informace, které poskytuji vyzkuminik trhu. Lidé mohou vyjéait
preference pro oblibené ztky a data fi tom ziskané ukazi, Ze ve sktrtesti kupuiji jiné
znaky.

Nap. udaje o ndkupech potravin ukazuji, Ze lidé s kyso piijmy ne vzdy nutd kupuji
drazsi zn&ky, prestoze fi dotazovanichikaji opak. Zatimco mnoho lidi s nizkymiijony

kupuje i rekteré drahé zriky.

5. Experimentalni vyzkum
Je z ¥deckeého hlediska nejplafi§i a rozéluje se na d¥ ¢asti.

» v laboratornich podminkadch —u nskolika vybranych skupin osob se upiaje
odlisny postup, ficemz je sledovana reakce osob ve sk&ipiexperiment.

» vterénu — nag. pomoci skrytych kamer v supermarketech se sledbani
zakaznilkk pii zmeéné podminek, naip ceny, umisini zboZzi apod.
Mezi nejwtsSi vyhody pafi stala kontrola nad samotnymipkumem a také to, Ze
sledovani chovéani zdkaznika je moZzné mnohem sgjEdn@gesrEjSi nez u jinych

forem marketingového vyzkumu.

2.1.3. Treti krok — Shromaalovani informaci
Tato faze je obeennejndkladwjSi a dochazi v ni k nejvice chybam. ¥pgadc vyzkumu
maZe dojit ke tem hlavnim probléfm:

« Cast respondefit neni doma k zastizeni a musi byt kontaktovani opak,
piipadré nahrazeni respondenty novymi.
« Cast respondefitmize odpovidat nepravdiy¢i predpojaé.

« Cast respondefitodmitne spolupracovat zcela.

Proto je velmi dlezité pro shromaahi co mozna nejesrgjSich informaci vybrat spravné

respondenty.
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2.1.4. Ctvrty krok - Analyza Gdaj & a zAwr marketingového vyzkumu
Predposlednim, neméndilezitym krokem celého procesu je stanoveni ¢mavse
shromazdnych informaci. Vyzkumnik didi data a zjistéetnost jejich roz$éni. Nasled&

2.1.5. Paty krok - Prezentace z&vi
Celkova uspsSnost marketingového vyzkumu zalezi také na tork, jjmu vysledky
interpretovany managementu podniku. Nepodstatn#eseé a zmatené informace mohou

vést k nespravnym rozhodnutim s dalekosahlymi déagle

2.1.6. Sesty krok — Rozhodovani
Po samotné prezentaci zav celého vyzkumu musi marketingovi manazevazit
piedloZzené vysledky a nasledse rozhodnout pro nebo proti zavedeni této sluzbile
rozhodnuti se &e na zaklad jejich divéry v presnost a Uplnost vysletlk Stale vice
spole&nosti pomaha svym marketingovym manégek lepSimu rozhodovani pouzivanim

systénti na podporu marketingového rozhodovani. [7]

3. Customer Relationship Management (CRM)

Dnesni spolénosti se ocitaji fed nejtvrdSi konkurenci, jaka kdy existovala. Posdn
filozofie vyrobki a trzeb k filozofii marketingu vSak dava spolestem lepSi moznost
konkurenci porazit a zakladnim kamenem igopojimané marketingové strategie jsou
silné vztahy se zakazniky. Mark&t8ée musi spojit se zakazniky — informovat je, Ziapo
do celého procesu. A mozna je dokonce zaktivizovat.

Spole&nosti orientované na zakaznika si vedou olrathvytvéreni vztali se zakazniky,
nikoliv jen pri produkci vyrobki. RovreZ si vedou schoginnejen i vyvoji vyrobku, ale i
pfi vyvoji na trhu.

Nejlepsi investici v podminkach tvrdé konkurencerastouci uUlohy informénich
technologii je tedy posilovani vztahu se zékaznikptoze zvysi jak finami vykonnost
firmy, tak dlouhodob posili jejich postaveni na trhu. [7]

,Customer Relationship Management* (CRM)iteme volg preloZit jako Rizeni vztak
se zakazniky*. CRM se da vydiit, jako vztah mezi dodavatelskou organizaci a
zékaznikem.. Kazdy takovy vztah prochazi jednottivyvyvojovymi etapami (od

navazani, fes rozvijeni az po ukoani). Cilem je vytveit dlouhodoby strategicky
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partnersky vztah, kteryifimese zisk oma stranam ve vztahu zainteresovanym.V realném
podnikatelském progdi existuje nefgberné mnozstvi strategii vedoucich k tomuto cili.
Zvoleni spravné strategie je ovldma mnoha faktory — oborem podnikani, firemnimi
podnikatelskymi zawry, ¢i cilovymi skupinami zakazntk Na druhou stranu jiz

v sowasnosti existuje ddb propracovana Skdéla technickych nastrokteré dokazi
vytvorit informacni, analytickou a komunikai paté Customer Relationship
Managementu, bez ohledu na celkovou zvolenou gir&@&i o zdkazniky .

To Ze se pohybujeme ve vy trzni ekonomice a ifmo v hyperkonkurenci znamena, ze
jsme nuceni stale vice a se stalSim Usilim soutZit o zdroje zdkaznika nely bychom

se proto zawrfit na ziskani pozornosti zakazfiK1]

3.1. Historie CRM
Patatky CRM v jeho dnesSnim pojeti sahaji d@lpmu osmdesatych a devadeséatych let
minulého stoleti. Jde o relat&movou disciplinu v rdmci moderniho pojeti markegtin
Stejre jako jiné botiliveé se rozvijejici oblasti, vykazuje celdadu problém a citlivych
mist, jejichZ identifikace a nasledna Uprava jseahbytné pro zdravy a efektivni rozvoj
spol&nosti.
Ekonomicky a spolensky vyvoj ve s#té poslednich let vykazuje nasledujici zakladni
rysy:

» vysoka dynamika vyvoje

* nestabilita progedi

» vysoka rychlost globalnich informaaich toki

» globalni vliv lokalnich faktak

» vysoky tlak na vyuzivani zdmbj(nerostnych, lidskych i kapitalovych)

Z pohledu podnikatelskych subjékto znamena rostouci tlak na zvySovani produktivity
prace, tedy zvySovani trzeb vztazenych nacésimance. Se zrychlovanim inforémach
toka rovnéz dochazi k neustéle se zrychlujici frekvenciémma trhu a evidovanéchto
zmen je staledim dal obtizgjsi.

Prostedi ve kterém se nyni pohybujeme pémije dalSi vyrazny rozvoj marketingovych
informatnich systém. Efektivni zpracovani informaci se neobejde bezbielo

propracovaného marketingového infotm#éno systému a drtivatsina velkych i sednich
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firem si tento fakt usdomuje. Moderni marketingovy systém se véssme dob stava pro

firmy nepostradatelny.

Celoswtovy trh CRM inform&nich systém vykazuje nasledujici vlastnosti.

» Pokrauje vyrazny fist celého odétvi ke konci devadesatych let &st v roce 2003
doséahl v celosstovém ngfitku az 30% a jeho dynamika se v &asnosti stéle
zvysuje.

* CRM pojeti pée o zakaznika se stava nezbytnym petSimu paimyslovych
odwtvi podnikani: objevuje se nejen ve figafch sluzbach, telekomunikaci¢h
Spikkovych technologiich, ale i v pmyslovych od¥tvich wetrg konzervativniho
obranného mmMmysiu.

* CRM systémy se staly globalni zalezitosti — evrgpslasijsky trh vykazuji vyssi
rastové hodnoty nez trh americky na kterémiseedprosadily.

* Celos¢tova velikost trhu CRM systému byla v roce 2003 artthivana na 8 mid.
US dolafi, v roce 2005 se pohyboval okolo 12 mld. dblari v sodasné dob se
hodnota CRM stéle zvysuije.

VSechny tyto uvedené skdtesti ukazuji, Z&izeni vztal se zakazniky je vysoce aktuélni

a zajimavé téma. [1]

3.2. Co predstavuje CRM?

Customer Relationship Management znamena aktivoibty a udrzovani dlouhod®b
prosgsnych vztah se zakazniky. Komunikace se zakaznikyijeom zajiS€na vhodnymi
technologiemi, kterénedstavuji pro akciort@ i pro zamistnance firmy samotné procesy
s @idanou hodnotou.
Ttemi hlavnimi prvky CRM jsou

o lidé

* procesy

» technologie.
Existuje mezi nimi bezprasdni souvislost a doflje jectvrty prvek:

* oObsahy
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Vyznam a del tchto ¢ty prvka spaiva v komplexnim pohledu na CRM, nikoli
v detailnim zarm&eni na vyznam jednotlivych prik Aby bylo moZno implementovat
CRM do stavajicich organigaich struktur, je feba se zabyvat kvalifikaci personalu,
technologickym vybavenim, zaitenim obchodnich procés spravou dat. [3]

Zavedeni CRM v praxi je mozné pouzé glouwteni jeho jednotlivych prvik do jednoho
celku. Kazdy pokus o jednostranny pohled na prohtdkkm CRM je pedem odsouzen
k nedsgchu. Celdfada snah o zavedeni CRM ztroskotala na tom, Zelbglen diraz
pouze na jeden jeho prvek.

Podminkou usgEné implementace CRM je, aby sled interakci nebitlen prerusen.
Kontinuita je vS8ak mozna pouze tehdy, kdyZ je cslgd interakci koncipovan jako
konsolidovany celopodnikovy systéffzeni toku informaci, do kterého jsou zahrnuta
vSechny kontaktni mista a tedy i vSechny obchodmiak. Realita se naproti tomu

vyznauje velkym mnozstvim postupwznikajicich informanich uzh a databazi.

Prvnim Ukolem je proto shromazdéni vSech cennych informaci do jedné databaze.
Druhy ukol spociva v zajisténi piistupu k informacim tam, kde je to zapokebi.

CRM v institucionalnim smyslu piedstavuje organiz&ni jednotku podniku, ve které
doché&zi k planovani,¥izeni a kontrole celého sledu interakci. Jsou takywZivany

pirevazre ¢asti ¢innosti CRM ve funkcionalnim smyslu.

CRM je souhrnnd organizai jednotka, ktera je ve strukau podniku nathzena

odklenim, jako jsou marketing, odbyt, personalistié@ntrolling atd. [3]

3.3. HRinosy pouziti CRM

Implementace a pouziti CRM musi podnikdingSet vyhody. Tyto vyhody vedou
v konegném efektu k udrzeni a zvySovani stavajiciho obaatisku. To ovSem nejsou cile

zavedenim CRM, nybrz pouzé&mposy vyplyvajici z jeho uggného vyuziti. [3]

1. Bezproblémovy @ibéh obchodnich procas
Pouziti CRM vede k omezenipahi a problénd pri zpracovani obchodnich proces

v marketingu, odbytu a sluzbach, i me&nito Useky. ivodem je existence jednotné
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databaze informaci o zakaznicich. CRM spojuje obhaarketingu, odbytu a sluzeb
pomoci no¥ koncipovanych procésa gislusnych informaénich technologii. Proggnost
CRM vzhledem Kizeni proces spaiva ve dvou zakladnichiimosech: zefektivni

pribéhu proces a sniZzeni nakladna tyto procesy.

2. Vice individualnich kontaki se zédkazniky
S vyuzitim nastragj CRM, jako jsou call centra, prodej po telefonutoaatizace prodeje,
individualni webové stranky nebo e-marketing, jeznm®d gemsnit anonymni masové
kontakty na individualni vztahy se zakazniky. B&\MCneni mozné individuathvychazet
vstiic velkému mnozstvi zakazrika vyuzit data ziskana viiehu Zivotniho cyklu

zakaznika k individualnimaglam.

3. Vicecasu na zakaznika
Diky CRM je mozné investovaias k ziskani zefektigmim piibéhu proces do nafistu
kvality vztahi se zdkazniky. Tyka se to zvi&stdbytu, nebt ten by se i@ vénovat spise
zakaznikm nez vyfizovani administrativy spojené s prodejem.
Cas ziskany zavedenim nové koncepcébgtu proce8 a implementaci fpslusné

technologie mZe byt investovanifimo do vztahu se zakaznikem.

4. OdliSeni se od konkurence
Implementaci CRM je mozné se odliSit od konkuremeda’ podnik pouzivajici CRM méa
lepSi vztahy se svymi zakazniky nez podnik kteryMCRevyuziva. V sotasné dob je

CRM pontrné novou zalezitosti a v plném rozsahu jej vyuzivagengrné malo podniki.

5. VylepSeniimage
Podniky vyuzivajici CRM maji dobrou image z pohledspokojovani individualnich
poZadavk. Firma, ktera se ke svym zakaazinik chova loajalé a najde si nadcas, byva
odmenéna divérou. Tato dvéra je z hlediska dlouhodobého vztahu se zakaznikem
cenrgjSi neZz kratkodob orientované uvaZovani z&rené na st obratu. Image u
zakazniki, které vyplyva z vyuzivani CRM, je mozné vyuzibswvobozeni podniku od

cenovych tlall a k ziskani vysSi suvenerityi pytvareni vlastni cenové politiky.
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6. PFistup k informacim v realnéndase
Diky CRM ma management, odbyt, marketing i servsustale k dispozici vSechny
potrebné informace ptebné kizeni kazdodenniho obchodovadiim diive jsou data
k dispozici, tim rychleji mze management reagovat naéagpnna trhu. Bez pouziti CRM
nemiZze podnik reagovat na zmy trhu tak rychle, jak by bylo zagebi pro zaji&ni
pozadovaneho obratu a zisku. Pomoci CRM je mo#@s wdhalit vSechny vzajemné
souvisejici diskonuity. To umaéije jednak ¥as na tyto problémy reagovat a krbtoho

vznika moznost podobnym problém predchazet.

7. Spolehlivé a rychléifedpovdi
CRM umo#uje vSem pracovnikn odbytu, vedoucim pracovnich skupin i vedeni pkani
ziskat jedinym stisknutim t#ka spolehlivou pedpowd dalSiho vyvoje. Jakoukoliv
zménu systém ihned zaznamena a v3em opréym pracovnikm poskytne fislusné
informace. Diky CRM ma firma neustaléigiup k aktualnim vysledin kazdodenni prace

odbytu.

8. Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami
Pouzitim CRM stoupa uroxiekomunikace mezi odbytem, marketingem a sluzbaenald
nezbytd nutné provést ip implementaci CRM dkladné proskoleni persondliizeni
transformé&nich proces a vytvd&eni novych obchodnich prodese Zetelem na fislusné
pracovniky. V oblasti CRM jdou ruku v rucéeplevsim marketing a odbyt. Oba ziskaji

pomoci CRM vybornou pozici, coz se bezptedtt odrazi v celkovém ugphu podniku.

9. Naumist efektivity tymoveé spoluprace
CRM vede k masivnimu urychlenittséhu obchodnich procésa tim gispiva k naiistu

efektivity.

10. Rist motivace pracovnik
Diky CRM ziskava podnik oproti konkurenditsi adernou silu. Marketing mé v rekoédn
kratkémcase k dispozici informace o tom, jaka dpaf je provést pro zaj&ti Usgchu.
Zamgstnan@m je rovréz pomoci technologii a prodesyplyvajici z implementace CRM
poskytovana odpovidajici podpora jejich prace, eéajezprace vic bavi. Timto &pobem
CRM pispiva ke zvySovani spokojenosti zmtmand. CoZz se v konsmém disledku

odrazi v nizké fluktuaci. [3]
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4. 7&kladni informace o firmé Austin Detonator

4.1. Z&kladni udaje
Obchodni jméno: Austin Detonator
Sidlo: Jasenice 712, Vsetin
Pravni forma: Spotaost s rdenim omezenym
Vlastnik spolénosti: Austin Powder Company, Cleveland, Ohio, USA.
Vznik spole€nosti: 1.1.1999
Ro¢ni obrat: 857 milioh CZK
Patet zandstnand: 730

AUSTIN DETONATOR

Austin Powder Service CZ je jedinou pakou vCeské Republice se sidlem ve Vsétin
tohoto nadnarodniho kolosu z USA a je nedilnoudstil Vsetinského regionu. Krém
Ceské Republiky mé firma zastoupeni §egdal3ich 8 statech Evropské Unie a vismmé

dobke pati mezi 5 nej¢tSich vyrobé rozbusek na s¥¢.

4.2.  Historie firmy
Patatek vyroby se datuje az do roku 1953, kdy se gophjevily elektrické rozbusky ve
vyrobnim planu Zbrojovky Vsetin a hned v nasledujicoce byla zavedena sériova
vyroba. Samotna firma Austin zahajila svoéumnost k 1.1. 1999 odkoupenim vyroby
rozbuSek. Od vzniku Austinu v roce 1999 ségt@racovnilt zvySil téngi dvojnasobn a
firma tak za 8 let své existence vyiifa 300 novych pracovnich mist a nyni je r&Him

primyslovym zamistnavatelem ve Vsetinském okrese.
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4.3. Hedstaveni spolénosti Austin Detonator

Hlavni oblasticinnosti firmy je vyroba trhavin, rozbuSek a ptest trhaci techniky,
jejich nasledny prodej a distribuce a proyéidtrhacich praci. V s@asné dob Austin
zamestnava 730 lidi a i v dalSich letech hodl& své bpfkapacity nadale navySovat a tim
dojde také i k ndboru novych pracovinil/ minulém roce spotaost vyrobila 40 miliéa
rozbusek, z toho bylo vyrobeno 50 % elektrickych08 neelektrickych. Vyrobky firmy
jsou vyvazeny do vice nez 30 zemitsva export pro spaleost edstavuje az 80%
piijmu. Pred 3 lety firma zaloZila a #ala budovat dd&é spolénosti vCR a na
Slovensku. Bkazem stability firmy je i ocemi kterych dosahla. V Zélsku Top ten — 10
nejobdivovagjSich firem Zlinského kraje, jenZ Uzce spolupracsijgniverzitou Tomase
Bati ve Zlirg, se v roce 2007 umistila jako jedina firma ze \fseh to na 6. mi&tV roce

2001 firma vyhrala exportéra roku pro celdeskou Republiku.

4.4. SWOT analyza
Pro lepSi pedstaveni spodmosti vyuZiji SWOT analyzu. Lze tak |épe poznahéik slabé

stranky spolénosti, najit mezery, a nastinit moznosti budoucihmje.

4.4.1. Silné stranky:vnitini

» jeden z pti nejwétSich globalnich vyrohicrozbusek na ¢,

* Siroky sortiment,

* servis a poradenstvi — kompletni sluzby,

* swtova jedntka ve vyrols elektrickych (seizmickych) rozbusek do uhli,

» kvalitné propracovany logisticky systém,

» zé&stupce firmy se vZdy Zastni prvniho od&tlu rozbuSek u nového ottatele,
* implementace moderniho marketingového infafmilao systému,

e vyzkum vyvoj produktu,

» firma je sowasti nadnarodni korporace,

4.4.2. Slabé strankyvnitini

« firma se orientuje fedevsim na velké zakazniky a pokud dojde ke&ndkaznika,
muaZe tak pijit o vyrazny podil na trhu,

» jako sowast nadnarodni korporace o hospeda se ziskem a jeho reinvestovanim
100% nerozhoduije.
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» nedodava cely sortiment ( krémozbusek i trhaviny )

4.4.3. Rilezitosti: vnéjsi
» vychodni trhy ( Evropa, Asie )
» poptavka zakaznik konkurend po SirSim sortimentti vySSi kvalig

* postupné ukateni vyrobni¢innosti malych narodnich vyrotic

4.4.4. OhroZenivnégSi

« Spatna peprava sortimentu firmy Austin Wkterych zemich diky problematické
povaze vyrobi. Pokud by doSlo kdakému problémuip piepraw, firmé by mohl
vzniknout velky problém s P.R.

* vyroba zatZujici zivotni progtedi, s tim souvisejici mnozstvigapigi na ochranu
prostedi

* nizk& nezarstnanost mze znesnadnit nabor pracovini#fo cEInickych profesi

» chemickd pruznost sortimentu, velké vydaje na hivgirostedi vzhledem ke
specifikaci sortimentu, omezi ze strany statu vgidaznych norem, velké vydaje
na bezpénost,

» specifénost od¥tvi, Uzka specializace a tim spojené nutné zaskoliopracovnii

4.5. Analyza sodasného stavu firmy
K tomu abych mohl navrhnoutjakéd konkrétniteSeni na zlepSeni koncepce ve érjm
dulezité nejprve analyzovat séasny stav ve spateosti. Nejprve tedy provedu rozbor
sowasného MIS ve firha uvedu hlavnii/ody pra se firma rozhodla pro implementaci
nového marketingového inforim@iho systému. Dale také provedu rozbor¢sguného

stavu v marketingovém Useku firmy a poté uz se hwddovat projektu CRM.

Vyjmenovani hlavnich dodi implementace marketingového inforéného systému.

Uvedeni hlavnich rozdilmezi préa¢ pouzivanym systémem a rioxavadnym.

Spol&nost Austin nyni pouZziva v ramci celé firmy infonasystém Diamac. Jedna se 0
prazskou firmu, ktera vyrabi integrované podnikowvd#ormasni systémy, vyvinuté
pro podporu podnikovych prodessyrobnich a obchodnich firem menSiho #&dhiho
rozsahu. Tento systém se zde pouZziva jiz od rol@B,19ale s rostoucimi vyrobnimi
naklady, vySSi poptavkou, novou konkurenci a cedkowntegraci a rozBhvanim firmy si
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vedeni Austinu wdomovalo, Ze informmi systém Diamac je nepo&tgici. Proto se
firma po nardnych jednanich a proptech rozhodla k implementaci nového infotiméno
systému v ramci celé firmy a jehoz velkou sloZkeusamotny marketingovy inforréai
systém. Hlavni @ivod tohoto kroku ve firf byl prosty, pokud se chce Austin déle
rozvijet, n&tit se s konkurenci a pg#tke swtové Spkce ve svém oboru, gdomuje si
nepostradatelnost modernich infokmech systém. Vybér firmy ktera by implementaci
provedla nebyl #bec snadny a podle Udag Austinu tento proces trval zhruba rokt. p
Pro inovaci informé&niho systému byl ustaven tym firmy Austin Detonat@tery
absolvoval naréné vylErovétizeni, Bhem rhoz posuzoval mnohdiznych systérin Byl
prolozen ®kolika seminé, konferencemi a sdlzkami s jednotlivymi spolgostmi.
Clenové tymu navstivili takéskolik firem, kde jsou posuzované systémy zavedéako
nejvhodrgjSi produkt byl nakonec vybramformadéni systém IFS Aplikace jehoz
nedilnou sowasti je samotny marketingovy informani systém se zawfenim na
modul CRM. Pro jeho zavedeni byl jmenovan Siroky tym pracofrggol€nosti, ktery
zahajoval prace naripraw provadciho projektu, po jehoz ukoani bude definitiva
rozhodnuto o jeho implementaci. Velkou vyhodou [E$eho kompletnost. Mnohé firmy
totiz pouzivaji pro dosazeni stejného efektu najadB az 4 systémyimz dochazi ke

zdlouhavym a neghlednym procesn.

Hlavnim kritériem pro vyér informaniho systému IFS Aplikace bylo, Ze jeho vyrobce
k systému poskytuje roz&hou funkcionalitu, &etrg tizeni dodavatelskéhoetézce
(SCM); sprava majetku (EAMXizeni Zivotniho cyklu vyrobku (PLM)izeni vztak se
zakazniky (CRM);

Diky témto roz&fenym funkcim se zjednodusi samotny chod firmy, dshae zdlouhavé a
mnohdy komplikované procesy, které bylo nutno pmgst pi pouZzivani informéniho
systéemu Diamac.

Od 25.10. 2006 kdy firma #ala simplementaci bylo proSkoleno 100 pracofnik
spole&nosti Austinprevazrie ze Sesti zakladnich cilovych skupin:

e podpory vyroby

e nakupu
e financi
e obchodu

* marketingu

¢ vyzkumu a vyvoje
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Cilem je poskytnout pracovnikn spol€nosti kvalitni a dkladna specificka Skoleni,
zantiena na zajighi adaptability a odborné vé&anosti jednotlivych pracovnikze vSech
zainteresovanych utvaspole&nosti Austin.

Firma se tak chce vyhnout zndmyrfikadim z praxe, kdy ne vzdy je zafsa 100%
funkénost systému - ifiny Ize hledat nafiklad v nejednozrmém definovani
zodpowdnosti, nevhodné organia struktde, nedostateém proskoleni obsluhy
systému, fip. neochat zantstnand podilet se na udrZbsystémové databaze. Dle

odbornych analyz nevyuziva az 60% instalaci systéfeahny nabizené schopnosti

4.6. IFS Aplikace
Je jeden z vedoucich globalnich dodavapmdnikovych aplikaci zaloZzenych na kompo-
nentové architekiie a otevenych standardech. IFS disponuje 2.600 &dnanci a ma
pies 500.000 uZivatkélnagi¢ sedmi kléovymi vertikdlnimi sektory: Letectvi & obrana,
automobilovy pimysl, high-tech, pimyslova vyroba, zpracovatelskygonysl, stavebni

pramysl & sprava zézeni, utility & telekomunikace.

4.6.1 Hlavni dekavani od tohoto rozsahlého projektu

» Zavedeni moderniho, komplexniho, flexibilniho a pného inform&niho
systému, dlouhodab podporujiciho business procesy a zvySujiciho viiksh
firmy

e Zrychleni a zkvalitani odezvy v komunikaci se zakazniky

o ZlepSeni planovaciho systému, z&jigciho vysokou fesnost a flexibilitu v reakci
na pozadavky zakaznikpti maximalnim vyuziti zdraj a minimalnich nakladech

* Podstatné zvyseni efektivity prace v jednotlivydivalech a podstatné snizeni
pracnosti prace se systemem.

* Podpora vysoké uro¥na efektivity fizeni firmy poskytovanim ptgbnych,
piesnych a fehlednych manaZerskych informaci na vSgdfcich Urovnich a ve

spravnéntase.

4.7. Analyza sodasného stavu v useku Marketing
Jak uz jsem uvedl, firma v stasné dob pouziva ekonomicky inforndai systém Diamac,
jehoz sodasti je MIS, jenz popisuje oblast obchodniihnosti pd&inaje strategii,
marketingovymi informacemi, uzénim kupnich smluv, realizaci jejich Zma expedici

hotovych vyrobk a zbozi.
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Cilem marketingu firmy je:

a) maximum informaci o pi#bach zakaznika trhu a pokryti co ne§tSiho segmentu
trhu vyrobky spolénosti Austin Detonator, detné informaci o konkurenci a jejich
vyrobcich vhodnych pro vlastni vyrobky,

b) maximum trZeb, ip dosahovani fiméteného zisku ( v porovnani s optimalizovanymi
vlastnimi naklady.

Strategie Useku marketingu je gésti celkové strategie spol®sti. Jejim smyslem je

promysler a (Eeln¢ pridélovat zdroje spoknosti tak, aby mohly byt co nejlépe sfty tii

zakladni cile:
» spokojenost zdkaznika
» dosazeni maximalniho podilu na trhu

» dosazeni pmeireného zisku spotaosti.

Strategie musi byt neustale aktualizovana ésioimi se paebami trhu, specifiky
jednotlivych teritorii a internimi zgmami ve spolénosti. K tomu je vyuzivana:
» strategie minimalnich naklad

» strategie trZni orientace

4.8. Produkt
Bez ohledu na fazi obchodniho procesu, ve kteréek psodeje ziska informaci o peb:

zékaznika je poptavka zpracovana nasledujicim pestu

Poptavky jsou roztleny do 3 skupin:
Typ poptavky:

* navyrobek z nabizeného sortimentu
* navyrobek z nabizeného sortimentu ggobu drobnych Uprav

* navyrobek se zcela odliSnymi parametry.

K realizaci produktu a jeho dodavkyua#e dojit na zaklaH zdkaznikem odsouhlasené
nabidky nebo fedloZzeného ceniku a vSeobecnych prodejnich podnmiek& v dsledku

uzaweni kupni smlouvy se specifickymi podminkami. Zan&mou fazi je povazovano
zaslani zakaznikovi potvrzeni objednavky. Speoffick dlouhodobé nebo ramcové

smlouvy, ceniky a vSeobecné podminky zpracovavia piiseleje.
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Dlouhodobé nebo ramcové smlouvy jsou uloZeny neesahkatu spolénosti, jednorazové
kupni smlouvy jsou uzavirané usekem marketingu jglmieny na sekretariatu Useku

marketingu.

4.9. Cena
Cenu a platebni podminky zakazinik stanovuje Usek prodeje ve spolupraci s usekem

financi. Cena je tv@na s ohledem na trzni prigesti, ceny konkurence a vyrobni naklady.

4.10. Rizeni poptavky, nabidky a kupni smlouvy (objednavky
Pokud se jedna o nestandardni poZzadavek na prddykbbek se zcela odliSnymi
parametry) peda Usek prodeje poZzadavek zakaznika Useku prodacagementu. Ten
pozadavek posoudi a zase jéegh k ndvrhureSeni do Useku vyzkumu a vyvoje nebo
useku podpory vyroby. Tyto Usekyeglaji zgt navrhieSeni, ktery Usek prodeje zapracuje
do nabidky, kterou zaSle zakaznikovi.
Jinak zamistnanci prodeje projednavaji poptavku dle jejiharakteru (mnozstvi, vlastni
vyrobek¢i obchodni zboZi, typ poptavky, novy staly zakaznik) sislusnymi Useky dle
jejich kompetenci.
Nabidka je zpracovana usekem prodeje formou cenabilky nebo pro-forma faktury.
Zamestnanec Useku prodeje projednava objednavku pegilleoj charakteru (mnoZstvi,
vlastni vyrobek¢i obchodni zboZi, typ poptavky, nowy staly zakaznik) sislusnymi
useky dle jejich kompetenci. A to sice s:

* Usekem nédkupu — ¥ipact ndkupu zbozi zasélem dalSiho prodeje”

» Usekem financi — platebni podminky

e oddilenim dopravy — zjsob dodani zbozi, ¢etnt zajiSEni dokumentace

o predani vybusnin a doflijici dokumenty poZzadované zakaznikem.

Za minimalni sadu dokumenje povazovano:
o faktura
* balici/dodaci list
» prohlaSeni o sh@dhnebo inspsaini protokol
* povoleni k pedani vybusnin, dovozni a tranzitni licence (dl&giuy)

» dokumenty pro celniizeni atd. (dle p#¢eby)
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DalSi nezbytné dokumenty pro dany obchodipau specifikuje Usek prodeje ve vyrobni
zakazce. Profgpravu a zajighi vyvozni dokumentace dle platné legislativy Zajisek
prodeje dovozni licence nebo povolenitedani vybusnin (jednorazové nebo opakované),
a dalSi nezbytné dokumenty ze strany zakaznikg kteda vSechny ptgbné Udaje Useku
oddileni dopravy.

Projednanou objednavkugaa Usek prodeje Useku zakazkové a planovaci keded
zpracovani do inforntmiho systému. V dokumentu ,Vyrobni zakdzka" gi@na osoba

z Useku prodeje zkontroluje a potvrdi spravnostplast navedenych adaj Vyrobni
zakdzka je néaslednuvolréna v inform&ni systému a zainteresované Useky potvrdi tak
pievzeti zakazkyigs inform&ni system.

K zajis€ni nakupu zboZi igda Usek prodeje Useku zakazkové a planovaci léaacel
objednaci navrh podepsany ganym zamistnancem dle organizaihofadu firmy.

Kopie vyrobni zakazky je vytisknuta a uloZzena v&zadové a planovaci kanc#lékopie
objednaciho navrhu je uloZzena na sekretariatu Useitketingu. A poté zakazkova

planovaci kancetgposle zadkaznikovi potvrzeni jeho objednavky.

4.11. Realizace dodavky — expedicefgdani, vyvoz a doprava
Béhem realizace vyroby Useku prodeje ve spolupramdslenim dopravy, expedici a
dispe&erem dopravy zajiije dopravu a dokumenty v souladu s podminkami kupn
smlouvy, projednané objednavky.
Odctleni expedice ve spolupraci s @étEhim dopravy a Usekem prodeje aktualizuje
v soubor ,Plany feprav* s nezbytnymi Udaji pro zagétii dopravy tak, aby disper
dopravy nél potrebné Udaje k objednani sini prepravy min. 3 dnyigdem. Pro zajishi
namdni, letecké nebo siltni dopravy, kde jsou pibné transitni povoleni nebo
doprovod zasilky, je nutna‘edat oddleni dopravy min 14 dniipdem.
Oddleni prepravy zajisuje povoleni k pedani vybusnin do zahra&hi(export mimo EU ),
pof. tranzitni povoleni a objednava doprovod zasiRgvoleni k pedani vybusnin ma
omezenou platnost pro konkrétniho zakaznika a gaveno na igsré specifikovany
vyrobek (nazev, typ, ozsiani, baleni apod.) a vyvazené mnoZstvi. Evidetempani
mnozstvi z opakovanych povoleni je vedenac¢taidm dopravy a je dostupna pro celé
odkleni Useku marketingu prdstinictvim informaniho systému. Oddtkni dopravy
provadi roviz predepsana jednotliva hlaSentarpani.
Odctleni dopravy vystavuje ptebné dokumenty pro provedeni dopravy.
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Expedice provadi ffjem zboZi na sklad a vystaveni dodacichiepmavnich lisi pro
pievoz nebezpmého zbozi dle platné legislativy.

Expedice peda zboZi zakaznikovi nebaorepravci spoléné se vSemi jedepsanymi
dokumenty k pepras. Zakazkova a planovaci kandelg/stavi a peda dokumenty které
maji byt zaslany na adresu zakaznika sekretarggkuiMarketingu, ktery zajisti dodani.
Expedice odpovida za vybaveniepravy patebnymi dokumenty, jinak nesmi expedici
povolit.

Preprava zboZi je zajidvana prosednictvim externich firem a vlastnimi dopravnimi
prostedky. Vedeni expedice odpovida za kontrolu éena pgipadré doplréni ozn&eni

zbozi, o¥ieni stavu dopravniho préstku a za nakladku.

4.12. Produkt management, servisni a poradenskénnost

Jedné se o nastroje marketingu, ktery maji zaarkatico nejlepSi produkt a maximélin
uspokojit poteby zakaznika, informovanim zakazhik schopnosti uspokojit jejich
poZzadavky, pedavanim detailnich informaci obch@dtechnického rdzu o vyrobcich,
provadnim benchmarkingu konkuré&nich vyrobd& a vyrobki, pomoci pi vybéru
vyrobkii, aby zakaznik obdrzel vyrobky takového provedktdré budou vyhovovat jeho
pottebam a naslednym Upravam vyralgpole&nosti.

Zamestnanci Utvaru servisidzeni vyrobku vyuZzivaji k ziskani, udrzeni a réasi okruhu

zakaznik vSechny dostupné prastiky propagace, pisemnych a osobnich kottakt
Osobni kontakty jsou realizovany :
» pii sluzebnich cestach,
» pri vystavach, veletrzich a odbornych konferencich,
» s dealery zprostdkovar pres zamistnance useku prodeje

* pres jiz znamé zakazniky ve spolupraci a &tmance useku prodeje.

Zamgstnanci servisu &izeni vyrobku (product managementu) spolupracujsekem
podpory vyroby a Usekem vyzkumu a vyvoj@ pménach vyrobk a baleni vyrobi,
zWashuje se reklam&ich komisi, komisi pro @vovaci a seériové vyroby, planuje
zmenové a odchylkovérizeni s cilem sjednoceni poZadavkakaznik a unifikace
vyrobku, spolupracuje s Usek prodeje s Usekem wimka Usekem manazera kvalit§i p

zajiseni schvalovani vyrohk(CE, lokalni zkuSebny).
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4.13. Podpora prodeje
Podpora prodeje je zajdvana reklamou a propagaci vyrdbksluzeb a propagaci
spole&nosti

Propagace se provadi:

- presentaci vyrolk katalogovych list, propaganich brozur, sortimentnich
piehledi na veletrzich a vystavach, odbornych konferenaigredvaanim

vyrobki u zakaznik nebo

- prostednictvim webovych stranek, v odborny¢hsopisech, katalozich,

databazich firem, v mas®komunik&nich médiich

- oznaovanim vyrobk, ,pracovniki“

sponzoringem a reklamou

4.14. Planovaci proces :

Usek marketingu sestavuje plany ve stanovenychitech. Plany prodeje se sestavuji na
zéklad sumarizace konkrétnich pozadavkzékaznik, dlouhodobych smluv a
kvalifikovanych odhatl predpokladaného prodeje. Jednotlivé polozky plandgjeonebo

zakazkova a planovaci kandefeavede do typické objednavky v inforéndm systému
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5. Komunikaéni procesy se zdkazniky

5.1. Zakaznici firmy Austin Detonator

* A —\Vynikajici zdkaznik-speciélni p&e

B — Velmi dobry zakaznik specialni p&e
e C - Dobry zakaznikpodpora

* D - Zajimavy zakaznik podpora

» E — Migranti (novi, odpadavajici)

* F — Potencialni zakaznik

* G — Zakaznici se kterymi byla ukdana spoluprace

5.1.1. A - Vynikajici zakaznik — specialni pe
Nejdilezit¢jSi zakaznici. Firma jim &nuje maximalni p& a snaZzi se upokojovat
pozadavkydchto zakaznik nad jejich éekavani. Samdejmosti je tak€&astd komunikace
na nejvyssi drovni firmy mito klienty. Vynikajici klienti firmy Austin jsownagiklad
matdska spolénost APC USA, sesterska spitest APG Rakousko. Ztratou takového

zakaznika by firma mohlaigt o vyznamnowast realizovaného zisku.

5.1.2. B - Velmi dobry zakaznik — specialni @@
Komunikace zarstnand firmy s velmi dobrymi zakazniky probiha ¢kolika rovinach.
Kazdy pracovnik z jednotlivych Usi&kma utité kompetence, jak se zakaznikem
komunikovat. Firma si wdomuje vyznamnostthto zakaznik a wnuje jim vysokou

pozornost.

5.1.3. C - Dobry zakaznik - podpora
Do této skupiny pai zdkaznici s nizSimi dosaZzenymi obraty. Jsou gicvidelnymi
zakazniky Austinu, ale jejich kupni sila neni taidka. Tito zakaznici fgvaz sami
kontaktuji firmu ve chvili, kdy péebuji vyuZzit sluzeb Austinu. Proto Firma vynaklada
piimeiené finakni prostedky pro propagacéthto klienti a ziskantasgjSich obchodnich
transakci sémito zakazniky, protoze klienti v této skupinejsou schopni 0 mnoho vice

dosahnout.
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5.1.4. D - Zajimavy zakaznik - podpora
Do této skupiny pai zakaznici s nizSimi dosazenymi obraty. Jsou gicvidelnymi
zdkazniky Austinu, ale jejich kupni sila je nizK#o zakaznici pevazr sami kontaktuji
firmu ve chvili, kdy patebuji vyuzZit sluzeb Austinu. Proto Firma vynaklaaéjnizsi
mozné finadni prostedky pro propagacithto klienti a ziskani¢asgjSich obchodnich
transakci sémito klienty, protoze klienti v této skuginnejsou schopni o mnoho vice

dosahnout.

5.1.5. E — Migranti (novi, odpadavajici)
Do této skupiny pat zakaznici, kt#:

e postup® ztraci vykonnost a jdou stmem k bankrotu¢i piechazi na jiny obor

podnikani.

* novi zakaznici. Ti nejschopj§i prejdou v horizontu 1 — 2 let do vySSich skupin.
Firma vynaklada vyssi fingni prostedky zejména pro podporu vychazejicich see¥pi
obotu a jejich odlakani od konkurence #etpzeni na svou stranu. To naskedmize
zajistit navySeni dosazenych oliréakovych zakaznik

5.1.6. F — Potencionalni zdkaznik
Komunikani proces s potencialnimi zakazniky je vzhledemnetkadénimu sortimentu
firmy jakym vyroba a zpracovani rozbuSek bezesperie ovlivren tim, Ze vyhledavani a
osloveni potencialniho zakaznika firmy probih& \aikitii pasivni formou. NepsgjSi

zékaznici firmy jsou @lni a lomdské spolénosti, okrajo¢ také stavebni firmy.

» Aktivni forma

Jiz ze Skoly znam, Ze neni &mi vyrobit ale Ze je usmim prodat. A taky jsemip
pobytu v praxi zjistil jednu @lezitou zasadu a to sice, Ze stalyméanym klientim
spliujeme vSechny jejich realizovatelné pozadavky. istadve Skole jsem se nély
Ze loajalni zdkaznik se nam vyplati vice nez stdkkavani novych a novych
zékaznik. Z toho plyne, Ze je mnohdy lepSi s takovym zakean jednou zaias
uzawit i nevyhodny kontrakt, protoZze ndm svou stalosithodi, tyto ol¥asné ztraty
bohat vynahradi.

Loajalni zakaznik ma pro tuto firmu ale také mnoldémezitéjSi tlohu. Tou je pomoc
pii ziskdvani novych zakazniky. A to zdarma, jen s\@opor&enim. Sortiment firmy
Austin Detonator je natolik netrawhi, Ze praw reference a dopogani od jinych firem
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se vedle konferenci a velelristava hlavnim prostdkem aktivniho ziskavani novych
zakaznik. Proto loajalni zakaznik odvadi pro firmu jen svyneferencemi a
doporienimi praci k nezaplaceni.

Asi téZko by jsme hledali je§tn¢jakou EinngjSi reklamu, kterd je zadarmo a svou
acinnosti  a vyznamem pro firmu takildZita. Z toho vyplyva, Ze je také nesndirn
dulezité budovani dobré pésti firmy.

Samotné konference probihagkolikrat do roka & uz na regionalnich (evropskych)
nebo celosstovych Grovnich. Firma se kazdéré Gcastni evropské federacéldich
inZenyfi. Svym netradinim mistem konéni je znamy také veletrh stejgdizeni pro
téZebni pamysl Expo Mokra, ktery se uskditaije pimo vIomu. Cilem tohoto
veletrhu je prezentovat vyrobky firem, které js@inp do tohoto progedi utené. Lze
tak ndzorg prezentovat pouzivani této technikyrnpo v praxi a navsvnici veletrhu se
tak mohou peswdcit, Ze firmy neni vsticné¢ své plany dle poZzadawrka gani
zakaznik.

Potencialni zakaznik je zde osloven také samotn§lemy vedeni firmy pomoci

videoprojekce a jinych marketingovych nasirpkatalogi, CD,...)

» Pasivni forma
Pasivni formu komunikace se zakaznikiegstavuji pedevSim internetové stranky
firmy, reklamni poutée a dale také samotna prezentace firmy pedsictvim

sponzoringu a darcovstvi na vybranych sportovriiahurnich a charitativnich akcich.

5.1.7. G — Komunikani proces se zakazniky, s nimiz byla uka®na spoluprace
Posledni skupihzakaznik, je ve firmg vénovana pasivni pozornost . Je to spisinzodu
opatrnosti, protoze v této skupifsou zakaznici, ki€ s Austinem jiZ nespolupracuji. Jsou
zde zahrnuty firmy, které kiupiestali s Austinem spolupracovat ze svého rozhodralio
byla naopak ukafena spoluprace ze strany Austinu.

Pro tuto skupinu byl ve firtnhvytvoren samotny soubor, ve kterém jsou zaznamenany
podstatné udaje o firkra také dvod, pr@ byla spoluprace uk@ena.

Pokud byla ukonéena spoluprace ze strany klienta- z divodu nespokojenosti

s poskytnutymi sluzbami, techodu ke konkurenci atd., je zaznamend&esmy popis
situace, ktera vedla k tomuto rozhodnuti. V dokui@einje také uvedeno jméno osoby
odpowdné za komunikaci s timto klientem. Obchodni z&stym ukitém c¢asu a po

vyhodnocenitznych moZnostiifistoupi k ogtovnému osloveni zédkaznika.
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Pokud bylaukonéena spoluprace ze strany Austinuje v dokumentaci uvedeniabd,
pro¢ k tomuto rozhodnuti doSlo — Spatna platebni meralkeetické jednani, koupeni
zakaznika konkuremi globaliz&ni skupinou. K oftovnému navazani kontaktu se uz

vétSinou nepistupuje.

5.2.  Platebni disciplina zdkaznit
Pro ugeni platebni discipliny zakaznika se vychazi angrné hodnoty inkasa za

sledované obdobi. Platebni disciplina se klasiilngsledovi

pocet dni inkasa
0-15| 16-30 31-6Q 61-9p 91-180 181 -[360 nad|360
Koeficient inkasq 1,00 0,90 0,80 0,7d 0,50 0,30 0,10

Tab. 1. Koeficient inkasa zadkaznika

Zdroj: Snernice firmy Austin Detonator

Vynasobenim koeficientu inkasa obratem a krycifisgvkem zakaznika se vypiba
hodnota, které seipléli koeficient ugujici rating zédkaznika:

zaazeni zakaznilfa A B C D E
koeficintratingu] nad 1,63 nad0,88 nadO0,3 nad (,08ad h02

Tab. 2. Koeficient ratingu zdkaznika

Zdroj: Snernice firmy Austin Detonator

A — vynikajici zdkaznik

B — velmi dobry zakaznik
C — dobry zdkaznik

D — zajimavy z&kaznik

E — migranti

5.2.1. Metrika: Hodnoceni zakazniki
Hodnota ratingu zakaznikse za rok 2006 v porovnani s rokem 2005 zvysilb2% a
v roce 2007 doSlo k navySeni s rokem 2006 o dalg¥6h To bylo zjisobeno pedevsim
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zvysSenim realizovaného obratu zakaanik skupig A-C. Vyznamny byl pesun gkolika
zakaznik ze skupin C a D do skupin A a B. NedoSlo k zisku #rat zakaznik u
skupiny A — C.

Toto obdobi Ize charakterizovat jak obdobi zvy3gikionnosti zakaznik ze skupin A-C
v dasledku konjunktury oboru.

Doporuéeni ke zlepSeni:Udrzet hodnotu ratinguies @ekavané uka¥eni spoluprace

s rekterymi zakazniky , ki@ se stali sotasti skupiny Maxam a vyznamném sniZeni......

5.2.2. Hodnoceni zdraj v ramci zakaznického ratingu

o Lidské: doslo ke zmang struktury useku Marketingu. Bylo vytieno PR odéeni,
kde byla pijata nova pracovnice. Odini prevzalo funkci propagace a presentace
firmy. Byli ptijati také novi pracovnici do Utvaru Servis a Pdndplni inovace

vyrobki a baleni.

» Finanéni: jsou dostaténé, naklady bylgerpany dle stanoveného rozpa

* Infrastruktura, pracovni proskedi: pokraovani ve zkvalitdni vypcaietni a
komunikani techniky. Probiha implementace nového infamilao systému

s cilem zahajeni provozu k 1.1.2008.

5.3. Meéreni z hlediska dlouhodobé skladovatelnosti

Sleduji se d¥ klicové hodnoty:

5.3.1. Hodnota zpozéni:
Jednd se o ysleni finarni ztraty vyjadené v korunach, kterou agobuje zpoZéhi
expedovanych zasilek.
Porovnani 1 — 10 &sice roku 2007 s rokem 2006:

* 42 % zpoZzdni ma giciny ve vyrobnim procesu

* 25,8 % zpozéhi jsou z@isobena administrativnimigkazkami ¢ekani na povoleni

apod.)
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* 9,4 % zpozdni zpisobila optimalizace fiepravnich nakladtj. uspora nakladu na
dopravném, skladném apod. Posunutim na nejblizZdnsi mozny termin.

Rok 2007
* 34,50 % vlastni opozdy odkEr (véetns disledki opozdnych plateb za zboZi)
* 19,84 % zpoZzéhi dopravce
* 16,20 % zpoZehi ve vyrolg

5.3.2. Hodnota dlouhodobé skladovatelnosti:
Predstavuje prmérnou nesicni hodnotu HV lezZicich na skladiéle nez 90 dn Cilové
hodnoty nebylo dosaZzeno, protoZeékteré polozky se podiéo prodat a ze zasilky
s nej¥tSi hodnotou, coz ipdstavuji vracené palniky z USA bylyckteré polozky
nabidnuty a jestv tomto roce budou expedovany.
Doporuceni ke zlepsSeni:
Zatatkem kazdého #sice zaslat vSem prodéjo aktuélni seznam zboZi, které lezi bez

pohybu ve skladech expedice.

5.4. Hodnoceni hlavniho procesu — Obchod&innost
Porovnani planu a skuténosti prodeje.
Ve sledovaném obdobi od ledna idima roku 2007 byl tento ukazatel qto kusi splrén
v 6 mesicich. Ve 4 nssicich doslo k fekrateni objemu oproti planu, celkem kumulativn
splreno na 111%. Rozdily v jednotlivych d&sicich jsou zfisobeny ¢asténe jak
nakumulovanim zahrafmich dodavek do jednohoésice, tak i pesuny expedice&sSich
zahranénich dodavek zidrodu administrativniclti expedénich gekazek, nebo vlastniho
opozdného odbru.
Doporuceni ke zlepSeni:
V ramci implementace noveho infortmho systému IFS zefektigni celého planovaciho
procesu vetre kontroly zajis&ni dokumentace tykajicich se exportnich dodavek.
V ramci nového MIS zlepSovat a rozvijet komunikpoodejd se zakaznikem v oblasti

piedkladani pedkEZnych poZzadavka objednavek.
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6. Implementace CRM do firmy Austin Detonator

Pred samotnym vypracovavanim tezi éinpsu a pipadnych negativnich strankach

modulu CRM jsem si poloZil dvnasledujici otazky:

o Otézka ¢. 1 — Jak pispeje implementace modulu k zefektdmi a zjednoduseni

komunikanich proces se zakazniky firmy ?

e Otazka ¢ 2 - Muze implementace CRMigpét k ziskani ¥tSiho mnoZstvi

zakaznik a zarové ke zvySeni zisku firmy Austin Detonator ?

Jak uz jsem zminil v Gvodu praktickésti této prace, firma je n&pim zamistnavatelem
ve Vsetinském regionu a je orientovan@devsim na export. Zpatku jsem se tedy
Austin systém CRM uplatije, a tento systém byl j@Shedavno pro firmu dostajici. Ale

s rostouci poptavkou po sortimentu, rée8du nabidkou a s rnetajicimi naroky na
rychlost a objem toku informaci z&ealem provadni rychlych a spravnych rozhodnuti je
v souwtasné dobtento systém jiz nedostétey a limitovan.

Na za&atek mé projektovéasti o0 modulu CRM uvedu marketingovy vyzkum, ktggm
provedl gimo ve firn€ nagi¢ jednotlivymi Useky. Zkoumal jsem, jak se stavinjetivi
pracovnici z usek marketingu, podpory vyroby, ndkupu a prodeje, obich vyzkumu a
vyvoje, a manazera prodeje k modulu CRM v ramcilémgntace nového marketingového
informaniho systému.

Jako formu dotazovani jsem si vybral osobni inesyikdy vyzkumnik, v tomtofpack
ja, mize lépe vys#tlit podstatu a smysl dotazu a usnadnit tak reseotwli lepSi

pochopeni otazky.

6.1. Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum jsem proved| formdizeného rozhovoru s vedoucimi jednotlivych
odctleni. Dotazoval jsem se 6 respondeatcilem bylo zjistit, jak seélenové firmy stavi
k implementaci CRM. ® provadni vyzkumu jsem pouZzil uzasnych otazek, s moznosti
odpowdi (ano, ne, nevim).
Znéni otdzek bylo nasleduijici:
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Myslite si, Ze:
1) modul CRM nizZe zvysit celkovy obrat firmy?
2) diky implementaci CRM iZe firma ziskat nove, stalé zakazniky?
3) diky zavedeni CRM do firmy, seiie zlepSit komunikani proces se zakazniky?
4) implementace CRM tiZze inést také gjaké negativni stranky?

5) modul CRM pispéje k lepSimu nsfeni spokojenosti zakazriikirmy?

otazka - odposd’ ANO NE NEVIM
otazkac.1 5 0 1
otazkac.2 4 1 1
otazkag.3 3 1 2
otazkac.4 0 5 1
otazkac.5 4 0 2

Tab. 3. Otazky a odpedi na klicové otazky

Zdroj: Vlastni

Zakladem usgBné implementace modulu CRM je analyza stavajipfobes ve firme. Je
nutné ¥dét, Ze stanoveni proceésve firm¢ probihajicich a naplanovani pozadovaného
stavu si musi uflat kazda firma sama. Zadna dodavatelska spokt nedokaze
naplanovat firemni procesy. Z toho vyplyva, ze &rktera neni schopna identifikovat své
procesy, neni ani schopna implementace systému.

Firma musi mit jashdefinovany cile projektu a naplanovany vSechnyneyané faktory.

Pri implementaci projektu mohou totiZz nastat neplar# udalosti, v jejichZzigledku se
firma zane sougskdit na jednotlivé &né souvislosti, coz e ohrozit vysledny efekt

projektu ohrozit.

6.2. _Komunikaéni proces se zakazniky

6.2.1. Komunikani proces se zékazniky stavajicimi
Firma ma docela d@b zpracovanou komunikaci s touto skupinou zakdzmikkazdy
zamestnanec tak vi, jak zvolit vhodnou komunikaci snjetlivymi zakazniky. Podstatné

informace jsou fedavany vedoucim jednotlivych adeni na pravidelnych poradach, jinak
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je povinnosti vSech pracovriknformovat vedeni Austinu o kazdé &mi ve vztahu se
zakaznikem firmy, nap hrozici nebo vznikajici problémy s déemim vyrobk

k zdkaznikovi, poppact ztratou nebo poskozenim. Jélefité, aby v takovém ffpact
bylo vedeni firmy informovano o vyskytnutém problémkive nez zdkaznik a aby firma
méla dostatény ¢as reagovat na vznikly problém nehidpadré vypracovat strategii dalSi
komunikace s klientem.

Tento systém je ve firtnjiz po dlouha léta zaihly a navic v ramci informaiho systému
je kazdy procesipsreé popsany. Problém ¢bs nastane gighodem novych za#stnand,
kteti neznaji tak dkladn® historii firmy. Dochazi tak &dy k problénim v mistech
komunikace a to diky nedostate zpracovanym informacim o zakaznicich firmy. Je to
dano i tim, Ze novy pracovnik nezna historii praddientem, jeho zZisob komunikace a
pozadavky.

Firma m& v sotasné dob také pomdrné dokie zpracovany soubor, ktery poskytuje
kompletni informace o zakaznicich firmy a je zdeden kazdy kontakt klienta s firmou.
Tento soubor se nazyva v ramci sgalesti , Karta zakaznika“.

Z technologického hlediska se veSker&el@vani ubiraji k implementaci nového
marketingového infornmiho systému a modulu CRM. Provést analyzu a vyboeini
téchto projekt bude ale mozné uskutat nejdiive v [Fistim roce.

Pro UsgSnou implementaci CRM je néjZit¢jSi prevést kompletni databazi zakaznik
vSechna dalSitdezita kriteria o klientech ze séasného informé&niho systému do modulu
CRM. Vzhledem k velikosti firmy, jejimu rozsahu akfu, Ze firma vyvazi své préstky
do 30 zemi sita a ma okolo 70 stalych zakazhijkde o velké mnoZzstvi dat. Diky velkému
¢asovému vytizeni vSech pracouiikvedeni vhod& zavedlo finatini motivani plan,
ktery motivuje zardstnance k pdivému a dikladnému pevodu dat o klientech, tak aby
firma meéla dostatény prehled o svych zakaznicich a aby modul CRM vedigpinil s\j
Gcel. Je nutné takeé stanovitgsnycasovy harmonogram jednotlivych kifok

Potencialni znéna:

Diky implementaci CRM bude mit firma dokonaly detaprehled o kazdém zakaznikovi.
Zamestnanci Austinu diky tomu mohou maximé&lprizpusobit komunikaci s jednotlivymi
kKlienty. Zakaznik postugnmize ziskat pocit bezpea jistoty u firmy. Postupenasu
muze také nabyt dojmu, Ze mu firma spini veSkera peladizovatelnd fani a nebude mit
tak divod pechazet ke konkurenci. Firma takide diky spravé zvolené komunikéni
strategii ziskat dlouholeté obchodni partnery & di@ké rozvijet dobrou pést na trhu, na

které si tolik zaklada.
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Karta zakaznika bude diky zakoupeni modulu CRM mheasti a sloZzka klienta tak bude
kdykoliv k dispozici. Zamsstnanci firmy nebudou muset ukladat tdaje o zakaxmido
raznych tabulek v excelu mimo infora systém, jak tomu bylo doposud, ale informace
o zakaznicich budou vkladana do vlastni slozkyazalka pimo v nastav® CRM a
uloZzeny v novém marketingovém inforémém systému¢imz se cely proces zjednodusi.
DalSi dilezitou vyhodou implementace bude, Ze dojde ke lteyd a zkvalitgni toku

informaci za delem spravného rozhodovani firmy.

6.2.2. Komunikaéni proces se zakazniky potencialnimi
Firma ma dobe rozdleny kompetence pracovrike stadiu osloveni. Spravie zvolen
také segment trhu, ktery firma oslovuje. Pro korkaai se zakaznikem jsou vhadn
zvoleny i nastroje osloveni (osobni prodej na kaarieich, produktova CD, videoprojekce,
apod.)
Firma nema v saiasné dob v této fazi gjaké zavazné nedostatky. Kazdy zatnanec
firmy si je wdom, jaké ma ukoly a kompetence ve stadiu osloxé&kéznika.

Potencionalni znéna:

Také vtomto fipact je nutné provést zénu v inform&nim systému firmy, ktery by
usnadnil vytvéeni cenovych nabidek pro tyto klienty a to takséeéoude ukladatifmo do
modulu CRM k ostatnim informacim o klientovi. Neleughk nutné uschovavat informace

o kazdé komunikaci se zakaznikemizmych na sebe mnohdy nenavazujicich souborech.

6.2.3. Komunikani proces se zakazniky, s nimiz byla ukasna spoluprace
Informace o klientech, s nimiz byla uk@ma spoluprace jsou uloZeny v samotném
souboru v informénim systému firmy. Zasstnanci si v fipad zmény stavu, pokud
zdkaznik kontaktuje firmu, nebo firma zakaznikadeay databazi, z jakychidodu byla
ukonena minula spoluprace s timto klientemekbly se niiZze stét, Ze jsou informace
neaktualni a zastaralé.

Potencionalni znéna:

Zavedenim modulu CRM do firmy bude sloZzka z&kaznikgednom souboru.
Zamestnan@m se tak usnadni prace a ubude hledani informaékaznicich v &kolika

databazich najednou
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Zamestnanec timto ziskava moznost kdykoliv se podix@tyylo hlavni pi¢cinou ukorgeni
spoluprace v minulosti. Pargzkoumani dchto informaci se firma fize rozhodnout, zda

opetovre kontaktuje takového klienta.

6.3. Kli¢ové otazky pro zavedeni CRM

» Otézkaé¢. 1
Jak mize prispét implementace CRM k zefektivréni a zjednoduseni komunik&nich
procesi se zakazniky firmy?
Provedenou analyzou byly zj$ly nedostatky ve vSech etapach komudikiao procesu.
Jednim z hlavnichtyodi je informani systém firmy Diamac jenz je den spiSe pro
mensSi a gedni firmy. Tento systém Austin implementoval veot998, kdy byl jest
naprosto vyhovuijici, ale v séasné dob je jiz zcela nedostajici. Je to dano hla¥n
neustalym rozgovani firmy, inovaci a vyrami novych produkt, zvySenou poptavka po
sortimentech firmy a tim i neustalym zvySovanimyedva novych klierit. Za sodasného
stavu nelze do systému vlozit komuniké historii s klientem, kontaktni Udaje a
dlouhodobé smlouvy s klienty. Tyto Udaje jsou nyozdleny do rekolika souboi
najednou.
Myslim také, Ze si firma mohla vymezittéi casovy prostor pro samotnou implementaci
celého informaniho systému IFS nez pouhé dvésiae a jeden tyden jak to ve skirtesti
ucélala . RedeSla by takcasovému presu a maximalnimu vytizeni zainteresarany
zamestnand na vSech pozicich.

Potencionalni zréha:

Zakoupenim a nainstalovanim moderniho marketingowglormasniho systému a modulu
CRM vznikne jednotna databaze kligntve které budou v jedné sloZzce zaznamenany
vSechny kontakty se z&kaznikem. Odpadne tak zdi@uhaledani v jednotlivych
souborech, a tim dojde k vysi efektiviprace zamstnand a celko¥ se zjednoduSi
komunikani proces se zakazniky. Také v tomidppc si je vSak nutné wdomit, jak
dulezity bude usgsny genos dat ze séasného informéniho systému do modulu CRM.
Vedeni firmy proto musi po celou dobu procesu fayiat neustélou kontrolu aktualizace
dat.

Z technického hlediska je nutnéepem pesré vymezit veSkeré informace, tykajici se

kazdé oblasti komunikace se zakaznikem a nasletBnovit jak budou do systému
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vkladany. Vzhledem k velkému mnozstvi dat, bylanbyt implementace informaci

rozfazovana rovno#mné do vice¢asti.

o Otézkaé¢. 2
Muze implementace CRM gispét k ziskani wtSiho mnozstvi zakaznik a zarovei ke

zvySeni zisku firmy Austin Detonator ?

Pt praw probihajici implementaci je velice&Zké na tuto otazku odpédet.

Samozejmeé Ze je to jeden z hlavnich &jl ktery si firma pi zavadni modulu CRM
stanovila. AvSak zéleZi na figma predevSim na samotnych z&stnancich, jak budou
k implementaci fistupovat aesit vzniklé rizika a fekazky, které CRMimnasi.

Je nutné si wdomit, Ze firma implementaci modulu CRMige (¥ spravném postupu a
dukladném proskoleni za¥stnand jen ziskat.

Samotné CRM r1iwe pro firmu znamenat s#ou piilezitost ke zvySeni
konkurenceschopnosti aigledkem toho ri#e byt ziskani &Siho mnozZstvi &nych

zakaznik a také zvyseni zisku.

6.4. Popis implementace CRM ve firma

Kazda sloZzka modulu obsahujeknlik stran. Market# firmy si sami stanovi, kteréasti

z nabizené konfigurace bude firma pouZzivat.c8seti implementace jsou také pravidelné
porady Useku Marketingu, kde se probiraji jednétlslozky souboru. Pokud Markété
uznaji za vhodné, mohou si nechat doinstalovat daigkujici soubory, které by jimip

zpracovani dat o zédkaznikovi utély praci.

Modul CRM usnadluje komunikaci se zakazniky firmy a uniioje nasledujici funkce:

e umo#iuje kategorizovani zakazrikdo jednotlivych skupin dle obchodni a
marketingové politiky firmy.

* umozuje evidenci kontaktnich jednani, ktera jsou vedsnaodavateli nebo
odkerateli.

» diky jednotné databéazi klieihtse zaznamena do jedné slozky kazdyedty
kontakt s klientem &etrg historie obchodnich proakese zakazniky.
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6.4.1. RoZlenéni modulu CRM jednotlivych ¢asti

* Slozka obchodnich partneii

Firemni Gdaje: nazev, adresdQ, DIC, pravnicka nebo fyzicka osoba
Skupina: dodavatel, odtatel, ....
Kontakt: jméno, telefon, mobil, fax, e-mail, wwwaky

Jiné poznamky: smluvni podminky, platebni podmireniky

 Kniha zakazniki

Firemni Gdaje: nazev, adresdQ, DIC, pravnicka nebo fyzicka osoba
Stav zakaznika: stavajici zadkaznik, potencion&@kaznik, ukotkena spoluprace
Cenové nabidky:  spojitost s marketingovym infotnmien systémem, cenové nabidky
jsou
automaticky po odeslani ukladany ve slozce zakazni
Cenové poptavky: poptavky jsou po obdrzeni ulozenglozce zakaznika
Pavod: dopordeni, konference, osobnhistoricky kontakt atd.
Zodpowdna osoba: Jméno osoby ve finktera je zodpaxdna za komunikaci s timto
zakaznikem.

Jiné poznamky: informace jsou ukladany dle uvazedpowdné osoby.

DalSi informace o zakaznikovi jsou uloZeny do jetivch slozek vramci souboru,
tak aby ngly zamestnanci firmy co nejtSi prehled o klientech:

zékaznickeé objednavky prodejni nabidky stav fakturgtkaznici

adresy IFS zakaznik odker odker dle sortimentu

neuhrazené faktury platby faktur ddva slova charakteristiky  informace o projektu

kontakty aktivity hodnoceni zakaznhik kampa# prileZitosti reklamace

dokumenty
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* Soubor reklamaci

DalSi dilezitym souborem je také slozka reklamaci. Tattedtost vyplyva z toho, Ze
firma ma velké procento zamitnutych reklamaci aijaigdre evidovat pro paeby SMJ.

Z pohledu Klienta je pt Usgsre vyiizenych reklamaci jedna ku desiti.

NejcastjSim divodem reklamace je, Ze zakaznik dosiateneseznami sveé pracovniky se
sortimentem firmy Austin a jejich navodem k pouZziti

Popis reklamace do modulu CRM vypada ve &masledove:

c¢islo reklamace zékaznik stav  jednotkova cendném

reklamované mnoZstvi kurz hodnoteeaamn odkaz cislo poSty

vyrobek G1 popis G1 reklamace/stiznost igy@klamace  p@t kus

opravrenost reklaméni ndklady opdeni  zpsob informovani (emalil, telefpn

(G1 = rozdleni vyrobku dle sortimentu)

Vysledky zpracovani reklamace:
» predani reklamace
» vyieSeni reklamace

* pocet dni reklamace

Potencialni znéna

Diky modulu CRM ziska firma dokonalyighled o celkovém procesu reklamace.
Jednotlivéc¢asti reklamace budou ukladany do jedné slozky,daipe kliknutim tak lze
zjistit nag. z jakého dvodu zakaznik vyrobek reklamuje, v jakém stadiwggzovani
reklamace nachazi apod. Ve fifrpodrobny soubor o reklamaci doposud neexistoval a
jednotlivé reklamace byly uvedeny jen okrajowkazdé sloZzce zakaznika. Firma diky této
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jednotné databazi bude mit vzorniepled o vSech reklamacich a marketémy véii Zze

tim prispgje k lepSi komunikaci se zakaznikem.

6.4.2. Rizika implementace CRM
Implementace CRM v sebskryvaji vzdy ukité rizika. Vedeni firmy by o tato rizika
véas rozpoznat a eliminovat. Jednim z Btich problénm je, Ze projekt CRM sice byl
aspsre spusén, ale zamsstnanci si jej nezaZziji a gaou se mu vice&i mén: subtilng
branit. Protoje nutné zmenit mysleni vSech zamsstnanai firmy . Vedouci jednotlivych
UsekKi musi se zasstnanci pelivé prodiskutovat podstatu afipos modulu CRM.
Zamestnanci musi byt seznameni s hlavnimi cily, kter& implementace CRM firtn
piinést.
DalSi hrozbu predstavuje nedostat&né proSkoleni budoucich zaréstnanai. Vedeni
firmy musi zajistit zaskoleni vSech novych zstnand, ktefi se mohou s modulem CRM
ve firmé¢ dostat do styku. Je nezbytné, aby byli se seznasernvSemi funkcemi a
moznostmi, které modul nabizi.
Systémy CRM pracuji na principu neomezeného propapormaci mezi vedenim odbytu
a dalSimi Useky. Za#stnanci mohli doposud &nhito informacemi zachazet dle svého
uvazeni. No¥ implementované technologie vSak zstnance nuti, aby pra&rziskané
informace sdlili také ostatnim,¢imz mize dochéazet ke sporu mezi zmtmanci a
omezovat je v jejich svobodné velb
Nedilnou souidsti implementace je také stanovit jgjgtnou vazbu. Musi byt stanoveny
zpasoby, jak budou gfeny &inky zakoupeného modulu. Vynosy CRM se dajiitspiSe
v oblasti dlouhodobych strategickych vyhod. Implataee modulu CRM vyZaduje

neustalou kontrolu vSech proéesd pa&ateinich analyz az po ukdéani implementace.
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6.5. Hinos modulu CRM pro firmu Austin Detonator

Modul CRM bude pro firmuinosem v &chto oblastech:

zvySeni efektivity prace a dokonalejSi komunikaceeszakazniky

po paatenim stadiu vloZeni dat bude novy marketingovy infami systém a
také samotny pro uzivatel¢quistavovat kompletni databazi vSech zakaefirkny

s aktualni informacemi. iBhledné usp@dani informaci o kazdé spolupraci mezi
firmou a zakaznikem znamenat rychlyistup k informacim, které jsou pro
uzivatele v danou chvilitdezite.

dulezity nastroj pri ziskavani novych zakaznik

Modul CRM umozni Austinu poskytnout svym zakazmikjedin€ny a \asny
servis pomoci efektivniho vyuZivani informaci orjetlivych zékaznicich. Firma
diky modulu CRM vi o kazdém vazeném zakaznikoviizenmu pizpasobovat
trzni nabidku, sluzby, programy a také dalSi mamgewé strategie arptahnout tak

zékazniky na svou stranu.
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ZAVER

Cilem této bakaldké prace bylo zjishi jak mize implementace moderniho
marketingového infornmiho systému a modulu CRMfigpét ke zlepSeni chodu
spole&nosti a vylepsit vztahy se zakaznikerfippdre, zda niize také navysit obrat firmy.
Impulsy vedouci k rozhodnuti zavést CRM do firmyhoo byt fizné. Od ¥domého
rozhodnuti o zrn¢ K pristupu k zakaznikovi, az po snahu vyrovnat se ki
nadkupem stejné technologie. Je nutné, aby vedemy fpelivé zvazilo, zda je firma
piipravena na akceptovani této &y, ktera postihne vSechny Gtvary. Vedeni spobsti
musi analyzovat které podoby CRM jsou pro firmudin®. Ri zavedeni CRM do firmy je
také dobré se pgit z chyb ostatnich firem, kterym se implementaédiSpnezdaila. Je
nutné ptat se, co byldaidginou nedspchu @i zavadni a pouzivani CRM systému v jejich
firmé. Castou picinou miZze byt nap nepochopeni a nedost&ié znalost samotné
podstaty CRM.

Modelovy giklad v této praci se souteti na firmu Austin Detonator s.r.0.. Zakladnim
impulsem pro nakup obou modyk neuspokojiva situace se gaanym informanim
systémem. Tato situace se projevovalarnagdedavanim sejnich informaci, tykajicich
se dilezitych zakaznik firmy.

Firma si od moderniho marketingového infotmidio systému i od samotného modulu
CRM hodr# slibuje. U¥domuje si vyznamnost aikkzitost €chto systému pro firmu a
samotné vedenieyi, Ze tato implementaceéippeje k lepSimu chodu firmy, lepSimu

porozungni a potebam zakaznikfirmy a v neposledmiadck také celkovému zisku firmy.

V prvni fazi analytick&asti se ¥nuji komunik&nimu procesu se zakazniky.

Firma ma v sotasné dob pormerné doke vypracovanou komunikai strategii s kazdou
skupinou zakaznik ale jak uz jsemdkolikrat zminil, pouziva nepostajici informani
systém, ktery ,diky“ zdlouhavym a nigghlednym procesn ubira zarmstnaném na
efektivité prace.Druh&ast projektové prace se zabyva navrhem konkrétrtagh
implementace modulu CRM, stanovenim majitgloces CRM , stanovenim rizik a
ohrozeni a takérpnosi CRM pro firmu.

Podle mého nazoru je firma Austin Detonator smaoimplementaci CRM systému
dostateén¢ pripravena, ma jasnougdstavu a vizi, v jakych slabych mistétreni vztak
se zakazniky mad CRM pomoci, kdéXe firmu posunout kupdu
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RESUME

In der Schule hatten wir vier Monate Praktikum @r &irma.
Meine Praktikum hatte ich in der Firma Austin Dettor. Die Firma hat ihren sitz in

Vsetin.

Zur Praxi bin ich taglich gegangen. Ich habe imdBgearbaitet. Im laufe meiner Praxis
habe ich viele neue Erfahrungen gewonen.
Mein Tema ist nicht einfach zu auflésen. Bei des&ibeitung der Bakalararbeit habe ich

Fachliteratur verwendet.

In der Bakalararbeit habe ich das Problem tUberGRW gelost. Die Arbeit hat drei Teile,
welche sind: Theorisches, Analytisches Teil undadusienfassung.

Im Theoretischen Teil habe ich die Literarquellealgsiert

In Analytischen Teil habe ich eines konkreten PReoblgelost. Hier ist auch die

Charakteristik der Firma enthalten.

Zur zeit die Firma implementiret neues marketinfgpimationssystem mit dem Modul
CRM.

Erstens habe ich analysiere gleichzeite Situatiaem Firma gemust. Dann beschreibe
ich, warum die Firma neue marketing Informationssysimplementiert and welche

vortaile bringt die Modul CRM fur die Firma.
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Priloha P I: Autobus Austinu, ktery je sdasti néstské dopravy ve Vsetin

Obr. 1. Firemni autobus spaieosti Austin Detonaor, ktery je sdasti nestské
hromadné dopravy ve Vsefin

Zdroj: Marketingové odéleni spolénosti Austin Detonator



