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ABSTRAKT

Diplomova préce se vénuje posouzeni pravdivosti hypotézy, ze Costumer Relationship
Management — Rizeni vztahii se zakazniky, je ,,novym boZstvem marketingovych komuni-
kaci“. CRM je piedev§im moderni metodou péce o zdkaznika, kterd ptinasi vysledky ve
zvyseni kvality vztahu zédkaznika k firm¢ a v posileni jeho divéry a loajality k firm¢. Sou-
casny vyvoj a rozsah feseni CRM je ve velké mife podminén rozvojem novych komuni-
kacnich prostiedkii. Tomu také odpovida jeho postaveni v fetézci marketingovych komu-
nikaci, kdy je role CRM podminéna kvalitou vyuziti jednotlivych prostiedki komunikace a
jejich rozsahem. Soucasti prace je analyza ¢eského trhu CRM systémil a také projekt opti-

malizace systému CRM v konkrétni firmé.

Klicova slova: Customer Relationship Management - CRM, Procesy, Technologie, Analy-

za, Informacni systém — IS, ERP, Rizika, Pfinos CRM

ABSTRACT

This dissertation is dedicated to review relevancy of hypothesis, that Costumer
Relationship Management is “becoming a new godhood of marketing communications”.
First of all CRM represents a modern method to support customer care. Implementation of
CRM brings significant benefits in improving relationships between customers and
company and in empowering customer’s trust and loyalty to a company. Present evolution
and scope of CRM solutions is boosted by development of new means of communication.
This fact also reflects CRM’s position in the set of marketing communications where
CRM’s role is qualified by quality of utilization of particular communication tools. An
analysis of Czech commercial CRM market is also part of this work as well as a project of

optimization of CRM system in a particular company.

Keywords: Customer Relationship Management — CRM, Processes, Technology, Analysis,
Information System — IS, ERP, Risks, Benefits of CRM
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UvVOoD

Problematika CRM je pomérné velmi Sirokou oblasti pro zkouméni vyvoje vztahi mezi
spolecnosti a jejim zakaznikem. Pravé touto oblasti marketingovych komunikaci jsem se
zabyval uz ve své bakalafské préaci, proto chci stimto tématem pracovat nadale.
V diplomové praci se hloubéji zamyslim nad roli CRM v marketingovych komunikacich,
nad integraci CRM do informacnich systémi a také nad stupném urcitého odosobnéni to-

hoto nastroje pro budovani vztahu se zékazniky.

Rizeni vztaht se zikazniky je moderni metodou péce o zakaznika, ktera piinasi vysled-
ky predev§im ve zvySeni kvality vztahu zdkaznika k firm¢, dale v posileni jeho davéry
k firmé¢ a soucasné ke snizeni nakladi na obslouzeni zékaznikl. Pokud by tomu tak nebylo,
neexistovaly by desitky produktli nabizejici systémy CRM, neexistoval by ani velmi zaji-
mavy trh tyto systémy nabizejici. SouCasny vyvoj a rozsah feSeni CRM je ve velké mife
podminén rozvojem vypocetni techniky a zavadénim komplexnich informacnich systémi
do ¢innosti spole¢nosti, pficemz neni rozhodujici jeji velikost, ale spiSe stupen jejiho za-

méfeni na budovani vztaha se zakaznikem.

Cilem mé diplomové prace je potvrdit nebo vyvratit hypotézu:

CRM je novym ,,bozstvem* marketingovych komunikaci.

Splnéni tohoto cile bude ptredpokladat také analyzu soucasného trhu systémti CRM,
které¢ jsou nabizeny at uz jako samostatné produkty, nebo integrované do komplexnich
fidicich a analytickych systéma. Otazka: Je CRM novym boZstvem marketingovych
komunikaci? naznacuje uvazované pieceniovani role a moznosti CRM v modernim marke-
tingu. Odpoveéd’ si proto vyzada také diikladnou tvahu o roli vztahu firmy k zakaznikovi a

jeho vyvoji v poslednich letech.

Marketingové komunikace se v poslednich desetiletich stale vice integruji do spojitého
proudu vice ¢i méné efektivni komunikace, v némz jsou vzdjemné podporovany vSechny
jejich slozky s cilem jesté 1épe oslovit, zaujmout a presveédcit zakaznika k ndkupu produktu
nebo sluzby. Synergie tohoto toku komunikace je patrna také v metodé Rizeni vztaht se

zakazniky, kterd se sice ve své podstaté obejde bez standardnich prvki komunikaéniho
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mixu, ale jejiz efektivita by bez jejich zapojeni ziistala nedostate¢né vyuzita. Téma ,,Rizeni
vztahu se zdkazniky* je velmi Siroké, v poslednich letech se této metod¢ dostava velké
pozornosti nejen od nadnarodnich spolecnosti, ale také ve stfednich a menSich firmach,
kterym zalezi na zédkaznikovi a které si uvédomuji, Zze CRM je jednou z mala metod, které
dnes mohou piinaSet tolik potiebnou konkurenc¢ni vyhodu, vyssi efektivitu v komunikaci

se zakaznikem a souvisejici snizeni nakladi.

r wr

V teoretické casti se proto vénuji zaclenéni CRM do marketingovych komunikaci
v souvislosti s jejich rozvojem v globélnim, ale i ¢eském métitku. Zaméiuji také se na di-
kladny popis struktury, fazi, strategii a procesi, kter¢ CRM provazeji a budu se snazit
objasnit funkci CRM na zakladé popisu rozvoje dynamiky vztahi zikaznik a firma.
Soustfedim se také na popis komunikace pfti fizeni vztahli se zdkazniky, posouzeni vyhod a
nevyhod CRM a tvaham o vyvoji fizeni vztahu se zdkaznikem v poslednich letech.
V diplomové praci se také vénuji popisu vyvoje a funkce databazi a databazovych systé-
m, které jsou srdcem CRM systému a které proto povazuji za nezbytnou podminku ¢in-

nosti CRM.

V analytické ¢asti jsem se zaméfil na rozbor soucasné urovné v pouzivani CRM sys-
tému v konkrétni firmé¢ — SAFENET s.r.o. Z vysledkt této analyzy vychazi popis soucas-
ného stavu, popis nedostatkli a definice pozadavki na optimalizaci systému. Soucasti ana-
lytické ¢asti je také popis nabidky systémti CRM na ¢eském trhu, které poskytuji kom-
plexni nabidku funkci. Dalsi analyzou tohoto reprezentativniho vzorku je tedy mozné sta-
novit optimalni vlastnosti CRM systému, ktery spliiuje maximum pozadavki trhu, coz je

soucasné jedno z vychodisek pro feSeni nasledujiciho projektu.

Mnou navrzeny projekt ma za cil efektivni vyuziti metod systému CRM ve firmé
SAFENET s.r.o. prostfednictvim optimalizace jeho funkci, ale také optimalizace souviseji-
cich procest ve firmé. Zde se proto zaméfuji na komplexnost feSeni CRM problematiky
pfedevsim z hlediska moznosti zvolené¢ho systému a ndvrht na zlepSeni, ptipadné inovaci
jeho funkci. Pochopitelné€ v souvislosti s pfedmétem podnikani zvolené firmy. Piinosem
mého feSeni je zvySeni kvalitativnich parametrli systému CRM predevsim pro odpovidajici

a ocekdvanou efektivitu marketingovych komunikaci firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace proSly za poslednich dvacet let rozvojem diive jen stézi
predpokladanym. Vlivem nékolika faktorti, mezi ty nejvyrazné€jsi patii postupujici globali-
zace, nastup integrovanych marketingovych komunikaci a bouflivy rozvoj vSech oblasti
informacnich technologii, se marketingové komunikace pozvolna stavaji stale vice sofisti-
¢innosti. Zakladni pravidla marketingu ovSem plati stale, stejn¢ jako je clovék ve své pod-

staté, ve svych schopnostech komunikace, stale stejny.

1.1 Charakteristika a kategorizace marketingovych komunikaci

1.1.1 Marketingové komunikace jako proces prenosu sdéleni
Podstatou marketingové komunikace je pfenos sdéleni mezi zdrojem a ptijemcem. Charak-

ter sdéleni zavisi na tfech dalezitych faktorech:

1) prijemci sdéleni, kterymi mohou byt kupujici, zastupci jednotlivych ¢lanka distribucni

cesty (maloobchod, velkoobchod), ale také akcionafi spolecnosti, tisk, Siroka vefejnost,

2) charakteru sdéleni, podstatou sdéleni mize byt snaha vzbudit zajem zakazniki a pte-

svedcit je o koupi, ptipadné informace o technickych vlastnostech vyrobku apod.,

3) formé komunikace. V marketingu existuje pét zdkladnich forem komunikace: reklama,

podpora prodeje, Public Relations, osobni prodej a pfimy marketing.

Cilem marketingové komunikace je tedy urCeni pfijemce sdéleni, jeho charakteru a
vybér nejvhodnéjsi formy komunikace, pficemz rozhodovani o téchto faktorech vychdzi
z cilt spole¢nosti. Zdrojem kazd¢ komunikace je jednotlivec nebo organizace — tedy na-
priklad firma, ktera chce zakazniky informovat o novém vyrobku. Sdéleni je urcit¢ mnoz-
stvi informaci, které se snazi zdroj komunikace sdé€lit ptijemci. PFenos sdéleni se uskutec-
fluje prostiednictvim jednoho ¢i vice komunikacnich prostfedki, kterd nazyvame média
(televize, rozhlas, tisk). Efektivni sdéleni by mélo vyjadiovat cile spole¢nosti, pfi¢emz
informace, ktera je obsahem sdéleni, by méla mit na zadkaznika oCekavany efekt. Efekty

sestavené do urc€ité hierarchie vyjadiuji zékazniktiv ptistup k vyrobku.
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1.1.2 Kategorizace marketingovych komunikaci

Marketingové komunikace prosly za dobu své existence vyvojem, ktery si vyzadal sys-
temizaci. Z hlediska pouzitych prostfedki a ucelu jejich vyuziti jsou proto marketingové

komunikace rozdéleny na nasledujici kategorie.

Reklama - neosobni forma placené prezentace a podpory myslenek, zbozi a sluzeb
s jasnym subjektem komunikace, prostiednictvim komunikacniho média - tiskova média,
rozhlasu a televize, reklamnich tabuli, plakati, vyloh, firemnich stitt atd. Ovliviiuje Siroké
vrstvy obyvatelstva, slouzi pfedev§Sim k upoutdni pozornosti a vzbuzeni zdjmu.

Direct marketing - systém komunikace formou adresného/neadresného osloveni pfi-
jemce informace, prostfednictvim rtiznych médii - posty, telefonu, televizniho vysilani,
rozhlasu, novin nebo ¢asopisti, vyuziva zakaznickych databazi. Komunikace mezi proda-
vajicim a zédkaznikem je vzdjemna a vysoce osobni, dilezitéd je snaha vybudovat dlouhodo-
bé vztahy a davéru zdkaznika. Pravé sem patii Costumer Relationship Management.

Sales promotions - soubor aktivit pro pobidku, povzbuzeni k nakupu nebo prodeji ¢i
vyuziti zbozi, sluzeb a myslenek, prostfednictvim masové komunikace i osobnich kontak-
tl, ma za cil stimulovat prodej vyrobkt a sluzeb prostfednictvim dodatecnych podnéta, jeji
aktivity  probihaji  zpravidla v souvislosti  sur€itou  komunikacni  kampani.

Public Relations - komunikacni aktivity zaméfené na vytvareni, udrzeni, zlepSeni
image pfedmétu nabidky, vyuziva se zde masové i osobni komunikace, ptimym cilem neni
zvySeni prodeje vyrobki. Patfi sem také sponzoring (lobbying) - aktivity s cilem tvorby
image a nepiimo podpory nabidky produktu, vyuzivé se v komercni i nekomercni sféfe.

Osobni prodej (primy prodej) - forma osobni komunikace s jednim nebo vice zakaz-
niky. Jeho cilem je dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Vyvolava specifické naroky na

pracovniky, kteti osobni prodej uskutecnuyji.

1.2 Rozvoj marketingovych komunikaci v poslednich 20 letech ve své-

W

te

Postupujici trend marketingu k masové komunikaci a pocinajici globalizace se na
sklonku 80. let staly pfic¢inou urcité stagnace v efektivit¢ vyuzivani jednotlivych néstroji
marketingové komunikace. Pocatkem let devadesatych také sili hospodarska recese, ktera
ma za nasledek zvySeni pozornosti v€nované nakladiim na marketingové komunikace a

nutnost hledat feSeni pro efektivnéjsi marketing. Nastava odklon od masové komunikace a
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masova média jsou z¢asti nahrazena komunika¢nimi nastroji s vétSim dopadem na piimé
ovlivilovani chovani zakaznika, s moznosti vice a pfesnéji méfit jejich ucinnost, prikladem
mohou byt typy piimych nebo interaktivnich marketingovych komunikaci. Piesto stale
v procesu komunikace pretrvavala urcitd roztfisténost, kterd zt€zovala méfeni efektivity
jednotlivych typ komunikace. Proto v druhé poloving 90. let vstupuje na scénu moderniho
marketingu do t¢ doby neznamy pojem — integrovana marketingova komunikace (Integra-

ted Marketing Communications), ktera vyuziva nastup multimedialnich metod komunika-

ce a rozvoj technologii a také urcuje dvé tirovné spoluprace a koordinace:
1) vSechny marketingové funkce musi spolupracovat

2) vS§echny marketingové funkce musi byt koordinovany

Tab. 1. Klasickd a integrovand komunikace’'

KLASICKA KOMUNIKACE INTEGROVANA KOMUNIKACE

Masova komunikace Selektivni komunikace

Informace jsou vysilany Informace na vyzadani
Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho

Ptijemce piebira iniciativu

Ucinek na zakladé konkrétnich informa-
ci

Ucinek na zéklad¢ opakovani

Obtizny prode;j

Snadny prodej

Orientace na transakci
Orientace na vztahy

Moderni, pfimocara, masivni

Poactmanderni evlkliclka a fraomentarni

! Vlastni zpracovani
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Rozvoj technologii spolu s tlakem na nutnost poznani zadkaznika také vytvaii Zivnou
pudu pro nastup CRM. Vybornym a nazornym zplisobem je rozdil mezi tzv. klasickou a
integrovanou komunikaci popsan v tabulce 1., z niz 1ze snadno vypozorovat dilezitost udr-

zovani a rozvoje vztahl se zakaznikem.

1.3 Rozvoj marketingovych komunikaci v poslednich 20 letech

v Ceské republice

Zatimco pied rokem 1989 byla marketingova komunikace tehdejSim politickym a hos-
podaiskym systémem omezena na ponékud omezenou ¢innost marketingu, uplatiovany
byly jen nékteré dil¢i typy marketingové komunikace — reklama, Direct marketing (pouze
v nékterych druzich — zasilkové obchody), z¢4asti osobni prodej, zmény na pocatku 90. let
nastartovaly bouflivy, byt’ nekoordinovany rozvoj MK i na nasem trhu. Pfi¢inou byly, kro-
m¢é jinych vlivl, pfedev§im vyrazné zmény ve sféte vlastnictvi - pokles statniho a nartst
soukromého vlastnictvi si vynutil potiebu nabizet produkty a sluzby kvalifikované a efek-
tivne.

V dalgich letech sili tlak na efektivitu MK také v Ceské republice, reklama se profesio-
nalizuje, jsou vyuzivany vSechny nastroje komunika¢niho mixu a ¢esky trh také v této ob-
lasti dohani trh evropsky a svétovy. Nejen s piichodem nadndrodnich spole¢nosti na tu-
zemsky trh se stale vice stava nezbytnosti trvala péce o zakaznika (nastup a rozvoj Costu-
mer Relationship Management). Kromé kvalifikované péce o zakaznika pochopitelné stale
rostou vydaje firem na reklamu, které v roce 2004 dosahuji vyse pfiblizn¢ 17 miliard ko-

run.

wrwe

rozmachem spotiebniho trhu, vyuzivanim novych forem prodeje, silici konkurenci (dnes
také v evropském a globalnim kontextu) a logickymi zménami v ndkupnich chovani za-

kazniku.
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2 COSTUMER RALATIONSHIP MANAGEMENT

2.1 Definice a charakteristika CRM

Se systémy fizeni vztahti se zakazniky se v dne$ni dobé setkavame stale ¢astéji. Cim dal
vice spole¢nosti pfistupuje k zavadéni téchto systémd, které jim slibuji kvalitnéjsi spravu
dat a informaci o firemnich zékaznicich a z produktové orientovanych spoleCnosti se tak
stavaji spolecnosti orientované na zékaznika. Jsou piesvédCeny o skutecnosti, ze pokud
bude spole¢nost shromazd’ovat informace o svych zakaznicich, mize je obratem vyuzit k

individualnim, specifickym nabidkdm Sitym zdkazniklim "na miru".

Lze nalézt rizné definice CRM, ale je patrné, Ze k jednotné definici CRM dosud odbor-
nici z oboru, trh ani védecka pracovisté¢ dosud nedospély. Za vystiznou definici, reflektuji-
ci soudasny stav tohoto oboru, lze tedy povazovat nasledujici citaci: ,,Rizeni vztahu se zd-
kazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii (informacni systémy
a informacni a komunikacni technologie) s cilem maximalizovat loajalitu zakaznikii a
v dusledku toho i ziskovost podniku. Je soucasti podnikové strategie a jako takové se stava
soucasti podnikové kultury, Technologicky stdle vice vyuziva potencidlu a moznosti inter-

(2
netu*.

Dalsi mozny popis CRM se zamétuje na interakci mezi jeho tiemi hlavnimi prvky:
., Existuji tri hlavni prvky CRM. Jsou to databaze s dostatecnou kapacitou a vykonem, pro-
stiedky pro vedeni inteligentniho dialogu se zdkaznikem a metody a prostiedky hromadné-
ho prizpuisobovani produktit a sluzeb. Pod pojmem databdze se skryva cela technicka in-
frastruktura vcetné samotnych pocitacu. Inteligentni dialog Ize vést pouze se zdkaznikem,
ktereho miizeme identifikovat. Informace, které musime mit k dispozici, jsou nejen jeho
osobni udaje, ale také udaje o jeho nakupnim chovani. Nasledna segmentace zdakazniku

probihd podle dvou kritérii. Podle hodnoty zédkaznika a potom podle jeho potieb .

2 DOHNAL, J. Rizeni vztahii se zakazniky, dotisk Praha : Grada Publishing, 2004. 161 s. ISBN 80-247-
0401-3, strana 18

3 Mald encyklopedie CRM - zvlditni pFiloha ¢asopisu Konvergence. 1. vyd. Praha : CNG, s.r.0., 2001, strana
26
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2.1.1

Cile CRM

Definovani cili CRM je nezbytnou a prvotni podminkou uspéSnosti funkce systé-

mu, dileZitost jednotlivych cilii a urceni jejich priority souvisi s vyuzitim CRM

v ruznych odvétvich podnikani.

2.1.2

ziskani novych zédkaznika

udrzeni soucasnych zédkaznikl a zvySeni jejich loajality
kontrola a zvySeni ziskovosti zdkaznikti

rozpoznani priorit zékaznikt

stanoveni ziskovosti zdkaznickych segmentii
kvalifikovangjsi fizeni procesti marketingu

vytvareni komplexnich internetovych obchodu

realizace dalSich procest, které CRM umoznuje

Vyhody CRM

Vyhody pouziti CRM jsou nesporné, velmi ov§em zaleZi na kvalité komplexni im-

plementaci systémi CRM, jejich soustavné a kvalifikované obsluze a navaznosti na

souvisejici prostiredky marketingovych komunikaci.

2.1.3

spokojeny zédkaznik neuvazuje o odchodu ke konkurenci

vyvoj produktl 1ze nadefinovat podle aktudlnich potieb zdkaznika
rychly naruast kvality produktt a sluzeb

schopnost Iépe prodat své produkty a sluzby

optimalizace nékladli na komunikaci se zdkazniky

spravna volba komunika¢niho néstroje ovlivni 1 dal§i marketingové néstroje

Nevyhody CRM

Nevyhody zavadéni a vyuZiti CRM je nutné zahrnout do plani na implementaci

systémii, je nutné s nimi pocitat, v nékterych pripadech je dokonce nezbytné vnimat

je jako potencialni rizika ohroZujici ispéSnost optimalni funkce CRM.

nutnost investic do implementace systémi CRM
nutnost provedeni dikladné analyzy zakaznického portfolia
dlouhotrvajici implementace CRM

nutnost zmény mysleni pracovnikd firmy v zavislosti na CRM
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2.14

Rozdéleni systémi CRM

Nejobecngjsi déleni systémiit CRM je na analytické a operativni (vykonné).

Analytické CRM

zahajuje implementaci syst¢ému CRM
sleduje historii vztahu se zdkaznikem
segmentuje zdkazniky

analyzuje chovani zédkaznik
analyzuje marketingové nastroje
modeluje chovani zédkaznika

nabizi konzistentni pohled na zdkaznika

Operativni CRM

CRM je tedy proces, ktery je zaméfen na ziskavani, shromazd’ovéani a rozvijeni po-
znatkl a znalosti o zakaznicich a proména takto ziskanych informaci na védomosti. Cilem
tohoto procesu je, aby ziskané védomosti byly smysluplné a vedly spolecnosti k lepSimu
zaméteni na skutecné obchodni a lidské potieby zédkazniki a nasledné k efektivni podpote
klicovych procesti marketingu, prodeje a sluzeb. Je také dilezité nechapat CRM feSeni
jako izolovany systém, ktery pifibude k jiz vyuzivanym systémim ve firmé. Naopak, je
dilezit¢ CRM integrovat s existujicim ERP (Enterprice Resources Planning) systémem a

vyuzit jej ve vSech podnikovych trovnich - od vrcholového vedeni az po kontaktni pra-

na zaklad¢ analytického CRM je zaveden operativni CRM
podporuje interakci se zakaznikem pfes riizné typy kanalt
realizuje, optimalizuje a vytvaii nové obchodni procesy
podporuje podnikovou strategii

navrhuje akce spole¢nosti a sleduje reakce zakaznika

covniky se zdkazniky.

Nasledujici diagram popisuje nadvaznosti zakladnich cili CRM na analyticky a opera-

tivni systémy CRM.
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CRM

MARKETING

OBCHOD

SERVIS

KOMUNIKACNI PROCESY

Obr. 1. Diagram rozdéleni systémit CRM *

2.2 Specifikace komunikace prostfednictvim CRM

221 Struktura, faze, strategie a procesy

Pti praci se zdkazniky je nutné definovat vztahy a urcit jejich charakteristiky. Jen tak je
mozné co nejvice zdkaznika poznat, efektivné zahajit budovani vztahu a tento vztah dale
rozvijet a zvySovat jeho hodnotu. Existuji tfi roviny, které je u vztahli se zdkazniky nutné

sledovat:

1. struktura vztahu
2. faze vztahu

3. strategie vztahu

2.2.2 Struktura vztahu

Zakaznicky vztah je sloZzen z epizod — setkani se zakaznikem, kdy dochazi k riznym

¢innostem. VSe dohromady tvofi strukturu vztahu. Vztah se zdkaznikem je tvofen pfinej-

4 ’ S
Vlastni zpracovani
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mensim jednou epizodou, tedy situaci, kdy se zakaznik dostava do interakce se spole¢nos-
ti. Cast&ji je vztah tvoren celou fadou epizod, v jejichz pribéhu dochazi k vymén¢ infor-
maci, emoci a k jednani mezi zdkaznikem a spole¢nosti. ,, Zakaznik miiZe byt nespokojen

s prithéhem epizody, ale spokojen s celkovym vztahem!

Zakaznikem vnimana hodnota by méla byt na urovni vztahu se zdkaznikem hodnocena
jako strategicky vystup. Naproti tomu by méla byt zdkaznikem vnimana kvalita provéio-
vana na urovni setkani a vysledky by mély byt pouZity pro soustavny rozvoj €innosti. Je
velmi dulezité stanovit, zda bude zédkaznické zékladna rozdélena do rtznych skupin a zda
pro tyto skupiny budou vytvoieny odliiné strategie vztahtl se zdkazniky. Rizeni zakaznické
zakladny se pak stava strategickym fizenim. Podstatny je také zplsob pfistupu
k zdkazniklim a volba ,,ptistupovych kanali®, jejichz prostfednictvim dochézi ke vzajem-
nym setkdnim — epizoddm a jejichz prostfednictvim bude firma fidit své vztahy se zakaz-

nikem.

Vztahy se zakazniky musi byt sestaveny do portfolii, kdy je pro kazdé portfolio vytvo-
fena individudlni strategie vztahu, kterd =zajisti maximdalni rGst hodnoty. Vztahy
s nékterymi zékazniky tak mohou byt velmi jednoduchym procesem, zalozeny na vyméné
jednéni, jini zékaznici mohou naopak vyzadovat komplexni proces, ktery nemtze fungovat

bez vymény informaci a emoci.

Vytvotenim skupin zédkaznické zakladny je moZzné urcit hodnotovy potencial zadkaznikd,
ktery je méfitelny ve finan¢nich prosttedcich, naptiklad potencial ziskovosti nebo potenci-
al objemu. Takovou analyzou lze zjistit, pro¢ jsou nékteré vztahy ziskové a jiné nikoliv.

Zakaznickou zakladnu Ize rozd¢lit do tii portfolii:

1. portfolio ochrany zahrnuje takové vztahy se zdkazniky, jejichz hodnota pro
spolecnost je velka. Pro tyto vztahy se zdkazniky by mély byt vytvotfeny tako-

v¢ strategie, které eliminuji riziko ztraty téchto zakaznik,

2. portfolio rozvoje zahrnuje vztahy vyznamné svymi potencidly ristu objemu i

zisku, zpiisob, jakym budou tyto vztahy rozvijeny, by mél pfinést zvyseni po-

> STORBACKA, K., LEHTINEN, J. R. Rizeni vztahu se zdkazniky. 1. vyd. Praha : GRADA Publishing,
2002.167 s. ISBN 80-7169-813-X, strana 50
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dilu zékaznika a/nebo zjednoduSeni struktury vztahu (napf. snizeni poctu epi-

zod),

3. portfolio zmény, sem patii vztahy, které jsou prokazatelné neziskové a jestlize

je nelze zmenit, je jejich hodnota pro firmu nevyznamna.

Ukolem fizeni vztahu se zakazniky je zajistit, aby firma prenesla své schopnosti a zna-
losti do hodnotového procesu zdkaznika, To vyzaduje diikladnou znalost zakazniki, jejich

hodnotovych procesi, nazord, referenci atd.

Ziskovost vztahu lze dosdhnout snizenim vySe zdroji ve vztahu se zdkaznikem, napfi-
klad zredukovani ¢innosti, piipadné také vyuzitim novych komunikacnich kanala. Firma se
musi snazit o snizeni maximalniho poctu neziskovych ¢innosti. Ziskovost vztahu ovliviiuji
predevsim tii faktory: zvySovani pfijmu ze vztahu, snizovani nékladl na n&j vynaloZenych

a doba trvani vztahu.

Charakter epizod miZe byt velmi odliSny, coz prameni ze specifickych charakteristik
odvétvi. Definovani téchto epizod je dulezité pro jejich spravnou funkei, vysokou miru
efektivity a odliSnost volby scénafe procesu fizeni vztahu. Existuji tii typy zékaznickych

epizod, rozdelenych podle jejich frekvence:

1. mimofadné epizody, k nimZ dochézi ziidka a béhem nichZ dochdzi k zdvaznym
rozhodnutim,
2. pravidelné se uskuteciiujici epizody, jejichz zména je minimalni (napiiklad vli-

vem sezonnosti),

3. rutinni epizody, ke kterych dochazi neustale.

2.2.3 Faze vztahu

Vztah se zdkaznikem lze rozdé¢lit do nékolika fazi, které obecné predstavuji navazani,
rozvijeni a ukonceni vztahu. Vzdy je nutné pro zvySovani hodnoty vztahu v jednotlivych

fazich vyuzit odlisné prostredky.

Navazani vztahu - obdobi, kdy jsou sjednavany dohody a podepisuji smlouvy — marke-
ting je tradicné orientovan do fize navazani vztahu, existuje fada vyuzitelnych modeld,
vétsSinou vSak nezahrnuji komplexni pfistup ke vztahu se zékaznikem. Ve fazi zrodu vztahu
ma velkou diileZitost vymeéna informaci a emoci — firma si musi ziskat misto v zdkaznikové

srdci a mysli.
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Nastroje navazani vztahu - dilezitym okamzikem pii ziskavani zdkaznikl je rozpo-
znani vhodnych skupin, k nimz je tieba se pfiblizit také nalezeni efektivniho zptisobu pfi-
blizeni. Jednim z moznych zplsobu je metoda spiiznéné skupiny. Predpokladem pro zapo-
ceti vztahu je v této souvislosti schopnost presvédcit zékazniky, aby vystupovali jako do-
porucovatelé spolecnosti a hovofili o pfednostech vztahu s ni. Jde o velmi efektivni zptisob
komunikace s dal§imi potencidlnimi zdkazniky, protoze lidé vétSinou povazuji takovy druh

informace za spolehlivy.

Hlavnim cilem spolecnosti je pifimét zakaznika, aby novy nabizeny vztah vyzkousel.
Protoze pii tomto procesu mohou vznikat potize — zakaznik neni schopen vnimat skutecny
ucinek nabidky spole¢nosti na vlastni hodnototvorny proces, ptipadné nema dostatek casu
k vybéru spole¢nosti, coz pro néj piedstavuje mimoradnou ¢innost, je nutné zaméefit se na
nabidku takovych produktl, které 1ze snadno pifijmout. A které mohou byt prosttedkem pro

vybudovani nového vztahu a nasledujici dialog mezi spole¢nosti a zakaznikem.

Poté, co byl vztah navazan, je dulezité neustdle zdkaznika informovat o tom, jak lze
vztah zlepsit, je tedy nutné mit pfedem ptipraveny scénar dalsi komunikace se zdkaznikem,

aby se zdkaznik nedostal do situace, kdy nebude védét, co se od néj ocekava.

Investice do navazani vztahu je nutna pro umoznéni vzniku ptiznivych podminek pro
pocatec¢ni stadium vztahu. Aby bylo pozdéji mozné vyhodnotit ziskovost vztahu, je potieb-
né uvazit mozné investice pro udrzeni vztahu a naklady na jeho dalsi rozvijeni. Tyto inves-

tice dosahuji razné vyse podle zvolené strategie.

Rizeni faze navazani vztahu uzce souvisi se zvolenou strategii (viz strana X), s niz
musi byt v plném souladu, hlavnim cilem komunikace v této fazi je vytvoreni diivéryhod-
ného obrazu spole¢nosti v o¢ich a mysli zdkaznika a jeji schopnost podpoftit zdkaznikiv
hodnototvorny proces. Komunikace na Grovni vztahu by se nicméné méla lisit od komuni-
kace uzivané na urovni bézné zdkaznické zékladny, vyzaduje okamzité jednani nebo pfi-
mou odezvu, kterou je mozné monitorovat a analyzovat tak efektivitu komunikace a ko-

munikaénich kanalu.

Rozvijeni vztahu - pribéhu rozvijeni vztahu dochazi obvykle k o¢ekavanému rastu
jeho hodnoty. V této fazi rozvijeni je skryt nejvetsi potencidl, pficemz je dulezité, aby spo-
le¢nost rozvoje vztahu soustiedila vice zdrojii nez do faze jeho zrodu. Trvani vztahu je

ovlivnéno jeho pevnosti, Faktory, které piimo ovliviiuji pevnost vztahu se zakazniky, Ize
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charakterizovat: zakaznikova spokojenost se vztahem, jeho oddanost, stejné jako dalsi pou-

ta mezi zékaznikem a spolecnosti.

PEVNOST VZTAHU

Obr. 2. Diagram vytvireni pevného vztahu se zakaznikem®

Je nutné rozliSovat mezi spokojenosti s epizodou a spokojenosti se zakaznickym vzta-
hem, protoze zédkaznik nehodnoti jednotlivi epizody (setkani), ale vyjadiuje se kriticky o
celém vztahu. Spokojenost zakaznika zavisi na hodnoté, kterou zdkaznik vnima, pti¢emz
zékaznik (Casto nevédomky) srovnava kvalitu, které se mu ve vztahu dostava, s mnozstvim
investic, které musi vynalozit v rdmci rozvoje vztahu (investice v tomto ptipadé = ekono-

mické zdroje, informace a emoce).

V Fizeni faze rozvijeni vztahu je dilezit¢ uvédomit si hlavni cil v tomto obdobi — se-
skupit na urovni zédkaznické zakladny existujici vztahy a stanovit jejich potencidlni hodno-
tu. Po analyze potencidlu je nutné piipadné ptizplisobit plany pro rozvoj vztahu, které by
meély dale zvysit jeho vynosnost (zvySenim podilu zakaznika nebo upravou ceny), piipadné
snizit ndkladovost na zakaznika zménou struktury vztahu. Délku trvani vztahu je mozné
ovlivnit vytvafenim takovych vazeb mezi zdkaznikem a spole¢nosti, které budou schopny
zvEtsit prostor pro spolecnost v zakaznikoveé mysli a srdci. Spole¢nost miize ze vztahu tézit
také rozvojem vlastnich schopnosti a znalosti, které¢ se méni v diisledku pozadavki a oce-

kavani zakaznika.

® STORBACKA, K., LEHTINEN, J. R. Rizeni vztahu se zakazniky. 1. vyd. Praha : GRADA Publishing,
2002.167 s. ISBN 80-7169-813-X, strana 87
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Ukoncdeni vztahu - také z procesu ukonceni vztahu mize spolecnost ziskat, protoze i
kdyZ s ukon¢enim vztahu kon¢i vymeéna ¢innosti, zistavaji ve védomi zakaznika informace
a emoce. Nicmén¢ kazdé ukonceni vztahu je nutné peclivé analyzovat. Tyto ukonéené

vztahy lze rozdélit do tii skupin:

1. zakaznici, ktefi pro ukonceni neméli Zadny zvlastni diivod,
2. zakaznici, ktefi vztah ukon¢ili v disledku nezvladnuté epizody,
3. zékaznici, ktefi se domnivaji, Ze od jiné spole¢nosti dostanou vys$si hodnotu.
Pokud vztah skonéi v rozsahu bodu 3, je tieba neprodlené analyzovat faktory, které
ovliviuji konkurencni schopnost ve vlastni strategii vztaht. V kazdém piipadé je nutné si
uvédomit, ze kazdy ztraceny vztah je také potencialni pfi¢inou zaporné ekonomické hod-

noty, ztraty image spolecnosti a negativnich referenci.

224 Strategie vztahu

Stanovenim a dal$im rozvojem strategie vztahli je mozné zvysit konkurencni schopnost
spolecnosti, je pfitom podstatné rozliSovat, jak a ¢im se zdkaznici navzajem lisi a jak od-
1igné se tedy vyvijeji vztahy s nimi. Ukole pfi tvorbé strategie budovani vztahu se zakazni-
kem je stanovit faze, dale struktury, které jsou potiebné k fizeni procesii v kazd¢ fazi a
typy vymeén, které riizné vztahy vyzaduji. Strategie je také nastrojem, ktery rozhoduje o

ptidélovani zdroji, podle ni je nutné ptizpusobit procesy vztahi a jejich scénéfe.
Strategie 1ze rozdélit do tii kategorii:

1. Strategie sponky — sepnuti: zdkaznik se adaptuje na procesy spolecnosti. Ta
mu nabizi své procesy a zakaznik prizpiisobuje své vlastni procesy tak, aby bylo
mozno uskutecnit epizody. Epizody ale nemusi vyzadovat velkou spolupraci ne-
bo kompatibilitu procesu. Dochazi zejména k vymeéné jednani; pro sdéleni vy-
hod plynoucich pro zdkaznika z pokracujiciho vztahu jsou treba vhodné komu-

nikacni ndstroje, aby spravné sdéleni zajistilo vérnost zakaznika.

2. Strategie zdrhovadla — propojeni: oba, zakaznik i spolecnost, prizpiisobi své
procesy tak, aby do sebe zapadaly. Cilem je, aby se ze vztahu vyloucily nepo-
trebné cinnosti a byla zajisténa kompatibilita jednani. Tato strategie vyZaduje
dlouhodobou spolupraci, v jejimz pribéhu jsou procesy obou zucastnénych
stran systematicky analyzovany, aby se adaptace procesit mohla nestale zlep-

sSovat.
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3. Strategie suchého zipu — primknuti: spolecnost, ktera se rozhodne pro tuto
strategii, prizpusobi své procesy procesum zakaznika. Hraje svoji roli ve vzta-
hu podle scéndre zakaznika. Pro zdkaznika to znamend, Ze nemusi investovat

. v N 74 v ’ o 7
ani cas, ani usili do zmény viastnich procesii.

2.2.5 Vyvoj procesi CRM

Procesy CRM prochdzeji vyvojem od nepropojenych procest pies ucelové — pragmatic-
ké uspotadani procesii az ke zcela integrovanym procesiim, které jsou predpokladem pro

efektivitu budovani a udrzeni ocekavaného stupné fizeni vztahii se zakaznikem.
Nepropojené procesy

V pocate¢nim stadiu procesit CRM je typické, ze nejsou piesné definovany vSechny
potiebné atributy uspésného fizeni vztahii se zdkazniky, z ¢ehoz vyplyvaji ndsledujici poti-

v

z€:

= procesy nemaji ur¢ené¢ho vlastnika

= nejsou presné definovany cile procest

* neni definovano napliovani procest

» rozhrani mezi jednotlivymi procesy neni funk¢ni

= formaty vystupil procesi nejsou kompatibilni

Ucelové usporadané procesy
V této f4zi ma vétsSina hlavnich a nékteré vedlejsi procesy svého vlastnika, stanovené
cile a definované zptsoby provadéni. Procesy jsou pribézné piizpisobovany potiebam

spole¢nosti a vyvoji situace na trhu.
Integrované procesy

Veskeré procesy jsou presné definovany a maji svého vlastnika. CRM prostupuje fi-

remni kulturou a pracovnici jsou motivovani spolupracovat na fizeni vztahi se zékazni-

"STORBACKA, K., LEHTINEN, J. R. Rizeni vztahu se zdkazniky. 1. vyd. Praha : GRADA Publishing,
2002.167 s. ISBN 80-7169-813-X, strana 102
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kem. Jsou definovany vazby mezi procesy, procesy samotné jsou integrovany do struktur

fizeni spolecnosti, napliluji strategii spolecnosti a jeji vizi.

2.3 Role databazi v CRM

2.3.1 Historie ukladani dat

Informace maji pro dneSni svét mimofadnou dileZitost a nejinak tomu byvalo
v minulosti. Podstatnym rozdilem je vS§ak mnozstvi informaci, které dneSni svét generuje a
které je tedy nutné pfijmout a zpracovat. Jednim z prostfedkii vedoucich k potiebné efekti-
vité zpracovani informaci jsou databaze. Jejich podstatnymi funkcemi je tfidéni a sprava
informaci, které slouzi nejen k nutnému poznéni aktudlnich stavll skute¢nosti, o niz infor-
mace existuji a jsou sbirany, ale také k potfebné analyze minulosti, at’ uz krat§im nebo del-
Sim Casovém horizontu. Z vyvoje d&jii atd. lze pak také vice ¢i méné UspéSné sestavovat

prognézy trendu a predpokladanych smért vyvoje poznavanych oblasti.

Databaze maji svljj pocatek v daleké minulosti, tehdy pochopiteln¢€ pod jinym nézvem,
pozdé¢ji se vzil vyraz kartotéka, ktery vznik z nazvu média (karta), na némz byly informace
uchovavany. Zpracovani informace zapisem vétSinou na papirovou kartu bylo zdlouhavé,
ttidéni — zpracovani informaci, bylo obtizné a nespolehlivé, a ¢asové naroky na vyhledani
potfebné informace v kartotékdch byt o nékolika tisicich kartotécnich listkii bylo,

z pohledu pozadavkt dnesniho marketingu, naprosto neunosné.

2.3.2 Prosté databaze

Databaze l1ze délit podle né¢kolika kritérii, pro snadnéjsi objasnéni jejich funkce a moz-
nosti vyuziti postaci déleni na databaze prosté a relacni. Prostou databazi je vlastné jaky-
koli vycet informaci, tedy dat, které maji svoji souvislost vzhledem k tcelu, k némuz byly
potizeny. Takovou prostou databazi je naptiklad jizdni fad, seznam knih v knihovné, vycet
potieb na dovolenou nebo telefonni seznam. Prosté databdze umoznuji vyhledavani pouze
podle daného setiidéni, svému ucelu poslouzi velmi dobie, ovSem potize mohou nastat
jednak v nadbytec¢nosti dat (redundanci), kterou tato forma zaznamu dat piinasi a pak také
v obtiznosti vyhleddvani vztahii a souvislosti mezi jednotlivymi skupinami dat totozného

nebo podobného charakteru.
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2.3.3 Rela¢ni databaze

Do hry tedy vstupuji databaze relacni, které jsou schopny zachytit vztah — relaci mezi
soubory dat, tfidénymi podle urcitych, pfesné definovanych pravidel. Tato pravidla nebo
pozadavky jsou pochopitelné velmi odlisSné podle ucelu vzniku databéze, princip vSak zi-
stava stale stejny — efektivni zjiSténi vztahi mezi uloZzenymi daty na zakladé definovanych
pozadavkl. Kromé uspory prace s daty predstavuji relacni databaze prakticky jediny moz-
ny zpusob zjisténi potfebnych vystupll, zvlasté u soubort dat, jejichz velikost mize pie-
sahnout velké objemy, ¢asto v rozsahu Terabytil informaci. Souhrou jednotlivych databazi
uvniti spolecnosti vznikaji informacni systémy, které jsou predevsim v posledni dob¢ zdro-

jem cennych informaci povahy finané¢ni, ale také marketingové.

Jedna véc je ale kvalitni relacni databaze, dalsi véci je obrovské mnozstvi dat, které¢ do
firem vstupuji z nejruznéjSich zdroji. Z databazi se pak stavaji tzv. datové sklady (data
warehouse), které je mozné popsat jako jednotné konsolidované ulozisté podnikovych dat,
které je patfi¢n¢ upraveno pro poskytovani rychlych odpovédi na obchodni dotazy. Datové
sklady také vnasi potadek do skladby podnikovych dat a moZznost jejich analytického zpra-
covani. Bylo by ale chybou chapat je pouze jako nastroje analyzy, ktery uzivatelim posky-
tuje souhrnny pohled na data uloZena v jejich informacnim systému. Skute¢nost musi byt
jind — jde o nekoncici proces, v jehoz pribéhu je nutné ziskana data spravnym zpisobem
pfijmout, ocistit a ulozit do definovanych struktur tak, aby bylo moZzné s nimi pracovat
podle pozadavkt. Do ,,popisu prace* takovych datovych skladl tedy také patii zajisténi
jejich doruceni adresatim, a to ve struktute, formé a Case, ktery je pro né€ potfebny a uzi-

tecny.

2.34 Datové sklady

Datovy sklad ¢erpa svlij obsah ptedevsim z podnikovych informacnich systémd, ¢asto
také z tzv. e-aplikaci. Konkrétni uspofadani zalezi vzdy na tom, jak je vystavéna architek-
tura podnikové informacni sité. Takovymi internimi datovymi zdroji vyuzitelnymi pro ana-
lyzy dat v datovych skladech jsou databaze zékaznikli nebo databdze historii, vytvarené
zasobami, fakturaci, dodavkami a obchodnimi systémy. Externi zdroji dat mohou mit po-
dobu obchodnich katalogti, obchodnich adresait atd. O plnéni téchto datovych skladii se
staraji tzv. datové pumpy, coz jsou softwarové nastroje, jejichz ikolem je nejen data ziska-

vat (naptiklad z vySe uvedenych zdroji), ale také je transformovat do novych struktur od-
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povidajicim pozadavkim a ukladat do databaze datového skladu. Kvalita takové datové
pumpy piimo ovliviiyje kvalitu ulozenych dat, protoze béhem procesu transformace jsou
na tento nastroj kladeny také vysoké naroky na ,,Cistotu* dat ve smyslu oddéleni dat nepo-

ttebnych nebo nevyuzitelnych od téch ocekavanych.

Préave v datovych skladech hraji klicovou roli relacni databéze a to roli mnohem dilezi-
t&j$i, nez naptiklad v ERP systémech (Enterprice Resourses Planning), kde jsou databaze
vyuzivany ptredevsim pro zpracovani pomérné velkého mnozstvi dil¢ich a malych transak-
ci dat. Tyto databaze tedy v dasledku svého vyuZzivani uchovavaji pouze aktudlni data.
Datové sklady jsou nastaveny naopak pro analyzy historickych dat a jsou neustale rozsito-
vany bez jakéhokoli omezeni obsahu. To umoznuje jejich uzivateli jedine¢ny pohled na
data, ktery je prostfednictvim jinych informacénich systému prakticky nemozny. Analyzy
pak dostavaji, pravé na zéklad¢ historie, potfebny smysl, coz je nutné ocenit naptiklad
v prosttedi CRM systémil. V datovém sklade je také mozné nalézt souvislosti a vztahy
mezi daty ziskanymi z riznych zdroja, které by jinak uzivatel nemohl odhalit. Odborna
literatura pak hovofti o tzv. multidimenzionalni datové struktute — ,, MuZeme si ji predstavit
Jjako kostku a je zjednodusené receno ekvivalentem tabulky v relacni databdzi. Kazda kost-
ka ma nékolik dimenzi (pohledu na data). Prikladem typického tridimenziondlniho modelu
miize byt kostka s dimenzemi: cas, region, produkt. Udaje se nachdzeji v primicich jednot-

. r . IANTY 8
livych dimenzi.

Tim ovSem moznosti vyuziti datového skladu nekon¢i, nastupuji zde totiz dalsi procesy
agregace dat pro odvozené datové sklady, takzvana datova trzist€ (data marts). Proces
agregace probihd opakované po kazdé aktualizaci relacni databaze hlavniho skladu a dato-
va trzisté tak pfinaseji moznosti specializovanych analyz obohacujicich data o dalsi hodno-
ty, napiiklad ukazatel ziskovosti zédkaznika. To mize mit vyznam pii rozhodovani o dil¢ich
strategiich firemniho podnikéani, naptiklad v zaméteni se na klicové skupiny (segmenty)

zakazniku.

¥ Habat. I., Pumpy na trhu i pro mensi firmy, Casopis BIZ, 6/2004, strana 80
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235 Data mining

Takzvané dolovani dat (date mining) je pro interpretaci vysledki analyz rozsahlych
soubort dat velmi dilezitou fazi procesu, ktery predstavuje zavedeni specialnich postupti a
algoritmi. Zjisténé vysledky jsou pak predkladany adresatim — marketingovym specialis-
tim a managementu spole¢nosti na riznych Urovnich, ve srozumitelné podob¢. Nejdilezi-
téj$imi nastroji date miningu jsou predevsim statistické metody, matematické modelovani
atd. Pfesnost a spravnost vysledkd pfitom piimo ovliviiuje kvalita vstupnich dat, ¢imZ se
opét vracime k predchozim odstavcim, pojednavajicich o databazich a datovych skladech.
Tato kvalita je dileZitou podminkou pro spravnou funkci dolovéni dat a tedy také pro zis-
kani hodnovérného vysledku. Pravé analytické CRM je jednim z vybornych ptiklad vyu-

ziti date miningu.

24 Historie a rozvoj CRM ve dvacatém stoleti

24.1 Pocatky marketingu = poé¢atky CRM

Pojem Costumer Relationship Management tzce souvisi s marketingem a jeho vyvojem
v celé historii lidstva, respektive trhu jako prostfedku smény vyrobkl. Popisujeme-li tedy

pocatky CRM, je nutné vratit se k pocatkim marketingu.

Dlouho pted priimyslovou revoluci lze vystopovat pocatky CRM v budovani vztahti se
zakazniky v prostych dilnach femeslnikt, kteti se jednak zcela zabyvali vyrobou, ale byli
nuceni své vyrobky také nabizet a prodavat. Nutnost znat své zdkazniky byla zcela zfetel-
nd, osobni znalost potieb kazdého z nich byla také jednim ze zékladl uspechu jejich ziv-
nosti. Vzhledem k dlouhodobosti takovych vztahti proto tito femeslnici védéli, jaké jsou
naroky zakaznika na vyrobek, jak je pouzivan a jaké potieby zakaznika vyrobek spliuje, ¢i
spise, jakda jsou ocekavani zédkaznika od vyrobku. V téchto dobéch byla jedinym ,,ulozis-
tém* pro ziskané informace (data) pouze pamét femeslnika. Z ni Cerpal své védomosti o
zékaznicich, prizpisoboval jim vysledky své prace, ptipadné¢ obchodni postupy a tedy zce-
la ptirozené se vztahem k zakaznikovi zabyval.

Nejenom femeslnici byli pochopitelné t€mi, ktefi meli zdjem o budovani divéry za-
kaznika, tyto postupy se prirozen¢ projevovaly 1 v méfitku mnohem $ir§im, Casto 1 mezina-

rodnim, postaci napiiklad oblast obchodovani se zlatem, kdy byly na diivéfe a seriéznosti
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obchodnika i1 zakaznika postaveny dlouhodobé obchodni vztahy, které pramenily z poznani

zékaznika a z¢asti také ze schopnosti predvidat jeho chovani.

Se zménou charakteru vyrobnich ¢innosti, s nadstupem sériové a masové vyroby, pocat-
ky téchto zmén Ize datovat do konce 19. stoleti, se vyrazné zménila délba prace. RemesInik
se postupn¢ zmeénil v délnika, ktery se do kontaktu se zdkaznikem nemohl dostat, roli kon-
taktni osoby piebirali obchodnici. Masova vyroba generovala, kromé jiného, nartst nabid-
ky nad poptavkou, nutnost zabyvat se distribuci vyrobki v mnohem S$ir§Sim méfitku, nut-

nost kvalifikované a efektivné vyrobky nabizet, tedy — zrodil se marketing.

24.2 Marketing musi znat zakaznika

Ukolem marketingu v tomto obdobi bylo fesit nejnutnéjsi pozadavky doby — rozvoj
distribuce vSemi sméry a budovani distribu¢nich kanalt. O co lépe se tyto tkoly dafilo
plnit, o to vice narlstala ztrata kontaktu vyrobce se zakaznikem. Informace o pozadavcich
zakazniki se soustfedovaly pfedevSim u obchodnikid a obsluhy distribuénich kanald,
k vyrobciim se dostaly jen informace zprostfedkované, a tedy do jisté miry zkreslené. Také
pozdéji, pocatkem stoleti dvacatého, neni mozné hovofit o cileném budovani vztahu pod-
nikatelského subjektu k zadkaznikiim. Zbozi ,,pultové povahy* je nabizeno v malych ¢i vét-
Sich obchodech, znalost zdkaznika je limitovéana kapacitou a ochotou prodejniho personalu
zabyvat se touto ¢innosti a zapamatovat si charakteristiku zakaznika. K poznani zékaznika
a k budovani vztahu s nim nepomahaji ani dalsi rozsifené prostfedky marketingové komu-
nikace — inzerce, nejdiive v tisténych periodikach, pozdéji v rozhlase a filmu. Tim lze do-
sdhnout pouze rozsifeni povédomosti o vyrobku ¢i znacce, coz je sice nutné a potiebné, ale
soucasn¢ nepiinasejici potfebnou miru zpétné vazby od zdkaznika k vyrobci. Uvedena mé-
dia, pozdé&ji se k nim fadi také televize, také neumoznuji potfebny dialog s masou beze-
jmennych spotiebitelil, kteti o svém nakupnim chovani a predevsim ocekavani, prozrazuji
jen velmi mélo. Takovy marketing bohuzel vzdalil vyrobce od zdkaznika, pfinesl také no-
vy jev, feSeni jakychkoliv vztahl se zdkaznikem je cilem marketingovych a prodejnich
oddéleni, nikoli vyroby. S postupem nasycenosti trhu vyrobky a sluZzbami bylo stale vice

nutné hledat pro né zakazniky, pficemz role marketingu nabyvala na vyznamu.

243 CRM a nastup vypocetni techniky

Proto pfirozené vznikala nutnost vratit se do dob hluboké znalosti zékaznika, zde je

mozné vystopovat pocatky opétovné snahy o jeho dokonalej$i poznani, moznost predikce
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jeho ocekavani a potieby. K hlubsSimu poznani je ovSem bezpodmine¢né nutny dobry
vztah. Vyznamnym pomocnikem k dosaZeni tohoto poznani se v této dobé€, na prelomu
padesatych a Sedesatych let minulého stoleti, stala vypocetni technika, v téch dobach jesté
na pocatcich svého pozdéjsiho boutlivého rozvoje. Teprve s rozvojem vypocetni techniky
a vyuziti jejich efektivnich nastroji je mozné zaznamenat cilenou a promyslenou snahu co
nejlépe poznat zakaznika, byt v po€atcich poznamenanou malymi zkuSenostmi a také jis-
tou strnulosti mysleni pracovnikt firem. V kazdém piipad¢ se do rukou marketingovych
specialisti dostalo pomérné velké mnozstvi dat, které bylo mozné posuzovat a vytvaret

z nich pouzitelné zavéry, které mohou ovlivnit vzajemny vztah vyrobce a zdkaznika.

244 Vyvoj trhu na prelomu tisicileti a nutnost zavadéni CRM

Dtivod rostouciho soustfedéni na praci se zakazniky je zfejmy. Situace na trhu jiZ neu-
moznovala zajisténi rlstu trzeb a rustu spole¢nosti jednoduchym zvySovanim zakaznické
masy, protoze nasycenost trhu produkty byla piili§ vysoké a existoval jiz jen pomérné mi-
nimalni prostor pro zvySovani zisku cestou internich tspor. Bylo a je nutné zaméfit se vice
na zakaznika, ktery ptedstavuje stale ne zcela vyuzity potencial ristu podilu spolecnosti na
trhu. Vliv na kvalitu trhu a jeho vyvoj ma také pokracujici globalizace spole¢nosti, nutnost
uvazovat o trhu komplexné a volit odpovidajici néstroje marketingové komunikace, dnes

jiz v mnoha ptipadech zcela integrované do jednotnych postupti a ptistupt k zékaznikovi.

2.5 Hlavni kvalitativni trendy ve vyvoji CRM

Predevsim vliv aplikaci IS/ITC a zména podminek na trhu (globalizace, vysoka mira
konkurence, nasycenost trhu) urcuji uz od ndstupu informacnich technologii na pocatku
osmdesatych let minulého stoleti hlavni trendy ve vyvoji CRM. Za ty nejdulezitéjsi lze

povazovat:

= vedeni firem se bude vice soustfed’ovat nejen na ekonomické ukazatele, jakymi
jsou rust obratu, pokles ndkladi a zisk spolecnosti, ale stale vice bude do roz-
hodovani o strategii spolecnosti zahrnuto sledovani spokojenosti zakaznika a
jeho loajalita vici firme nebo znacce, bude tedy vice fizena hodnota zakaznika,

nez ekonomika spole¢nosti,
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= zikaznik bude namisto produktu nebo sluzby vice vyhledavat podporu svych
procest, bude vice ocenovat a tedy bude pro n€j mit vétsi hodnotu firma, ktera

se o n¢j dokonale postara a uspoii mu Cas a finan¢ni prostiedky,

= CRM software se bude vice konsolidovat, syst¢tmy CRM budou vice fesit pro-
cesy Back-Office — zpracovani a analyza dat, tim bude fidicim pracovnikiim fi-
rem umoznéno vice se soustfedit na podnikéni a na podporu procesti Front-

Office — kvalifikovany kontakt se zakaznikem,

= budou stale vice vyuzivany tzv. elektronické sluzby, od sofistikovangjsiho vy-
hledavani informaci, az po zprostiedkovani produktu nebo sluzeb prostiednic-
tvim www, ptipadné aktivniho osloveni zdkaznika prostfednictvim vyuziti Call

center,

= vyvoj a implementace informacnich technologii do Zivota jednotlivce a fizeni
firemnich procesi bude ptiCinou vyssi miry jejich vyuzitelnosti a vzajemné
spoluprace, zakaznik tak bude Iépe rozpoznatelny a nabidka produkti a sluzeb

bude presnéjsi.
2.6 Nastupci CRM

2.6.1 Costumer Intelligence — dokonala znalost zakaznika

., Business Intelligence predstavuje komplex aplikaci IS/ITC, které se vylucné orientuji
na analytické a planovaci ¢innosti podnikii, *° Prestoze je stéZejnim ukolem aplikaci Busi-
ness Inteligence (BI) podpora planovani a fizeni spoleCnosti, a to nejen na strategické
urovni, dochdzi v posledni dobé stale castéji k integraci funkcionality CRM systémil
s aplikacemi BI. Takovou integraci pak mizeme nazvat ,,costumer inteligence®, neboli
dokonald znalost zakaznika, jeho hodnoty, preferenci, ale tfeba také rizikovosti. Tyto ma-
ximaln¢ spolupracujici systémy jsou nasazovany predevSim v bankovnim sektoru, kde je
nutnost dokonalé znalosti zdkaznika jednou z podminek pro sniZeni jeho potencidlu riziko-

vosti, a tedy mozné ztraty pro firmu.

® DOHNAL, J. Rizeni vztahii se zdkazniky, dotisk Praha : Grada Publishing, 2004. 161 s. ISBN 80-247-
0401-3, strana 83



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

2.6.2 Life Time Value Management — sofistikovanéjsi nastupce CRM

S urcitou mirou zjednoduseni je Life Time Value Management (LTVM) mozné defino-
vat jako zisk (ale také ztratu) vytvorenou zdkaznikem béhem celého jeho vztahu se spolec-
nosti. Jde tedy o systém, ktery firmam pomaha odhadnout obchodni a finan¢ni potencial

jednotlivych zdkaznikl a zahrnout rizika spojend s moznosti jejich ztraty.

Poskytovatelé financnich, telekomunikacnich ¢i jinych sluzeb potiebuji trvale pracovat
na zvySovani loajality svych zdkazniki, protoze ptipadnd nespokojenost mlize byt rychle
vyuzita konkurenénimi podniky. Zaroven se snazi dosdhnout ristu vlastniho podilu na za-
kaznikovi - tedy dosahnout toho, aby zdkaznik, ktery ma vztahy s nékolika konkuren¢nimi

podniky, vyuzival v co nejvétsi mite sluzeb jejich vlastni skupiny.

LTVM zohlednuje delsi casové obdobi a porovnava vynosy s vynaloZenymi naklady.
Je ovSem zapotiebi ptipomenout, zZe takovy model nemiize byt aplikovan, dokud podnik
nema dobie vyfeSenu CRM problematiku. Pokud neni schopen zaznamenat klicové udaje o

zakaznikovi, soustiedit je a dale zpracovat, nema prace se sofistikovanymi modely smysl.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 SROVNANI SYSTEMU CRM VE FIRME SAFENET S.R.O. SE
SYSTEMY CRM NA CESKEM TRHU

Cilem praktické casti diplomové prace je analyzovat vyuZivani systému CRM v
konkrétni firmé, véetné stru¢ného popisu komunika¢nich procesi a dale, prostied-
nictvim analyzy produkti CRM na ¢eském trhu, najit optimalni funkcionalitu systé-

mu CRM, ktery bude obsahovat parametry, vyuzZitelné pro zvolenou konkrétni firmu.

Protoze prinikem téchto dvou analyz (viz Obr. 3.) bude mozné stanovit optimalni
funkcionality systému CRM pro konkrétni firmu, je prakticka ¢ast zamétena pouze na ana-

lyzy, které jsou jen vychodisky pro vypracovani projektu.

Pro obé¢ analyzy jsou stanoveny cile, které jsou uvedeny dale. V prvni etapé praktické
¢asti jsou cile stanoveny tak, aby bylo mozné prokazat souvislost obchodni ¢innosti firmy
s marketingovymi komunikacemi a organické zaclenéni systému CRM do téchto marketin-
govych komunikaci. Druhd etapa této Casti pfinasi zevrubny pohled na nabidku systémut
CRM na ¢eském trhu, nikoli ve vyctu produkti, ale prostfednictvim souhrnu sledovanych

kritérii, které jsou pro optimalni funkci systémil potfebné a nezbytné.

Optimalni

Potieby firmy z hlediska Nabidka funkcionality sys-

vyuZziti

vyuzivani syst¢ému CRM tém CRM na Ceském trhu
systtmu CRM

Obr. 3. Diagram priniku analyz potieb firmy z hlediska CRM a analyzy nabidky

CRM systémii na ceském triu'’

' Vlastni zpracovani
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4 ANALYZA SYSTEMU CRM VE FIRME SAFENET S.R.O. A JEHO
VYUZIVANI
Pro prvni etapu praktické ¢asti byla zvolena analyza vyuzivani systému CRM ve firmé

SAFENET s.r.o. Jeho pfinosy dosud nebyly méfeny a piimé vyuziti z hlediska budovani

vztahu se zakazniky spolecnosti je ve firme feseno ve velmi omezeném rozsahu.
Cile analyzy vyuzivani systtmu CRM ve firmé SAFENET s.r.o.:

1) analyzovat soucasnou situaci ve firmé z hlediska potieby marketin-

govych komunikaci

2) analyzovat moZnosti vyuZivaného systému CRM

4.1 Analyza soucasné situace ve firmé z hlediska potieby marketingo-

vych komunikaci

4.1.1 Popis spolecnosti SAFENET s.r.o. — predmét podnikani

,Spolecnost SAFENET s.r.o. se zabyva problematikou zabezpeceni dat a informaci
pred ztratou, zcizenim ci zneuzitim. Cilem spolecnosti je predevsim poskytnout klientiim
nastroje pro prevenci, v horsim pripadé pak pomoc pri naprave vzniklych skod. Sluzby
SAFENETu lIze definovat jako procesni a technologické. K procesnim patri rizikové analy-
zy, konzultace, poradenstvi, testy z oboru socialniho inZenyrstvi, navrhy zdasad bezpecnost-
ni politiky a bezpecnostni audity. Technologické sluzby a produkty pokryvaji ochranu dat v
komunikacni infrastrukture, kryptovani dat, autentikacni a autorizacni systéemy, firewally,

navrhy a realizace bezpecnych VPN, “!!

Firma je v oblasti bezpe€nosti IT technologii relativné zndma, zaloZena byla v roce
2004, pravideln¢ ptichazi s novymi feSenimi, produkty a sluzbami na patiicné odborné
urovni. Je spole¢nosti pomérné nevelkou, méa pouze sedm zaméstnanct. V mensim méfitku
obsluhuje trh B2B, ale vétsi ¢ast zakazniki ptichazi z trhu B2C. , Trh, na kterém podnika-

me, je vysoce konkurencni, proto se snazime nejen produkty prodavat, ale také vyvijet a

" Www.safenet.cz [online]. 2007, 5. 4. 2007 [cit. 2007-04-02]. Dostupny z WWW:

<http://www.safenet.cz>.
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predevsim poskytovat k nim nasim klientiim pridanou hodnotu. Tedy sluzby - od instalact

v 2 ’ , vy v o v ’ 12
az po staly dohled na spravnou funkci, pripadné udrzby ve smluveném rozsahu.*

4.1.2 Strucny rozbor marketingovych komunikaci spole¢nosti

Podle nazoru vykonného fteditele spoleCnosti nemd firma zcela jasnou koncepci
v marketingovych komunikacich, v soucasnosti pouziva pouze prosttedky z nize uvede-

nych kategorii marketingovych komunikaci:

Tab. 2. Vyuziti marketingovych komunikaci ve spolecnosti SAFENET s.r.0.

Kategorie Stav | Popis
Reklama NE
Direct marketing ANO | Direct mailing — adresné osloveni klientil s pfipravenou

nabidkou produktu nebo sluzby prostfednictvim e-mailu
a standardni poStovni zasilky

systém Costumer Relationship Management

telemarketing
Sales promotions NE
Public Relations ANO | www prezentace
Osobni prodej ANO | osobni obchodni komunikace s klienty

Rozsah marketingovych komunikaci ve firm¢ SAFENET s.r.o. neni pfili§ velky. Potie-
ba efektivné oslovit trh nabidkou produktti a sluzeb pfirozené existuje, ovSem zakladni
predpoklad ke splnéni této potieby je limitovan predev§im mnozstvim vyuzitelnych fi-
nanc¢nich prostfedkil. Jako ve vét§iné€ spolecnosti malé a stfedni velikosti je zde nutné pec-
livé zvazovat, do jakych komunikaénich aktivit vlozit finan¢ni prosttedky. Tim vice je
nutné zamyslet se a posléze také efektivné vyuzivat systém, ktery miize vztah se zédkazni-

kem vybudovat s mnohem vyssi efektivitou vynalozenych finanénich prostredki.

2 Ing. Frantisek Tomedek, vykonny feditel spole¢nosti SAFENET s.r.o., osobni jednani, 25. 3. 2007

" Vlastni zpracovani na zékladé interview s Ing. Frantiskem Tomeckem, vykonny feditel spole¢nosti

SAFENET s.r.o., 25. 3. 2007



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

4.1.3 SWOT analyza spole¢nosti SAFENET s.r.o.

Tab. 3. SWOT analyza spolecnosti SAFENET s.r.0. *

STRENGTHS - SILNE STRANKY

- potencial vyvoje novych produkti
- potencial vyvoje novych sluZeb

- schopnost reagovat na poptavku
trhu

- odbornost a profesionalita za-
méstnanci

- schopnost tymové prace

- schopnost vyuZzivat nejnovéjsi po-
znatky na trhu

- schopnost individualniho pFistupu
k zakaznikim

'* Vlastni zpracovani na zakladé interview s Ing. Frantiskem Tomeckem, vykonny feditel spole¢nosti

SAFENET s.r.o., 25. 3. 2007
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STRENGTHS - SILNE STRANKY

Vyvoj novych produktt a sluzeb, spolu se schopnosti reagovat na poptavku trh je pro
firmu velmi dileZitou silnou strankou. Jak nové produkty, tak i sluzby je ov§em nutné trhu
nabidnout adekvatnim zpisobem, tedy pomoci efektivnich marketingovych komunikaci.
Urcitym predpokladem k potfebnému osloveni je dalsi silna stranka — schopnost individu-

alniho pfistupu k zakaznikim.
WEAKNESSES - SLABE STRANKY

Ve slabych strankach firmy je zavaznou skutecnosti predev§im nejasna strategie firmy a
nedostate¢na komunikace s trhem spolu s malym uvédoménim trhu o firm¢ a jejich moz-
nostech. S témito body souvisi také neexistence samostatného marketingového odd¢leni,
které by mélo hrat rozhodujici roli ve stanoveni pfistupu k trhu a také v feSeni problemati-

ky CRM firmy.
OPPORTUNITIES - PRILEZITOSTI

Jako rozhodujici ptileZitost se jevi spoluprace s velkymi obchodnimi partnery, ktera
mize pfinést finan¢ni stabilitu firmy. Dalsi dulezitou pfilezitosti je efektivnéjsi vyuzivani
syst¢tmu CRM, coZ by se také mélo projevit ve vyssi efektivité managementu zakazek a

fizeni firmy, spolu s kvalitngjsi segmentaci zakaznika.

THREATS - HROZBY

wevr

alnich zékazniki o jeji produkty a sluzby. Je nutné také posilit management firmy o odbor-

niky z oblasti marketingu.

Dalsim krokem v analyze marketingovych komunikaci je popis strategii firmy, a to na za-

kladé vysledkt SWOT analyzy.

4.1.4 Strategie spolecnosti SAFENET s.r.o.

Nasledujici strategie spole¢nosti SAFENET s.r.o. neni zfetelné definovana ve firem-
nich materidlech, jeji vznik a definice vychazeji z rozhovoru s vykonnym feditelem této

spole¢nosti. Za vychodiska byly vyuzity vSechny poznatky ze SWOT analyzy spolecnosti.

Strategie spole¢nosti
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Kratkodoba strategie - do konce roku 2007

Kratkodoba strategie firmy vychazi predevsim z vysledki SWOT analyzy a z readlného

posouzeni moznosti vyvoje a rstu firmy. Mezi dllezité cile strategie patii piedevsim body

5a6.

1.

Zvysit vykonnost firmy v oblasti prodeje produktii a sluzeb na trojnasobek stavu

v roce 2006.
Vyvinout nejmeéné tri nove produkty, které budou akceptovany trhem.
Vyvinout nejmeéné dvé nové sluzby, které budou akceptovany trhem.

Zahdajit spolupraci s velkymi obchodnimi partnery predevsim z oblasti telekomuni-

kaci.

Vytvorit systém efektivni komunikace se zdakazniky prostiednictvim systému

CRM.

Posilit vnimani a postaveni spolec¢nosti na trhu vhodnou formou marketingovych

komunikaci.

Stifednédoba strategie - do konce roku 2010

Strategie firmy na del$i obdobi je pfedevsim rozvinutim cilli uvedenych ve strategii

kratkodobé. Po zvéazeni vysledka roku 2007 jsou predpokladany tpravy a zptesnéni strate-

gickych cilt.

1.

Z hlediska trzeb spolecnosti dosahnout jejich umisténi mezi prvnimi dvaceti podni-

katelskymi subjekty na srovnatelném trhu

Adekvatné k bodu 1. vysit vykonnost firmy v oblasti prodeje produktit a sluzeb.
Vyvinout nejméné deset novych produktu, které budou akceptovany trhem.
Vyvinout nejméné ctyri nové sluzby, které budou akceptovany trhem.

Udrzet a posilit spolupraci s velkymi obchodnimi partnery predevsim z oblasti tele-

komunikaci.

Optimalizovat systém efektivni komunikace se zdakazniky prostiednictvim systému

CRM.

Dale posilit vnimani a postaveni spoleCnosti na trhu vhodnou formou marketin-

govych komunikaci.
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Dlouhodoba strategie - do konce roku 2015

Dlouhodoba strategie neni ve firm¢ definovana. Také tato skutecnost sveéd¢i o nejasné
koncepci vyvoje firmy a nutnosti zabyvat se velmi intenzivné piedev§sim dvéma oblastmi —

efektivitou a kvalitou fizeni firmy a efektivitou marketingovych komunikaci.

Jak vyplyva ze strategie spole¢nosti, jsou do strategickych cilli spravné zarazeny také
cile tykajici se pfimo marketingovych komunikaci (v ptfehledu jsou vyznaceny tuénym
pismem). Spolecnost je si tedy v€doma nutnost posilit své marketingové komunikace a

tedy predevsim nutnosti posilit budovani a udrzeni vztahu se svymi zdkazniky.

4.2 Popis soucasného stavu rizeni vztahi se zakazniky

Obchodni model spolec¢nosti SAFENET je postaven ptedevsim na pfimém prodeji pro-
duktt a sluzeb. Proto je pro tuto spolec¢nost dulezité rozdélit své zdkazniky do segmentli a
skupin z hlediska definovanych parametrii a podle rozdé€leni piistupovat spravnymi nastroji
k jejich k jejich osloveni, zahdjeni obchodniho ptipadu, pokracovani/pribéh a ukonceni
obchodniho ptipadu, a tedy k budovani, udrzovani, pripadné¢ ukoncéeni vztahu se zakazni-

ky.

4.2.1 Rozdéleni zikaznikii do segmenti a skupin

Firma SAFENET déli své zakazniky na tfi segmenty, a to z hlediska okamzitého stavu

vztahu k nim: 1. zdkaznici soucasni, 2. zakaznici budouci, 3. zakaznici byvali.

4.2.2 1. SEGMENT - zdkaznici soucasni - ¢tyfi skupiny (TOP, A, B, C)

Tento segment ja dale rozdélen do Ctyf skupin, a to podle objektivnich parametri -
trzba, ale také =z hlediska subjektivnich parametra - dilezZitosti vzhledem
k perspektivam dalSi spoluprace a historie spoluprace (platebni moralka, uroven spolu-
prace s predstaviteli zdkaznika atd.). Zatazeni jednotlivych zdkaznikli do skupin je proto
vysledkem nejen rozbort a detailnich posouzeni exaktnich vystupl z ucetniho systému
spolecnosti, ale také diskuzi nad jednotlivymi zdkazniky a zvazovéani zkuSenosti, které
v kontaktu s nimi ziskali obchodni zastupci spolecnosti, ptipadné také analyzou dat

v pouzivaném systému CRM.

TOP - VELMI DULEZITI ZAKAZNICI
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- objektivni parametry: nejvétsi trzby

- subjektivni parametry: vysoka mira dilezitosti vzhledem k perspektivam
dalsi spoluprace, dobra platebni moralka, vysoka uroven spoluprace s pied-

staviteli zakaznika
A - DULEZITI ZAKAZNICI
- objektivni parametry: primérné trzby (odvozeno ze srovnatelnych para-

metrt vzhledem k nakoupenym produktiim nebo sluzbam)

- subjektivni parametry: stfedni mira dilezitosti vzhledem k perspektivam
dalsi spoluprace, dobra platebni moralka, dobra troven spoluprace s pied-

staviteli zakaznika
B - PRUMERNI ZAKAZNICI
- objektivni parametry: nizké trzby

- subjektivni parametry: mald mira dilezitosti vzhledem k perspektivam
dalsi spoluprace, primérna platebni moralka, primérna Groven spoluprace s

predstaviteli zdkaznika
C - NEPERSPEKTIVNi ZAKAZNICI
- objektivni parametry: velmi nizké az zadné trzby

- subjektivni parametry: nulova mira dilezitosti vzhledem k perspektivam
dalsi spolupréce, Spatnd platebni moralka, nizka Groven spoluprace s pied-

staviteli zakaznika

4.2.3 2.SEGMENT - zakaznici budouci - tfi skupiny (SOHO, SME, LARGE)

Déleni tohoto segmentu vychéazi z obecného a pouzivaného dé€leni trhu odbératelii pro-

duktii a sluzeb firmy.
SOHO - SMALL OFFICE and HOME OFFICE (mala kancelar a domaci kancelar)

- uzivatelé vypocetni techniky vétSinou s jednim nebo nékolika pocitaci,
ktefi jsou si védomi potieby ochrany svych dat a jsou proto potencidlnimi

zakazniky spolecnosti

SME - SMALL and MIDDLE ENTERPRISE (maly a stiedni podnik)
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- uzivatelé vypocetni techniky s nékolika desitkami pocitact, véetn¢ firemni
pocitacové sité, kteti jsou si védomi vysoké potieby ochrany svych dat a

jsou proto potencialnimi zakazniky spole¢nosti
LARGE - LARGE ENTERPRISE (velky podnik)

- uzivatelé vypocetni techniky s nékolika desitkami pocitacli az stovkami
pocitacil, véetné firemni pocitacové sité, s velkymi objemy piendsenych dat,
kteti jsou si védomi vysoké potieby ochrany svych dat a jsou proto potenci-

alnimi zdkazniky spole¢nosti

4.2.4 3.SEGMENT - zakaznici byvali

- zékaznici, ktefi se spolecnosti neobchoduji at’ uz ze svého rozhodnuti nebo

s nimi byla ukoncena spoluprace ze strany spole¢nosti

4.2.5 Komunikace se zakazniky v jednotlivych segmentech (struény popis)

Segment zakaznici souéasni - témto zakaznikiim je vénovéana pozornost a péce odpo-
vidajici jejich zafazeni. Informace o kontaktu s nimi a dal$i data jsou zapisovana do pouzi-

van¢ho systému CRM, ve strukture, ktera je popsana v kapitole

Segment zikaznici budouci - k témto zdkazniklim smétuji marketingové komunikace
- nabidky produktt a sluzeb, jsou oslovovani podle jejich vybéru z databazi firem, podle
kritérii popsanych v kapitole 4.2.3. Data, tykajici se jejich reakci na zaslané nabidky, jsou
zapisovana do databaze systému CRM. Komunikace s nimi se v sou¢asnosti omezuje na

zasilani nabidek produktii a sluzeb s docasné zvyhodnénymi cenami.

Segment zakaznici byvali - tito zédkaznici jsou pouze soucésti databaze v systému
CRM, nejsou oslovovani, data nejsou aktualizovana, pokud se zdkaznik sam aktivné neob-

rati na firmu s pozadavkem na spolupréaci.

4.2.6 Shrnuti soucasného stavu Fizeni vztahi se zakazniky

Spole¢nost SAFENET ma vytvotenu promyslenou segmentaci zakaznikt, ktera se dale
déli do skupin podle zvolenych parametri. Pfedpoklady pro fizeni vztahl se zakazniky
tedy ve firm¢ existuji. Prestoze jsou data o zékaznicich zapisovana do pouzivaného systé-
mu CRM, nejde v tomto piipad€ o fizeni vztahli se zakazniky ve smyslu vyuZivani princi-

pu CRM, ale pouze o popis zakaznikd a popis kontakti se zdkazniky, ptipadné sledovani
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ekonomickych parametrti. Toto tvrzeni je dolozeno v nasledujici analyze pouzivaného sys-

tému CRM. Podrobnéji je toto téma rozvedeno v projektové ¢asti diplomové prace.

4.3 Popis vyuzivaného CRM systému

Spole¢nost SAFENET jiz pfiblizné dva roky vyuziva systém pCRM. Zatimco v minu-
losti byl tento systém vyuzivan nesystematicky (pravidelné byla pouzivana pouze sekce
Helpdesk), ptiblizn€¢ od ledna 2007 zacali pracovnici spole¢nosti soustavné vkladat infor-
mace o kontaktech se zakazniky a dal$i souvisejici data. Tato zména v ptistupu ve vyuzi-
vani systému souvisi se zménou managementu a jeho vnimani potieb uchovani informaci o
obchodnich aktivitach a jejich nasledné ¢aste¢né analyze. Vybrané screenshoty obsluznych

rozhrani systému jsou soucasti piiloh této diplomové prace.

4.3.1 Prehled sekci systému
Pouzivany systém ma nékolik sekci:

(Ptehled je sestaven ve struktuie: nazev / popis funkcionality / vycet polozek k editaci —

uspotradano podle moznosti volby)

Partneri / vkladani a editace dat o obchodnich partnerech / 1D, Mésto, PSC, Ulice, Cislo
popisné, Cislo orienta¢ni, Stat, IC, DIC, Externi ID, Platebni moralka, Riziko, Telefon,
Fax, www stranky, E-mail, Produkty, Kredit limit dodavatele, Kredit limit odbératele, Za-
psal, Zapsal dne, Zménil, Zménil dne, Zodpovida, Konkurence, Cim konkuruji ndm, Zpro-
sttedkovatel, Riziko, Segment trhu, Zajem o Skoleni, Dulezitost, Vztah, Pocet zaméstnan-

cu, Obrat

Kontakty / vkladani a editace dat o kontaktech / 1D, Pozice, Partner, Kontakt, Jméno, Pfi-
jmeni, PSC, Ulice, Cislo popisné, Cislo orientaéni, Tituly, Telefon, Mobil, E-mail, Pohlavi,
Pobocka, Adresa pobocka, Mésto — pobocka, PSC — pobocka, Ulice — pobocka, Cislo po-
pisné — pobocka, Cislo orientaéni — poboc¢ka, Zodpovida, Zapsal, Zapsal dne, Zménil,
Zménil dne, Odborna uroven, Kandidat, Znalost AJ, Projekt, Charakteristika, Pozadovana

pozice

Projekty / vkladani a editace dat o projektech / 1D, Typ, Nazev, Partner, Projekt leader,
Tym, Koncovy zdkaznik, Koncovy zédkaznik — pobocka, Konkurence, Konkurence — po-
bocka, Subdodavatel, Subdodavatel — pobocka, Zprostfedkovatel, Zprostredkovatel — po-
bocka, Obchodnik, Stav, Splatnost faktur, Pravdépodobnost projektu, Nazev pravdépodob-
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nosti, Externi ID, Etapa, Poradi etapy, Planovany zacatek etapy, Planovany konec etapy,
Skute¢ny zacatek etapy, SkuteCny konec etapy, Produkty, Zapsal, Zapsal dne, Zménil,

Zmeénil dne

Plan / vkladani a editace dat o planech / 1D, Néazev, Verze, Rok, Stav, Vynosy, Pfimé na-
klady, Fixni naklady, Zapsal, Hrub4 marze, Hruba marze %, Zisk, Zisk %, Zapsal dne,

Zménil, Zménil dne

Dokumenty / vkladani dokumentii souvisejicich s dalsimu sekcemi / 1D, Nazev, Partner,

Projekt, Typ, Pobocka, Zodpovida, Slozka, Kontakt, Zapsal dne, Zménil, Zménil dne

Helpdesk / externi vkladani poZadavku klientu, interni editace jejich vyreseni /1D, Nazev,
Partner, Priorita, Stav, Zapsal, Datum, Resitel, Pobocka, Projekt, Kategorie problémd,
Termin, Termin vyfeSeni, Termin akceptace, Nahlasil, Zaslan E-mail, Popis, Reseni, Pro-

dukty

AKktivity / vkladani zaznamu o aktivitach souvisejicich s projekty, kontakty a partnery /
Popis, Pobocka, Projekt, ID projektu, Cas od, Cas do, Vaha projektu, Etapa, Vykazano,
Interni néklady, Produkty, Jednal, Na védomi, Jednal za partnera, Zapsal, Zapsal dne,

Zmenil, Zménil dne
Kalendar / prirazeni terminu ukoliim / vzhledem k charakteru sekce nelze popsat

Ukoly / vkldddani a editace iikolii souvisejicich s projekty / 1D, Nazev, Partner, Projekt,
Pobocka, Termin, Stav, Priorita, Zadal komu, Datum zahdjeni, Datum ukonceni, Zapsal

dne, Zménil, Zménil dne, Kategorie Outlooku

Znalosti (znalostni baze) / vkladani a editace znalosti ziskanych v cinnosti firmy, navaz-
nost na helpdesk / 1D, Nazev, Projekt, Klicova slova, Partner, Pobocka, Produkty, Zapsal,

Zapsal dne, Zménil, Zménil dne

Zdroje / vkladani a editace zdrojii pro reseni projekti / 1D, Ptijmeni, Jméno, Oddéleni,

Pozice, Obecné role, Skupiny, E-mail, Osobni ¢islo, Login, Neaktivni

Admin / administrace vSech sekci z hlediska potieb firmy / nelze specifikovat (piistup do

této Casti systému je chranén heslem)

V nasledujicim popisu vyrobce systému jsou popsany vazby jednotlivych sekci s ostatnimi.
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4.3.2 Popis systému vyrobcem

Zde uvedeny prehled funkcionality je pouze informativni, rozhodné neposkytuje plny a upl-
ny prehled funkcionality CRM:

Podpora Fizeni vitahu s partnery a zakazniky:
Databaze partneri, jejich zaméstnancu a dalSich relevantnich informacit

Systém kategorii - systém je jednotny pres celou aplikaci, je mozné tak sdruzovat a vyhle-

davat jednotlivé entity

Pobocky — systéemové usporadani pobocek firmy, jejich popis

Bankovni spojeni — prehled bankovnich spojeni partneri

Struktury vlastnikii — prehled viastnikii procesii s moznosti editace

Obchodni aktivity — sledovani aktivit tykajicich se jednotlivych viastnikit procesii
Financni udaje - obraty, nakupy, prehledy faktur

Podpora vidicich procesit - projektovy management:

Time management - databaze aktivit, casového planovani a vykazovani casu straveného na

projektech, planovani zdrojii - zaméstnancu a dalsich jinych zdrojii.
Projektovy management - definuje entitu projekt, projektovy tym, etapy projektu, rozpocet,
controlling, aktivity a dokumenty projektu, jeho rizeni - planovani a rizeni vytizeni zdrojii.

Helpdesk:

Standardni hierarchicky tiketovaci systéem - tiket = pozadavek zdkaznika, helpdesku pod-
poruje hierarchii v eskalaci pozadavkii napr. - koncovy zdkaznik, dodavatel, distributor,

vyrobce.

Prijem pozadavkii je mozny - pres operadtora telefonicky, mailem nebo pres webové roz-

hrani pristupné zakaznikovi.

U zdkaznikii je mozné definovat rozsah sluzby - pomoc pro operatora a dalsi relevantni

informace.

Statistiky uspésnosti helpdesku, hodnoceni projektu, sledovani casu potirebného na vyrese-

ni poZadavku apod.

Uzkd vazba na knowledge base.
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Workflow:
Systém zadavani ukolu, jejich delegace a hodnoceni.

Ukoly Ize navdzat na jakoukoli entitu v systému - helpdesk, projekt, aktivitu, partnera i

projekt.

Statistika plneni ukolii, sledovani uspésnosti resitelii apod.
Knowledge Base:

Systém spravy znalosti propojen s helpdeskem.

Podpora snadného a efektivniho vyhledavani.

Dokument management:

Podpora ulozisté a spravy dokumentii.

Dokumenty Ize uklddat ve verzich a revizich, dokument Ize priradit k entitam CRM - pro-

jekt, aktivity, tiket, ukol... .

Pristup k dokumentiim je vizen rolemi pomoci projekt managementu.
ERP Interface:

Soucasti reseni je i otevieny interface na ERP systém (XML).
Interface zabezpecuje prenos ucetnich, financnich a logistickych dat.
UZivatelské a dalsi nastroje:

Alert system - aktivity v systému mohou generovat alerty - napr-. tiket v helpdesku, ukol ve

workflow, aktivita, tyto alerty jsou mailové nebo formou SMS zprav.

Personalizace nastaveni - kazdy uzivatel si mize nastavit systém tak, aby mel k dispozici
system filtru a vyhledavani informaci tak, aby byla prace se systémem co mozna nejefek-
tivnejsi.

Off-line klient - standardni MS Outlook - je plné kompatibilni s celym Fesenim a umozinuje
vzdjemnou vymeénu kontaktu, uddlosti, mailii, ukolii, dokumentii.

Filtry a vyhledavani - nadstavba nad systémem umoznujici efektivni hledani.

Archivace starych dat - podpora odkladani neaktudlnich dat do archivu - optimalizace

velikosti a odezev produkcni databaze.

Podpora autentizace klientii certifikatem, jménem a heslem.
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Pro jaké zakazniky je pCRM systém optimdlni:

Zakaznici s projekcnim rizenim obchodu - z obchodni aktivity - marketingu - generuji pri-
lezitosti tj. obchodni pripady. Ty je mozné planovat a Fidit - rozpoctem, rizenim aktivit,
definovat tym. Tento projekt pak vstupuje do realizacni etapy - podpora sledovani nakladii
a vynosii na projekt.

Zakaznici, kteri vyuZivaji projektovy management s prevazujicim rizenim lidskych zdrojii.
System nepodporuje Fizeni projektii typu Fizeni vyroby.

Zadkaznici s dynamickym rizenim svych procesii - systém podporuje rizeni, ale nesvazuje je
(na rozdil od systéemii integrovanych do velkych ERP reseni). Systém nabizi podporu, ale

Ia 14 v 14 o r , . v v v 15
viastni rozhodnuti a rizeni zuistava na urovni manazera - cloveka.

4.4 Shrnuti analyzy

Systém pCRM je svym uspotadanim a moznostmi vyuziti zaméfen predevSim na sledo-
vani obchodnich procesu a jejich nakladovosti, management projekti a souvisejici aktivity.
Jednotlivé sekce jsou provazany v polozkach, které je mozné filtrovat podle nastavenych
kritérii. Jak je patrné z vyse uvedeného piehledu ve struktute - ndzev / popis funkcionality /
vycet polozek k editaci, je pro firmu dilezity predevsim z nasledujicich hledisek:

1. ziskani kontakti o obchodnich partnerech

2. ziskani informaci o okamzitém stavu obchodniho procesu

3. Tizeni projekti, souvisejicich aktivit a projektovych tymi

4. ziskani informaci o zpracovani ukola souvisejicich s obchodnimi procesy

5. ziskani informaci o vyFizeni pozadavki zakazniki

6. ziskani informaci o ndkladovosti jednotlivych obchodnich procesii a jejich

souhrnu

7. ziskani informaci o predpokladanych a skute¢nych vynosech a nakladech fir-

my
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Moznosti tohoto systému, které by bylo mozné vyuzit pro fizeni vztahl se zakazniky,
jsou omezené, prestoze je naptiklad mozné sledovat dil¢i projekt marketingové komunika-
ce (naptiklad Direct mailing nabidky produktil), ovSem je obtizné vyhodnotit jeho efektivi-
tu v reakcich respondentti atd. Tyto zavéry jsou jednak vysledkem analyzy moznosti sys-
tému a jednak vychazeji z osobni zkusenosti s uzivanim systému. Jednim z dikaz o ome-
zenych moznostech systému (vzhledem k fizeni a spravé marketingovych aktivit) je také
neexistence jakékoli zminky o marketingu v jednotlivych sekcich, ptestoze podminky pro

vytvofeni takové sekce jsou vytvoreny.

Do systému je sice mozné vlozit informace o marketingovych aktivitach, ale pouze
prostiednictvim sekce Projekty, ktery je prioritné zaméfen pouze na sledovani obchodnich
procest. Proto neni mozné naptiklad vkladat a editovat informace o pouzitych komunikac-
nich kanalech, neni mozné vkladat informace o planovani a rozpoctech propagacnich kam-
pani, a tedy neni mozné vyhodnocovat jejich uspésnost, piipadn¢ kampané jakkoli v jejich
priabéhu meénit. Pokud tedy Ize hovotit o fizeni vztahli se zékazniky, pomoci systému
pCRM lze tidit vztahy se zakazniky pfedevsim na zdklad¢ finan¢nich ukazateli, nikoli na

zakladé¢ vyuziti marketingovych komunikaci, jejich planovani, realizace a analyzy.

Z hlediska Fizeni vztahu se zikazniky je tedy systém pCRM nedostateény a je-li
soucasti strategie spolecnosti posilit Fizeni vztahu se zakazniky, je nutné jej optimali-

zovat.

B Www.proitcz [online]l. 2000, 2. 4. 2007 [cit. 2007-04-02]. Dostupny z WWW:

<http://www.proit.cz>.http://www.proit.cz/cz/crm_funkce.php>.
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5 ANALYZA CESKEHO TRHU SYSTEMU COSTUMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT

Po zna¢ném rozmachu vyvoje a tvorby CRM systémti na ¢eském trhu, predevSim
v letech 2001 az 2003 (kdy cesky trh s mirnym zpozdénim kopiroval vyvoj v této oblasti
ve svétovém méfitku, a to predevsim v rozvinutéjSich ekonomikach), se situace v této ob-
lasti uklidnila. Cast trhu obsadili ,,velci hragi*, zahraniéni, ale i Geské firmy, které poskytu-
ji ovéfeny a propracovany systém piedevs§im velkym firmam (v€etn€ nadnéarodnich spolec-
nosti). Stfed poptavky svou nabidkou pokryvaji vétSinou Cesti vyrobci software a o zbytek
trhu se déli mensi a malé firmy, jejich pocet je proménlivy. Celkovy pocet nabizenych sys-

témi 1ze proto pouze odhadovat.

Z dostupnych informaci je vSak mozné ptredpokladat, Zze pocet nabizenych systému
CRM piesahuje nejméné stovku. Je velmi obtizné, spiSe vSak nemozné, vyhledat vSechny
nabizené systémy, situaci navic komplikuje skutecnost, Ze moduly CRM jsou implemento-
vany do podnikovych informacnich systémi ERP. Tam jsou vlastné samostatnymi subsys-
témy, které by mohly byt vyuzivany jako systémy autonomni, pokud by ovSem systém
ERP byl vyuZzivan pouze pro ucely CRM.

Protoze cilem mé analyzy je najit optimalni funkcionalitu syst¢ému CRM, ktery bude
obsahovat mnozinu parametrid, vyuzitelnych k vypracovéani projektu v posledni ¢asti di-
plomové prace, postupoval jsem metodou postupného vybéru podle zvolenych kritérii.
V své analyze jsem se soustfedil nejprve na vymezeni uzsi skupiny produktii podle kritéria

— moZnost ziskani systému CRM.

5.1 Moznosti ziskani systémi CRM na ¢eském trhu — vychodiska analy-
zy

Podle dostupnych informaci a z hlediska technického feSeni CRM se v sou¢asnosti nabi-

zi n€kolik moznosti, jak ziskat a vyuzivat néktery z nabizenych systémi CRM:

Nakup licencovaného software

Nejznaméjsi a velmi Casto vyuzivanou alternativou je zakoupeni licencovaného soft-
ware a jeho provozovani vlastnimi silami pfimo ve firmé€ (tzv. in-house). Na trhu se soft-

warem je mozné vybirat mezi nejriznéjSimi softwarovymi feSenimi nesoucimi nazev
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CRM, od tzv. krabicovych software pro spravu kontakti az po komplexni informacni sys-

témy, které zahrnuji vesSkeré myslitelné funkce podporujici fizeni vztaht se zdkazniky.
Vyvoj software na zakazku

Dalsi alternativou je vlastni vyvoj ¢i vyvoj CRM informacniho systému na zakazku.
Vyhodou tohoto feSeni je systém piesné respektujici potieby dané spolecnosti, do n&jz lze

zahrnout i nékteré nestandardni pozadavky.

Vyuziti sluzeb ASP

Tteti moznosti jsou sluzby tzv. hostovanych CRM aplikaci (ASP). Jde o on-line prona-
jem informacniho systému, kdy je systém provozovan na vzdaleném pocitaci pfimo u po-

skytovatele sluzby a "ndjemce" (uzivatel sluzby) se k nému pfipojuje pomoci internetu.

Vyuziti sluzeb komunikaénich a marketingovych agentur

Komunika¢ni a marketingové agentury nabizeji svym klientim komplexni profesional-
ni servis ve vybranych oblastech CRM, tzn. nabizeji moznost vyuziti tymt profesionalnich
pracovniki spolu s potiebnymi technologiemi. Mezi sluzby uvedenych agentur patii napfi-

klad telemarketing, call centra, obsluha zelené linky, internetova komunikace.

5.2 Analyza nabidky systémii CRM na ¢eském trhu

V rozsahu diplomové prace byla, vzhledem ke komplikovanosti posuzovani nabidky,
vybrana pouze jedna skupina z vySe uvedenych, a to nakup licencovaného software
(pfestoze nékteti vyrobci, ktefi nabizeji licenci k pouzivani systému, soucasné nabizeji
také sluzby ASP). Pro posouzeni této ohrani¢ené nabidky je vychodiskem seznam vyrobct
systémli CRM podle informaci na www.systemonline.cz, ktery byl vyhodnocen jako kom-
petentni postihnout problematiku IT systémi v pomérné Sirokém zabéru, s dostatecné
komplexnim ptfehledem o nabidce systétmi CRM, jak co do poctu, tak predevS§im

z hlediska sledovanych parametri.

Jen pro Uplnost a s odvolanim na zminku o ERP systémech v Givodu praktické ¢asti je
nutné uvést, ze tento specializovany server piinasi informace o celkem 117 systémech

ERP. Po jejich analyze, zamétené vyhradné na ptitomnost informace o integrovanych spe-
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cializovanych modulech uvniti systému, konkrétné¢ na modul CRM, bylo zjisténo, ze vice
nez dvé tretiny vyrobcl nabizeji modul CRM jako nedilnou soucast celého podnikového

informaéniho systému. '’ Podrobné &lendni je uvedeno v nasledujicim grafu.

Modul CRM
obsahuje ¢aste¢né
3%

Modul CRM
neobsahuje
25%

Modul CRM
obsahuje
72%

Obr. 3. Analyza systémii ERP z hlediska zaclenéni modulu CRM do systému'’

5.3 Nabidka systémi CRM

Clenéni parametrii podle serveru www.systemyonline.cz je pomérné rozsahlé - obsahu-
je vice nez 70 polozek, po¢inaje nazvem vyrobce a konée referencemi produktu v CR. Mg-
fitko vyberu bylo proto opét ziiZzeno predev§im na parametry, které ptimo souviseji s ko-
munikaci uzivatele systému se zakaznikem, k méteni efektivity této komunikace, moznos-
tem analyzy procesu atd. Nasledujici ptehled proto nezahrnuje skupiny parametrt Archi-
tektury a platformy (IT problematika), skupinou Specializované moduly, funkce nebo
nastaveni pro rizna odvétvi (parametry s nizkou hodnotou pro potieby analyzy), skupi-

nou Uzivatelé ve svété atd.

Zbylé parametry vybéru jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

' Www.systemyonline.cz  [online]. 2002, [cit. 2007-04-05]. Dostupny z WWW:

<http://prehledy.systemonline.cz/1-prehledy-is.htm>.

" Www.systemyonline.cz  [online]. 2002, [cit. 2007-04-05]. Dostupny z WWW:

<http://prehledy.systemonline.cz/1-4-podnikove-informacni-systemy-erp.html>.
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Tab. 4. Piehled vybranych parametrii hodnoceni systémii CRM na ceském trhu *®

FUNKCNOST SYSTEMU

Call centrum

Podpora riznych komunikac¢nich kanall se zékazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS)

On-line pfepojeni zdkaznika na specializovaného operatora

Poskytovani vSech relevantnich informaci o pravé obsluhovaném zakaznikovi operatorim

Sbér a vyhodnocovani statistickych udaj

Podpora Automated Number Identification (ANI)

Podpora Interactive Voice Response systems (IVR)

Marketing

Podpora riiznych komunikac¢nich kanalt se zakazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS)

Podpora List Managementu (seznamy zakaznikii, dodavateld, jejich import a export)

Automatizované planovani marketingové kampané na zéklad¢ analyz zakaznika

Ptiprava rozpoctl planovanych kampani a sledovani jejich plnéni v prabéhu kampané

Ptesné zacileni kampani na vybrané zakazniky nebo skupiny

Realizace trznich testi (ndhodny vybér zakazniki z cilové skupiny)

Definovani metriky, podle nichz bude hodnocena GspéSnost kampané

Realizace jedné kampané nékolika komunika¢nimi kanaly najednou

Sledovani reakce zakaznika v realném Case ze vSech komunikacénich kanalt

Analyza priibéznych vysledkii probihajicich kampani

Operativni zasahovani do provadéni marketingové kampané podle reakcei cilové skupiny

Integrace s aplikacemi pfimo souvisejicimi se zédkazniky (call centrum, servis, podpora,

)

Udrzovani a zpfistupiovani baze informaci o pouzitelnych komunikaénich kanélech

Sprava informaci o zakaznicich (vylouceni osloveni 1 zdkaznika 2x stejnym sdélenim)

Hodnoceni vysledkii kampané pomoci riznych metrik a kritérii

Podpora fizeni a realizace propagacnich akci

Prodej

Podpora riznych komunika¢nich kanall se zékazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS)

" Www.systemyonline.cz  [online]. 2002, [cit.  2007-04-05]. Dostupny z WWW:

<http://prehledy.systemonline.cz/1-2-crm-systemy.html>.
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Ptistup ke vSem relevantnim informacim o obchodnim ptipadu

Profil zakaznika

Dosavadni kontakty

Vynalozené a naplanované naklady

Rizeni vyvoje obchodniho piipadu na zakladé stanovené metodiky

Ptistup k zakladné informaci (katalogy, ceny, konkurence, ...) pies web

Automatizace korespondence a jejiho vytfizovani (hromadna koresp., Sablony dopist, ...)

Automatizace synchronizace dat centralniho serveru a mobilnich obchodniki

Product Configurator (vytvareni nabidky pfimo v misté prodeje)

Ptedpovédi objemu prodeje

Sprava motiva¢niho programu ti¢astniki obchodniho procesu

Servis

Podpora riznych komunikac¢nich kanalt se zékazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS)

Ptipadové analyzy

Pomocné textové informace (reserSe technické dokumentace)

Produktové specifikace

FAQ databaze

Reseni znamych problémti z minulosti

Automatické nasmérovani pozadavki zdkaznika na piislusného fesitele

Optimalizace obchodnich procesit

Zdokonalovani prodejnich a servisnich procest

Vyhodnocovani efektivity prodejnich a servisnich procesti

Graficka evidence procesti a organizacnich struktur

Simulace procesii a trasovani procesil

Meérieni efektu CRM systému

UZIVATELE V CR A SR

Poéet instalaci produktu v CR

Pro jakou velikost podniku je produkt urcen

- malé podniky (obrat do 250 mil. K¢ ro¢n¢)

- sttedné velké podniky (obrat 250 mil. - 2 mld. K¢ ro¢n¢)

- velké podniky (obrat nad 2 mld. K¢ ro¢n¢)

Reference

Reference produktu v CR
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Ptesto i po ur¢itém ucelovém zmenseni poctu kritérii zastal velmi velky pocet paramet-
rt, podle nichz lze systémy CRM hodnotit. Protoze pro tcely analyzy nejsou rozhodujici
parametry Pocet uZivatelii v CR a Reference produktii v CR, nejsou tyto parametry za-

hrnuty do zavérecné analyzy.

5.4 Analyza systémi CRM podle zvolenych Kritérii

Nésledujici analyza ptfindsi prehled nejcastéji poskytované funkcionality u systémi
CRM nabizenych na ¢eském trhu. Server www.systemyonline.cz nabizi informace o cel-
kem 85 produktech s ozna¢enim CRM systémy, coz lze povazovat za dostatecné velky

vzorek pro stanoveni celkového obrazu o nabidce v ramci Ceské republiky.

Z analyzy je patrné, jaké funkcionality maji v CRM systémech nejvétsi zastoupeni. Na-
sledujici ptehled vychazi z predpokladu, ze nabidka funkcionality odpovida poptavce trhu
a tedy také pozadavkim na stale se rozSifujici marketingové komunikace se zakaznikem
(rostouci pocet prostiedkll, kterymi je mozné zakaznika oslovit, pfedevsim v oblasti elek-

tronické komunikace).
Komentare k jednotlivych vysledkiim jsou uvedeny vzdy pod tabulkou.

Tab. 5. Analyza prehledu systéemi CRM na ceském trhu podle parametrii modulu Call cen-

trum"’

Call centrum %
Podpora riznych kom. kanald se zékazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS) 86,2
On-line pfepojeni zakaznika na specializovaného operatora 44,8
Poskytovani vSech relevant. informaci o pravé obsluh. zdkaznikovi operatoram 86,2
Sbér a vyhodnocovani statistickych udaji 100,0
Podpora Automated Number Identification (ANI) 51,7
Podpora Interactive Voice Response systems (IVR) 51,7

V modulu Call centrum, kromé samoziejmé funkce Sbér a vyhodnocovani statistic-
kych udaji, jsou za dilezité povazovany funkce Podpora ruznych komunika¢nich ka-

nali a Poskytovani v§ech relevantnich dat o pravé obsluhovaném zikaznikovi.

19 , .
Viastni zpracovani
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Tab. 6. Analyza prehledu systéemiu CRM na ceském trhu podle parametric modulu Marke-

tingzo

Marketing %
Podpora riznych kom. kanald se zakazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS) 100,0
Podpora List Managementu (seznamy zdkaznikii, dodavatelq, jejich import a ex- 96.6
port) ’
Automatizované planovani marketingové kampanég na zakladé€ analyz zakaznikt 69,0
Ptiprava rozpoctl planovanych kampani a sledovani jejich plnéni v pribéhu kam- 62.1
pané ’
Piesné zacileni kampani na vybrané zakazniky nebo skupiny 89,7
Realizace trznich testd (ndhodny vybér zdkaznikl z cilové skupiny) 483
Definovani metriky, podle nichZ bude hodnocena Gspésnost kampané 44,8
Realizace jedné kampané nékolika komunika¢nimi kanaly najednou 89,7
Sledovani reakce zdkaznikll v redlném Case ze vSech komunika¢nich kanala 69,0
Analyza pribéznych vysledkl probihajicich kampani 79,3

Operativni zasahovani do provadéni mark. kampan¢ podle reakci cilové skupiny 69,0

Integrace s aplikacemi ptfimo souvisejicimi se zak. (call centrum, servis, podpora,

) 82,8
Udrzovani a zpfistupniovani baze informaci o pouzitelnych komunikaénich kana- 759
lech )
Sprava informaci o zédkaznicich (vylouceni osloveni 1 zakaznika 2x stejnym sd¢- R6.2
lenim) ’
Hodnoceni vysledk kampané pomoci riznych metrik a kritérii 58,6
Podpora fizeni a realizace propagacnich akei 82,8

V klicovém modulu Marketing jsou zdkazniky hodnoceny za diilezité funkce Podpora
Fizeni a realizace propagacnich kampani, Pfesné zacileni kampané, Realizace jedné
kampané nékolika komunika¢nimi kanaly najednou, s tim souviseji funkce Podpora
ruznych komunikaénich kanali se zakazniky a Integrace s aplikacemi pfimo souvise-
jicimi se zakaznikem. Za tém¢f samoziejmou je povazovana funkce Podpora List Ma-
nagementu. Funkce Priprava rozpoctu planovanych kampani a sledovani jejich pInéni
v pribéhu kampané Uzce souvisi s funkci Automatizované plianovani marketingové
kampané na zakladé analyz zakazniku a také s funkci Operativni zasahovani do mar-
ketingovych kampani podle reakci cilové skupiny. Umisténim téchto funkci do systému

jejich dodavatelé reaguji na rostouci tlak uzivateli na sledovani dat v redlném case.

20 , .
Viastni zpracovani
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Tab. 7. Analyza piehledu systémii CRM na ceském trhu podle parametrii modulu Prodej’’

Prodej %
Podpora riznych kom. kanalt se zdkazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS) 100,0
Ptistup ke v§em relevantnim informacim o obchodnim ptipadu 100,0
Profil zakaznika 100,0
Dosavadni kontakty 100,0
VynaloZené a naplanované ndklady 72,4
Rizeni vyvoje obchodniho piipadu na zékladé stanovené metodiky 86,2
Ptistup k zakladn¢ informaci (katalogy, ceny, konkurence, ...) ptes web 86,2
A};tomatizace korespondence a jejiho vyfizovani (hromad. koresp., Sablony dopi- 93,1
st

Automatizace synchronizace dat centralniho serveru a mobilnich obchodniki 79,3
Product Configurator (vytvareni nabidky pfimo v misté prodeje) 65,5
Ptedpovédi objemu prodeje 82,8
Sprava motivacniho programu uc¢astnikt obchodniho procesu 58,6

Modulu Prodej je vénovana velkd pozornost dodavateli systémiit CRM. Prvni Ctyfi

funkce (viz tabulka) jsou integralni soucasti modulu, samoziejmé je taky moznost vyuziti

funkce Automatizace korespondence a jejiho vyFizovani. Zajimava je pozornost, kterou

systémy vénuji synchronizaci dat centralniho serveru a mobilnich obchodniki, s ¢imz

souvisi funkce Rizeni vyvoje obchodniho pripadu na zakladé stanovené metodiky a

kontinudlni Pristup k zakladné informaci spolu s funkci Predpovédi objemu prodeje,

ktera je dalezita pro sledovani z hlediska obchodu a predpokladanych finan¢nich tok.

Tab. 8. Analyza prehledu systémii CRM na ceském triu podle parametrii modulu Servis®

2

Servis %

Podpora riznych kom. kanalt se zdkazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS) 93,1
Ptipadové analyzy 55,2
Pomocné textové informace (reSerSe technické dokumentace) 93,1
Produktové specifikace 79,3
FAQ databaze 82,8
Reseni znamych problémii z minulosti 89,7
Automatické nasmérovani pozadavkl zdkaznika na ptislusného fesitele 72,4

21 , ,
Viastni zpracovani
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V modulu Servis, krom¢ samoziejmé podpory rtiznych komunikac¢nich kanalt, dosahuje
nejvétsiho poctu zastoupeni funkci Pomocné textové informace a Produktové specifika-
ce, které umoziuje vyhledani relevantni dokumentace v realném case. Dalsi dvé funkce -
FAQ databaze a ReSeni znamych problémi z minulosti umoZiuje Cerpat zkuSenosti
z jinych akci v ramci obchodu a marketingu.

Tab. 9. Analyza prehledu systéemit CRM na ceském trhu podle parametrit modulu Optimali-

, 023
zace obchodnich procesi

Optimalizace obchodnich procesi %

Zdokonalovani prodejnich a servisnich procesii 79,3
Vyhodnocovani efektivity prodejnich a servisnich procesti 82,8
Grafickd evidence procest a organiza¢nich struktur 58,6
Simulace procesi a trasovani procesi 41,4
Meéteni efektu CRM systému 55,2

Modul Optimalizace obchodnich procesi je potiebné chapat jako prostfedek pro nut-
nou zpétnou vazbu vzhledem k efektivit¢ marketingovych komunikaci, jak napovida nej-
vEtsi zastoupeni funkce Vyhodnocovani efektivity prodejnich a servisnich procesi. Je
zajimavé, ze funkce Méreni efektu CRM procest je implementovana do pouze piiblizné
poloviny nabizenych produkti. Lze jen pfedpokladat, Ze diivody tohoto pomérné malého

poctu tkvi v ndrocnosti takového méteni.

Tab. 10. Analyza prehledu systémii CRM na ceském trhu podle parametrii modulu Pro

Jjakou velikost podniku je produkt urcen®

Pro jakou velikost podniku je produkt urcen %

- malé podniky (obrat do 250 mil. K¢ ro¢n¢) 89,7
- sttedn¢ velké podniky (obrat 250 mil. - 2 mld. K¢ rocné) 82,8
- velké podniky (obrat nad 2 mld. K¢ ro¢né¢) 62,1

Ptehled o velikostech podniki, pro které jsou nabizené systémy urceny vypovida o skutec-

nosti, ze ne kazdy vyrobce CRM systému je schopen vyhovét narokiim opravdu velkych

23 , ,
Viastni zpracovani
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spolecnosti, u nichz lze predpokladat vysoké naroky na funkcnost a stabilitu systému. Du-
lezitym hlediskem pro schopnost spoluprace vyrobcti CRM systému s velkymi podniky, u
nichZ jsou informacni technologie pouzivany v pomérné velkém rozsahu, je také nutnost
splnit podminku navaznosti systtmu CRM na komplexni informacni systémy (ERP, BI

atd.)
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6 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI DIPLOMOVE PRACE

Stanovit rozhodujici kritéria pro vybér optimalniho systému CRM je velmi dilezité a je
jednou ze zakladnich soucasti projektu implementace CRM ve firmé. Cilem praktické casti
diplomové prace bylo urcit vychodiska pro optimalizaci CRM systému, tedy stanovit po-
ttebnou funkcionalitu vzhledem k potiebam marketingovych komunikaci firmy a jejich

souvisejicich obchodnich procesii.

Z analyzy nejcasté¢ji zastoupenych funkcionalit CRM systému na ¢eském trhu je patrné,
7e pfevazna Cast systémdu je propracovana tak, aby bylo mozné sledovat marketingové ak-
tivity v pomérné podrobném meétitku a v pozadovaném rozsahu. Cilem uvedeného vybéru
bylo najit urcity pocet systémd, které maji urcité parametry, vhodné pro zlepseni a optima-

lizaci funkcionality systému, ktery je v soucasnosti pouzivan ve firmé, jiz se projekt tyka.

Z analyzy je navic patrné, Ze se tato Cast ,,databazového* marketingu dostala ze
skromnych zacatkli za nékolik malo let do faze vyuZzivani sofistikovanych nastroji pro
osloveni trhu a méteni a fizeni jeho reakci. Souvislost s vyvojem modernich informac¢nich
technologii zde uz byla zminéna, soucasny stav také jisté souvisi s tlakem vyrobct a pro-
dejcti produktl a sluzeb na néklady vyuzité ke komunikaci se zakaznikem. A tedy ke stale
vyssi efektivité. Otazkou zlstava, zda jsou ve firmach tyto nastroje opravdu kvalifikované
vyuzivany, protoze teprve kvalifikovana obsluha syst¢ému CRM miize pfinést ocekavany

efekt.

Z prehledu funkcionality pouzivaného syst¢ému pCRM ve firmé¢ SAFENET je patrné,
ze zde chybi specializovany modul nebo sekce, ktera je pfimo zamétfena na feSeni marke-
tingovych komunikaci v rdmci fizeni vztahii se zdkazniky. V souvislosti se zaméfenim
firmy predevs§im na obchodni Cinnosti a v souvislosti s pfijatou strategii firmy je nutnost

implementace specializovaného modulu
Optimalizaci systému pCRM je vénovana projektova c¢ast diplomové prace, kde
jsou na zikladé podrobného rozboru komunikacnich procesi se zakazniky ve firmé

SAFENET navrZena reSeni zjiSténych nedostatkii a rizik.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 PROJEKT OPTIMALIZACE FUNKCIONALITY VYBRANEHO
SYSTEMU CRM

Jak vyplynulo z obsahu a zavért praktické ¢asti diplomové prace, existuje v Siroké
nabidce CRM systémut na Ceském trhu, z hlediska potfeb feSeni vztahu se zdkaznikem,
pomérné velky rozdil. Presto je vysledkem analyzy systémtit CRM souhrn parametri, které

jsou pro optimalni funkci CRM systému nezbytné.

Dalsim vysledkem praktické ¢asti je rozbor soucasného stavu fizeni vztaha se zakazni-
ky ve spole¢nosti SAFENET. Tato analyza déle v projektu slouzi k identifikaci nedostatkti
v komunikacnich procesech firmy, které se projevuji v nedostatecné a neefektivni péci o

zakaznika, ale pfedev§im v rozpoznani jeho potieb a ocekavani.

Navrzeny projekt je proto zaméfen na komplexnost feSeni CRM problematiky, sice
s ohledem na moznosti spolecnosti SAFENET, ale ptfedevSim z hlediska nutnosti posilit
vztah se zakazniky. Piedpokladem je jednak kvalifikované posouzeni moznosti zlepSeni,
ale také znalost problematiky. Nejprve je nutné specifikovat dil¢i cile projektu, které
v souhrnu mohou znamenat splnéni celkového cile — zvysit efektivitu ¢innosti ve spolec-
nosti, zvysit objem prodeje produktl a sluzeb a tim zvysit celkovou prosperitu spole¢nosti

SAFENET.
Cile projektu:
1)  Stanovit cile CRM v souvislosti s e strategii a poZzadavky firmy

2) identifikovat nedostatky soucasného stavu komunikaénich procesi

uvnitf firmy vzhledem k budovani vztahi se zakazniky

3) doporudit optimalizaci komunikacnich procesti uvnitf firmy vzhle-

dem k budovani vztahi se zakazniky
4)  doporufit optimalizaci funkcionality vyuzivaného systému CRM
5) specifikovat prinosy a rizika navrhovaného reSeni
6) navrhnout rozpocet doporucené optimalizace

7)  navrhnout harmonogram doporucené optimalizace
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7.1 Cile CRM v souvislosti se strategii a pozadavky firmy SAFENET

S.1r.0.

V kratkodob¢ strategii firmy jsou uvedeny dva body, které s pfimo tykaji marketingo-

vych komunikaci:
Vytvorit systém efektivni komunikace se zakazniky prostiednictvim systému CRM.

Posilit vnimani a postaveni spole¢nosti na trhu vhodnou formou marketingovych ko-

munikaci.

Cilem CRM ve firmé¢ SAFENET je vyuZit moZnosti optimalizované¢ho systému
k budovani a tizeni vztaht se zakazniky, k méfeni téchto procest a jejich uprave. Tak bude
mozné vytvotit predpoklady ke splnéni dalSiho bodu strategie, tedy posileni vnimani spo-
le¢nosti a jejiho postaveni na trhu, a to prostiednictvim marketingovych komunikaci. Ko-

necnym disledkem navrhovanych zmén by mélo byt zvySeni prosperity firmy.

7.2 Identifikace nedostatkl souc¢asného stavu komunikacnich procesi

vzhledem k budovani vztahi se zakazniky

Nasledujici identifikace nedostatkli souc¢asného stavu komunikacnich procesti vzhle-
dem k CRM nezahrnuje jeden ze segmentli popsanych v praktické ¢asti diplomové prace, a
to 3. segment — zakaznici byvali. Divod je jednoduchd - neni nutné se tomuto segmentu

vénovat vzhledem k jeho postaveni v komunikacnich procesech firmy.

V této casti projektu jsou identifikovany nedostatky kazdé faze komunikac¢niho procesu
se zékaznikem z hlediska tfi hlavnich prvki CRM — procest, zdroji a prostiedkil. Jsou
také navrzeny zmény, které povedou k vyssi efektivit¢ komunikacniho procesu, stanoven
potencial zmény (tedy jaké jsou potifeby firmy v této oblasti) a moZny potencial zmény

(¢eho je schopna firma za soucasnych podminek dosahnout).

7.2.1 Komunikaéni proces se zikazniky soucasnymi
Soucasny stav:
Procesy

Komunikace se soucasnymi zdkazniky probiha ve dvou rovinach. Jednak jsou jim zajis-

tovany sluzby souvisejici s uz provedenou dodavkou produkti nebo sluzeb (charakter
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predmétu podnikani podminuje v ptipadé nekterych produktii stalou péci o jejich bezchyb-
ny chod, pfipadné pravidelny upgrade softwarovych prostiedkd). Druhou rovinou je na-
bidka novych produkti a sluzeb, ktera probihd individualné, nebo hromadné, v rdmci mar-
ketingovych akci firmy. Komunikace je pln¢ v rukou obchodnika, ktery fesi jednotlivy
obchodni ptipad at’ uz od jeho pocatku (osloveni zakaznika), ptes zjisténi jeho potieb az po
uskute¢néni obchodu, tedy dodavky produktu nebo sluzby. Vcetné vSech souvisejicich

¢innosti, kterymi jsou naptiklad zajiSténi servisu u specializované¢ho pracovnika firmy atd.
Zdroje

Pracovnici obchodniho oddéleni - obchodni zastupci, ktefi plni tukoly v souvislosti
s pozadavky zakaznika, jsou rovnéz kompetentni stanovit optimalni cenu (v rozmezi ceno-
vé politiky firmy). K jejich tkoltim, mimo jiné, také patii budovat a udrzovat vztah se za-
kaznikem na jiné nez pracovni urovni a maximalizovat tak jeho loajalitu k firmé. Jejich
¢innost zahrnuje akvizice - osobni navstévy u zdkazniki, blizs§i poznavani kompetentnich
osob ve firmach — jejich navyky, zaliby, koni¢ky a zajmy. Rozsah téchto kontaktl se lisi

podle zatazeni zdkaznika do jednotlivych skupin TOP, A, B a C.

Servisni pracovnik - poskytuje podporu obchodni zastupciim, zajist'uje servis u za-

kaznika a bezchybny chod specifickych softwarovych aplikaci.

Pracovnice finan¢niho oddéleni — fakturace, kontrola thrady faktur, kontrola platebni

moralky, vymahani dluht, dalsi finan¢ni operace.
Prostredky

Komunikace se zakazniky probiha prostfednictvim standardnich komunika¢nich kanala

- telefon, E-mail, standardni posta a dale pti osobnich navstévach obchodnika u klienta.
Nedostatky

Piestoze mé firma ma pomérné dobie rozdéleny kompetence pracovniki ve fazi oslove-
ni zédkaznika a segment trhu, ktery firma oslovuje, je také spravné zvolen, dochdzi mnohdy
k nedostateéné koordinaci komunikaénich aktivit uvnitt firmy. Jak v pfipad¢ obchodnich
procest, kdy pracovnici nardzeji na nedostatek ¢asu vlastniho, nebo servisnich pracovnikd,
tak také v komunikacnich procesech (dil¢i marketingové kampang), kdy jsou nedostatecné
evidovany a méfeny reakce zdkaznikii na nové nabidky. Data o kontaktech se zakazniky
jsou sice vkladana do syst¢ému CRM, ale moznost jejich vyuziti pro pfipravu a realizaci

marketingovych komunikaci je velmi omezena.
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7.2.2 Komunikaéni proces se zaikazniky budoucimi
Soucasny stav:
Procesy

Proces vyhleddvani a osloveni potencionalniho zédkaznika firmy probihé pasivni i ak-
tivni formou. K pasivni form¢ osloveni se fadi internetova prezentace firmy a doporuceni
od zakaznikl. K aktivnim oslovenim zdkaznikl patii osobni névstéva obchodnimi zastup-
ci, osloveni prostiednictvim e-mailu, telefonni kontakt, v ptipadé dil¢ich marketingovych
kampani je to také omezené vyuZiti telemarketingu. Tuto komunikaci ma od pocate¢niho
osloveni po konec¢né ziskani informaci o pozadavcich zdkaznika v kompetenci obchodni
zastupce. Ten také vypracovava cenové nabidku a specifikaci pozadovaného technického a
technologického feseni. Podstatné informace jsou pireddvany vys$Simu managementu firmy
na pravidelnych poradach, vSechny informace o kontaktu s novym zékaznikem jsou vkla-
dany do systému CRM, ovSem pouze z hlediska inovace informaci o potencialnim zakaz-
nikovi. Pokud firma pfipravi marketingovou kampan, je mozné jeji pritbéh sledovat bez
moznosti vlozeni souvisejicich informaci do syst¢ému CRM, ptipadné pouze s moznosti
vloZeni informace o reakci zékaznika na kampai (nabidku produktii nebo sluzeb). Procesy

tedy nejsou kontinudlni a dostatecné provazané.
Zdroje

Pracovnici obchodniho oddéleni - obchodni zastupci, kteti plni ukoly v souvislosti
s pozadavky zdkaznika, jsou rovnéz kompetentni stanovit optimalni cenu (v rozmezi ceno-

vé politiky firmy).
Servisni pracovnik - poskytuje podporu obchodni zastupclim pii stanoveni specifikace
technického a technologického feSeni pozadavku zakaznika.

Prostiedky

Komunikace se zakazniky probiha prostfednictvim standardnich komunika¢nich kanala
- telefon, E-mail, standardni poSta a ptipadné pfi osobnich névstévach obchodnika u klien-

ta.
Nedostatky

Kromé nemoznosti vyuzivat vlozena data o pribéhu komunikace s potencidlnim za-

kaznikem z hlediska CRM, je také patrna absence pracovniho manualu pro komunikaci s
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kazdou skupinou zdkaznikii — zdvazna pravidla firmy, jak komunikovat s klientem v rtiz-
nych situacich. Pfedev§im pro jednotny zptisob osloveni nového zédkaznika je takovy ma-

nual nezbytny.

7.3 Optimalizace komunikacnich procesi vzhledem k budovani vztahii

se zakazniky

7.3.1 Komunikaéni proces se zaikazniky souc¢asnymi
Pozadovany stav:

Z hlediska stanoveni obchodnich procest, urceni jejich vlastniki a zdroji neni nutné
ménit zavedené postupy. Kompetentni pracovnici jsou si védomi jaké procesy jsou dulezi-
té, znaji presné své ukoly a jsou schopni je plnit. Zménu je ale nutné provést v evidenci
marketingovych komunikaci, které s obchodnimi procesy uzce souviseji. Kazdy kontakt se
zakaznikem musi byt zanesen do systému CRM, pfi¢emz neni rozhodujici, zda pochézi
z obchodniho procesu nebo z marketingovych komunikaci. Z hlediska efektivity marketin-
govych komunikaci musi optimalizovany systém garantovat moznost planovat, fidit a vy-

hodnocovat komunika¢ni kampan¢, a to v navaznosti na jednotlivého zakaznika.
Potencial zmény:

Implementaci modulu Marketing, ktery zajisti nejen evidenci potifebnych dat, ale pte-
devsim jejich vzajemnou provazanost uvniti systému, bude dosazeno pozadovaného stavu.
Ziskana data umozni vyuzit novy modul Marketing k uceltim, které¢ jsou podrobné popsany

v kapitole 7.4.

7.3.2 Komunikaéni proces se zikazniky budoucimi
PoZadovany stav:

Také u tohoto segmentu zdkaznikd je nutné provést zménu v evidenci marketingovych
komunikaci s potencidlnimi zédkazniky. I zde musi byt kazdy kontakt se zdkaznikem zane-
sen do systému CRM. Z hlediska efektivity marketingovych komunikaci musi optimalizo-
vany systém garantovat moznost planovat, fidit a vyhodnocovat komunikacni kampané, a

to v navaznosti na jednotlivého budouciho zakaznika.
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Vytvotfeni manualu pro komunikaci s kazdou skupinou zakaznikli - zdvazna pravidla
firmy, jak komunikovat s klientem v riznych situacich. Manual musi byt vytvofen nejvys-
Sim managementem firmy a bude ur€en piedev§im novym zaméstnanctim firmy, ktefi jesté
nemaji tolik zkuSenosti. Diky vytvofeni téchto zadvaznych pravidel by byla komunikace
jednodussi, jasna, a piedeslo by se tak zbytecnym komplikacim, nedorozuménim a ptipad-

nym finan¢nim ztratam.
Potencial zmény:

Také pro tento segment zakaznikl plati totéz, co pro Segment zékaznici soucasni - im-
plementaci modulu Marketing, ktery zajisti nejen evidenci potiebnych dat, ale predev§im
jejich vzajemnou provazanost uvnitt systému, bude dosazeno pozadovaného stavu. Ziskana
data umozni vyuZzit novy modul Marketing k t¢elim, které jsou podrobné popsany

v kapitole 7.4.

Dalsi moznosti, jak zvysit kvalitu komunikace se zdkaznikem, je vytvofit manudl pro
komunikaci. V ném, kromé piesnych a promyslenych pravidel jak zédkaznika oslovit a jak
vést komunikaci v ramci obchodniho procesu nebo marketingovych komunikaci, musi byt

také pravidla pro evidenci dat, kterd vzniknou z obchodnich nebo komunikacnich procest.

7.4 Optimalizace funkcionality pouzitého systétmu CRM

Vzhledem k pozadavkim, které jsou specifikovany v odstavcich Pozadovany stav v kapi-
tolach 7.3.1 a 7.3.2 je nutné do soucasného systému implementovat novy modul - Marke-
ting. Jeho funkcionalita by méla odpovidat vysledkiim analyzy nabidky systémti CRM na
¢eském trhu, protoZe 1 komunika¢ni a obchodni procesy ve firmé SAFENET jsou prakticky

standardnimi a tedy srovnatelnymi s procesy v jinych firmach obdobného zaméteni.

Modul Marketing by m¢l zajistovat funkce, které jsou soucasti modulu Marketing, po-

psaném v analyze systémti CRM (prakticka ¢ast diplomové prace):

Podpora riznych komunikaé¢nich kanali se zakazniky - moznost vyuzit k marketin-

govym kampanim rtizné kandly, vzdjemné¢ koordinovat jejich pouziti.

Automatizované planovani marketingové kampané na zikladé analyz zdkazniki —
moznost rychlého a efektivniho planovani marketingovych kampani pomoci nastavenych
parametri (vychazejicich ze zkuSenosti s minulymi kampanémi), do néhoz jsou vloZena

data o specifickych parametrech zédkaznik1, které jsou zjiStovany analyzou jejich chovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Priprava rozpocti planovanych kampani a sledovani jejich pIlnéni v pribéhu kam-

pané - moznost pfipravy rozpoctl kampani a online sledovani pribéhu zmény jejich stavu.

Podpora Fizeni a realizace propagacnich kampani - moznost efektivni realizace

kampani s moznosti jejich fizeni v redlném case.

Piesné zacileni kampané na vybrané zikazniky nebo skupiny - mozZnost vybéru
zakaznikl nebo jejich skupin, vzhledem k jejich atributim, vhodnym k vyuziti v konkrétni

propagacni kampani.

Realizace jedné kampané nékolika komunikaénimi kanaly najednou — moZznost
vyuzit zvolené komunikaéni kandly (e-mail, standardni posta, sms atd.) pro jednu komuni-

ka¢ni kampan, kdy jsou vyuzity synergické efekty takového feseni.

Operativni zasahovani do marketingovych kampani podle reakci cilové skupiny -
moznost zmény nastavenych parametri marketingové kampané (obsah, lhity, rozsah),

podle zjisténych reakci zakaznikd.

Integrace s aplikacemi pFimo souvisejicimi se zakaznikem - moznost propojeni mo-

dulu Marketing s dal$imi moduly systému CRM (kontakty, projekty, helpdesk atd.).

Sprava informaci o zakaznicich - moznost vkladani a editace dat o zakaznikovi, jeho

preferencich, reakcich na marketingové kampang¢ atd.

Hodnoceni vysledkii kampani pomoci riznych metrik a kritérii - moznost hodno-
ceni vysledktl marketingovych kampani podle zvolenych kritérii, naptiklad podle mnozstvi
a kvality reakci zakaznika na kampar, podle zmén finanéniho obratu v souvislosti s probi-

hajici nebo ukoncenou kampani atd.

Méreni efektu CRM systému - moznost meieni dopadu CRM na zmény ve vynosech
firmy, zmény v mife loajality zdkaznikli, zmény v piesnosti urovani cilovych skupin a

jejich charakteristik.

Uvazime-li velikost firmy a pocet jejich zaméstnanct neni redlné uvazovat se zaclené-
nim modulu Call centrum, ptestoZe jsou pro nékteré komunikacéni aktivity vyuzivany me-
tody telemarketingu, ovSem pouze v omezeném rozsahu. Pokud by bylo nutné telemarke-
ting uplatnit v SirSim méfitku, bude v tomto ptfipadé vhodnéjs$i vyuzit outsoursingu této

sluzby od firmy, ktera se touto ¢innosti zabyva profesionalné¢.
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Dalsi funkce, které jsou obvyklou soudasti systémti CRM nabizenych v Ceské republi-
ce, jsou obsazeny v soucasném systému pCRM. Bude vSak nutné novy modul a jeho funk-

ce optimalné propojit s funkcemi a obsahem soucasnych sekci systému.

7.4.1 Prinosy optimalizace
Implementace modulu Marketing bude pro firmu pfinosem v nasledujicich oblastech:

1. zvySovani hodnoty vztahu se zidkaznikem - cilem CRM je vytvofit dlouhodobé
strategické partnerstvi — vztah, ktery pfinese hodnotu (benefit) obéma stranam, spoleénym

cilem je oboustranny rozvoj.

2. vyuziti modulu Marketing v systému CRM - vyuziti informaci o zdkaznicich, které
jsou generovany z modulu Marketing, také v dalSich modulech systému (Znalostni baze,

Kontakty, Partner)

3. usnadnéni prace, usnadnéni a zvySeni efektivity komunikace se zakazniky, zvy-
Seni efektivity ¢innosti — po implementaci modulu Marketing dojde k dalSimu propojeni
informaci v celkové databazi systému CRM. To bude znamenat vétsi mnozstvi informaci ,
které by mély vést ke kvalifikovanému rozhodovani o marketingovych aktivitach, ale také
moznost rychlého ptehledu o spolupraci mezi firmou a zdkaznikem, moznost vybéru rele-

vantnich informaci k pfipravé marketingové kampang atd.

4. konkuren¢ni vyhoda — implementace a vyuzivani modulu Marketing do systému
CRM miize pro firmu vytvofit konkurenéni vyhodu v zdkaznikem vnimaném nadstandard-
nim servisu. V obchodovani jsou nékdy dilezité¢ malickosti, které u zakaznika vytvareji
pocit dalezitosti — mohou to byt informace osobniho charakteru — zaliby, pozndmka o obli-
beném sportu atd., na které¢ je mozné individualné reagovat (blahopiani k narozeninam
atd.). SAFENET tak bude mit Sanci svym zakaznikiim poskytovat nadstandardni sluzby,
jejichz soucasti je 1 budovani témét osobniho kontaktu se zakaznikem, ktery je navic evi-

dovan a je mozné z n&j vychdzet pii dalsi komunikaci.

5. ziskani vét§iho mnoZzstvi vérnych zakazniki, vétSiho mnozstvi zakazniki v ab-
slutnim méritku a v konecné fazi také zvyseni zisku firmy - pokud bude novy modul
Marketing vyuzivan opravdu odpovédné vSemi kompetentnimi pracovniky firmy, Ize pied-
pokladat, ze dojde k nartstu loajality zédkazniki, narGstu zédkaznikli v celkovém poctu, a

tedy ke zvyseni zisku firmy.
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7.4.2 Zpisob méreni efektivity optimalizace systému CRM

Piinosy a vyuzivani modulu Marketing jsou meéftitelné podle n€kolika kritérii. Exakt-
nim Gdajem o ptfinosi implementace modulu je zvySeni vynosi firmy, dalsi kritériem jsou
kvalitativni zmény v ¢innosti zaméstnanct a jejich vnimani vyuzivani modulu a dilezitym
kritériem je zvySeni loajality zdkaznikid. Pro zjiSténi poslednich jmenovanych kriterii je

vhodné zvolit dotaznikové Setfeni.

. Respondenti zakaznici - obsahem dotazniku budou otazky sméfujici ke vyjadieni miry

spokojenosti s poskytovanymi sluzbami, s jejich urovni, se zpisobem komunikace firmy.

Respondenti zaméstnanci - dotaznik bude obsahovat otazky tykajici se vyjadieni nazori
na usnadnéni prace, zvySeni efektivity prace a provazanost modulii Marketing v ramci ce-

1ého systému CRM.

7.5 Navrh rozpoctu

Rozpocet je navrzen na zaklad¢ zkuSenosti s ¢innosti a tvorbou cen za provedené sluz-
by v oblasti informacnich technologii a uvedené ceny lze pokladat ze ceny bézné. Rozpo-
¢et byl také konzultovan s odbornikem v oblasti vyroby systémti CRM, takze jej 1ze pokla-
dat za expertni odhad.

Tab. 11. Navrh rozpoctu optimalizace systému pCRM %

cena 1 hodi-

polozka pocet hodin ny cena

(hodina) (K<) (K<)
vyvoj modulu Marketing 120 1 100 132 000
propojeni modulu Marketing s dal§imi modu-
ly 48 1 100 52 800
implementace modulu Marketing do systému 10 900 9 000
konzultace fesSeni 15 1200 18 000
celkem 211 800

25 , .
Viastni zpracovani
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Konstrukce rozpoctu vychazi z ptedpokladanych Cinnosti pii vyvoji nového modulu
Marketing a jeho implementace do systému pCRM ve firmé¢ SAFENET. Nejvétsimi poloz-
kami jsou vyvoj modulu a jeho implementace do systému, protoze stavba modulu a nutnost
dokonalého feSeni jeho implementace do soucasného systému bude vyZzadovat pomérné
velké mnozstvi ¢innosti odbornikli na stavbu systému, feSeni logickych vazeb na soucasné

moduly systému a také dostatecny objem praci programatoru.

Odpovidajici cas bude potieba vénovat také implementaci nového modulu pfimo do
systému, se zachovanim dat a soucasnych vazeb, bez ohrozeni chodu a obsahu systému.
Vyvoj a implementace si vyzada odpovidajici pocet hodin konzultaci specialistii Zhoto-

vitele — firmy Pro IT, a.s. s managementem firmy SAFENET s.r.o0.

7.6 Navrh harmonogramu projektu

Névrh harmonogramu projektu je, vzhledem k svému rozméru, uveden v ptilohach pod

oznacenim PRILOHA P I.

Jeho obsahem je piehled predpoklddanych cinnosti Zadavatele — firmy SAFENET
s...0. a Zhotovitele — firmy Pro IT, a.s. Jak navrzené ¢innosti, tak lhity pro splnéni jednot-
livych ukoll vychézeji opét z mych zkuSenosti s ¢innosti firem, zabyvajici se vyvojem a
vyrobou IT systémil. Skutecny harmonogram, ktery by byl nutnou soucasti zavedeni nové-

ho modulu, se mize pochopitelné liSit ve struktufe ¢innosti a potfebnych lhitach.

7.7 Shrnuti projektu

7.7.1 Podminky pro ispé$nou optimalizaci obchodnich a komunikaénich procesii na

zakladé implementace modulu Marketing

Uspésné zavedeni optimalizovaného feSeni CRM do firmy je zaloZeno na splnéni na-

sledujicich podminek:
A - zména vnimani systému CRM vSemi zaméstnanci firmy,

B - zména pohledu na uzavirany obchod se zikaznikem - z pohledu uizce vazaného na
jednotlivé kontrakty je nutné prejit na vnimani spoluprace se zakaznikem v dlouho-

dobé perspektivé.

C - efektivni vyuzivani informacnich technologii, které zajisti poZadovanou funkcio-
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nalitu systému,

B - méfeni dosaZené urovné principi CRM a nasledna zpétna vazba, pripadné tpra-

va parametru systému.

7.7.2 Potencialni rizika pri implementaci a provozu inovovaného systému CRM

Je také nutné uvédomit si potencialni rizika, které se mohou pii implementaci a provo-
zu inovovaného systému projevit jak u zadavatele, tak i u dodavatele nového, optimalizo-

vaného feSeni CRM (tyto nedostatky :

Mozna rizika v ¢innosti zadavatele FeSeni:

- nedostatecny popis firemnich procesi a informac¢nich toku - dodavatel pak neni scho-
pen poskytnout dodavateli odpovidajici popis poZadovaného fesent,

- zkreslena predstava o moZnostech a skute¢nych prinosech inovovaného systému -
precenovani moznosti informacnich technologii a potencialu budoucich uzivateld,

- tlak na rychlou implementaci - bez ohledu na slozitost problematiky, setrvacnost mys-
leni lidi a obavy ze zmény zazitych pracovnich postupi,

- nizka rovei motivace zaméstnancu - prechod na novy systém fizeni vztaht se zakaz-
niky mlze narazit na pfirozeny odpor ke zménam,

- nedostatecna pozornost k vysvétleni piinosti nového feSeni zaméstnancim - tento
nedostatek souvisi s vice faktory uvnitt firmy:

- absence a nedostate¢na formulace firemni strategie

- nedokonalé nastaveni principi projektového Fizeni a celkové zmény
v organizaci — nedokonalé stanoveni definice CRM projektu (¢im je inovovany
systém CRM dulezity pro firmu a jeji rozvoj),
- konzistentni podpora vrcholového vedeni v priibéhu celého projektu - pozitivni efek-
ty CRM projekti se projevuji az v dlouhodobém horizontu, proto je nutné pii planovani
pfinost nového feSeni pocitat s patficnymi lhiitami,
- nedostatecné urc¢eni CRM leadera a jeho pravomoci - jeden z rozhodujicich krok pfti

planovani a implementaci optimalizovaného feSeni CRM
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- nedostatecné vysvétleni procesniho pohledu na organizaci - urceni jasnych vazeb mezi
poskytovanou hodnotou a efektivnosti ¢innosti, organizace prace a hodnoceni jednotlivych

zdrojii (zaméstnanctl) a tedy ¢lank komunikacéniho fetézce,

- nedostatecné zvladnuti specifikaci potiebnych informacnich technologii a systémi a
nasledné implementace nového modulu do systému CRM - nedostatecny popis infor-

macnich technologii a systému pouzivanych v soucasnosti ve firm¢

- nedostatecny stav a kvalita finan¢niho Fizeni - podcenéni dlleZitosti schopnosti rozli-
Sovat a fidit ndklady na firemni procesy — bez splnéni tohoto ptfedpokladu neni mozné sle-

dovat kritéria uspé$nosti a vykonnosti.
MozZna rizika v ¢innosti dodavatele FeSeni:

- mala zkuSenost dodavateli se specifiky odvétvi podnikani firmy - zavedeni optimali-
zace CRM systému musi predchazet identifikace, rozbor a ptipadna uprava firemnich pro-
cest, aby mohl byt ptesné definovan pozadavek na optimalizaci CRM, a to podle specifik

konkrétni firmy, ovSem ne kazdy dodavatel feSeni ma znalosti o téchto specifikach,

- nedostatecna lhiita pro implementaci FeSeni - dodavatel ne vzdy spravné odhadne po-
ttebny Cas k implementaci, nasledné je nucen urychlit svoji ¢innost, coz mize piinést poti-
ze vnezvladnuti technologie, navaznosti nového modulu, pfipadné pottebného Skoleni

uzivateld,

- nedostate¢né zaskoleni budoucich uzivateli systému - precenéni schopnosti uzivateli

rychle se zorientovat ve struktufe a funkcich nového systému, rychle akceptovat zmény,

- nedostatecny poradensky servis po instalaci systému.

Aby bylo mozné implementovat CRM do existujicich organiza¢nich struktur spolecnos-
ti, je tedy nutné provést nutnou rekvalifikaci zaméstnancti, piipadné zvysit vykonnost tech-
nologického vybaveni firmy, zamétfeni obchodnich procesti a spravy dat. Optimalizace
funkcionality syst¢ému CRM je v praxi moznd pouze pfi slouceni jeho jednotlivych prvka
do jednoho celku. Béhem zavadéni novych principt CRM je dulezité mit stale na mysli, ze
optimalizace systému CRM je investice relativné nédkladnd, a proto by mél byt pouzitelna i

mnoho let po jeji implementaci.
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace, kromé shrnuti teoretickych vychodisek, analyzy konkrétni-
ho systtmu CRM ve firmé SAFENET s.r.o., analyzy cCeského trhu CRM systémut
z hlediska jejich vlastnosti a také vypracovani projektu, vedouciho k optimalizaci funkcio-
nality konkrétniho systému CRM, je potvrdit nebo vyvratit hypotézu: CRM je novym
bozstvem marketingovych komunikaci. Vzhledem k nize uvedenym zavértiim, povazuji

tuto hypotézu za nepotvrzenou.

Jak vyplyva z obsahu vsech tii ¢asti diplomové prace, bylo by chapani Costumer Re-
lations Managementu, jako systému, ktery ,,spasi‘ marketingové komunikace firmy, pfi-
padné stoji nad nimi jako nezbytnd a fidici soucast procesu komunikace, chybné a velmi

zavad¢jici. Pro toto tvrzeni existuje n¢kolik divodi:

A. CRM je soucasti integrovanych marketingovych komunikaci, bez propojeni
s dalSimi prostfedky marketingovych komunikaci je pouhym shromazdiStém dat,

které sice Ize analyzovat a interpretovat, ale ne vyuzit.

B. V dne$nim svété marketingovych komunikaci je nemoZné oddélovat jednu
marketingovou aktivitu od druhé, pokud spolu souviseji jak z hlediska nabidky pod-

nikatelského subjektu, tak z hlediska vnimani subjektu trhem.

C. CRM je tedy pouze casti retézce marketingovych komunikaci, ¢asti spiSe pod-
puirnou, ktera je zamérena na sledovani a vyhodnocovani marketingovych aktivit,
nikoli jejich tvorbu. Rozhodné neni moZné chapat postaveni syst¢ému CRM nad kom-

plexem adekvatné vyuzitych marketingovych komunikaci.

Pokud je tedy nutné oznacit néktery z uzli marketingovych komunikaci v celém proce-
su od vzniku produktu nebo sluzby, pres feseni jeho vlastnosti az po komunikaci na trhu,
onim ,,boZzstvem®, je jedinym mistem, kterému patii takové oznaceni, bod konec¢ny. Ten,
ktery rozhoduje o akceptaci produktu nebo sluzby s podporou marketingovych komunika-
ci. Ten, ktery je ochotny zaplatit za to, co mu trh pomoci marketingovych komunikaci na-

bizi a nékdy dokonce nuti. A tim je - ZAKAZNIK.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM

Cl

B2B

B2C

BI

ERP

IS/ICT

IMC

LTVM

LARGE

SME

SOHO

(Customer Relationship Management) - fizeni vztahl se zakazniky, zahrnuje
pracovniky, podnikové procesy, a technologii IS/ICT s cilem maximalizovat
loajalitu zakznikl a tim také ziskovost firmy. Je soucésti firemni strategie a

firemni kultury.

(Costumer Inteligence) - shromazd’ovani a analyza dat z interakce se zakaz-

niky, pfi némz se vyuziva procesy a zdroje, které jsou soucasti CRM
(Business-to-Business) - obchodovani mezi dvémi firmami
(Business-to-Customers) - obchodovani firmy s koncovym zdkaznikem

(Business Intelligence) - komplex aplikaci IS/ICT, zamétenych na analytic-
ké a planovaci ¢innosti podnikd, slouzi k podpote rozhodovani na vyssi
urovni fizeni.

(Enterprise resourse planning) podnikovy informacni systém

(Information System / Information and Communication System) informacni

systém a informacni a komunikaéni technologie

(Integrated Marketing Communication) - integrovana marketingova komu-
nikace, integrace specifickych marketingovych funkci, které diive pisobily

samostatné a oddélené

(Life Time Value Management) - fizeni zivotnosti hodnoty zakaznika
(Large Enterprise) velky podnik

(Small and middle Enterprise) maly a stfedni podnik

(Small Office and Home Office) mala kanceléf a velkd kancelar
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