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1. Uvod

Podle Lehtinena (2002) prochazi podnikatelské tgeds v poslednich letech
zavaznymi zminami. NejenZe nabidka étginy komodit pevySuje poptavku, ale
konkurergni prostedi se stale vice globalizuje a do podnikani zgsatayé momenty
souvisejici s rozvojem péacovych a komunikénich technologii (e-business).

Jestlize z&tek devadesatych let byl ve znameni reengineenjogo projeki,
jejichZz cilem bylo radikal® zhospodarnit vS8echny provozéinnosti, potom na p@tku
noveho tisicileti usggné firmy vyvijeji takoveé aktivity, které povedourdzsteni jejich
vykoni. Namisto Usili o Uspornost tguinosiiuji rozvoj svych trzeb formou extraiposu
pro zakaznika — nabidkou extréidané hodnoty. Jednou z cest, kterd poskytuje ¥dom
sméru dosud ne zcela vyuzity potencial, je roesi vztali se zakazniky (Customer
Relationship).

Jde o problematiku, ktera nabizi pestrou Skalunosti. Nejkonkréet§si veéc, ktera
se tSine lidi vybavi vtéto souvislosti je zkratka CRM (Gomer Relationship
Management) a s nifgdstava iiznych softwarovych produktzantienych na podporu
komunika&nich center, sl5 a uchovani informaci o zédkaznicich a jejich paXaich, ale i
o tazich konkureidt a vyuziti €chto informaci g obchodnich jednanich se zakazniky,
koncipovani novych vyrolika sluZeki pii zavadni (€inngjSich forem servisu apod.

Wessling (2003) vnim& vyuziti CRM jako Sanci natveyeni dlouhodod
prosgsSnych vztah se zdkazniky. Podniky, které jsou schofidé swij styk se zakazniky
tak, aby doslo k vytvieni dlouhodobého vztahu, majt$i Sanci usft na trhu. Tvrdi, Ze
ten, kdo se chce intenzi#ra swdomit problematikou CRM zabyvat, si musi pokladat
napiklad tyto otazky:

» Jak nize komplexni organizace navazat individualni vzsehzakaznikem a jak
muze o tento vztah dlouhod®peiovat?
» Kdy by mgl takovy vztah z&it a kdy by n&l byt naopak uko¥en?

Jak miZe organizaceipsve slozitosti zajistit okamzitou identifikacikaznika?

Y

» Jak je mozné pracovniky odpovidajicimigpbem kvalifikovat a ifipravit na nové
pozadavky?



» Jsou sodasné organizai struktury schopny vyh@&v novym pozadavkm nebo je
nutna celkova reorganizace?
» Jakou kvalifikaci musi mit novy management?

V souwasné dob jsouteSeni CRM cenavdostupné i sednimci malym firmam.
Diky vysokému p&tu dodavatdi téchtoreSeni je mozné vybirat z Siroké nabidky obecnych
I specificky zamstenych CRM aplikaci dle jednotlivych oévi. V mé diplomové praci se
budu zabyvat konkrétnimeSenim CRM v podabwebové aplikace Bluedet, vytiemé
softwarovou firmou Compekon s.r.o. Cilem mé praee pgopsat tento systém a
zdokumentovat praktické fimosy, které tento systémripes| firmam, jejz jej zéaly
vyuZzivat. Toto téma jsem si zvolil hlayproto, Ze tento konkrétni systém CRNegtoze
je velice nizkonakladovy (je ¢&n malym a $ednim firmam do cca 50 z&stnand), se
vyznauje svou originalitou, prakinosti a intuitivnim ovladanim. Je to tedy systém

pouzitelny prakticky v kazdé obchodni figm



2. Literarni reSerse

2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Marketing

Kotler (2007) definujemarketing jako spotensky aridici, jehoZz progednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své&gni a patby a pani v procesu vyroby a smy
produkti a hodnot. Déle se také uplaje rozdlend definice marketingu podle
McCarthhyho a Perreaulta (1995) ktera tento almactluje na d¥¢ oblasti, mikro-
marketing a makro-marketingMjkro-marketing jsou aktivity, které hledaji dosazenitcil
organizace tim, Zetpdvidaji pateby klienta nebo zékaznikaidi tok vyrobki od vyrobce
ke klientovi. Tyto vyrobky jsou nutné pro uspokofow poteb zdkaznik.“ , Makro-
marketing je socialni proces, kter§idi tok zboZi a sluzeb v ekonomice od vynbldc
zékaznikovi tak, aby byla nabidka a poptavka vejevmdém souladu a aby bylo
dosahovano dilspol&nosti.”

Za nejdokonalejsi definici je povazovana defindgeerické asociace pro studium
marketingu z r. 1985, kterddorakovéa (2003) feklada takto:

.Marketing je proces planovani a praktického uskideani koncepce rozvoje
cenové tvorby, stimulovani vyroby a relodani myslenek, vyrobika sluzeb za delem
formovéani vyrnnych vztal, zaji§ujicich uspokojovéani individuélnich a sp&easkych

poteb.”



2.1.1.1 Zakladni marketingovy mix — 4P, 4C

Definice marketingového mixu
Kotler (1992)definuje marketingovy mix (viz obrazek 4) jako souliaktickych
marketingovych nastrdj- vyrobkovych, cenovych, distriboi a komunikani politiky,

které firms umo#iuji upravit nabidku podleipni zdkaznik na cilovém trhu.

Pouzivani marketingového mixu

Podle Kotlera (2007) marketingovy mixeulstavuje a konkretizuje vSechny kroky,
které organizacedth, aby vzbudila poptavku po produktu. Tyto kroleyrezaluji do ¢ty
promgnnych:

1. Produkt ozn&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jachadpktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vymbana&ku, zaruky, sluzby a dalsi
faktory, které z pohledu sgebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho
ocekavani.

2. Cenaje hodnota vyjatkena v pedzich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i
slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebormosti U\eru.

3. Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavé@etr¢ distribuinich cest,
dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

4. Promotion tik4, jak se spoebitelé o produktu dozdi (od gimého prodeje i@s
public relations, reklamu a podporu prodeje).



Obréazek 1: Marketingovy mix

VYROBKOWVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sartiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACHI POLITIKA DISTRIBUEN] POLITIKA
|promation) (place)
reklama distribuéni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations
ZDROJ: Kotler, 2007

Pojem produkt neozkaje jenom vyrobek, ale #ie ozndovat i sluzbu. Navic
zahrnuje i vSechny sluzby dodavané s vyrobkem <ipagé prodeje poitace jsou to
vSechny sluzby od poradenstvi jakyéfia® koupit, es sestaveni a instalaci, az po
pozaréni servis.

Uginny marketingovy mix vhodné kombinuje v3echny prongnné tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splény firemni marketingové cile.Je to
soubor osvdéenych néastrdj k realizaci firemni strategie. Kotler ale ve svymliblikacich
uvadi, Ze k tomu, aby byl marketingovy mix spr&youzivan, se na¢gphmarketér nesmi
divat z pohledu prodéavajiciho, ale z hlediska kigdop. Marketingovy mix pak bude
vypadat takto:

z produktu se starfeodnota zadkaznika(Customer Value),

z cenyzakaznikova vydéani(Cost to the Customer),
+ misto se femeéni nazakaznické pohodli(Convenience),

« z propagace se stakemunikace se zakaznikenfCommunication).



Diky tomu zjistime, Zeakaznik poZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohdich

komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C.

Chytri marketingovi pracovnici by takdinmyslet vice z pohledu zakaznika, nez z pohledu

prodejce.

2.1.1.2 Roz$eny marketingovy mix — 8P

Ve sluzbach v cestovnim ruchu se ufilge tzv. rozSeny marketingovy mix, ktery
se sklada z 8p.1Rlava tedy dalSi 4p k zédkladnimu marketingovémuumiRizni autdi
dopliuji tento z&kladni mix o dalSi prégmmé P, ale uvagi razny paet P a zatim nedoslo

k jejich jasné shafd Morrison (1995) povaZzuje za nejvyznatja tyto nasledujici 4P.

Packaging — (tvorba baliku sluzeh)Predstavuje kompletaci sluzeb do jednotlivych
packeti. Packety jsou sestaveny prctité segmenty trhu &asto byvaji cenay
vyhodrgjSi nez jednotli¢ poskytovaneé sluzby

People — (lidé) Uspich zavisi na vhodném vyt lidi jak ze strany zasstnané
(zejména u zasstnand v 1. linii, ktefi jsou v gfimém kontaktu se zakaznikem), tak
i ve smyslutizeni zdkaznického mixu, tedy vhodného &rjbzakaznil. Nevhodny
zakaznik mize vyvolat konflikty s jinymi skupinami, a tim odlia mnoho jinych
nasich klient, protoze klienti jsou ip spotebé produktucéasto spolu, ovliuji se
amusi se sabprizpusobit (nap. v letadle, restauraci apod.). Lidé, to jsou nejen
zanmestnanci podnik a hosté, ale také mistni obyvatelstvo. Tozey ale také
nemusi, byt fiznivé naklortno budovani witého mista jako turistické destinace.
Slidmi se musi pracovat a#wé jim vyswtlovat klady azapory spojené
s rozvojem cestovniho ruchu v jejich okoli.

Partnership — (spoluprace). Postihuje spolupraci vSeatazgtrénych subjeki v cestovnim

ruchu. Jedna se nidgad o spolupraci dopravuchoteli, cestovnich kancela

cestovnich agentur, vlasthfkovozoven cestovniho ruchu,ipdatei



sportovnich¢i kulturnich akci (nap CK mezi sebou spolupracuji a navzajem si
prodavaji svoje produkty, CA prodavaji zajezdynych CK, apod.). Hotelovée
fetézce maji &sné kontakty s aeroliniemi jiz vice nez 40 let.
Programming — (tvorba programii). Predstavuje technik@s$n® spojenou s tvi@nim
packagu. Zahrnuje postupy, ukébsové rozvrhy, mechanismiinnosti a rutiny,
pomoci nichz je sluzba poskytovana klientovi (pergy jednodennich vylét
programy potagiského kurzu v dabzajezdu, programy spaenskych akci

apod., jez maji zvysit konzumaci sluzeb zakaznikemysit atraktivhost packai.

2.1.2 Obchod

Prazskd (2002uvadi, Ze obchod lIze chapat ze dvou zakladnichegixhjako
¢innost nebo jako instituci. Pokud jde o obchod j&kmnost, zahrnuje pouze nakup a
prodej zboZi. Obchod jako instituce naopa&dstavuje subjekty zabyvajici seegevsim
obchodem. Za tyto instituce jsou povazovany suljekteré nakupuji zboZzi zacélem
dalSiho prodeje bez jeho podstgén Upravy.Obchod jako instituci @ime na dva zakladni

druhy - velkoobchod a maloobchod.

Velkoobchod

Podle Kotlera (2003a) velkoobchod zahrnuje vSeatingosti tykajici se prodeje
zboZi a sluzeb subjakn, které je nakupuji zacélem dalSiho prodeje. Z velkoobchodu
jsou vyloweni vyrobci a pstitelé, protoze jejich poslanim je hlawyroba, a maloobchod,
jehoz poslanim je prodej koncovym uzivétal

Prazské (2002¢hape velkoobchod jako podnik, nakupujici zbozivekém a ve
velkém i prodavajici maloobchodiiik, pohostinskym zZé&zenim a drobnym vyrolien.
Velkoobchod zbozi &tSinou skladuje a rozvazi oghateiim, vyskytuji se vSak i dodavky

tratové bez vlastniho skladovani a prodej menSingradélim formou samoobsluhy.

-10 -



Maloobchod

Podle Kotlera (2003a) maloobchod zahrnuje viedhktiyity, které jsou spojeny s
prodejem zboZi nebo sluzeb koéngm spotebiteiim pro neobchodni pouZiti.
Maloobchodem nebo prodejnou je jakykoliv subjektdm&éni, jehoz trzby plynou
pievazre z maloobchodniho prodeje.

Prazska (2002) uvadi, Zze maloobchod je podnik zgizimakup od velkoobchodu
nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpraddwareneému spdebiteli. Maloobchod
vytvari vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment, atytwohotovou prodejni zasobu,
poskytuje informace o zboZzi, zaji§e vhodnou formu prodeje arquiava marketingové

informace dodavatém.

2.1.3 Zakaznici

Asi kazdy z nas zna heslo: “nas zakaznik, nas pale‘ ve ¥tsSin¢ piipadi tomu tak
opravdu neni. Podle Foreta (2003) zakazi@dgtavuje pro maloobchodnika osobu, kterou
by se m#l snazit uspokojit ve vSech gmech. Byt k ni vgicny, pomoci, poradit, dopo#i,
zajimat se 0 ¢j, ale také mit mu co nabidnout. Dalo byig®, Ze bez zakaznikby nebylo
maloobchodnik. Poznavani zakaznike mozné vymezit v 6 bodech:

1. NaSi zakazniet kdo jsou, pohlavi,&k, misto bydli&, ekonomicka situace.
2. Jejich zivotni podminkyZivotni arové, majetek, pijmy, vydaje.

3. Jejich Zivotni sty volny ¢as, rekreace, kultura, sport.

4. Jejich hodnotové orientaeetemu davaji fednost, nazory.

5. Jak se chovaji a rozhoddyjio jaké zboZi a sluzby maji zajem.

6. Kdo a jak s nimi komunikujejak je ovliviuje marketingova komunikace.

Podle BureSe (2002) existuje 10 zlatych pravidéepmezakaznika:
1. Na prvnim mistje ten, kdo nés Zivi.

2. Z&kaznik je pedevsintlovek.

3. Vztah se buduje komunikaci.

4. NejspokojesSim zdkaznikem je ,obskakovany* zakaznik.

5. Obranny val proti najedh konkurence se buduje z drobnych kantenk

-11 -



6. Sluzby zakaznikm znamenaji vice nez servisni zakrok.
7. K p&i 0 zakaznika péittaké gemysleni za zakaznika.
8. Ztrata zékaznika je proces, kterg¢ina ztratou dvery.

9. Nejlepsim prodejcem je nadSeny zakaznik.

10. Investice do p& o zakaznika je investice s nejvysSi mirou navsiin

2.2 CRM —rizeni vztahi se zakazniky

2.2.1 Vztahovy marketing

Vztahovy marketing se &al uplahovat v poslednim desetileti a posunul
marketingové mysleni o krok dal. Oproti klasickemmarketingu se vyzraje silrgjSi
orientaci na konkrétni zakazniky. Moderni marketirg pojeti I1ze podle Kotlera (2007)
shrnout do 3C:

» Customer benefits (proggh pro zakaznika)
» Customer Cost (celkové ndklady spojené s ndkupem)
» Convenience (pohodli zdkaznika)

Obréazek 2: Znazornéni pozice vztahoveho marketingu

Magement
Interni Externi
marketing marketing
Zamgstnanci Vztahovy Zakii
marketing

Zdroj: Kotler (2007)
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Tento model najde uplatni zejména u firemsobicich v oblasti B-2-B (Business
to Business), tedy firem, jejichz ogthitelem neni koncovy uzivatel, ale firma, které aioél
produkty vyuzije dale ve svém podnikani. Firmy esiéci velké mnozZstvi koncovych
zékaznik nemohou na vztahovém marketingu tolik stav

2.2.2 Vymezeni a definice vztalhse zakazniky

Existuje velmi mnoho definic, jak imeme vymezit CRM. Obeénlze CRM
definovat jako formu a Zjgob chovani organizace ve vztahu k zakaznikovi, @by
zejména o jeji strategli o aktivity zangiené na ¥tSi uspokojeni pdeéb zakaznika. Kotler
(2007) popisuje CRM jako interaktivni proces, jehotem je dosazeni optimalni
rovnhovahy mezi firemni investici a uspokojenim ziiekych poteb. Chlebovsky (2005)
definuje CRM jako interaktivni proces, jehoZ cil@ndosazeni optimalni rovnovahy mezi
firemni investici a uspokojenim zakaznickychipbt Optimum rovnovahy je vymezeno
maximalnim ziskem obou stran. Nezbytnyrfeqpokladem dosaZeni tohoto optima je
vytvoreni dlouhodobych partnerskych vzialse zakazniky. Optimum rovnovahy je
determinovano maximalnim ziskem obou stran. Nezbytpredpokladem dosazeni tohoto
optima je vytvdeni dlouhodobych partnerskych vziatse zéakazniky. Dlouhodéb
perspektivni spolupraceipasi ogma stranam vyznamnou pemé vyjadiitelnou hodnotu.
P&e o zakazniky zahrnuje podle Kotlera (2007)ifidad:

» Trvalou aktualizaci zakaznickych geb, motivaci a zvyk

» Kvantifikaci pfinogi zékladnich funkci CRM — marketingovych, prodejniah
servisnich aktivit.

» Vyuzivani zakaznickych znalosti a zkuSeno#tirpvaci nabizenych produkt

» Integraci marketingu, prodeje a zakaznické podpggdnotny celek.

» Vyuzivani modernich nastifoj umo#ujicich podporu zakaznickych peb a
kvantifikaci pinosi CRM.

» Trvalé udrZovani rovnovadhy mezi marketingovymi, dgmimi a servisnimi

aktivitami s cilem maximalizace zisku.
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Klicovymi ukoly pi zavagni CRM jsou:

» Zmeéna pohledu na uzavirany obchod se zdkaznikem. Bgwhizce vazaného na
jednotlivé kontrakty je pdeba pejit na vnimani spoluprace v dlouhodobé
perspektig.

» Odpoutani od 0zkého pohledu svézanosti produktplilkagi. Nabidneme-li
komplexni produkt integrovany do SirSiho systémagildime ¢asto roz&eni jeho
vyuzitelnosti.

» Prechod od produktového vniméani marketingu k zak&amm pojeti (dlezité jsou

potieby zakaznika, nefpravovany produkt).

2.2.3 Hechod od marketingu kiizeni vztahi se zakazniky

Ridite své zakazniky nebo ofiidli vas? Lehtinen (2002) tvrdi, Zenost rozvinuta
na zaklad ,trizeni zdkaznikem“ je omezovana vyjawim zakaznika tykajicim se jeho
potreb. Celko¢ neni jejim cilem hlubSi porozwmi potebam zakaznika, n#kglad
takovym, jichZ si zdkaznik dosud negtlem, protoZe nebere v Gvahu vSechny moznosti.

Vysledkem takového povrchniho saeskni na zakaznika je ustrnula vyroba, ktera
je prekdzkou rozvoje. AZ nachkteré vyjimky jsou zakaznici spiSe konzervativnézn
inovasni. Rizeni pomoci spokojenosti zakaznika s&enstat problémem, jakmile &
spol&nosti branit v rozvoji vlastnich schopnosti. Toss®dno fihodi, kdyz pézkumy
nazn&i, Ze zakaznici jsou spokojeni a nevyvijeji tlaktalgovy rozvoj.Casto se gizkumy
spokojenosti zakaznika stabilizuji n&ité drovni a jejich vyznam jako nastrajzeni se
snizuje. Konénym vysledkem takoveého povrchniho sdedini se na zakaznika je
skut&nost, Ze spolaost se adaptuje naédmé na poteby zdkaznika a zanedlouho funguiji
pouze z jejich milosti. To znamend, Ze spolest je manévrovana ddiznych situaci,
jejichz zakladem jsouipni zékaznik a nikoliv jednoznéna \vile spol€nosti. To miiZze byt

pro spolénost znané nevyhodné a vakterych gipadech i likvidani.
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V tizeni vztai se zékazniky je podle Wesslinga (2003) motorerujioim
smefovani spolénosti vztah se zakaznikem. Budovanim takového uztabkavaji ob
strany. Zamremfizeni vztali se zakazniky je vybudovat strategie vitahjejichz pomoci
bude mozno vztahy kultivovat a zvySovat jejich hatdin abychom Iépe pochopili, jak se
fizeni vztali se zakazniky vyvijelo, jetdba se vratit k p@atkim marketingu. FRed
pramyslovou revoluci pracovaliemesini migi, femeslnici a &ednici na vesnicich a ve
mestech. V dilnach svych mistise élnici wili femeslo a kontinuita tradice byla zajisa
timto predavanim dovednosti. Obecbyl cely vyrobni procegizen profesionaly. Tito
femeslnici nebyli pouze profesionaly, iten¢li pod kontrolou cely vyrobni proces, oni
navic znali své zakaznikycasto osob& Proto dobe wdéli, jak zakaznik vyrobek uziva a
tyto informace si dote pamatovali => zabyvali se vztahem k zakaznikBlizky vztah byl
zaloZen na@véie, a to i v mezinarodnim obchodu.

Vyrobni ¢innosti se vSak koncem 19. stoleti vyrazmenily. Spolu se sériovou a
masovou vyrobou se objevily nové zdroje eneriemesini migi byli nadale patebni,
nyni v8ak spiSe pro vedeniiaici prace. Binik uz vibec nepSel do kontaktu se
zakaznikem. frozena poptavka uz nesiia a vyrobky bylo teba distribuovat v Sir§im
metitku. Tak se zrodil marketing. V péatcich se souisdil na rozvoj distribuce a budovani
distribwnich kanal. Dusledkem bylo, Ze vyrobci ztratili kontakt se zaki&gn

Podle Losakové a kol. (2006) prochazi v poslednich desatiietmarketing
vyznamnymi zminami, které jsou vyvolany neustale senicimi podminkami trhu.
Zatimco tradini pojeti marketingu z 50. let minulého stoleti @xvané jako ,transaki*
marketing a marketingovy mix 4Ptgdstavovaly koncepci zatujici Usgch, dnes uz toto
pojeti nest&éi. Je tomu tak proto, Ze trzni priesti je v poslednich desetiletich velmi

dynamické, a to zejména diky rozvijejicim se tiéengako jsou:

» Globalizace a internacionalizace — Dodavatelé sesa#tasnych trzich &ne
stretavaji se zédkaznikem, jenz je zasobovan vyrobkstodek dodavatélz celého
swta. Proto se stalo ziskani a udrzeni zakadznikohem obtiZgsi.

» Nové vyvojové trendy — S@asné technologie umoznily budovat individualni faizta
se zakaznikem v podstata vSech typech tih Dnes niZe byt produkt fizptisoben

mikrosegmentm nebo dokonce jednotlivym zakazaik.
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» Poznani Ze spokojenost nevede vzdy k lodjalitie ¢im dal tim vice patrné, Ze
spokojenost zakaznikneni undrna jejich loajalié.

» Fragmentace médii — média publikum podrblsegmentuji, a proto Ize Siroké
publikum oslovit tim samym médiem. Jedinou vyjimkby mohla byt televize,
kterdA ma velmi Siroky zdb, avSak komunikaceips toto médium je spojena
s obrovskymi néklady, které jsou nefmmé kéasovému prostoru, ktery z& tee

poidit.

Neustalé Usili o zvySovaniftigané hodnoty pro zakaznikyust intenzity
konkurence, podobnost zakladnich produktnedostatek loajality zakazihikuti podniky

hledat nové zjsoby, jak ziskat konkuréni vyhodu.

2.2.4 Co fFedstavuje CRM

CRM znamena podle Wesslinga (2003) aktivni tvosgbwdrZzovani dlouhodeéb
prosgSnych vztah se zakazniky. Komunikace, ktera je zakladnintepiti €chto vztald, je
zaji¥ovana vhodnymi technologiemi, kteréedstavuji pro akciorta i pro zamistnance
firmy samostatné procesy fganou hodnotou. Zakladnimi prvky CRM jsou:

1. lidé (lidsky kapitél, zakaznici)
2. obchodni procesy (z&teni, prolinani)
3. technologie (druh, rozsah, oblast pouziti alestsst)

Tyto zékladni prvky domlje ctvrty prvek:
4. obsahy (data, obsah)

Vyznam a del tchto prviki spaiva v komplexnim pohledu na CRM, nikoli

v detailnim zardeni na vyznam jednotlivych prik CRM nepedstavuje Zadnou novou

filozofii ve vztahu k zékaznikm, Zadnou vyzvu k zavedeniteeratné a vsefeSici
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informatni technologie, nevola po zmach v zakladnim nasmovani zamistnané a neni

ani novou metodou tzv. Stihleho managementu. SpgSgedna o komplexni metodiku
vytvareni vyhodnych a ekonomicky pragmych vztah se zakazniky stdazem na cilenou
kvalifikaci persondlu s vyuzitim metod socialni pisglogie, integraci a dalSi rosmni
stavajicich technologii, také nagnovani obchodnich proaksa vymEnu hodnot mezi
organizaci a zakaznikem. Zavedeni CRM je v praxémaopouze i) sloweni jeho
jednotlivych prvki do jednoho celku. Celéada snah o zavedeni CRM ztroskotala na tom,
Ze byl kladen draz pouze na jeden jeho prvek.

CRM tedy pedstavuje integraci jiz existujicideSeni, jako jsou né@jklad one-to-
one marketing, automatizace prodeje, call cemebo stediska sluzeb. Kazda &chto
metod ma své opodstétri a spada do d@ilch kompetenci marketingu, odbytu nebo sluzeb
zakaznikm, které jsou déle peizeny managementu CRM. Ten musi pra¢daordinaci
jednotlivych slozek. CRM souhrnna orgartiza jednotka, ktera je ve struk®i podniku
nadazena odéenim jako marketing, odbyt, personalistika, coltitig, atd.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze CRM neni satetibu metodou a nejedna se ani o
novy trend v oblasti marketingu nebo odbytu. CRMzgela novéreSeni, které Zjsobi
v obchodnim s¥t¢ podobnou revoluci, k jaké vedl odbyt v @olpocatki primyslové

vyroby nebo marketing \ié nasycenych tth

2.2.5 Co obsahuje CRM a strategie jeho zavédi

Jedn& se &Sinou o modulové systémy skladajici se z jedngtlivaplikaci, které

jsou vzajema propojeny a navazany k zadznamu o obchodnich pache
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Prehled obecnych modui*:

» evidence obchodnich partfea kontaki
« obchodni pipady a pileZitosti

« marketing

+ souvisejici informace

+ komunikace

« planovani

+ analyza a vyhodnoceni

* (prehled je orienténi, liSi se dle jednotlivycheSeni vyrobg)

2.2.5.1 Zakladni podminky strategie za&@dCRM

Technologicky pokrok a konkur&ni prostedi vybizi spolénosti neustale
customizovat firemni strategii a inovovat informasystémy. Jiz odedavna j& pealizaci
a vyuZivani novych technologii nejnaléb@ym problémem vymezit ptgby znény
podnikové strategie a tit jeji smeér a cile. Stejéjako u implementaci ERP systéntak i u
implementaci CRM systéinse @zn¢ setkavame se situaci, kdy sgwlest rozhodne o
zavedeni uitého typuieSeni, ovSsem neni schopna definovat, tesp potebuje. Jen
nezodpo¥dny hazardér vybere a zavede CRM infatmasystém, aniz byipdtim pelive
a uvazli¥ definoval CRM strategii.

Podminky pro zavedeni CRM

Definujme si nejprve pojerparadigma. Timto pojmem se rozumi &pob, jakym
vnimame swt. Pro paradigma je charakteristické, Ze jej nemkéme, je to samégmy
fakt. Aktuélni studie z pohledtizeni vztahu se zakazniky se zabyvagmda zakladnimi
druhy znén. Jednd se amény paradigmatu, jez se odehravaji v okolnim priedi a
reprezentuji jisté zsmy ve vztazich se svymi zakazniky, jeZz lez povatoxra
mikroparadigmatické zgmy. Oba typy zrén jsou esencialni pro vlastni koordin&inosti
podniku. Management podniku byhbyt schopen rozpoznat makroparadigmatickérgm
a transformovat jeéidicimi procesy do mikroparadigmatickych &m Blizk& minulost a

souwasnost je charakteristicka tim, Ze CRM realizovyanogekty secasto pouze za#hovaly

-18 -



na detekci mikroparadigmatickych #ma néasledh takovy gFistup byl gi¢inou mnoha

nezdad a problénd.

Primarnimi Ukoly p zavadni CRM, s pihlédnutim na soudobé paradigma, jsou

predevSim nésledujici:

Zmena pohledu na obchodnfipad se zakaznikerio v praxi znamenérechod od
vnimani kratkodobych dilk vnimani dlouhodobychéinka. Tedy z pohledu Gzce
vazaneho na jednotlivé kontrakty (tran&aik vztah) je teba pejit na vnimani
spolupréace v dlouhodobé perspekt{velani vztah).

Prechod od produktového vnimani marketingu k zakkema pojeti Rozhodujici
je, co pozaduje zakaznik, nikoliv nabizétgeem pipraveny produkt.

Nutnou, ale nepostajici podminkou jenmena mysleni vSech zastnana firmy.
Mereni dosazené Uro¥rprocesu zavathi principi CRM— dilezité vyuziti zgtné
vazby.

Nezbytnou sodasti je nutnostvyuzZivani modernich sofistikovanych nasiroj
(predevSim z oblasti IS/IT, tedy CRM 1S), které pomohmpajistit rozvoj a
fungovani vztahového marketingu.

Komplexni a oteené vyuZiti nabizeného produktiNabidneme-li produkt

integrovany do SirSiho systému, docilitaesto roz&eni jeho vyuZitelnosti.

Tvorba CRM strategie — nezbytna nutnost

Zakladnim principem CRM strategie je cilené buddwaztali k nejzisko#Sim

zakaznikim. Strategie nahrazujéinnosti sndrujici ke zvySeni podilu na trhu daného

produktu aktivitami, které zvySuji podil na objendikupu specifického zakaznika

Z toho vyplyva, Zze CRM strategie nebude vhodna pgechny firmy, tedy

piedevSim pro zZAnajici spolénosti, neb6 ty nemaji dostatek zakaziila obvykle ani

neznaji skupiny svych potencialnich klign¥ytvoieni isgsné CRM strategie je spojeno s

odpowdi na celodadu otdzek. Mezi kibvé a obvykle nejobti&jsi pati predevsim: ,Kdo

jsou nasi zakaznici?“, ,Ktenasi zakaznici jsou ziskovi a PR, ,Kteii zdkaznici provadi

opakované nakupy a pf®‘ atp. Pro odpoxdi na tyto otdzky pdebuje kazda firma
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specificka, obvykle progmliva data, coZ rive byt obtizné. NejvhodjSim instrumentem
pro spravu takovychto dat je bezpochyby CRM IS.

Na zé&klad integra&nich technologii je mozné propojit CRM IS s ostaini
informatni systémy pouzivanymi ve figra tak z & vytvorit centralni zdroj dat z hlediska
fizeni vztall se zakazniky, resp. vyt CRM strategie podlozené realnymi daty.
Nabizeji se dva proticiainé gistupy. Prvni, péetrgjSi skupina odbornik prosazuje cestu
spojenou s detailnim vypracovanim CRM strategieaglednou implementaci CRM IS
jakozto instrumentu vybraného v souladuis/& definovanou strategii. Druha, mnohem
mensi skupina prosazuje paralelni tvorou CRM gratea implementace CRM IS.
Konzultanti - specialisté spolupracujici s naSimmtgdem obec# doporwuji nasledujici
postup: nejprve vypracovat hrubou strategii CRM a jgjim zaklad zvolit vhodny
odpovidajici CRM IS a po jeho implementaci postugdopracovat CRM strategii spolu s
ozivovanim celého systému.

Aby management firmy byl schopen vypracovatédespu strategii (v libovolné
oblasti), neobejde se bez projektového procestiibeni. Primarnim pravidlentizeni
projektu je na jeho zatku definovat cile (i df), obsahgasovy plan, finaéni rozpdet,
uréit odpowdné osoby (cely projekt, etapy,...), role a sestaywtaizeny systém hodnoticich

metrik. V praxi Ize obvykle dopotit postup v nasledujicich krocich:

1. Uvodni a analytické&&ast
o Priprava strategie.
o Prevzeti a verifikace vystupcorporate strategie.
o Stanoveni vize a dil systému CRM (vychozi zakladna pro hodnoceni
aspEsnosti celé strategie), coz zahrnuje:
= analyzu sotasného CRM stavu;
= analyzu a hodnoceni CRM traend
= definice poZadaukna systém CRM,;

= formulace vize a dll CRM.
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2. Navrhova a realiz&ni ¢ast
o Systémova integrace podniku s okolim a integraternich podnikovych
proces vzhledem k CRM:
= optimalizace podnikovych proags
= definice funkcionalitnich pozadatrtkha CRM IS.
o Definice modelu CRM é&etné navrhu modelu procésCRM. Model bude
definovat:
= charakteristiku  architektur jednotlivych protes a jejich
informacnich vazeb;
= datovou, technologickou a apli@d integraci (vazba na okoli z

pohledu firmy).
(CRM portal.cz : zpravodaj z oblasti CRnline]. 2010 [cit. 2011-09-02]. Co je CRM. Dophé z WWW:

<http://www.crmportal.cz/crm-forum/>.)

2.2.5.2 Metody analyzy vychozi situace podniku

Podle Wesslinga (2003) dobrou metodu planovardtegre zavathi CRM je
SWOT analyza. Jedna se o prakticky postup naleadpbvidajici strategie, ktery je
zaloZen na zékladnich Sesti zasadach:

1. Proces vypracovani strategie CRM musiiiiggn v ramci strategického projektu.

2. Stavajici situaci jefeba pesré analyzovat.

3. Strategické projekty musi byt zpracovany ve spdlapr s vrcholovym
managementeniidici tym musi byt slozen z manaigrvni linie daného projektu.

4. Metodika strategie CRM nesmi byl slozita.

5. Strategie CRM se musi vyrazadliSovat od konkuremich strategii.

6. Strategie CRM musi byt prakticky proveditelna. dgneé zahrnout strategické a
aplikatni kompetence, aby nedochézelo k nesrovnalostém pfechodu od

strategické definice k praktickému pouZiti.
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M

Tezistm SWOT analyzy je uweni vychozi situace podniku. fidm jsou
analyzovany silné a slabé stranky podniku @wiitvlivy - vnitini analyza podniku),
v naSem fipact z hlediska strategie CRM. Cilem je omezeni slabgithnek a vyuZziti
silnych. Déle jsou zkoumanyifezitosti a ohrozeni (\WjSi vlivy - analyza okoli podniku),
pricemZ i zde je hlavnim cilem aktivni vyuzivail@zitosti a cilenéiedchazeni hrozbam.

Losakova a kol. (2006) zase povazuje zaidde pro uplaténi CRM znenit
piistupy k hodnoceni vykonnosti podnikuii fhodnoceni vykonnosti podniku nesta
hodnotit pouze finami vykonnost podniku, ale jéeba pouzit daleko propracowsi a
vybilancovany systém ukazaietrzni (zakaznické) vykonnosti spolu s ukazatekorynosti
internich proces podilejicich se na vytvé@ni hodnoty pro zakaznika. Trad se

vykonnost podniku hodnoti pomoci firam analyzy pomodiady ukazatei:

» Ukazatele rentability, které ngii, jak ziskové je podnikadni pomoci rentability
vlastniho kapitalu (ROE), rentability celkového kau (ROA) a rentability trzeb
(ROS).

» Ukazatele aktivity, které ne&ti, jak umi podnik vyuzit dij majetek a jeho
jednotlivé slozky k obratu pomoci ukazatghko obratka aktiv, obratka zasob,
obratka pohledavek,resp.doba obratu aktiv, doba obratu pohledavek a doba
obratky zasobapod.

» Ukazatele likvidity, které ngfti, jak je podnik schopen platit své splatné zavazky
pomoci ukazatél bézna likvidita (CR), rychla likvidita (QR) a ¢isty pracovni
kapital (NWC).

» Ukazatele solventnostikteré ntfi, jak je podnik pi eventualnim uko¥enig¢innosti
schopen vyrovnat vSechny své zavazKyiuvietim osobam. &n¢ se ukazatel
solventnosti, ktery charakterizuje strukturu cizikepitalu k celkovému kapitalu
firmy (mira zadluzenosti)Casto se také pouZzivd pdmmezi vlastnim a cizim
kapitadlem (mira finatni samostatnosti). Z hlediskaiitelt je také nutno zjistit
miru schopnosti podniku platit za cizi kapital, gjatit aroky, pop. splacet Gsry
apod. Nejbzrgji se zji¥uje, kolikrat jsou placené uroky ,kryty“ ziskemrqul

odettenim dani Urok a dani (Urokoveé kryti).
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Nedostatkeméthto tradénich zgisohi hodnoceni vykonnosti podniku je, Ze jsou
brany v tvahu jen celkové fin&mi vysledky podniku atbec neni #ejmé, jak si podnik
vedl @i obsluze jednotlivych cilovych tth a zakaznik. DalSim je&t zavazgjSim
problémem je, Ze tyto ukazatele vypovidaji jen cslegicich minulych transakci a
nevypovidaji dostate¢ o tom, jak podnik je a bude G§my na trhu, jak si povede
v konkuregnim prostedi a jaké méa perspektivy. Nelze na jejich zaklptistupovat ke
strategickym rozhodnutim o jednotlivych aspekte@rkatingové strategie, tedy i strategie
CRM. Nedostatenost hodnoceni vykonnosti pomoci tradch ukazatél lze
dokumentovat na fiktivnim ffkladu. Redpokladejme Ze, ¢&ity podnik dosahl

v predchozich @i letech &chto vysledk:

Tabulka 1: Finanéni vykonnost podniku béhem 5 let

Ukazatel (mil. K) Vychozi rok| 1 2 3 4 5
Trzby 254 293 | 318| 387 431 454
Naklady na suroviny a externi sluzby 183 210 230 3 28314 | 331
Pridana hodnota 71 83 88 104 117 123
Marketingoveé a prodejni naklady 18 238 24 26 27 28
Ostatni naklady 37 38 38 41 46 48
Zisk pred zdagnim 16 22 26 37 44 47
Ziskovost trzeb (%) 6,3 79 82 96 10,3 1p4
Aktiva 141 162 | 167 194 205 206
Rentability aktiv (%) 11,3 13,6 156 191 21,4 228

Zdroj: Lo¥’akova a kol. (2006)

Pouzijeme-li tradini ukazatele finatni vykonnosti podniku jako zaklad hodnoceni
a tizeni vykonnosti podniku a jednotlivych SBU, dggme k z&gru, Ze analyzovany
podnik ma za sebou G&mou historii. PovSimime si vSak, Ze vSechna kritéria jsou
vhitFnimi ukazateli finagni vykonnosti. Problém sgivd vtom, Ze samotna finém
hlediska vykonnosti neposkytuji tZnorientovany pohled na vykonnost podniku.

Dusledkem je, Ze nevime jak je podnik vykonny ve sémi s vyvojem celkové trzni
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poptavky a se schopnostmi ostatnich konkuireNevime, nakolik roste vykonnost jeho
pracovni sily z hlediska inovativnosti, schopnéstativre a flexibilné vytvaet a vyuzivat
trzni prilezitosti, nakolik podnik zvlada interni procesy vytvéeni zvlastni hodnoty pro

zéakazniky.

Tabulka 2: VnéjSi ukazatele vykonnosti podniku Ehem 5 let

Ukazatel vykonnosti Vychozi rokl 2 3 4 5
Mezironi rast (%) 7,3 75| 7,8/ 83 91 114
Meziro¢ni rast prodej podniku (%)| 9,6 84|81 76| 63 3,8
Trzni podil (%) 20,3 18,317,5| 16,2| 14,4| 13,0
Mira udrzeni zdkaznik(%) 88,2 87,1 85,0| 82,2| 80,9| 80,0
Novi zakaznici (%) 11,7 12,014,9| 22,5| 24,1 29,2
Nespokojeni zadkaznici 13,6 14,36,1| 17,3| 18,9| 19,6
Relativni kvalita produki* 120 120 | 119| 117, 109 107
Relativni kvalita sluzeb* 100 100 95 93 89 8y
Relativni prodej novych produkt | 108 108 | 103| 99| 95| 93

*Relativni index, kde 100 je rovno konkurenci, vipednik je lepSi, meéspodnik je horsi

nez konkurence
Zdroj: Lo&’akova a kol. (2006)

PrestoZze v§Si ukazatele vykonnosti podniku nevykazuji elegafisancnich
ukazatel, poskytuji na vykonnost podniku jiny, strat#gjSi pohled, jak vyplyva
z hodnoty trzg orientovanych ukazatelza poslednich 5 let pro analyzovany podnik.
Z tabulky 2 je patrné, Ze podnik nedosahoval na trspokojivych vysledk jak se prvni
pohled i analyze finatinich ukazatel vykonnosti jevilo.

Jednak prodeje podnikuigstoZze vykazovaly znatelnyast, rostly pomalejSim
tempem, nez bylo tempadistu trhu, coz vedlo k tomu, Ze ve skirtesti podnik Bhem
poslednich gt let ztracel trzni podil. RowZ prodej novych resp. modifikovanych
vyrobki, kvalita vyrobki a sluzeb se ve srovnani s konkurenci zhorSovalde® relativni

kvality ve srovnani s konkurenci neznamena &strizeni kvality vyrobk a sluzeb. \fad®
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piipadi to zn&i, Ze konkurence zvysila zdkazniky vnimanou kvalitte nez podnik. Tim
podnik snizil svou konkurenceschopnostisi2dkem toho bylo sniZzeni t&mrientované
vykonnosti, ztraty zdkaznika znatelny pokles trzniho podilu. Z této analygplyva, Ze

management podniku nedokazal vyuZitgZitosti, které pro & na trhu vznikaly a z tohoto
pohledu se uz nejevi jeho finam vysledky jako uspokojivé. Vifpac, Ze by podnik
alespa udrzel svou trzni vykonnost na stejné arovni, bily jeho finagni vysledky

podstati lepsSi nez ty, kterych podnik skate doséahl.

Hodnoceni vykonnosti podniku pomoci Balanced Scoracd
Lostakova a kol. (2006) tvrdi, Ze mame-li byt schopoimat nejen dosavadni
vysledky podniku, ale prozkoumat jeho Sance na bciddst a prosazeni na trhu, jeba
vedle vnitnich finargnich ukazatél vykonnosti primaré vymezovat a sledovatadu
exterré orientovanych ukazatelhykonnosti. Jereba vytvdit vyvazeny strategicky systém
méteni a hodnoceni vykonnosti podniku. Balanced Scorecarti sestaveny zectyi
raiznych vzajemé#é propojenych perspektiv vykonnosti — zakaznické&n(ly, inova&ni
(rastové), finakni a hodnototvornych internich proGe®odle této metody by podnikeimn
» Vytvorit takové vztahy se zakazniky, které zvySuji laajastavajicich zakaznika
ptitom umoziuji efektivni poskytovani sluzeb novym trh.
» Uvadit na trh inovované vyrobky a sluzby, poZzadovangévgini segmenty trhu
» Produkovat vysoce kvalitni, zakaznicky orientovagpeobky a sluzby za nizké ceny
s kratkou dobou realizace.
» Mobilizovat schopnosti a motivaci z&stnand z divodu neustalého zlepSovani
procesi, jakosti a doby odezvy.

» Implementovat informéni technologie, databaze a systémy.

Primarni vtomto strategickém systémuetemi vykonnosti je vykonnost trzni,
ovSem ta neni myslitelna bez vykonnosti intnia(schopnosti &eni se a rozvoje
dovednosti zastnand) a zvladani internich hodnototvornych praces zjiS€éni poteby
zakaznika aZz po uspokojeni jeho fpbly. To, nakolik je podnik vykonny ¥dhto
oblastech, se odrazi ve vykonnosti firmy jakislddku zviadnuti fedchozich perspektiv

vykonnosti.
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2.2.6 Zavadni CRM do praxe

V nasledujici¢asti se budu krotn obecnych teorii &novat metodice vydu
konkrétnich informé&nich CRM systérin do praxe podniku. Zde je nutnotzdznit fakt
(ktery také vyplyva z vySe uvedeného popisu tétdothg, Zze CRM neni pouze ditd
technologie¢i software nebo uéita aplikace. Podoki jako napiklad management a
marketing, jde o uceleny systém koordinace akpeaitiniku s cilem maximalni efektivity
jak pro zékaznika, tak pro podniki Brakticke realizaci se vSak setkavame zejméoatot

tvéii CRM, tedy pouzivanimiznych prograra a aplikaci CRM.

2.2.6.1 Stanoveni dila planovani projektu CRM

Marketingové cile jako ukazatele vykonnosti podniki uplatrini CRM nabiraji
podle LoFakové a kol. (2006) na vyznamu zejména v oblastikkeereni vykonnosti,
zakaznické vykonnosti, koteych trznich vysledk a konenych finargnich vysledk na
trhu. VSechny tyto cile jsouateZitymi indikatory vykonnosti podnikuipuplatréni CRM,
protoze teprve jejich sledovani ve vzgjemnych sslastech vede ke zlepSeni vykonnosti
podniku ve strategickém horizontu. JéleXité zdiraznit, Ze cile by ne#ly vyhradre
souviset s vystupy z planu, ale také se vstupyag#ivymi prvky proces. Po boku cil,
které utuji vystupy, jako je cilovy podil na nakupech zakéa, by ngl plan zahrnovat
taktéz ptibézné cile, které ukazuji, jak byén byt t€chto vystu dosazeno (jako n&p
zvySeni potu navsev u zdkaznika na 12 za rok, aby byl udrzen zajekazéika a ziskana
zpétna vazba) a vstupni cile, které se tykaji Zdrogbo jinych vstupnich podminek,
umoziujicich realizaci dané strategie.

Wessling (2002) tvrdi, Zze projekty CRM jsou sléziprotoze seipnich setkavaji
raizné podnikové profese a obchodni procesy. Vychai grojekt CRM lze rozit do
dvou drovni: strategické a instrumentalni. Podkikyy se pohybuje na trhu né&r@m na

udrzovani a ziskavani zakaziikby se nejprve ®h soustedit na prodejni aspekty.
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V mezich moznosti by se jédred ,roztaenim velkého kola CRM" #a realizovat dii
feSeni. Zavisi to nafpdem stanovenych prioritach &ipgadre ma smysl i pednostni
implementaceaeSeni prodeje na bazi CRMegd zpracovanim oblasti poskytovani sluzeb.
Dobrym pa@inem jsou projekty CRM, které maji za Ukol podlpgrodej systémem
automatizace prodejeSéles Force Automatizatipmebo #idit call centrum za delem
zlepSeni zakaznickych sluzeb a usradrutinni prace referefat Pravdou vsak je, Ze
takovéto diti reSeni nikdy nevytwd hodnoty, které by jinak ffsluSely potenciélu
strategicky opodstatné kombinace nastiCRM.

Abychom tedy realizovali ugpny projekt CRM, musime vytvib odpowdné
struktury pro procesy, technologie, organizaci, kaikaci a infrastrukturu. Nize uvedeny

st s

projektu CRM.

Z organizé&niho schématu Ize ¥enit organizéni jednotky dlezité pro zahgjeni
projektu. Podle rozsahu UKomohou byt tyto jednotky obsazenydetnymi pracovnimi
tymy nebo jen jedinym za¥stnancem, ktery fite zodpovidat za prodejni procesy i za
komunikaci uvnit projektu. Rozhodujici je rozteni do ti nebo alespp do fi
pracovnich oblasti. V druhénfipadt musime stanovit odpégnost za obchodni procesy,
technologii a kvalifikaci personalu. V menSich gikipch niZze byt odpowdnost
v oblastech komunikace a infrastruktury z&jst @imo vedenim projektu. U &Sich
projekti musime odpatdné osoby ustanovit i ¥¢hto dvou oblastech, protoZze vedeni
projektu se musi sousdit pouze na své ukolyriPrybéru personalu jeréba dbat na jeho

zkuSenosti pozadovanych oborech a dostate samostatnost.
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Obrazek 3: Organizace projektu

Ridici vybot

Vedeni
Procesy Technologir Personz Komunikact Infrastruktura
marketing — software —— vybér —— horka linke — proston
distribuce — rozhran —— popis prac — intranet/tisl — technike
sluzby —— hardwar —— Skolstv — vztahy — podpor:
zpravodajsty — Sits — rozvoj — atd — atd
integraci — telekomuniki — atd
atd — atd

Zdroj: Wessling (2002)

Wessling (2002) dale rozhlije projekt zavedeni nového CRM do sedmi fazi.

1. defini¢ni faze (assessment)

N o ok~ Db

provoz

vystavba

roll-out

pilotni faze

modifikace

celkové a detailni koncepce
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V kazdé zé&chto fazi musime vzit v Gvahu oblasti tykajici sgspnalu, procésa
technologii. Jiz ve fazi hodnoceni (assessmentg)lrassime vymezit stavajici organina
struktury, Urové kvalifikace personalu a stavajici technologie jristéak postupujeme ve
fazi nasazovani (roll-out). V této fazi se ale hekodvahu jen informmi technologie, a
proto pochopitelé snizuje hodnotu celého projektu. Také zde musirievédome
vzdklavat personal a gtbvat mu zmény v organizaci. V tabulce 3 je uvedenbigzeni
nejdilezit¢jSich slozek projektu dle organizdho schématu k jednotlivym fazim dle své
priority. Priority jsou: 1 - dlezité, 2 - méa dulezité, 3 - potadné. Rozhodujici je, aby byly
respektovany vSechny slozky projektu v kazdeé jérn. flen tak Ize vytwd plnohodnotny
systém CRM. Budeme-li se sotestit pouze na fjzpisobeni softwaru nebo konsolidaci
databazi a nevezmeme v Gvahu personalni a organipavky, musi projekt zakowit
ztroskotat.

Tabulka 3: Slozky projektu a jejich dulezitost

Faze Procesy | Technologie Personal Komunikace Infsruktura
1 Hodnoceni 1 1 1 1 1
2 Koncepce 1 1 1 2 2
3 Vystavba 3 1 1 2 2
4 Pilotni faze 1 1 1 1 2
5 Modifikace 1 1 1 2 2
6 Roll-out 2 1 1 1 2
7 Provoz 1 1 1 2 3

Zdroj: Wessling (2002)

2.2.6.2 Technologie a apli&ai architektura CRM

V informatnich systémech se k vyjamhi zakladniho konceptuiznych oblasti
jejich teSeni, resp. kvyjddni pohled na jejich reSeni, pouzZiva pojenaplikaéni
architektura. Dohnal (2002) rozfluje aplikani architekturu CRM natrit zakladnic¢asti:

operaéni, analytickou a kooperativni
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Operaéni ¢ast je zangiena na automatizaci &zeni zékladnich podnikovych
proces tykajicich se marketingu, obchodu a servisniicimosti. Do tétocasti byla a je
vkladana nej#tsSi nadje uzivateti CRM. Jejim primarnim Gkolem je zaj&i co nejetsi
efektivnosti jiz existujicich procésDo tétoc¢astitadime nasledujici aplikace Front-Office,
vyuzivané pi kontaktu se zédkaznikem.

» podpora prodejnich aktivit SFA (Sales Force Autonadion):
nastrojerizeni kontakt, podpora prodejnéinnosti, jako nap. /izeni obchodnich
pripadi, predpowdi obratu

» podpora marketingovych aktivit EMA (Enterprise Matikg Automation):
segmentace, vyté@ni marketingoveého planu, sledovani vyznamnych. gistgads:,
analyzy trend a dalSi funkcionalita vyuZivajici analytickéést CRM

» podpora servisnich aktivit CSS (Customer ServickSupport)
organizace servisu, podpora servisnich zéisalzakaznika, informace o produktech

a jejich opravéach, integrace s obchodnimi aketingovymi aplikacemi

V analytické ¢asti CRM se vyuZivaji data tykajici se zdkaznik data ziskana ze
sledovani procésjednotlivych systéri v opergni ¢asti CRM. Zakladnim f@dpokladem
aspsSného vyuziti &chto dat profizeni a podporu proc&sCRM a celé organizace je
centralizace informaci o zakaznicich. V dneSnicstésgech CRM se mluvi o centralni
znalostni bazi zakaznik(customer-centric knowledge base). Jiz neni aefekta mozneé
udrZzovat ®kolik heterogennich databazi o zé&kaznicich v jdiyoh pobakach firmy.
Jedir¢ dusledna centralizace vede k efektivnimu nasazovécieg CRM.

V analytické ¢asti se pouZzivaji kombinace zakaznickych daliznych systér
k analytickym vztazenym ke vztahu se zakaznikychervykim a chovani. To vSe s cilem
vyuzit takto ziskana detailni poznani zakaznickyadferenci a ¢gekavani k efektivgjSim
sluzbam, efektivgjSimu marketingu a efekti¢fsi obchodni ¢innosti. Nejuspsrejsi
aplikace tohoto typu lze nalézt v oblasti analyzgrketingovych kampani,fipkteré se

vysledky v realnémcase promitaji do Uprav pravrobihajici kampan tak, aby jeji
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vysledky co nejvice odpovidaly momentalnim zakaanit preferencim, ale zejména aby
poskytly podklad pro nasledny individualni kontaktzakaznikem.

Kooperativni ¢ast CRM zajif¥uje komunikaci se zakazniky, ale také spolupréaci
s okolim organizace (napse zéakaznikem nebo s#eny vlastniho obchodniho nebo
servisniho tymu mimo vlastni organizaci). Typickyiikladem vyuziti kooperativniasti
CRM je spoluprace s obchodnimi partnery organizd@to rychle se rozvijejici oblast
fizeni se nazyvd PRMiizeni vztali s partnery (Partner Relationship Management).
V prostedi propojenych obchodnich partindze plreé vyuzit potencial, ktery kooperativni
¢ast nabizi tim, Ze dochéazi ke sdileni dat a aglikataZzenych ke spalaym zakaznikm.
Zdrojem dat nejsou jiz pouze produk databaze zékladnich infortmach systém, ale
celarada dalSich zdrajjako jsou nafiklad informace z webovych aplikaci, podnikovych

portali, kontaktnich center pro obsluhu zédkaznikarketingovych gizkumi apod.

2.2.6.3 10 faktar pro vyker informainiho systému CRM

Vybér vhodného CRM informaiho systému (CRM IS) pro dany subjekt je &iln
individuélni proces zavisly na mnoha objektivnichubjektivnich faktorech. Obegnze

vSak doportit postupovat dle nasledujiciho desetibodovéhoadakiaciho kife:

1. Jaké ma subjekt zkuSenosti s problematikou CRM arislusnymi CRM 1S?

Je teba si u¥domit, Ze zavaghi CRM IS bez propracované CRM inforéna
strategie je obvykle nejetasovou, ale i@devsim finadni ztratou. Toto tvrzeni podklada
chmurnd statistika stovek ztroskotanych CRM impleta@ich projekii, zmaené kariéry
a rozbité snydch, ktgi si vsadili na nespravné faali, tedy implementaci CRM IS bez
prvotré definované strategie. Zmne na tomto miststudie od spotsosti AMR Research
a Forrester. Studie AMR 2004 uvadi, Ze 28 % CRMebitd se vibec nedoko&i a 33 %

dokortenych projeki predstavuje velky problém pro osvojeni uzivateli.dstuForrester
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2005 udava, Ze dvtietiny respondefitjsou nespokojeni se slozitosti svého CRM a vice
nez polovina respondénfe nespokojena s navratnosti investic (ROI) do CRM

Pokud je k dispozici kvalitni vize, resp. stratedize cely implementai projekt
zvladnout bez &Sich problém. Jestlize subjekt nema zad&iévelmi slabé zkuSenosti s
problematikou CRM, lze jednoz&i® doporugit vyuzit sluzeb externiho poradce.

Spoluprace s nim pakiibe probihat na poradenskiéomplexreé dodavatelské arovni.

2. Jak velka je dana organizace?

Tato otdzka nemda zasadni vyznam naévy®RM IS nebo vypracovani strategie,
ovSem vyznam# ovliviiuje samotny prbéh implementéniho procesu CRM IS a celkové
firemni CRM strategie. Jeigmé, Ze u #Si organizace bude proces delsi, stjFita

drazsi, nez u organizace mensi.

3. Jaky je k dispozici rozp&et?

Pokud firma nema dostatek finamich prostedki pro nakup, implementaci,
nasledny provoz a udrzbu nutného rozsahlého G&3éni, je pochopitetrvhodné pouzit
alespa jednodussi variantu CRM ISigdevSim primarhmoduly pro operativnéinnosti
fizeni vztali se zakazniky). Dany subjekt timto ziska provozkiSenosti s CRM a
vzhledem k tomu, Ze&Sina CRM IS je staina modulars, ma mozZnost nasledrsystém

postupr rozsiovat o dalSi CRM funkcionality.

4. Jak velka je cilova skupina?

Z hlediska pozadavkna vykonnost CRM IS jetdezité znat, v jakémadu (stovky,
tisice, desetitisice, atd.) se bude pohybové&eposlovovanych zakaznikfirmy. Obecr
plati pravidlo, Zz&im vétSi paet potencialnich zakazniktim rozsahlejSi a sofistikovgsi
CRM IS musi byt. Rostou také pozadavky na systémaviegraci s dalSimi podnikovymi
aplikacemi a hierarchii fjistupovych prav k datovym zdfop na jednotlivych drovnich

tizeni.
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5. Jaké jsou pozadavky navratnosti investic?

Obecrt nelze dekavat, Ze by se vynaloZzené investice vratily dingdo roku.
Nejde totiz jen o implementaci systému a zaSkgbeate s nim. Musime bréat také v potaz
dlouhy ¢asovy horizont spojeny s @nmim databazi informacemi a osvojeni si Zamanci
efektivni vyuzivani CRM IS. Praxe ukazuje, Ze obeylplyne minimald 9 mesiai (spise
jeden rok) od vynalozeni prvni koruny po uvedersté@yu do jeho plného &iposného

provozu.

6. Existuje na trhu CRM informaéni systém pro konkrétni firemni odwtvi?

Vzhledem k tomu, Ze existuje cetada oboit (bankovnictvi, telekomunikace,
farmacie atd.), kde ma vyuzivani CRM dlouholetoadici, je ginosné si fi hledani
optimalniho CRM IS poloZit také tuto otdzku. Dikyniuto faktu jsou totiz na trhu k
dispozici specializované CRM 18 alespa jejich moduly. Je vhodné proto zvazit, zda

existujici systémy nebudou mit pro firmu kvalitatiwySSi gidanou hodnotu.

7. S jakym uasgchem a jaky typ systému vyuZivaji firmy obdobné ekeomické

¢innosti?

Pii zavadni CRM IS management firmy obvykle nema dostatekstviich
zkuSenosti s takovouto formou implementao projektu. OvSem neniidod opakovat jiz
diive identifikované problémy a opakujici se chybwitd je mozné najit firmy (napmezi

fyzickymi dodavateli, odérateli ¢i poradenskymi subjekty), se kterymi je mozné se o

Vi s

8. Které podnikové ¢innosti vzhledem k Fizeni vztahi se zakazniky by ndly byt

automatizovany?

vvvvv

tvorby CRM strategie?
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9. Automatiza¢ni ¢innosti by mély probihat na arovni operativni ¢i analytické?

V tomto bo@& musi management firmy rozhodnout, zda je pro godost&ujici
systém disponujici funkcionalitou pro managemeasu, sprdvu osob a kontakt
(operativni CRM) i je dulezita také analytick&ast systému — pigba roste fgdevsim s
mnozstvim potenciélnich zakazhikanalytické CRM). V kazdémijpadt Ize dopordit

adekvatni implementaci v postupném int€gien cyklu.

10. Jaka bude vazba CRM IS na dalsi firemni informéni systémy?

Poslednim krokem rozhodovaciho procesu je otazkasné a promyslené
systémové integrace CRM IS na dalSi podnikové BygtéVcasnd analyza této
problematiky zamezi celi@d® naslednych integtaich problén. Intuitivné citime danou
zasadu, Zetim vice je CRM IS otaeny, tim je vhodsi pro jakoukoliv budouci

konfiguraci propojeni firemnich informiaich systén.
(CRM portal.cz : zpravodaj z oblasti CRnline]. 2010 [cit. 2011-09-05]. Co je CRM. Dophé z WWW:

<http://lwww.crmportal.cz/redakcni/10-faktoru-probgr-crm >.)

2.2.6.4 Softwarova podoba CRM

CRM systém bezesporu pak vyznamné saiéisti managementu firmy. Z toho
davodu poskytovatelé SW produktv posledni dob nabizeji uceleny balik program
jejichz €zistm je prd¢ CRM. AvSak obech je moznérici, Ze tuzemské podniky, co se

ty¢e vyuzivani CRM funkcionality, vyraZji zaostavaji za vysgymi zapadnimi zergmi.

Cesky CRM trh disponuje ztiaym potencidlem, zasahuje nejemmyslové a
obchodni podniky, ale i netypické oblasti, jak@kelstvi, zdravotnictvi a obory, ve kterych
standardni CRM feSeni postugn nahradi na miru vyvijené aplikace.
Trh s kome¢énimi CRM aplikacemi pochopitetndo zn&né miry ovliviuje jejich cenova
dostupnost, zvla&tpotom v oblasti SMB (&dni a malé podniky). Stejrjako je pestra
Skdla CRM aplikaci na tuzemském trhu, jsou i ceagngtlivych standardnich CRM
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produkti velmi rozdilné — pohybuji se od desitek tisic izarlci az do vySe milianK¢.
Kupujici plati gedevsSim za kvalitu produktu, jeho fumk pokryti, pouzité technologie a
véhlas nastroje. Cena implementace a naslednéhossefmaintenance) se vetsing
piipadi patitd podobnym zjisobem jako u ERP systéna byva tudiz obvykle zavisla na
celkové cen licenci. Vyslednad cena CRM projektu se odviji elg rozsahu a mnozstvi

customiz&nich (@izpisobeni na miru) Gprav.
(CRM portal.cz : zpravodaj z oblasti CRnline]. 2010 [cit. 2011-09-09]. Co je CRM. Dophé z WWW:

<http://www.crmportal.cz/redakcni/crm-na-tuzemskehi>)

Pfiklady softwarového feSeni CRM na ¢eském trhu:

ACT!

Jde o s¥tové nejprodavagsSi CRM systém pro spravu kontéakd komunikace se
zakazniky. DokazZe efekti¢revidovat informace, organizovat denni aktivitykal,
umoziuje komunikovat a sdilet informace. ACT! Pouzivéelém s¥té vice nez 2,7
miliona uzivateh a 41.000 firem. ACT! Umaidlje integraci s jinymi aplikacemi, jako jsou
nag. Microsoft Outlook, Word, Excel nebo LotusNote<CH Umoziuje praci jednomu
uzivateli nebo vice uZivat@in pracujicim v siti, off-line na notebooku neboéagkes

Internet pomoci internetoveho prohkize
(CRM portal.cz : zpravodaj z oblasti CRnline]. 2010 [cit. 2011-09-09]. Co je CRM. Dophé z WWW:

<http://lwww.crmportal.cz/act/>.)

SAP CRM

Aplikace SAP® Customer Relationship Management{$RM) protizeni vztak
se zakazniky poskytuje gebnou flexibilitu pro rychlé vytvi@ni odliSeni ajnasi
zakaznikm lepSi zkuSenosti s vasi spolesti. SAP CRMidi rychlé gijeti uzivateli,
zvySovani jejich produktivity a rychlé zhodnocehigpuasné podp@ strategické
CRM iniciativy. Rovréz pxinasi ty nejlepsi funkce ve svédk pro front-office a podporu

ucelenych procésspecifickych pro dané odtvi.
(CRM portal.cz : zpravodaj z oblasti CRBhline]. 2010 [cit. 2011-09-09]. Co je CRM. Dopthié z WWW:

<http://www.crmportal.cz/sap-crm-popis/>.)
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MICROSOFT DYNAMICS CRM ONLINE

Spolenost Microsoft zaéala vCeské republice prodavat Microsoft Dynamics CRM
Online, cloudovou verzi svéh@Seni praizeni vztali se zdkazniky. Svymi vlastnostmi a
funkcemi, které ve firmach a organizacich umgi zvysSit efektivitu prodeje, sluzeb i
marketingu, vychazi z chystaného ,on-premigsSeni Microsoft Dynamics CRM 2011. To
je dostupné od 28. unora 2011 spolu s verzi, ktéumou pro zakazniky hostovat také
partnéi Microsoftu. Microsoft Dynamics CRM Online poskjguuzivateim péistup k
zékaznickym informacim prasdnictvim znamého prdasdi aplikace Microsoft Outlook,
mohou k nim v3akifistupovat i pes webovy prohlizenebo mobil. Cloudova sluzba v sob
zahrnujetadu uziténych nastraj usnadujicich uzivatelm praci, nagiklad integrované
business intelligence nastroje pro kontrolu nastgele cili a vykonnosti, dashboardy
zobrazujici nejdlezitejSi informace v gehledném vizualnim formétu a v realnéase nebo
funkce pro nastaveni jednotnych praces

ReSeni je oteené daldim Upravam ze strany vywéjanagiklad s vyuZitim
platformy Windows Azure. Umailije rovréZ jednoduchou spravu dokumeérg vyuZzitim
Microsoft SharePoint. Novinkou je také Uplmova sluzba Microsoft Dynamics
Marketplace, kterd nabidne uZivat®el obsahly katalog aplikaci a profesionalnich sluzeb
UZivatelé k ni budou mocif{gtupovat pimo prostednictvim Microsoft Dynamics CRM
Online a vyhledavat, filtrovat a stahovat zvolepékace nebo se vifpac poteby s jejim

vyuzitim pgfimo zkontaktovat s partnery Microsoftu.
(Crmforum.cz [online]. 2009 [cit. 2011-09-09]. CRM fieSeni. Dostupné z WWW:

<http://lwww.crmforum.cz/crm-reseni/microsoft-pricia-crm-resenim-na-bazi-mesicnich-poplatku.html>.)

ORACLE

Analytickd spolénost _Forresteryhodnotila aplikace Oracle CRM On Demand a
Oracle Siebel CRM jako lidry v kategotizeni prodeje. Siebel se podle analytikize
pochlubit mimo jiné kvalitnimi funkcemi v oblasttizeni partnerskych kanél a
automatizaci prodeje a CRM On Demand je silny \ardeh na podporu prodeje a ve

funkcich spoléenskych web.
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a nejhlubSi schopnosti, které pomahaji organizatidit prodej, marketing, drnost
zakaznik a efektivitu sluzeb. Spala¢ steSenimi Oracle Commerce nabizi jednotnou
univerzalni metodu ifistupu pro zakaznikyReseni Oracle CRM On Demand umoje
vyuzit Sirokou Skélu prodejnich, marketingovych arvisnich funkci ve snadno
pouzZitelném a cenéwyhodnémreSeni cloudReeni Oracle CRM On Demand umoje
organizacim vSech typa velikosti:
« Byt chytiejSi-diky kontextové inteligenci, historické analyzenalyze v realném
¢ase a adaptivnimu podnikovému planovani.
« Byt produktivn &jSi-diky integrovanym prod@jn a marketingu s technologii cloud,
integrace pro Outlook/mobilni #aeni areSeni pro konkrétni odtwi.
« Ziskat to nejvyhodngjSi FeSenidiky niz§im celkovym naklagn na vlastnictvi,
zabezpeéeni podnikovéiidy a vollE architektury pro jednu nebo vice organizaci.
(Oracle.comonline]. 2006 [cit. 2011-09-09]. Aplikace CRM @emand spoknosti Oracle. Dostupné z

WWW: <http://www.oracle.com/cz/products/applicatséermondemand/index.html>.)

2.2.7 Bariéry pFi implementaci CRM

Filozofie spolénosti se podle Lehtinena (2002) s ohledem na zdkazn vztahy
S nimi odrazi v samotné organizaci a jeji strigtlProduktové&izeni, odbytova oddeni,
nakupni oddleni, provizni oddeni atd., to vSe jsou odrazy zakladniltedpokladu, resp.
nazoru na to, co je pro spoist dilezité. Pokud se k zakaznické zaklaghmistupuje jako
ke kapitalu a organizace se s#edf na zvySovani hodnoty svych vaiate zakazniky, je
treba pouZzit nové #igoby organizace, aby Usili sfovalo spravnym simem. Obchodni
mentalita, zpsob, jakym jsou organizovana jednotliva dedi, stejg jako cista
decentralizace, mohou prétzeni vztal se zakazniky postavitgkazky. BEhem minulych
let prevladl u vedoucich pracovriknazor, ze pravomoci by dy byt delegovany a ze se
tak stane, pokud bude organizace decentralizovanadaobena do malych jednotek. Aby
decentralizované jednotky fungovaly nezavisle aylmdpowdné za obchodni vysledky,

potiebuji zn&nou svobodu k prov&di obchodu zfisobem, ktery se jim jevi vhodny.
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Vtom pipact je ale teba pijmout skut€nost, Ze tyto jednotky si budou navzajem
konkurovat a usilovat o stejné klienty. Niéglad spolénost, ktera je globaé velmi
aspedna, avSak zahrnuje velké mnozZstvi sprobesti a potyka se s problémem, Ze struktura
spole&nosti neumoiuje praktickérizeni zakaznické zakladnynkneé jednotky spolaosti

si castén¢ navzajem konkuruji a nejsou schopny nabidnout zzé@kam opravdu
komplexni systém. Navic spolest neni schopna vyuzit veSkery potencial, ktetgasna
zékaznicka zakladnagdstavuije.

Wessling (2002) tvrdi, Ze implementace CRM véssibe skryva vzdy dita rizika,
schopny management je vSak doké&Zasveliminovat. Jednim z néjgich problén je, Ze
CRM sice byl uspdre spusén, ale zamstnanci si jej nezaZziji a #aou se mu vicéi mens
Uspdns bréanit. Ukolem managementuijesit a zvliadnout tyto problémy a celému systému
CRM zajistit splrni jeho givodniho @elu.

Casto je mozné se setkat s faktem, Ze &amanci vykazuji odpor k novym
technologiim, pokud pociti nebezpetraty gedchozi kontroly. Zav&i CRM do firmy
zantstnance obvykle nuti, aby pracrziskané informace 8&ll ostatnim, coZ tohoto
zanestnancecasténym zpisobem omezuje v jeho svobodné wolMize tak zaujmout
odmitavy postoj &€¢i novému projektu CRM. Bude-li to naslednptipad jeho koleg, je
cely projekt CRM odsouzen k zaniku.

Abychom mohlifidit rizika spojend s neudghem projektu CRM a néasledné
vyznamné ztrdt investic, je dlezité podroba zkoumat a identifikovat ifitiny mozného
neusgchu. Tato problematika spada i thaly jinych ¥dnich disciplin, hodhse mizeme
powit ze socialg-psychologické teorie odmitani.

Védci vypozorovali, Ze pokud zafstnanec zpozoruje, Ze svoboda jeho jednani je
jistym zpisobem ohrozena, vznikne ¥m psychické sebez#gni. Takovyto stav dzeme
také vyloZit jako nefijemny stav motivéniho napti, které se sousd’uje na boj proti této
hrozke, resp. na znovuziskaniyodni svobody. Kdyz se to z&stnanci nepodd neni se
obvykle odpor v bezna&f ktera méa destruktivni vliv na celkovy vysledeMira
sebezafeni se odviji od:

+ subjektivni dilezitosti svobody;
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« zavaznosti ohroZeni (naystala touha se prosadit);
» zobecrni pocitu (st ztratim jest vic);

« norem, které sniZeni volnosti legitimizuji.

Je Zejmeé, Ze kazdy za¥stnanec ma subjektivni vnimani svobodného pole
pusobnosti rozdilné. Mira odporu viuihu instalace CRM roste a jejtiginu musime
hledat prag¢ ve vnimané vaznosti ohroZzeni svobodyuildZité je rozpoznat odpor
zanestnané vcéas a diskutovat s nimi cid¢hto problémech, pak je mozno nebeZpe
zazehnat jiz u svého zrodu. Esencialni je vzbudiawméstnancich zgjem aidéru v novy
systém, jelikoZ jsou to préwni, kdo s nim bude pracovat.

Casto se riveme setkat také s tzgkrytym odporemMoznosti, jak probudit v
zanestnancich odvahu 8lit svij skryty a odmitavy postoj je upédat nejlépe workshop,
ktery buderidit externi moderator. Takovyto igob je miméadre vhodny, jelikoz v tomto
piipact vZdy rozhoduje cela skupingastniki.

Lze si vS8imnout, Ze reakce u starSich &stmand jsou spiSe introvertniho
charakteru, zatimco u motivovanych mladych pradavntlochazi obvykle az k
demonstranim efekfim. SniZeni odmitavého postoje Ize dosahnout naitkagnarovni
(scklenim problému) nebo aktivnim jednanim. Optimalrdpisobem tedy je, kdyZ se
zamgstnanci sdilime jejich hodnoty, nebereme jimiplohou svobodu v jejich rozhodovani
a aplikaci nastrdéj CRM jim usnadnime préci.

(CRM portal.cz : zpravodaj z oblasti CRgnline]. 2010 [cit. 2011-09-09]. Co je CRM. Dophé z WWW:

<http://www.crmportal.cz/redakcni/prekazky-pri-zaeai-crm >.)

Castym problémem malych atinich firem byva nedostéted podpora majitelem
a vrcholnym managemententhiem pfibéhu celého projektu. Vedeni si musi dostate
uvédomit, jak Sirokou oblast spra¥rfungujici CRM ve firné¢ ovliviiuje a v kritickych
fazich implementace koordinovat komunikaci mezinmtivymi odclenimi. Musi pak
dostaténé zantstnan@m, zejména pak obchodiiik, zdivodnit realizované zemy.
Zamgstnanci se &Sinou povaZzuji za klienty, kteCRM systém kupuji a budou jej také
pouzivat. Chiji predevsim, aby se s nimi zachazelo jako se zakazpiigmZ je hlaviy

nutné rozprasit jejich strach a pochybnosti. Jdlg stupovat?
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Dilezité je napiklad zapojit obchodniky do projektu co mozna tigjel nejlépe jiz
na z&atku. \Enovat velkou pozornost jejich poshim a jejich gani brat vazé Snazit se
jejich navrhy prosadit,&oliv to bude znamenat naklady. Oprostit se odefminologie a
nechat systém mluvieci obchodnika. Ziskat prieSeni schopného pokiteho uzivatele,
ktery se pro systém nadchne a své nadSeni biitleldazat uzitek, ale byt realisticky.
Zamezit zjevnym kontrolnim mechani8m. Vyuzivat informace také v jinych oblastech a
poskytovat obchodnikn zpstnou vazbu. Vytvét pro obchodniky specialni plan Skoleni,
na nichz si nebudou osvojovat pouze ovladani soffwale pedevSim no¥ nastavené
obchodni procesy.

NejcastjSi chyby, které se v ramci projektuifreni CRMreSeni vyskytuji:

Chyba: Nejsou dostatan¢ precizré definovana dekavani, cile a omezeni.
Redeni:Stanovit ndfitelné cile.

Podniky majicasto problém zgtit Uspsch nasazeni CRM. Projektovy tym proto musi
definovat cile co nejesrgji. Je tedy |épe misto obecného cile “zvysgitnost zakaznik'
definovat nap ,zvySeni opakovanych naktiglvaceti nejlepSich zékaziiklo konce roku

0 40%." Mefitelné vysledky pak pomohoudit; zda je stanovena strategie spravna acilleh

jeji prosazeni mezi zafrstnanci.

Chyba: Vira ve vdemocnost technologickych nastroj

Reseni Vidét CRM jako proces, ne pouze jako software.

Spousta spotmosti podléha klamu, Ze se vztahy se zdkaznikgzfegpuhym kliknutim
mysSi, coZ samdejme neodpovida realit Pokud jsou nadefinovany cile CRM projektu, je
nutné identifikovat pekazky, které stoji v cesk jejich dosazeni. To plati pro celou fazi

nakupu a implementace CRidSeni.
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Chyba: CRM projekt neni akceptovan zastnanci.

Reseni:Vytvoiit projektovy tym, v #mzZ jsou zastupci viech odleni.

Projekt ginesefadu znén a ty &tSinou zamistnanci nevitaji. Proto musi byt vedenim
dostaténé motivovani, nejlépe pak zapojenim do faze defimdenakupu budouciho

systému.

Chyba: CRM systém neniifgat obchodniky

Reseni:Vyswétlit obchodnild, jaké jim systémifinese vyhody.

Obchodnici jsou lidé, ktése ¥tSinou spoléhajiiiedevsim na své komunik@ schopnosti.
Administrativni¢innosti nenavidi. Dennzadavat data o zdkaznicich do systému? Ne diky.
Time-management a strukturovana prace rtepwazi jejich silné stranky. Je tedy nutné
obchodnikm vyswitlit, jaké vyhody kazdému z nich nasazeni CRM systgrinese. Pak
teprve, jaké finese vyhody zakaznikn a spolénosti.

Chyba: Nejsou analyzovany a optimalizovany obchodni gggeed nakupenieSeni.
Redeni:Realita se neméigpisobovat CRMeseni, ale CRMeSeni se ma hodit k realit
Procesni analyza, z niZz vzejdou poZadavky na systgmmla predchazet vyéru ieSeni.
Systém vybrany na zakladakto vydefinovanych pozadavibude zcela jistlépe
podporovat obchodni procesy spwlesti a zaréstnanci jej rychleji ijmou. Mélo by zde
platit pravidlo 80-20. Jestlize systém nasie alespta 80% pozadované funkcionality,

nema smysl se jim dale zabyvat.

(UBK s.r.0. : Nezavislé IT poradensfonline]. 2007 [cit. 2011-09-13{ asté chyby i ndkupu a zavaghi
CRM. Dostupné z WWW: <http://web.ubkit.de/xist4ctM@RM_id_1383_.htm >.)
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3. Metodicky postup a hypotézy

Cil prace

Cilem mé diplomové prace je popsat softwardedeni CRM systému firmy
COMPEKON s.r.o — webovy CRM software BlueJet, zlairjeho @Finosy obchodnim
firmam, které tento systém vyuzivaji a vyhodnatjigh spokojenost s uzivanim systému.
V nésledujici ¢asti poté zjistime, které problémy systém pomohte$iy v  jedné

dotazované firi

Metodika

V teoretické&tasti jsemierpal z odborné literatury a internetovych zdroj
DalSimi podklady i zpracovani mé diplomové prace, které mi pomobiyy teoretické
znalosti, které jsem ziskalipstudiu gedneta - Management, Zaklady marketingu, E-
business a Zaklady obchodu
V praktické c¢asti jsem se &noval charakteristice firmy COMPEKON s.r.o. a
zhodnoceni jejiho CRM systému BlueJet. K tomu jpenzil nasledujici postupy:
= prostudovani literarnich pramere vztahu k oblasti CRM;
= prostudovani koncepich dokumerit firmy a pravidel;
» ziskani podkladovych dat, a to z:
- fizenych rozhovar,
- ptimych z&astrénych pozorovani st na Skolenich firmy),
- pohovofi s vedoucimi pracovniky spéleosti,

- dotaznikovych Séeni mezi firmami, které vyuZivaji systém BlueJet.

Nasledr jsem vyhodnocoval ziskana data a jejich vyhodniojsem rozdlil do dvou¢asti.
V prvni ¢asti jsem vyhodnotil z vysledkdotaznikového Sini, jak systém vnimaji firmy,
které jej uzivaji a jaka zlepSeni jintigesl a poté jsem se zajimal o to, jaké problémmy ji
nejcastji pomohl vyresit. Déle pak u firem, které systérfegtaly vyuZivat, jsem zjigval

davody, pr@ systém opustily a jak dlouho jej vyuzivaly.
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Ve druhécésti jsem se zabyval rozborem jedné konkrétni fingyZivajici tento
systéem. Konkréth jsem se zagitil na to, jaké naklady #ha firma na zavedeni systému a

jaka zlepSeni a vynosy ji uzivani systéningslo.

Hypotézy:

1. Hlavnim divodem pro zavedeni CRM systému BlueJet uétsiny firem byla

potrebaresit ur¢ité konkrétni problémy v organizaci¥izeni obchodu.

2. NejvyznamnéjSim zjisSténym prinosem systému u &siny firem byl piehled o

probihajicich obchodech a lepSi moznost jejighiedpovédi a planovani.
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4. Prakticka ¢ast

4.1 Charakteristika firmy

4.1.1 Zakladni udaje o spolénosti a historie firmy

Obchodni jméno : COMPEKON s.r.o.
Sidlo: Velka Dlazka 7, Rerov |.- Mésto PE" 750 02
Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenym
Pravni postaveni:Samostatny pravni subjekt
Identifika éni ¢islo: 47 15 30 75
Den zépisu:Spol&nost byla zapsana 28rvence 1992 do obchodniho réjai vedeného
u Krajského obchodniho soudu v Ostravoddil C, vloZzka 3928
Zéakladni jméni: 1.440.000,- K
Jednatelé:Ing. Pavel Zamec, Patricie Schwanova
Predmét ¢innosti:
» Automatizované zpracovani dat.
» Organiz&ni a ekonomické poradenstvi.
» Poskytovani software (prodej hotovych progiiama zaklad smlouvy s autory.
nebo vyhotoveni programma zakazku).
» Nakup zbozi zadelem dalSiho prodeje.
» Realitnic¢innost.
» Paadani odbornych kuiiz Skoleni a jinych vz&lavacich akci setre lektorske

éinnosti.

Segmenty trhu:
» Automotokluby (specializovan@Senkl. evidenci a dispgnki).
Obchodni spoknosti (propracovana filozofie slev &ndzek, B2B).
Vyrobni spolénosti feSeni vyrobniho SW — planovatigzeni a TPV).
Finargni instituce.
Lesni a devarskeé spolénosti (specializovangseni lesni vyroby).
Prodejci voa Skoda, VW, SEAT, AUDI (napojeni na provozni systékoda).

YV V V V V
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Firma byla zalozena v roc#992 sedmi spobmiky jako ryze ¢eska spolénost
disponuijici vlastnim programatorskym tymenii j@jim vzniku byl polozen zaklad stavajici
orientace spolmosti na vyvoj a realizace komplexnich dodavek tmik® informa&niho
systému, vyvijeného v souladu s nejmodgimi technologiemi.

Analyzou podnikovych péeb a implementaci systému IS COMPEKON je zahajen
proces vzajemné dlouhodobé spoluprace s klientéedn®Rtem této spoluprace jergrevsim
trvala servisni a poradensk#nnost, specializované analyzy a navrteSeni specifickych

¢innosti prostednictvim IS/ICT.

Po viceletych zkuSenostech v oblasti vyvoje a dekléeSeni postavenych na vlastnim
IS COMPEKON (technického, obchodniho a ekonomické&heyrobniho charakteru) bylo
portfolio produkti a sluzeb roz&no o plnohodnotn&sSeni pro elektronické obchodovani B2B
COMPEKON a kompletni oblast spravy a modelovanbdath sklad DW COMPEKON.

Dnes nabizi firma COMPEKON s.r.o. rozsahlé poxtfokeSeni s moznosti
implementace prosdki pro zvladnuti zcela specifickych oblastiirBz je kladen na oblast
poskytovani profesionalnich sluzeb, servisu@pgklienty. Spokojenost klielntareSeni jejich
pozadavk je zakladnim réritkem asgchu firmy COMPEKON.

Motto spole¢nosti:
"Budou-li naSi klienti spokojeni a tgsmi, budeme spokojeni a é@Spi i my."

(COMPEKON [online]. 2011 [cit. 2011-09-15]. Profil firmy. Dostupné z WWW:
<http://www.compekon.cz/index.php>)

4.1.2 Organiza&ni struktura firmy

NejvysSim organem spdieosti je valna hromada. Sklada se ze vSech nétonmych
spoleniki. Jeji zasedani se kona nejmgednou za kalendai rok. Radnou valnou hromadu
svolava jeden z jednatebpol&nosti formou pisemné pozvanky. Ze zasedani valogay

spoleniki se padizuje pisemny zapis v souladu s obchodnim zakonikem
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Obr. 4: Organiza¢ni struktura firmy COMPEKON s.r.0.
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Zdroj: Podklady spokmosti

Obr. 5: Vyvoj poétu zaméstnanai
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Zdroj: Podklady spolaosti
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Firma COMPEKON s.r.0. se zabyi@Senim prdizeni pro ti zakladni typy firem.
Témi jsou: lesni a d‘evarské spol€nosti, vyrobni firmy a obchodni firmy. Pro tyto

firmy jsou jednotlivé softwarové produkty upravesmgodavanyasto takikajic ,na miru®.

Tabulka 4: Produkty a sluzby firmy COMPEKON

Vlastni produkty firmy Subdodavky

IS COMPEKON verze C/S — ERP systém| Mzdové systémy
Modularni systém, ktery je nasazovan dle] DATACENTRUM 2,
potreb jednotlivych klienit PERM 3 KVASAR
a dle jejich pozadavk

CRM- BLUEJET Rizeni dopravy

Systém pro obchod, obchodni manazery, | DCD4 Hobl&Pech
obchodni zastupce, marketing a servis.
Systém k pronajmuti na bazi internetového

klienta.

B2B COMPEKON - elektronicky obchod
Elektronicka vyrna dokumerit s moznosti
nasledného generovani do systému

Compekon i do ERPti strany

DW COMPEKON - datové sklady
SamostatnéesSeni pro analyzy stavu podniku

a moznosti jehaéizeni

Zdroj: Podklady spolamosti COMPEKON
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4.2 Bluelet, systém prd@izeni vztahi se zakazniky

4.2.1 Popis systému

Informacni systém protizeni vztah se zakazniky. Slouzi ke sledovani veSkerych
obchodnich aktivit podniku. Tento software je spb®i vytvoreny pro efektivni spravu Udgj
kontakti, umoziuje spravu dokumett obchodnich fipadi a gilezitosti, projeki a kampani.
Zajistuje sdileni dat mezéleny pracovnich tymn slouzi kiizeni tymové prace malych a

strednich firem.

Kazda spol&nost se zabyvadmito problémy:

1. UdrZeni stavajicich zakazriik

2. Porozundni zdkaznikm.

3. Schopnost jim naslouchat.

4. Identifikace klEovych proces.

5. ZvySovani spokojenosti zdkaziigii zlepSovani klilovych proces.

6. Tvorba marketingové strategie k udrzeni stavajicétaznik a ziskani zakaznik
novych.

7. Schopnost oslovit nové zakazniky.

Aplikace BLUEJET web CRM zastSuje zakladni obchodni aktivity a podporuje
obchodni procesy. VSe je nabizeno konceptem SaaBvéBe as a Service), ktery nuluje
naklady na vlastnictvi software a nabizi komfdisfupu k aplikaci s plnou podporoies
internet.SaaS(Software jako sluzbaSoftware as a Servicgje model nasazeni softwaru,
kdy dochazi k hostingu aplikace provozovatelem kgjuzSluzba je déle nabizena
zékaznikm pres internet. Eliminovanim petb instalace a provozu aplikace na vlastnich
zaizeni se SaaS v posledni dostava oblibenym Zsobem provozu aplikace. SaaS
vznikla jako reakce na p@bu snizovani naklédna software, rychlého nasazeni a
outsourcingu. VyuZivanim SaaS mohou firmy také kedlat gimé naklady na nakup
softwaru, jelikoz naklady na licenci on-demand biyvaenSi a zarowe neni poiteba

nagiklad licence na servery.
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Funkce systému BlueJet by se dali &izadlo dvou Urovni. Prvni bych oz&ibjako
Luzivatelskou“. Tato Urovie se tyka samotné podoby softwaru a jeho uzivanhad@mi
zastupci. Druhou Urowe bych nazval ,manaZerskou“. Ta je reprezentovananosti
rozckleni prav mezi jednotlivé zatstnance firmy. Tato prava se tykafigtupu k iznym

materiahm a informacim které jsou stasti systému a prava disponovani s nimi.

4.2.1.1 Zakladni funkce systému BlueJet

Hlavni funkce:
> kalend#
» komunikace (telefon, e-mail, dopis, szky, ukoly)
» udalosti

Inteligentni kalendi&

Kalend& umoziuje zjednoduSené planovani a sledovani veSkerythitakSech
uzivatehi. Jednotlivé aktivity je mozné mezi uZivateli sdil®raci s aktivitami row¥
usnadiuji nastavené ifpominky. Podob® jako vSechny ostatni CRM udrZuje evidenci
kontakti, firem, zajema aj., ke kazdému zaznamu je mozriggit ptilohy. VSe je mozneé
libovolné presouvat pouhymiptazenim objektu (néiklad schizky). V kalend& se znéni
datum (a pipadré dalSi podrobnosti) v ramci celého systému. Vam@Zno doplnit o obrazky
a dalSi grafické prezentace.
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Obr. 6: Inteligentni kalendér BlueJet
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Obr 7: Evidence kontakti a sprava dokument
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Nabidky a katalogy produkt

Systém uchovava evidenci prodiyktse kterymi pak dale pracuje v nabidkach,
objednavkach a vydanych fakturach. Nabidky je mogatrovat v iznych nénach, jejichz
kurzy jsou aktualizovany pomoci webové sluttgské spiitelny. Sleduji se jak nakupni, tak
prodejni ceny, se kterymi se d& dale pracovat;. meEgmoci slev. Tyto slevy Ize zadat absaiutn
(¢astka) i relativa (v %) u polozek i v hladice nabidky.

Obr 8: Nabidky a katalogy produkta
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Kampar a sestavy

Poslanim kampanje predat pedem definovanému segmentu nova marketingova
skleni. Hlavnim Ukolem managementiistava pedevsSim zvolit vhodny Zgob a podfrné
nastroje pro marketingovou kanipakteré by efektivéd vyuzily finanéni zdroje vloZzené do
kampar za &elem napiklad uvedeni nového vyrobku na tiilzvySeni loajality zakaznik Za

marketingovou kampgamizZzeme povazovat jednorazovou akci, stgako sled vice krak

Obr 9: Kampané a sestavy

Potet zajemcd podle zdrojd

Zdroj: BlueJet CRM

Nastnky

Udrzuji nejpotebrgjsi informace systému na jednom raist
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Obr 10: Nastnky
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Posta

Posta v fipact BlueJet CRM neznamenda pouze implementaci e-mditmkéenta,
ale obsahuje (jizidve zmiiované, vSudyfitomné) propojeni vSech dat v systému. V praxi
to znamena, Ze jednotlivi pracovnici mohou sledawedmci gidélenych prav kdo, co
odeslal, kdo dostal jaké emaily a jak s nimi ndlodiavni manazer tak fize napiklad

sledovat, jak kdo komunikuje s klienty a jaké pésby s nimiiesi.
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Obr 11: Posta

[ e e
L @ N 1 o st cypid o Shon
| Hotmad [ Vmniackary [ ) Widms ecks [ Windows [ cutum i

ey | badand thily | pobia | chai | o 3 L“lﬁﬂ

FUODLEH00REE® owivc v

iﬂuw -I m via
O ™ S I ™ B N B (7L [ [T Y,
" thiurdge e 12w it
i "

wiamwes GO

‘ L] by u i B s Gt <t
OEe
O#s
0 Ea
e

O®EY

[ @
0 &
O®ée
i
-1

niammae @@
snmnons Q@O
o "

= & =

0@ il Pplardand prdslavhs G5 i

0 #He W Erkenderd paiadushu 101 1

1 @ 4 06 Py e Mittord blirte s ghite plietia po Katdid 1

[ B 0 ool b s ey &
OF& Wtk s s

Zdroj: BlueJet CRM

4.2.1.2 Specialni funkce systému BlueJet

Krom¢ vySe popsanych zékladnich funkci systému, nabiizéJ®t i propojeni se

stavajicimi internetovymi aplikacemi pro rychlé ¢tami informaci o klientovi. Jedna se o:

1. owteni ndzvu spotmosti v obchodnim rejdku (Sediva éipka@).
2. owéfeni nazvu spolmosti v Aresu (zelena §ip@).

3. nateni dat z obchodniho rejiu podle C (swtle modra §ika).

V prvnim gipack jde zejména ofesnou evidenci klientské firmy, aby nedochazelo
k zamétnam a nesrovnalostem. UZivatelize pomoci jednoho kliknuti &kit celou
spol&nost v obchodnim rejgku.

V druhém pipact se jedna o podobnou funkci, jen se jednd o Adimatigni
registr ekonomickych subjaktcoz je informani systém, ktery umaiije vyhledavani nad

ekonomickymi subjekty registrovanymi €eské republice. Zpragtdkovava zobrazeni
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adaj vedenych v jednotlivych registrech statni spraeykterychterpa data (tzv. zdrojové
registry).

Nateni dat podle @ naopak usnamije hledani. Tato funkce vyplni v3echna
policka, wetrg adresy a sidla firmy tak, jak jsou zaznamenanaesé Déle je také mozné
kliknutim odeslat e-mail nebdgjit na webové stranky uvedené firmy.

Obr 12: Specialni funkce systému

editace - zajemce: bluejet,
5] \
B EW
Obecné
Piadmét zajmu b Telefon do zaméstnani
Jméno Mobil 731118 029
Prijmeni E-mail info@whitewolfconsulting.c
Osloveni £ &)
Funkce Zdroj informaci jiné -
Viastnik BEE koniarik 3an
| Kofiafk Jan
Firma ‘White Wolf Consulting
Sir0. € =
Ic 27753654
Web http:/ fwww.whitewolfcon
sulting.cz i
Hodnoceni Zajem ¥
Stav Blokovano -
Vazby E
Adresa
Ulice Mozolky 1243/17 Kraj Ji.homoraus;ki' -kraj -
psé 61600 Stat Ceska republika v b
Mésto Brno Typ adresy Jina -
Telemarketing bluejet

Zdroj: BlueJet CRM
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4.1.1.3 Shrnuti fundnosti systému BlueJet

Primarre je tento systémijpraven pro obchodni spéleosti do 30 uzivatél V
praxi jej efektiveé vyuZziji administrativni pracovnici, obchodnici, deici pracovnici
pracovnich tym ke zji¥ovani stavu fidélenych kol ¢i obchodni manaZe pri
strategickém planovani.

O vlastnim CRM systému mohou uvazovatdevsim velké spaleosti se
stovkami zamsstnan@ a nadnarodni gsobnosti. Hostovan&eSeni maji potencidl
pritahnout spiSe mensi podniky.

Hlavni vyhodou hostovanych systénpro tizeni vztaki se zakazniky je jejich
ponmerné nizka finani nar@nost a jednoduché nastaveni a ovladani. Zpravajadna o
produkty, u kterych si zédkaznik na zakigoshuSalnich msicnich plateb kupuje pravo na
pouzivani systému. Firma tak neni majitelem viaktpie takového produktu, ale jen jeho
uzivatelem. DalSi vyhodou tohoto typesSeni je vyrazné Uspora ndkladakaznik nemusi
investovat prosedky do ndkupu vlastniho hardwaru, na kterém bylolgsCRM systém
provozoval, stejgi tak nemusi nic platit za pi@aeni systému jako takoveho. K tomu
odpadaji finatni a casové néklady spojené s implementaci, zakierpe systému,
feSenim probléiha zalohovanim.

Situace u lokék instalovanych CRMreSeni je pesré opa&na, nez tomu je u
zmirénych hostovanych. Jejich népgi nevyhodou je bezesporu vysoka cenézeai jak
systému samotného, tak i peltného hardware, jeho implementace, otestovanskolgni
potrebnych pracovnik Komplikaci je také fakt, Zze viipadt jakychkoliv probléni se
systémem samotnym nebo s hardwarem, ktery ke sy@owozu vyuziva, je zakaznik

nucen vséesit sam.
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Obr 13: Schéma jednotlivych vazeb v rdmci systémBlueJet
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4.3 Vyzkum spokojenosti uzivatai se systémem

4.3.1 Dotaznikové Séeni

Dotaznikové Séeni jsem proval ve dvou rovinach. V prvni rovin byly
dotazovany firmy, které systém BlueJet vé&mmosti uzivaji. U échto firem jsem
zjistoval jednak motivaci firem k gizeni CRM systému a nasleédrspokojenost se
systémem BlueJet. Firmy se v rdmci dotazniku maaké vyjadit, jakou funkci by si
v budoucnu faly do systému integrovat.

Ve druhé ¢asti jsem se zabyval dotazovanim firem, které gystéminulosti
zakoupily, ale po &aké dok od smlouvy odstoupily a systémegtaly vyuZivat. Zde jsem
se zabyval zejménaidody, které vedly tyto firmy k odstoupeni od systérmaké jsem se
zajimal o to, jak dlouhou dobu systém uZivaly, odgtoupily od smlouvy.

Dohromady se mi podido ziskat odpowdi od fticeti firem, coz je zhruba 90%

vSech firem, které systém BlueJet zakoupilie(x® téch odstoupivsich).

4.3.1.1 Vysledky Séeni u firem, které vyuzivaji systém BlueJet

Otazka ¢.1

Dv¢ tretiny (66%) dotazovanych firem zawdal CRM z divodu poteby feSit
konkrétni problémy, ndgklad se spravou datizenim zamsstnand, zakazek, atd.

Jedna ptina (19%) firem chla vyzkouSet moderni systétizeni, ktery CRM

systém nabizi.
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Graf 1: otazka ¢. 1 - Jak jste dospli k rozhodnuti zavést CRM systém ve vasi firré?

= Potfeba feSit konkrétni problémy

m Chtéli vyzkouSet moderni systém
fizeni

-3 10% = Uspora nakadu

® Jind odpovéd

19%

Pouze jedina firma Sla do zavedeni systému szenuseti naklady. D¢ firmy
odpovdély jinak, firma Fitness pro s.r.o. hledala systém galkulaci nabidek a firma
SMART HYPO s.r.o0. pgebovala integrovat data z vice systgono své obchodniky.

Otazka ¢.2

Necela polovina (42%) dotazovanych firem si vyaraystém pro jeho nizké
poizovaci a provozni naklady. Zbyvajici firmy si sst zvolily (shods po 29%) kwli
jeho velké variabilit, tedy proto, ze m& mnoho funkci a je mozno HKapdsobit podle
vlastnich padteb a také diky osobnimurigtupu poskytovatele a dobrému zakaznickému

servisu. Jinou moznost nezvolila Zadnéa z dotazastafifem.
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Graf 2: otazka ¢. 2 - Praé jste se rozhodli praw pro systém BlueJet?

W Nizké naklady
M Variabilita systému

w Osobni pristup poskytovatele

0% OJiné

29%\

42%

Otazka ¢.3

Drtivad wtSina dotazovanych firem (86%) narazila pavadni systému na mensi
prekdzky. Napiklad ne vSichni zagstnanci pijali zménu snadn@i bylo poteba
rozséahlejSi Skoleni. Pouzé firmy (14%) zavedly systém bez jakychkoliv obti¥yrazné
problémy se zavedenim systému (velky odporé&amand a poteba je nutit do pouzivani
systému) se nevyskytlo v Zzadné z dotazovanych firem
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Graf 3: otazka ¢. 3 - Jak vnimali pfechod na systém BlueJet vasi zasstnanci?

B Nebyl to problém

B MenSi prekazky

B Zavedeni bylo slozité

14%

86%

Otazka¢.4

NejcastjSimi piinosy, které peswdcily firmy k zavedeni systému, byla moznost
sdileni vSech informaci zawstnanci (v 18 fipadech) a jghled ocinnosti obchodnich
zastupé (v 19 gipadech), coz znamena, Zze manazézenphiibézné kontrolovatcinnost
obchodnich zastupc Naopak nejméhc¢astymi divody pro zvoleni systému byla integrace
dat z fiznych zdroj na jedno misto (ve 2 fipadech) a moznost zjednoduseného
reportovani (v 5 fipadech). Jinou moznost, neZz uvedené, nezvolila&adlotazovanych

firem.
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Graf 4: otazka ¢. 4 - Které z nasledujicich vyhod vasiimély k zavedeni systému?

m Sdilenivéech informaci
zameéstnanci

u Data o zakaznicich jsou v drZeni
firmy

m Piehled o ¢innosti OZ

u Prehled o obchodech a mozZnost
jejich lep$iho planovani

« Integrace dat z riiznych zdrojti

m Piistup z rliznych zafizeni -
Eliminacerizika ztraty dat

wZjednodusene reportovani

u Lepsimoznosti marketingove
komunikace

OJiné pfinosy

Otazka¢. 5

NejcetngjSim motivem pro zavedeni systému byla moZnost rebyntobchodnich
zastupé (v 8 pripadech). Diky systému ma manazer moznagtiggné kontrolovatcinnost
OZ a nedochazi tak nédklad k ,mlzeni* @i vykazech¢innosti OZ. Druhym ne€gpsgjSim
motivem bylo drZeni dat o zakaznicichelpled o rozjednanych obchodech, mozZnost jejich
planovani, moznostifstupu k systému Ziznych zdizeni a eliminace rizika ztraty dat

(spojenych se ztratati odcizeni z&izeni).
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Pouze v jednomifpad byla hlavnim motivem moZznost integrace datizngch
zdroji. Pro zadnou z firem nebylo hlavnim motivem zjedmmhé reportovani a moznost

lepSi marketingové komunikace.

Graf 5: otazka €.5 - Ktera z uvedenych vyhod byla hlavnim motivem @ zavedeni

systému?

8 m Sdilenivsechinformaci
zameéstnanci

u Data o zakaznicich jsou v drzeni
firmy

m Prehled o éinnostiOZ

« Prehled o obchodech a moznost
jejich lepsiho planovani

m Integrace dat z riiznych zdroji

w Pistup z riznych zafizeni -
Eliminacerizika ztraty dat

OZjednocusenéreportovani

o Lepsimoznostimarketingove
komunikace

OJiné prinosy

Otazka ¢.6

Nowé zjiSttnym prinosem (tedy tim, ktery nebyl jednim z prvotnichtimio ke
koupi) bylo v naprosté &sSiné pripadi (86%) moznost sdileni vSech informaci
zamgstnanci, tedy fakt, Zze kazdy zastnanec vidi (na zakladpridélenych prav)éinnosti
vSech ostatnich. Pouze ptd firmy bylo hlavnim no¥ zjisSttnym piinosem to, Ze data o

zakaznicichistavaji v drzeni firmy a ta cdmegijde v pripads odchodu OZ z firmy.
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Graf 6: otdzka ¢. 6 - Na ktery pFinos jste @isli béhem pouzivani systému?

B Sdileni vSech informaci zaméstnanci

B Data o zékaznicich jsou v drzeni firmy

O Ostatni

14% 0%

86%

Otazka ¢. 7
Drtiva tSina (86%) firem je zcela spokojena, pouze 3 firjpgu ,jen" spiSe
spokojeny. Nespokojenost se systémem new§gaziadna z dotazovanych firem uzivajicich

system.

Graf 7: otdzka ¢. 7 - Jak jste celko¥ spokojeni se systémem BlueJet?

B Zcela spokojeni

M spiSe spokojeni
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Otazka ¢.8 — O jakeé dalSi funkce byste nili do budoucna zajem?

V této otazce &Sina firem neprojevila konkrétnicgni nové funkce. Pouze 6 firem
uvedlo ugitou konkrétni funkci, kterou by #hsystém do budoucna obsahovat.

V téchto pozadovanych funkcich jasmvitézila moznost hromadného importu
dat z ARESu, kterou pozadovaly hned e Sesti zmignych firem, vS8echny podnikajici ve
stavebnictvi. DalSimi do budoucna pozadovanymi ¢enki byly moznostivyuziti QR

kodi, moznost importu grafii z googlecharts a import z XML s definovanou Sablaou.

4.3.1.2 — Vysledky s&tni u firem, kteréjgstaly vyuzivat systém BlueJet

V tomto dotaznikovém Seni se mi pod#@o ziskat odpowdi na zkracenou verzi
dotazniku od 9 firem, které v minulosti systém zagkty, ale po wité dolE jej prestaly
vyuZivat. Zde jsem se za&oval zejména natvody, které je vedly k ukaeni smlouvy a

také na dobu, po jakou systém vyuzivaly.

Otazka ¢.1

Naprosta ¥tSina odstoupivSich firem (89%) zaw#ml CRM za delem vyeSeni
konkrétnich probléin Pouze jedind firma zavdld CRM, protoZze chkta vyzkouSet
moderni systéntizeni. Za delem Uspory naklad¢i z jiného divodu nezavatda CRM

Zadna z odstoupivsich firem.
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Graf 8: otazka ¢. 1 - Jak jste dosgli k prvotnimu rozhodnuti zavést ve vasi firné

CRM systéem?

B Potfebovali jsme vyiesit urcité
konkrétni problémy

B Chtéli jsme vyzkouSet moderni
systém fizeni
O Veili jsme v Gsporu nakladd

OJiné

89%

Otazka ¢.2
Vice jak polovina odstoupivsich firem (56%) se @lueJet rozhodla diky jeho

nizkym nakladm. Txi firmy zvolily systém diky osobnimuiistupu poskytovatele a jedina
firma se pro 8 rozhodla diky jeho velké variabitit Jiny divod neuvedl nikdo.
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Graf 9: otazka €. 2 - PrcX jste se rozhodli praw pro systém BlueJet ?

B Nizké pofizovaci a
provozni naklady

| Velka variabilita
systému

= Osobni pristup

OJiné divody

Otazka ¢.3
VétSina odstoupivsich firem (67%) uZivala systémamezi 3-6 misiai. Dve firmy
piestaly systém vyuzivat po zkuSebni é@tho 3 nEsiol) a pouze jedna firma jej vyuzivala

déle nez 6 @sial.

Graf 10: otdzka ¢.3 - Jak dlouho jste systém BlueJet vyuZzivali?

B Pouze na
zkousku (do 3
mésicu)

W 3-6 mésicu

M déle nez 6
mésicu
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Otazka¢.5
Naprosta majorita odstoupivsich firem (78%ggiala systém vyuZzivat, protoze se
jim nepodailo implementovat systém do chodu firmy (iigbad se jim nepovedlo vySkolit

zanestnance). D¥ z firem zjistily, Ze systém nevyuziji. Jinou odpdvnezvolila Zadna
z firem.

Graf 11: Z jakého davodu jste prestali systém vyuzivat?

W Zjistili jsme Ze systém nevyuzijeme

B Nepodafilo se nam systém
0% 2904 implementovat do chodu firmy

OJiny davod
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4.3.2 Owreni hypotéz

Hypotéza¢.1l: Hlavni divodem pro zavedeni CRM systému BlueJettdiny firem byla

potiebaresit ukité konkrétni problémy v organizaidzeni obchodu.

Hypotéza potvrzena

Na zéklad dotaznikového Sini v otazcefislo 1 odpowdélo 66% dotazovanych firem
(viz Graf 1), Ze hlavnimidzodem pro zavedeni CRM systému olicbgla potebaiesit
ur¢ité konkrétni problémy, ndjklad se spravou datjzenim zamstnand, zakazek, atd.
Tento vysledek souvisi i s prodejni politikou padsiksatele, ktery se snazi zejména

poukazovat na problémy, které zavedeni systé&si

Hypotézac¢.2: NejvyznamgjSim zjiSénym piinosem systému wtsiny firem byl gehled

o probihajicich obchodech a lepSi moznost jejiglipowdi a planovani.

Hypotéza nebyla potvrzena

Na zaklad dotaznikového Sini v otdzced. 6 jsem zjistil, Ze 86% firem povazuje za
nejwtsi zjiSeény prinos systému (tzn. ten, ktery nebyl prvotnim mativé pdizeni
systému) moznost sdileni informaci vSemi gstmanci navzajem, podlgigelenych prav.
Naproti tomu pvodni gFedpoklad, Ze neftSim no¥ zjiStnym pinosem bude lepsSi
piehled o probihajicich obchodech a lepSi moZnoshj@lanovani, nepotvrdila ani jedna
z firem. MiZe to byt dano tim, Ze préast firem bylo lepSi planovani obchiogednim

z prvotnich motivu k paizeni systému (ve zhruba 50%gad viz. graf¢.4).
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4.4 Zhodnoceni inosi systému BlueJet ve vybrané firng

Pro zhodnoceniinodi jsem si vybral firmu Fitness-Pro, ktera se zak¥mdplexni
realizaci fitness center — od navrhu koncepce (fe&m, dimenzovani fitness centra, Saten,
aerobnich s&@), pres vytvdeni coporate identity 2D a 3D modely prostor, vybaveni
prostor profesionalninmgardio a posilovacimi stroji, zaskoleni tredgimnstruktoi, Skoleni
know-howvedeni fitness center, Skoleni systému klubowvéiostvi, Skoleni marketingu v
piedprodeji az po servis iaeni a dodavkiidiciho systému — software.

Firma ma pt zantstnand vyuZivajicich systém Bluejet. Dva obchodni manazer
tii obchodniky. Fed zavedenim systému fungovala tak, ze kazdy olmtkagbracovaval
jednou tyd® dvé zpravy, jednu ainnosti, obchodech a jednanich, ktera v daném tydnu
probehla, druhou pak @innosti, kterou chysta na dalSi tyden. To 8 d¢tSinou formou
zpracovani excelovych soulfiorkteré se pak odesilaly mailem. Tentaisgb byl velice
neefektivni aasto také dochazelo ke ztréformaci a dat o klientech.

Firma se rozhodla zavést CRM systém ze dvou htavdivodi. Prvnim byla
potreba tvorby dynamickych kalkulaci nabidek. Tedy nosinv kalkulaci cokoliv
operativié zmenit a ziskat okamzitou 2Zmou vazbu co seéf s cenou, marzi atd.
(napiklad pokud klientovi snizili cenu, systém hned egjpal, jakou slevu tim poskytnou,
apod.).

Druhym hlavnim dvodem byla mozZnost mit vSechna data na jednomeémist
znamenalo, Ze obchodni manéZaaji prehled o tom, jaké obchody jsou ugavy, v jaké
fazi se nachazi jednani atdasto se totiz stavalo, Ze obchodnickteré z kontakt
napiklad ztratili nebo jim byl zcizen notebook a firtek richazela o potencialni klienty a
tim padem i o zisk.

DalSimi divody byla bezp&nost dat (uz se nemohlo stat, Ze by obchodnik bdeSe
z firmy a odnesl s sebou kontakty a informace erkich, se kterymi jednal). Dale to byla
moznost okamzité kontrol§innosti obchodnich zastufpctudiz gehled o tom, co kazdy

jednotlivy den dlaji a jaké konkrétni dohody uzasli.
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Vyhodnoceni nakladi a vynodi

Naklady
Firma vyuziva 5 licenci, za které plati 2.200 i&sicné, to je 26.400 K za rok. Zaskoleni

trvalo zhrubait pracovni dny, kdy se obchodnici a marfa@emohli ¥novat své praci. i
nakladech na obchodnika ve vySi superhrubé mzdp@d00 nisicné je to 1.475 K, i
obchodnici 4.425 Kna den. ManaZepti nakladech ve vysi superhrubé mzdy cca 59.400
mesicné meli ndklad ztratyéasu 2.970 K, dva manaz@5.940 K¢ na den.

Celkoveé naklady na zavedeni systému:

26.400 + 3x (4425 + 5940) = 57.50@ Ka rok

Tyto naklady nezahrnuji usly zisk za dobu, ktereypsacovnici Skoli v pouzivani systemu.
Toto ¢islo neni mozné ipsreé urtit vzhledem k nepravidelnému vynosu, ale vzhledem
ktomu, Ze se jedna pouze ® tiny a jednordzovou zaleZitost, kterd z celéhénitwo

objemu pracovnich driini méré nez 2%, mzeme tutatdstku zanedbat.

Vynosy

Prvnim druhem vynosu je ugety ¢as. Tento vynos lze zhrubadislit. Podle informaci
sdlenych jednim z obchodnich manaZérmy c¢inila dsporatasu obchodniho manazera
minimalrg 5% a u obchodniho zastupce dokonce o 1G%4ejch vySe uvedenych mzdach
tato casova uspora, vyjéena v pedzich,cinila celkem zhrubd 1.816 K& mésiéné, coz je
cca 141.800 K ro¢né.

Celkovy vysledek z hlediska nakiad uspéenéhatasu tedyini:
141.800 — 57.500 = 84.300¢Ko¢né
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Dalsim druhem vynosu byla zvySena produktivita eraktera se projevila zejména u
obchodnik. Tento vynos, festoze nelzetfpsre vycislit, mel vyrazny podil na zisku firmy.
V principu to funguje tak, Ze obchodnik diky @demucasu stihne vice séhek a
telefonafi, dokaze Iépe obslouzit klienta a zvySuje se m@srspst uzavirani obchadPro
obchodniho manazera to zase znamena moznost lg@aifamvani obchad diky moznosti
operativié¢ korigovat ¢innost obchodnika (n&ixlad u obchodu, ktery se tdhne a nejsou
z gj jasné vysledky, ale obchodnik se mimwje napiklad z divoda moznosti objemsi
zakazky, nize presnerovat obchodnika na jiny, potencidlpiiznivéjsi cil). Podle slov
hlavniho obchodniho manazera firmy Fitness-pro zaf@ena produktivita navysila §et
uzawenych obchotl nejmért o 10%, a tim znatetnzvysila ¢isty zisk firmy. Vzhledem
k nepravidelnému charakteru vyvoje uzawch prodej je ©zkeé vy¢islit hodnotu, o kterou
se zisk zvysil. Nicméh hodnota tohoto ziskovéhotipistku je podle odhad firmy
minimalne 100.000 K ro¢né. Zawrem lze tedyici, Ze vyjadeno v petzni hodnag, firma

ziskala zavedenim systému Bluedelkovy ¢isty vynos ténéf 200.000 K roéné.

Tim vS8ak pinosy systému nekoéh DalSi velkou vyhodou je ochrana dat o klientech
potencialnich klientech. Diky tomu, Ze data jsooZzaha na zabezpeném internetovém
serveru, nedojde K jejich ztéatnapgiklad v pipac kradeZze notebookwi odchodu
obchodnika z firmy. Tento néklad sice nejdgegm vycislit, ale v gipact takovéto

netekané udalosti je Uspora velice vyznamna.

4.5 Doporweni

V této casti jsem se zabyval dop@enimi, kterd by mohla zvysit efektivitu prodeje
systému BlueJet pro firmu Compekon jako poskytdeateo vyhodnoceni vSech znamych

faktt jsem navrhl d¥ zakladni doporteni.

! Jedna se o hruby odhad
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1. Zména cenoveé politiky pro systém BlueJet

JelikoZz software BlueJdet vznikl jako nezavisla afinproduktovéiady firmy
Compekon a byl prezentovan jako nizkonakladovyy tedpati mezi hlavni produkty
firmy, byla jeho cena stanovena dle mého néazoriiSpopatre a je tedy velmi
podhodnocena. Vzhledem k Usporam a dalstimogim, které firng, jenz jej uspsre
zavede, poskytuje a které mohou bytiippd vétSiho pétu obchodnilk mnohonasobh
vySSi nez ve vySe uvedenériipgads, a také nartnosti (zejménaasove) jeho vysitleni
potencialnim klientm bych navrhnuhavysSeni ceny za licenci minimalé o 50%. Coz

v ptipact standardni cen§ini 660 k¢ za licenci

2. VétSi potet obchodniki

Maly potet obchodnii je podle mého nazoru zdsadni problém a zé@roepstsi
brzda rozvoje tohoto systému. Ve fifree ¥nuje prodeji systému pouze jediny obchodnik
na plny Uvazek plus jeden externi obchodnik. N@stéle zasadni nedostatek v pokryti
trhu.

Na trhu se nachazi velké mnozZstvi firem, kteibec systém CRM nevyuZivaji a
piitom by jim mohl pomoci znm¢ zlepsit jejich vysledky. Problém spojeny s naborem
dalSich obchodnik je vS8ak jejich zaSkoleni. J&#eba opravdu @kladného vyskoleni
obchodnika v pouZzivani systému, aby jej byl schogeohodré piedstavit potencialnimu
zékaznikovi a poukazat na konkrétni problémy, ktey§im tento CRM systém pomohl
vyresSit. | gres tato Uskali bych navrhovabysit potet obchodniki na HPP na 3béhem
prvniho roku V dalSich letech roz&vat p@et obchodniik podle vysledlk a situace na
trhu.

Kalkulace naklatl a vyno$

Zvyseni pétu obchodnilt s sebou nese santepre i naklady. Pro zjigni, kolik je teba
prodat licenci za zvySenou cenu, aby se nabor mozgogstnand vyplatil, jsem pouzil

analyzu bodu zvratu
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Bod zvratu je takové mnozstvi produkce firmyi, terém nevznika Zadny zisk ani ztrata.
Dosahuje-li firma této produkce, pak se trzby rgvmaakladim. V naSem fipact to
znamend peet licenci od kterého firma realizuje zisk. Je wutiaké poznamenat Ze
v pripact produkce na urovni bodu zvratu (za reélné sitydoe)a stale realizujeifjem za
licence z minulych obdobi (které jsou snizeny oladk nag. na klientsky servisi rezijni

naklady na udrzovani serveru).

Fixni naklady (FC)

- obchodnik, fixni slozka mzdy 15.000 hrubého &klady ve vysi superhrubé mzdy
20.100 kK mesicne, 3 obchodnici 60.300 Kmesicné
celkem fixni naklady: 12 x 60.300 = 723.600 ¢né.

Variabilni naklady (VC)
Naklad na jednotku produkceiprovizi obchodnika 20%ini 132 K¢ za jednu prodanou

licenci.

Celkoveé trzby (TR)

Ziskam z nasobku ceny (P) a mnoZstvi prodanychdic®).

Vypocet bod: zvratu
Vypocet provadim podle vzorce TR = TC, podréforP x Q = FC + (VC x Q)
660Q = 723.600 + 132Q

Q =723.600 : 528 = 1370,5

Z uvedeného vypttu vychazi, Zefirma by roéné musela ziskat ijem z cca 1371
licenci.

Za licence se plati #sicn¢, tzn. cca 114 licenci mésiéné. Pokud uvaZujeme
pramérny pctet 7 licenci na jednu klientskou firmu, znamenazm by obchodnici museli
realizovat smlouvu pro cca 17 firemesitné. V pripac trech obchodnik ¢ini poZzadovana

jednotka prodeje na jednoho obchodnika necebyklientskych firem mésiéné. V pripack
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této vySe realizovaného prodeje byapgrna vysSe pohyblivé slozka mzdy obchodnika
¢inila 132 x 6 x 7 = 5.540 Kmeésicné a jehocista mzda tedy okolo 18.00CKnesicne.

Tato d¥ doporéeni by podle mého nazoruéha piinést vyrazné zvysSeni prodej
jednotlivych licenci systému BlueJet a také zna&tatavySeni zisk Samorejmosti by
mélo byt také pidani pozadovanych funkci (viz otazka 8), ale to se [bézne deje

(napiklad nova verze jiz obsahuje funkci na hromadnganhdat z aresu).
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5. Zavwr

V dnesnim vysoce konkur&mim prostedi se kazda firma snazi maximalovysit
svoji efektivitu, protoZe ta fite znamenat rozdil mezi tim, jestli firma na trireZge ¢i
nikoliv. Neni to vSak jen otazka snizovani naklaa snahy prodat co nejvyhagin ale
velkou césti je také otazkézeni informaci. A to nejen informaci o zakaznicikteré
vétSinou jsou na prvnim mistale také ofinnosti zandstnan@ a o komunikaci uvnit
firmy. Jednim z nastrdj které toto umaduji, je praw CRM.

CRM neni jen informéni (sub)systtm nebo technologie. CRM je sice
technologiemi podporované, ale neni technologiemwolané. Iniciované musi byt
podnikatelskymi pdgebami firmy. CRM je podnikatelska strategie vychié@ie konceptu
firmy zanmgiené na zédkaznika. Nachazfidi hodnotné vztahy se zdkazniky zslbdého
vynakladani progedki. Paradigmatem CRM je, Ze zakladem podnikani jsikaznici.
Jsou totiz zdrojemigmua. A bez nich by zadné podnikani nebylo. Proto jaliygrogram
(ted’ neni mySleno software) v oblasti vztabe zadkazniky v klidu manazery nenechd, a to
zejména obchodni a marketingové. Zlepseni obslakgznik bylo mantrou modni viny
CRM, kterd se f&s nas fehnala v letech 2001 a 2002. V oblasti CRM, kdetgittk
spole&nosti selhalo, je Wezité vzit si ponateni. Jestlize budeme CRM chapat jako
iniciativu vedouci ke zrné fungovani spolénosti s cilem lepSi obsluhy zékazhikak je
to bezesporu slozity proces. Pak je obzvl&kodné vyuzit postupy, které jsou jiz
provieny a které vedly k ugphu — takzvané principy nejlepSi praxe nebo nejleps
praktiky ¢i postupy.

Zavedeni CRM je typicky rozteno do fazi se specifickymtekavanimi s ohledem
na vysledky. To vede k tomu, Zzeni iniciativy se neda zUzit na poutigeni projektu.
Manazer zodpaoddny za iniciativu ji musi precizniidit, disciplinovag dokumentovat a
poskytovat pravidelné informace vrcholovému vededavedeni CRM fedstavuje
organiz&ni zménu, a tudiz pdebuje formalni zhodnoceni poZzadéawk gredstav uzivatél
JelikoZ zavedeni zény je samo o sabfiremni iniciativou, patebuje zvIlastni projektovy
tym a projektové cile. Nicmén fizeni znény a implementace CRM musi byt Gzce

propojeny v spokném soudrZzném usili.
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Cilem mé diplomové prace bylo popsat softwardegeni CRM systému firmy
COMPEKON s.r.o — webovy CRM software BlueJet adziwiit jeho pinosy obchodnim
firmam tento systém vyuZivajicim. Dale zjistit, iéeproblémy systém firmam pomohl
vyieSit. Tento cil se mi pod spinit. Na zaklad dotaznikového Sggni mezi firmami
vyuZzivajicimi systém Bluejet jsem zjistil, Ze déiwtSina firem systém zavedla, protoze
potrebovala vyesit konkrétni problémy. Odp&di na tuto otazku jsem potvrdil prvni
hypotézu, ktera tvrdila prévtoto, tedy Ze &Sina firem zavedla systém Bluejet pfav
z tohoto dvodu.

Ve druhé hypotéze jsemrquipokladal, Ze neftSim no¥ zjiSttnym pinosem
systému je pro firmy moznost lepSi kontroly a plMard obchod. Tato hypotéza se
nepotvrdila, majorita dotazovanych firem uvedlangpgtSim ginosem je pro ni moznost
sdilet udaje ainnosti zandstnan@ mezi nimi. Podle mého nézoru je totkwzajemné
motivaci zandstnand (na principu soi#eni mezi sebou), coz je, jak se ukazalo, pro
vétSina menSich a igdnich firem stale vnima za&stnance vice jako Zivouci organ, nez
pouze jako nastroj obchodnich pianjak tomu ¢asto byva u velkych korporaci a
obchodnichetézca.

Ve druhécasti mého vyzkumu jsem se zabyval firmami, ktergtéay v minulosti
vyuZzivaly, ale po &akém ¢ase od & odstoupily. Zji¥oval jsem dvody, pr@& systém
prestaly vyuzivat a také jak dlouho jej vyuZzivalytéo ¢asti jsem nal vétsSi problém se
vzorkem respondeit jelikoZ wtSina €chto firem nemdla piiliS zajem odpovidat, takze se
mi poddilo ziskat odpowdi pouze od 9 odstoupivSich firem. &Mto firem 7 uvedlo, Ze
odstoupily, proto Ze se jim nepdda implementovat systém do chodu firmy. Pouze 2
firmy zjistily, Ze systém nevyuziji. Toto je dle @ nazoru dano slozitosti implementace
CRM. ProtoZe jde o uceleny systém d&itou filosofii fizeni a nejen o zadavani dat do
softwaru, je nutné, aby se né&maktivre podileli vSichni zaréstnanci.

Co se tye délky uzivani, &sSina firem jej uzivala v rozmezi 3 aZ @&sfol, coz je
dostaténa doba pro jeho implementaci. To dle mého nadzemupptvrzuje fedpoklad, ze
pokud neni ve fir@ vSeobecna ochota zastnand ke znénam a inovacim, je velméiké
CRM system (jakykoliv) zaveést. Pro firmu je pakijeml moZnosti zagstnance finutit i

vymenit. Ne pro kazdou firmu je vSak toteSeni vyhodné.
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V posledni ¢asti mé prace jsem se zabyval zhodnocenim nékkdvynos
v konkrétni firng, a také navrhy na zlepSeni prodeje systéniuztivdnoceni jsem dosel
k zawru, Ze vynosy, festoze nejsou vSechny playcislitelné, vyraza prevysuji naklady a
jejich pridana hodnota je pro firmu vyznamna.

Co se tyka doporeni, vypracoval jsem celkem dva navrhy.Jednak jsenrhl
zmenu cenové politiky ve smyslu navySeni ceny, ktegddje mého mini velmi
podhodnocena. Toto ogahi by nglo zvysit jednotkové zisky z prodejjednotlivych
licenci a pitom neohrozit konkurenceschopnost systému jakadykitu. Tento nazor
zastavam vzhledem Kk faktu, Ze konkut&in softwarové produkty jsou prodavany za
mnohem vySSi ceny a zvySeni ceny o cca 50%edspavuje pro zékazniky BlueJetu
vyrazrejSi problém.

Dale jsem dopoxtil zvySit patet obchodnii kvali vySSimu pokryti trhu a moznosti
ziskani ¥tSiho pdétu zékaznikl. Co se tye propagace systému, tak ta je dle mého nazoru
dostaténa, protoze jde spiSe o osobhispup i prodeji a zdrazréni vyhod, které systém
BlueJet nabizi.
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6. Summary

The aim of this paper is to characterize softvealation of CRM system BlueJet,
product of the Compekon software company and etaltabenefits for business
companies which are using it. The next aim wasnt dut problems of these companies
which were solved by using the system, conduct-lsesfit analysis in selected company
and propose some recomendation for extending tifé pf Compekon company.

These objectives have been met. In the firstlpsets conducting a questionare
survey which confirm the first hypotesis and disg the second one. | was also
questioning companies which backed out from thegusf the system. It turned out that
the main reason was that they were unable to imgikethe system into their company
functioning.

In the second part | was conducting the cost-lieaealysis in a selected firm. |
choose the Fithess-pro company, which is specthbseselling equipment for fithess
centres. | have found out that net earnings of @mgnting BlueJet CRM were about
200.000 crowns for year.

The last part was recomendations where | sugg@steshasing of price policy and
rising the number of the sales representativdsmdked up my suggestions by break point
analysis which demonstrated that rising the priwtthe number of salesmen doesn’t
endanger the comeptitivness of the product and #ee=pecessary number of monthly

contracts on acceptable level.

keywords: CRM, marketing tool, customer relationshps, software
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Priloha 1

Seznam dotazovanych firem uzivajicich CRM systém lieJet

podle oboru jejich podnikani.

Stavebnictvi
KLINKER CENTRUM SR.O.
LIPEA, sR.O.
MATL & BULA, SPOL S.R.O.
MAS TECHNIK s.R.0.
Vyroba/prodej/distribuce
OBZOR, VYROBNI DRUZSTVO
ALSICOSsR.0.
DENCOPLIGHTING spPoL SR.O.
HTNESS PRO RR.0.
LESS& TIMBER SR.O.
Reklama
CZ-VISUAL IMPACT A.s.
CREANET SR.O.
Sluzby
VAN HARTOGS.R.O.
ZDENEK BREN —NEMESIS
MICROSYS,sPoOL S RO.
WORKTESTS.R.O.
WEBSCHOOL SR.O.

Finanéni sluzby Certifikaéni organy
SMARTHYPOSR.O APCCERTIFIKACNI SDRUZENI
CREDITAS, SRRITELNi DRUZSTVO. AESKULAB HOLDING A.S.
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Priloha 2

Seznam dotazovanych firem, které od uzivani systému

odstoupily a jejich obory podnikani

BV TOP,s.R.0. — PRODEJ INFRATOPENI RAKOUSKE FIRMMHS
GASKOMPLET s.R.0. —PRODEJ A MONTAZ KOTL NA TUHA PALIVA
EUCONSULT,s.R.0. —DOTACNI PORADENSTVI

K3 SPORT SR.0. — PRODEJ SPORTOVNIHO VYBAVENI

WORKTEST— PRODEJCE SOFTWARE PRO PERSONALNI FIRMY
AGRIMEX S.R.0. —PRODEJCE AUTOCHEMIE

CETECHO S.R.0. —ZPRACOVANI UMELECKEHO KAMENE

NET BOOM SR.0. — MEDIALNI AGENTURA
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Priloha 3

Dotaznik pro firmy uzivajici systém

Dotaznik BlueJet

Dobry den

chtél bych Vas pozadat o vypini dotazniku pro péeby mé diplomové prace. Cilem mého
vyzkumu je zjistit jak se vam o&kil CRM systém BlueJet a co odtjnocekavate do
budoucna. Poskytnuté Udaje budou slouZzit pouzesgaiisticky vyzkum v meé diplomové
praci a nebudou nikde ztegreny.

Predem dkuji za Vascas.

S pozdravem

Bc. Pavel Dolezal

Céast A —Zavedeni CRM do firmy

1. Jak jste dosgli k prvotnimu rozhodnuti zavést ve vaSi firmé CRM systém

(jakykoliv CRM systém, i v minulosti)?

a) Potebovali jsme viesit ukité konkrétni problémy (ndpse spravou datizenim
zandstnang@, fizenim zakazek, atd..)

b) Cheli jsme vyzkouSet moderni systé&faeni (\&fili jsme, Ze nam toifinese zlepSeni).

c) \kiili jsme, Ze nam systéntipese Usporu naklad

d) Jiné dvody (uvel'te):

2. Prot jste se rozhodli pras pro systém BlueJet?

a) Nizké psizovaci a provozni naklady.

b) Velka variabilita systému (systém ma mnoho @inje mozné hoijzptsobovat podle
vlastnich pdeb, atd..)

c) Osobni fistup, ochota a dobry zakaznicky servis ze straskytovatele.

d) Jiné dvody (uvelte):
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3. Jak vnimali prechod na systém BlueJet vasi zafstnanci?

a) Nebyl to pro & Zadny problém, se systémem sedilapracovat samostan

b) Narazili jsme na menSitgkazky (ne vSichniijali zménu snadno, byla‘tba rozsahlejsi

Skoleni).

c) Zavedeni systému bylo slozité¢lnisme problémy (setkali jsme se s odporem

zamstnan@ k této znéné, bylo nutné je witym zpisobem pinutit).

Cést B — Vlastni uzivani systému

4. Které z nasledujicich vyhod vas Pmély k zavedeni systému (vice odp@di)?

a)

b)

d)

)

9)

Sdileni vSech informaci zastnanci (nap obchodnik vidginnost ostatnich, kdo
jaké posila nabidky, atd..)

Data o zakaznicich jsou v drzeni firmy (tzn. obafildktery opusti firmu si

s sebou neodnasi své kontakty na zakazniky, @mlextgtanou diky systému pod
kontrolou firmy)

Firma mé pehled otinnosti obchodnich zastup€tzn. nedochéazi k ,mizeni‘tp
vykazecheinnosti OZ, manaZer setibe kdykoliv podivat co, kde a kdy
obchodnich dal, na rozdil od r&sicnichci tydennich repott).

Firma ma pehled o rozjednanych obchodech a ma moznost lepfhovani
obchod (tzn. manaZzer vidi, jak ktery obchod probihd, el moznost zhodnotit
CO za to stoji a co ne a takibe &inn¢ presouvat své zdroje mezi jednotlivymi
potencialnimi klienty)

Moznost integrace dat 2aznych zdroj na jedno misto (naiklad (Cetnictvi,
obchod, finance atd.., usnage analyzovani a planovaginnosti).

Pristup z fiznych z#izeni — PC, notebook, mobil, tablet (tj. nehrozatzt dat nap
Vv ptipact, Ze OZ gkdo odcizi notebook. Dataigtavaji uloZzena na serveru).
ZjednoduSené reportovani (OZ vigpji své pravidelné reporty ddqrinastavenych

formul&, coZ Set ¢as a zvySujeighlednost).
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h) Marketingova komunikace ( pravidelné oslovovaniazdiki, nikoliv spam, ale
relevantni nabidky v prawias, jako slevy, newslettery, nabidky komplementérni
produkti k t¢m, které zakaznik jiz vlastni, atd..).

i) Jiné ginosy (uvete):

5. Ktera z vySe uvedenych vyhod pro vas byla hlavm motivem pro zavedeni
systemu?(uved’te nejlépe jednu, maxim@mve odpowdi pokud ngli stejnou vahu)-

stati pismeno odpasdi

6. Na ktery z pFinosi z otazky 4 jste ¥isli béhem pouzivani systémiten ktery
nebyl jednim z prvotnich motike koupi, ale v pibéhu ¢asu jste zjistili, ZéeSi

n¢které problémy, které jste stide neu¢domovali) — stéi pismeno odpadi

7. Jak byste zhodnotili vasi celkovou spokojenosessystémem (berte v Gvahu
vSechny faktory, Wetné ceny, obtiznosti zava#éni, moznosti odstoupeni, celkového
piinosu pro firmu, atd..)?

a) zcela spokojeni

b) spiSe spokojeni

C) spiSe nespokojeni

d) zcela nespokojeni

8. O jakeé dalsi funkce byste i do budoucna zajem, Fipadné jaké ma systém

podle vas chybyi nedostatky
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Cast C — Udaje o firme

9. Nazev Firmy

10. Velikost firmy (poc¢et zaméstnanai)
a) do 10 zarstnand

b) 10 — 20 zarstnand

c) 20 — 50 zawstnand

d) vice nez 50 za#stnand

11. Region ve kterém firma podnika
a) Pouze konkrétni obec

b) Kraj

c) CelaCR

d) CR a zahrardii

12. Odwétvi, ve kterém firma obchoduje
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Priloha 4

Dotaznik pro firmy, které systém prestaly uzivat

Dotaznik BlueJet
Dobry den

chtél bych Vas pozadat o vypini dotazniku pro pé¢by mé diplomové prace. Cilem mého
vyzkumu je zjistit jak se vam o&acil CRM systém BlueJet a co odjrocekavate do
budoucna. Poskytnuté udaje budou slouZit pouzstatisticky vyzkum v mé diplomové
praci a nebudou nikde ztegneny.

Predem d@kuji za Vastas.
S pozdravem

Bc. Pavel Dolezal

1. Jak jste dosgli k prvotnimu rozhodnuti zavést ve vasi firnre CRM systém

(jakykoliv CRM systém, i v minulosti)?

a) Potebovali jsme viesit ugité konkrétni problémy (n@&pse spravou datizenim
zandstnang@, fizenim zakazek, atd..)

b) Cheli jsme vyzkouSet moderni syst&meni (\&fili jsme, Ze nam toifinese zlepSeni).

c) \kiili jsme, Ze nam systéntipese Usporu naklad

d) Jiné dvody (uvelte):

2. Prok jste se rozhodli pras pro systém BlueJet?

a) Nizké psizovaci a provozni naklady.

b) Velkéa variabilita systému (systém ma mnoho &inje mozné hoifzptsobovat podle
vlastnich pdeb, atd..)

c) Osobni fistup, ochota a dobry zakaznicky servis ze strarskytovatele.
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d) Jiné dvody (uvel'te):

3. Jak dlouho jste systém pouzivali
a) Pouze na zkouSku (1-3sice)
b) 3 — 6 n&sial

c) déle nez 6 gsidl

4. Z jakého diavodu jste prestali systém vyuZivat

a) Zjistili jsme, Ze systém nevyuzijeme.

b) Nepodalo se nam systém implementovat do chodu firmy {napgpodélo se nam
vySkolit zangstnance, atd..)

c) Jiny divod (uvefte):

5. Nazev Firmy

-90 -



