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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace pojednava o implementaci systtmu CRM - fizeni vztaht
se zakazniky. V teoretické Casti se autor zabyva nutnymi poznatky ze studia o CRM,
implementaci systému a interni a externi analyze. Praktickd Cast je zaméfena nejprve
na analyzu urovné soucasnych vztahii se zdkazniky, néasledné pokracuje zhodnocenim
jednotlivych feSeni CRM a jejich navrhem na zavedeni a v neposledni fad¢ se zabyva také

nakladovosti celé investice.

Kli¢ova slova:

CRM, fizeni vztahl se zdkazniky, SWOT analyza, marketing vztahd, komunikace

se zakazniky, implementace CRM

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with implementation of CRM system — customer relationship
management. In the theoretical part the author deals with necessary finding from study of
CRM, implementation of system and internal and external analysis. The practical part is
focused on analysis of current quality of customer relationship, then continues with
evaluation of particular solution of CRM and their proposal for implementation and also
deals with level of costs of whole investment.

Keywords:

CRM, customer relationship management, SWOT analysis, customer marketing,

communication with customers, implementation of CRM
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UvVOD

Jako téma mé bakalaiské prace bylo vybrano navrh zavedeni CRM v dané firmé. Toto
téma bylo zvoleno zdmérné proto, ze vedeni spolecnosti AVEX TRADE, spol. s r.o.,
pro kterou tuto bakalatskou préci zpracovavam, se chysta zavadet systém CRM. Proto chee
mit vypracovanou analyzu moznych dodavateli systému CRM, vcetné zhodnoceni

alternativ a nakladi na implementaci a vypracovany harmonogram zavadéni systému.

V dnesni dobé si mnoho firem mysli, ze je nutné zvétSovat mnozstvi zakaznikl pro rist
zisku. Snazi se je zaujmout a oslovit reklamou a dalsi propagacni ¢innosti. Spole¢nost je
ale jiz presycena reklamou, a tak se jeji drtivd vétSina miji GCinkem. Customer
Relationship Management fesi, jak pfedev§im zvySovat loajalitu a vérnost zdkaznikl tak,

aby to vedlo ke zvySovani trzeb a objemu prodeje.

Cilem mé prace je tedy na zékladé poznatkii o CRM stanovit zvolené firmé takové feSeni,
ktera povedou k postupnému zavadéni CRM v této spolecnosti. Kone¢né feseni by mélo

byt komplexni, cenové piijatelné a takové, aby spliiovalo pozadavky firmy.

Zakladnou pro praktickou c¢ast mé bakalafské prace je studium dostupnych zdrojit
a informaci o CRM, z nichz ziskané znalosti zpracovavam v teoretické ¢asti mé prace. Pres
popis historického vyvoje vztahli mezi prodavajicim a kupujicim, dodavatelem
a odbératelem ¢i firmou a jejim zédkaznikem uvadim hlavni znaky, které charakterizuji tyto
vztahy v souCasnosti. Pfi zpracovani literarni reSerSe postupuji systematicky od popisu
podstaty a zékladnich prvki CRM, pies definovani cili a pfinosi CRM k samotné

implementaci.

V navazujici praktické ¢asti ivod vénuji piedstaveni spolecnosti, kterou jsem si pro svou
nejvhodnéjsiho doporucenti, je pochopeni a co nejpiesnéjsi popsani soucasné urovné vztahli
se zakazniky ve firmé&, kterému proto vénuji samostatnou kapitolu, v jejiz navaznosti se
dale vénuji analyze moznych variant feSeni a stanoveni vlastniho doporuceni zavadéni
CRM. Protoze jako kazda realizovand zména i1 zavadéni CRM s sebou piinasi spoustu

rizik, uvaddim zavérem praktické Casti zakladni rizika a zplisoby, jak se jich vyvarovat.



| TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 COJETOCRM

CRM neboli Customer Relationship Management systém fizeni, kdy zakaznikovo
softwarové feseni databaze zdkaznikll, které je v dnesni dobé tak moc propagovano. Je to
komplexni zména chovani k zdkaznikim a zména zpusobu nakladani s informacemi

0 zakaznicich.
Nekteré definice CRM:

»Customer Relationship Management (CRM) znamena aktivni tvorbu a udrzovani
dlouhodob¢ prospésnych vztahti se zdkazniky. Komunikace se zdkazniky je pfitom
zajiSténa vhodnymi technologiemi, které piedstavuji pro akcionafe i pro zaméstnance

firmy samostatné procesy s pfidanou hodnotou.* [1, s. 16]

»Customer Relationship Management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zékaznickych potfeb. Optimum

rovnovahy je determinovdno maximalnim ziskem obou stran.“ [2, s. 23]

»CRM shromazd’uje vyznamné informace o zakaznicich, naptiklad udaje o trzbach,
nakupnich preferencich, kontaktni informace 1 dalSi data, aby bylo moZzné zdkaznikiim

poskytovat lepsi sluzby. [3]

“Customer relationship management (t¢Z CRM nebo fizeni vztahll se zékazniky) je
databazovou technologii podporovany proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuziti
informaci o zdkaznicich firmy. Umoziuje tak poznat pochopit a pfedvidat potieby, ptani
andkupni oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi zdkazniky. Jako CRM
V pfeneseném smyslu se téZ oznacuje softwarové, hardwarové a persondlni vybaveni firmy,

které je vykonem téchto funkci povéteno.” [4]

Zuvedenych definic ndm vyplyvd hned néckolik otazek. Jaké technologie zvolit
pro konkrétni podnik tak, aby byly nejvice vhodné? Jak systém implementovat (integrace
marketingu, prodeje a zdkaznické podpory; zmeéna mySleni zaméstnancl; zména
obchodnich procesti; zména chovani k zdkaznikiim) tak, aby byl uspésny a zacal fungovat?
Jak motivovat zaméstnance, aby akceptovali novou databazi a celkové nové zpracovani

informaci o zédkaznicich? Na tyto otazky se pokusim odpovédét v této bakalaiské praci.
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1.1 Historicky vyvoj CRM
CRM by m¢lo byt chapano jako prostfedek jedné etapy vyvoje.

Marketing, tak jak ho zname dnes, se objevoval jiz ve starovékych civilizacich. Avsak
skutecny ,,boom‘ nastal v 18. a 19. stoleti, kdy se zacalo vice orientovat na uspokojovani
potieb zakaznikd. Vzhledem k primyslové revoluci a technologiim, které se rychle
vyvijely, nastaly i1 velké socialni zmény, které tvoii svét az do dneSni podoby. A marketing

je jednim z vysledki téchto zmén.

V tu dobu zacala prvni etapa ve vyvoji marketingu a to vyrobné orientovany marketing,
ktery trval az do dvacatych let 20. stoleti. Poptavka tehdy pievazovala nad nabidkou a lidé
si tedy kupovali jen to, co poskytoval trh. Propagace prakticky neexistovala. Prikopniky
Vv této etap€ byli napt. Ford, Bata. [5]

Vyrobni koncepce se pfetransformovala na vyrobkeovou. Tato koncepce se zamétovala
na co nejvyssi kvalitu vyrobku. Na trhu byl ale stale ptevis poptavky nad nabidkou, tudiz

se vyrobci jesté nemuseli zabyvat prodejem. [6]

Postupné se ale trh nasycoval a nastal ptfechod od vyrobkové orientovaného marketingu
k prodejni podnikatelské koncepci. V této chvili bylo zapotiebi uz zékazniky hledat,
cilem tedy bylo prodat to, co se vyrobilo. Tato koncepce se orientovala hlavné na prodejni
techniky a dovednosti. V tuto dobu se zacina objevovat marketing tak, jak ho zname dnes:

osobni prodej, reklama. [6], [7]

Pocatkem 50. let vznikd v USA marketingova podnikatelska koncepce. Ve stfedu déni
se uz nenachéazely zalezitosti firmy (vyrobek, prodej), ale potieby zakaznika. Tato
koncepce se vyznacovala dvousmérnou komunikaci mezi firmou a zdkaznikem, znalosti

jeho pfani a vytvoreni vzdjemného vztahu. [6], [7]

V dne$ni dobé je na fadé koncepce socialniho marketingu, jejiz znakem je soulad mezi

cili podniku (zisk), uspokojeni potieb zakaznika a zajmem spole¢nosti (napf. ekologie). [6]

Tato koncepce je zaloZena na vzdjemném vztahu mezi spolecnosti a zdkaznikem.
Zakaznici si uvédomuji svoje postaveni a jejich ndroky nejsou vibec nizké. Proto musi
firmy vynakladat stale vice prostfedkil na udrZeni nebo ziskani novych zakaznikid. A pravé

diky tomuto zacalo nenapadné vznikat CRM, které je dnes uz samostatnou disciplinou.

,»CRM neni samoucelnou metodou a nejedna se ani o novy trend v oblasti marketingu nebo

odbytu. CRM je zcela nové teSeni, které¢ zpiisobi v obchodnim svété podobnou revoluci,
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k jaké vedl odbyt v dob& pocatkt primyslové vyroby a marketing v éfe nasycenych trhi.*

[1,s.17]

1.1.1 Dikazy o CRM v minulosti

Jesté pred primyslovou revoluci zde pusobili drobni femeslnici a obchodnici. Byli to
opravdovi profesiondlové ve svém oboru i v podnikani. KdyZ jste navstivil jejich kramek
(vstupni portal), s usmévem Vas pozdravili a hned se zeptali, jak se dafi (identifikace,
personifikace). Nabidli zbozi, které si berete jako obvykle (informace o zadkaznikovi,
historie zdkaznika, nakupni ko§) a po zaplaceni Vam i n¢kdy nabidli néco navic, napft.
cukrovinky. Vy jste z obchodu vychazel spokojeny, protoze jste dostal, co jste chtél,
Kk tomu bonus a jesté jste ,,prohodili” par slov. Obchodnik je spokojeny také, protoze udélal
obchod a ktomu udrzuje dobré vztahy se zakazniky. I kvuli témto detailim se bude
zakaznik rad vracet ke svému oblibenému prodejci, coZ je to hlavni, o¢ v CRM jde. Detaily
(jako napft. rozeznani potieb zakaznika) jsou v obchodnim procesu velmi dilezité, protoze
mohou zajistit zlepSeni vztahli se zakazniky a mohou také vést i ke zrychleni obchodniho

procesu. [1]

1.2 Prvky CRM

CRM ma tfi hlavni prvky a t€émi jsou: lidé, procesy, technologie. Mezi t€émito prvky

existuje souvislost a dopliuje je prvek ctvrty:
1. lidé (lidsky kapital, zakaznici);
2. obchodni procesy (zaméfeni, prolinani);
3. technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost);
4. obsahy (data, obsah).

Vyznam a ucel téchto ¢tyf prvkl spocivd v komplexnim pohledu na CRM. Aby bylo
mozné implementovat CRM do stavajicich organizacnich struktur, je tfeba se zabyvat
kvalifikaci persondlu, technologickym vybavenim, zaméfenim obchodnich procesii

a spravou dat. [1]
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Jak uvadi H. Wessling ve své publikaci [1], zavedeni CRM je v praxi mozné pouze
pfi slouceni jeho jednotlivych prvkit do jednoho celku. Spousta snah o zavedeni CRM

ztroskotala na tom, ze byl kladen diiraz pouze na jeden jeho prvek.

,,V minulosti byl kladen diiraz predev§im na implementaci informacnich technologii typu
front-office (Sales Force Automation — automatizace prodej, call centra, stfediska sluzeb).
Tato filozofie vedla bud’ ke krachu celého projektu, nebo piinesla dil¢i Gispéch ve formée
celé tfady izolovanych feSeni bez vzajemného propojeni. Komplexni pohled na celou
problematiku jednak =zajistuje, ze dojde ke spojeni dil¢ich vylepSeni a ke vzniku
integrované¢ho celopodnikového feSeni, ale navic zaruCuje cilenou kvalifikaci personalu
a nasmérovani vSech obchodnich procesi smérem ke zvySovani hodnot a k dosazeni

zisku.“ [1,s. 17]

OBSAH

Obr. 1. Prvky CRM [1, s. 17]
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2 CILE A PRINOSY CRM

2.1 Cile zavedeni CRM

Cilem CRM neni pouze uspokojeni potfeb zadkaznika. Zakaznik ale netrvd na vztahu
Kk podniku, tak jako napf. na vztahu k pratelim. U CRM nestaci jen marketingové metody,
jako napft. uprava produktu, zmeéna prodejni taktiky, nebo zména zameéteni na jiné cilové
skupiny, které maji neustale motivovat zédkaznika k opétovnému nakupu. Cil CRM je
mnohem ucelenéjsi, protoze dochazi k plynulému piechodu od jedné transakce k dal$im

transakcim, které ale vznikaji jako vysledek vztahu k zakaznikovi. [1]

»Je to revoluce vyvolanda CRM: ptechod od fetézce, jehoz zdkladem je jedna transakce,

k dlouhodobému vztahu.* [1, s. 25]

2.2 Prinosy zavedeni CRM

Pouziti CRM musi podniku pfinaSet vyhody. Tyto vyhody by mély v kone¢ném efektu vést
K udrzeni a zvySovani stavajiciho obratu a zisku. Vyhody jsou pfimo méfitelné a projevi se

az po urcité dobé. [1]

2.2.1 Bezproblémovy pribéh obchodnich procest

ProtoZe zavedeni CRM s sebou nese existenci jednotné databaze informaci o zékaznicich,
vede k omezeni pritahii a probléma pii zpracovani obchodnich procesti v marketingu,
odbytu a sluzbach, 1 mezi témito jednotkami. CRM spojuje oblast marketingu, odbytu
asluzeb pomoci novych procesti a pfislusnych informacnich technologii. UZitek
ale pfedevsim vyplyva z pislusnych procest a uzivateld, ktefi s touto technologii pracuji.
Praktické vyuziti filozofie CRM vede k omezeni obchodnich procest na ty prvky,
které jsou pro zakaznika ptinosem. Dalsi pozitivni efekt je pokles nakladi na fizeni
procest sméfujicich k ziskdvani zakaznikl a vytvafeni vzdjemnych vazeb. Prospé$nost
CRM vzhledem K fizeni procest spociva ve dvou zakladnich pfinosech: zefektivnéni

prabeéhu procest a snizeni nakladi na tyto procesy. [1]

2.2.2 Vice individualnich kontakti se zakazniky

Dosazeni vysokého poctu kontakt se zdkazniky lze dosdhnout s klasickymi prostfedky
marketingové komunikace, jako je napt. rozhlas, tisk €i televize. Vyzvou ale je vytvofit

z takového velkého mnozstvi kontaktli individudlni vztahy, které povedou k uspokojeni
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pozadavkl kazdého konkrétniho zakaznika, ¢i dokonce k pfekonani jeho ocekévani.
Pomoci néstrojit CRM (call centra, prodej po telefonu, automatizace prodeje, individudlni
webové stranky, e-marketing) je mozné pieménit anonymni masové kontakty
na individualni vztahy se zékazniky. Zde ma CRM také piinos dva zdkladni aspekty:
kvalita kontaktl a mnozstvi vztahi se zdkazniky. Odbyt je s pomoci CRM schopen

obslouzit jeste vice zakaznikii v daném case. [1]

2.2.3 Vice ¢asu na zakaznika

Neznamena to nartist poctu zaméstnanci, ktefi pracuji na uspokojeni ptani zadkaznika, spise
jde o dosazeni ¢asovych uspor ve stavajicich podminkach. Diky CRM je mozné investovat
Cas ziskany zefektivnénim priubéhi procest do naristu kvality vztahl se zdkazniky. Tyka
se to zvlaste¢ odbytu, protoze ten by se mél vénovat spiSe zdkaznikim neZ vyfizovani
administrativy spojené s prodejem. Cas ziskany zavedenim nové koncepce pribéhu
procest mize byt investovan do vztahu se zékaznikem. Ukolem managementu je pak tento
Cas organizovat. Dle starych zasad ziskani ¢asu navic by nejspiS vedlo ke snizeni poctu
zaméstnancl. AvSak z hlediska CRM by tento krok pravé nevedl ke zlepSeni vztahil

se zakazniky. [1]

2.2.4 QdliSeni se od konkurence

Konkuren¢ni vyhoda spociva v tom, Ze podnik, ktery pouziva CRM ma lep$i vztahy
se zakazniky, neZ podnik, ktery CRM nevyuzivd. CRM pfitom neznamend jen pouZiti
rozsédhlych softwarovych balikli v podnicich operujicich na masovych trzich.
Ale piedstavuje filozofii, ktera se da dobfe pouzit v malych i stfednich firmach.
V soucasné dobé€ je u nas CRM pomérné novou zalezitosti a neni vyuZivan cely potencial

CRM. Tento potencial zatim ¢eka na své plné vyuziti. [1]

2.2.5 VylepSeni image

Podniky, které¢ vyuzivaji CRM, maji dobrou image, protoze uspokojuji zakaznikovy
individudlni poZadavky. Podnik, chovajici se ke svym zakaznikiim loajalné, byva odménén
jejich duvérou. Tato divéra je z hlediska dlouhodobého vztahu se zakaznikem cennéjsi

nez kratkodobé¢ orientované uvazovani zameétené na rast obratu. [1]
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2.2.6 Pristup k informacim v realném ¢ase

S pomoci CRM mé management, odbyt, marketing i servis neustale k dispozici vSechny
informace potfebné k fizeni kazdodenniho obchodovéani. Cim dfive jsou data k dispozici,
tim 1épe. Management tak totiz mlze rychleji reagovat na zmény trhu. CRM také meéni
pohled na oblasti controllingu a sdileni informaci ve front-office, tedy pfimo na rozhrani
mezi podnikem a zdkaznikem. Bez pouziti CRM podnik nezareaguje na zmény trhu tak

rychle, jak by bylo zapotiebi. [1]

2.2.7 Spolehlivé a rychlé predpovédi

Systém zaznamenava jakoukoli zménu a poskytuje vSem opravnénym pracovnikiim
prislusné informace. Tyto informace rozsifené i o predpovéd dalsiho vyvoje mohou
pracovnici ziskat prakticky okamzité. Diky pfesné definovanym pravidlim pro stanoveni

pravdépodobnosti prodeje nedochazi k chybnému odhadu. [1]

2.2.8 Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Dusledkem pouziti CRM je zlepSeni komunikace mezi odbytem, marketingem a sluzbami.
Zejména v této oblasti je zapotiebi odvést pii implementaci CRM solidni préaci pii Skoleni
persondlu, fizeni transformacnich procesi a vytvafeni novych obchodnich procest
se zietelem na piisluiné pracovniky. Clenéni zakaznikil provadéné marketingem miize byt
zakladem Uspé&Sné prace odbytu. Znalosti o zdkaznicich ziskané pii odbytu produkti lze
naopak vyuZit pfi planovani dalSich individudlnich marketingovych akci. V oblasti CRM
jdou ruku v ruce zejména marketing a odbyt. Pokud jde o cile, nemize jiz mezi t€mito

dvéma Useky po zavedeni CRM existovat zadny rozdil. A to se odrazi v uspé&Sich podniku.

[1]
2.2.9 Narust efektivity tymové spoluprace

CRM vede k masivnimu urychleni priibéhu obchodnich procesi, a tim pfispiva k nartstu
efektivity. Zavedenim procesii a technologii souvisejici s CRM prudce vzrasta efektivita
prace mezi jednotlivymi tymy. Hned jak do oddéleni marketingu dorazi prvni reakce na e-
mailovy dotaznik, jsou ziskané informace okamzité k dispozici v odbytu, kde jsou vyuzity
pfi planovani dalSich prodejnich akci. Oddéleni pro styk s vetejnosti nebo jen jeho
pracovnik vyviji specialni feSeni pro zadkazniky, ktefi zareagovali na dotaznik,
a zaméstnanec provozniho oddé€leni odbytu jiz mezitim sbira dal$i informace a dalsi

kontakty, aby je mohl kolegovi poskytnout co nejdiive. [1]
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2.2.10 Riist motivace pracovniki

Zavedenim CRM ziskava podnik vyssi konkurenceschopnost oproti ostatnim podnikiim
a pracovnici mohou upustit od jinak obvyklého papirovani a neustalého rozesilani e-maili.
Marketing mé v rekordné kratkém case k dispozici informace o tom, jaka opatfeni je tieba
provést pro zajisténi uspéchu. Odbyt je své kazdodenni praci optimalnim zpisobem
podporovan a neni zatizen administrativou. Servis ma k dispozici informace o zakaznicich,
kter¢é mu umoziuji udrZzovat vysokou kvalitu sluzeb. Timto zptisobem CRM piispiva
ke zvySovani spokojenosti zaméstnanct, coz se v konecném efektu odrazi v menSich

vykyvech. [1]

AvSak pouhd implementace softwaru a piislusnych technologii zdaleka nestaci.
Implementace je nutnou, nikoli postacujici podminkou. Spolu se zavedenim softwaru

se ale musi zménit procesy, chovani a nakladani se zakazniky.
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3 VZTAH MEZI NAKUPUJICIM A PRODAVAJICIM

3.1 Vztah se buduje komunikaci

»Budovani vztahu se zédkaznikem je v mnohém podobné vasnivému vzplanuti. Namluvy
jsou piijemné, plné pozornosti, ochoty a vzdjemného porozuméni. Jakmile vSak spolu
zaCnou partnefi zit, nastdva po né¢jaké dob¢ utlum. Oba védi, ze toho druhého jen tak

neztrati, a prestanou si vénovat tolik pozornosti...* [8, s. 37]

Se zékazniky je to obdobné. Kdyz si je firma ziskava, utraci spoustu penéz za nakladné
reklamni kampané, vyplaty obchodnim zéstupcim a tisk drahych barevnych katalogt.
Jakmile se ale jednou stanou z potencialnich zakaznikli opravdovi zakaznici, ¢asto firmy
délaji tu chybu, Ze jejich objednavky zacne povazovat za samoziejmost: ,,Kolik toho
chcete tento mésic? Tak zase za mésic, na shledanou.“ A Zenou se za dal$imi a dal§imi

novymi zdkazniky. [8]

Jestlize ale pfes dvé tfetiny zdkaznikli odchézeji od firmy ke konkurenci jen proto, Ze se
jim dostateéné nevénuje, maji idealni pftilezitost usetfit i penize, protoze péce o jejich

dosavadni zakazniky je vzdy mnohem levnéj$i nez investice do piesvéd¢ovani druhych. [8]

3.2 Faze vztahu

Vztah k zakaznikovi prochazi nékolika fazemi. Hodnoty, které firma nabizi formou zbozi
nebo sluzeb, musi byt fizeny. Cilem je vytvofit takové vztahy se zdkazniky, které jsou

prospésné i pro podnik.

Vnimani hodnot >> Navazani kontal>> Rozvoj vztahu>
> Konsolidace >> Upadek Vztahu>> Ukonceni >

Obr. 2. Jednotlivé faze vztahu [1, s. 18]

Rizeni vztahli se zakazniky zagina vytvofenim image u potencialnich zakazniki. Iniciativa
pfi navazovani kontaktu vychdzi vzdy ze strany podniku. To plati ale i tehdy, kdyZ se
zakaznik na podnik obraci prostfednictvim webovych stranek. Podnik totiz webové stranky

vytvari praveé za timto ucelem.
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Jestlize byl kontakt navazan, dochdzi k nasledujici fazi kjeho dalSimu rozvijeni
a konsolidaci. Nema-li vztah pro jednoho nebo oba partnery (zakaznik a podnik) stoupajici
hodnotu, nasleduje jeho upadek a ukonceni. To muze byt iniciovano jak ze strany
zakaznika, ktery piestane mit zdjem o dal$i vyménu hodnot s podnikem, tak ze strany
podniku, pokud zdkaznik neni perspektivni, nepiindsi podniku zisk a jeho ztrata
neznamend zadné dal$i jmy. Vztahy se zédkazniky by nemély byt udrzovany za kazdou

cenu. Pokud zakaznik nepiinasi firmé zisk, neni udrzovani vztahu ekonomické. [1]

3.3 Zakaznik a podnik — dynamicky vztah

Kdyz si n¢kdo koupi vyrobek (sluzbu), stdva se zékaznikem piislusného podniku.
Z hlediska CRM je ale tento zadkaznik velice zajimavy, pokud je hodnota jeho Zivotnosti
ve vyvdzeném pomeéru k investicim. Aby firma mohla pln€ vyuZzit hodnotu Zivotnosti

zakaznika, je potfeba s nim navazat dlouhodobé prospésny vztah. [1]

3.4 Ziskani zakaznika a vytvoreni vazby

V zivotnim cyklu zakaznika se vyskytuji dva prvky, které maji klicovy vyznam: pftijeti role
zékaznika a setrvani vtéto roli. To, Ze n¢kdo pfijme roli zdkaznika, je zavislé
na prospéchu, ktery tato role pfindsi po odecteni nékladli vzniklych jejim pievzetim
(ocekavani disledk). KdyZz clovék musi vynalozit pfili§ velké usili na vyhledani
potiebnych informaci, neZ mizZe vlastni nakup uskute¢nit, pak roli zdkaznika odmitne.
Pokud je vSak prospéch ve formé uspokojeni pozadavki dostatecné vysoky, mohou jim byt
vloZené naklady vykompenzovany. Naklady a prospéch tvofi pomér, ktery je porovnavan
s nabidkami konkurence. Jestlize konkuren¢ni nabidka vykazuje vyhodné&js$i pomér nakladt
a prospéchu, pfijme dand osoba roli zakaznika u konkurenéni firmy. Naklady
ale neznamenaji pouze vlastni cenu, ale také vynalozené usili ve formé vyhledavani
informaci, ¢asu potifebného k cesté¢ za ndkupem apod. V budoucnu budou mit vyhodu ty
podniky, které svym zdkazniki dokazou rychle, jednoduSe a pohodiné¢ poskytnou
pozadované informace. V praxi by ale podniky mély zajistit nizké ndklady nejen
pro potencialni zakazniky, ale také pro soucasné zakazniky, aby byli ochotni nadale setrvat

ve své roli. [1]
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4 ZAKLADNI ZMENA ORIENTACE — STRATEGIE CRM

4.1 Zména orientace

Uspé&sné podniky se v budoucnu jiz nebudou orientovat vyhradng na své cile. Budou
uvazovat o ucincich svého jednani, které nastanou po dosazeni cile. V centru jejich zdjmu
proto jiz nebude obrat a zisk, ale potfeby lidi. Pfi zavadéni CRM je nejvétsim problémem
a vyzvou presunuti dosahovani zisku a obratu az na druhé misto, protoze hlavné teditelé
a vedouci odbytu jsou zvykli se orientovat podle ¢isel. Ale pfi implementaci CRM je
zapotiebi prosadit zcela novy zpiisob mysleni, aby bylo mozné piekrocit hranice

dosavadnich rdmcovych podminek a zacit vytvaret nové. [1]

4.1.1 Sledovani cilu

Dlouhodoby riist podniku nelze zajistit kratkodobymi nartisty obratu a zisku. Rust ptichazi
z trhu. Jeho zdrojem je poptavka na trhu, za kterou stoji v konecném disledku lidé —
rozhodovaci sila. Z hlediska CRM je pro solidni vyvoj podniku rozhodujici vztah k lidem
a vztahy jsou zalozeny na davéte a respektu. Jestlize dojde ke zklamani divéry, vede to
nutné ke zlomu ve vztahu, coz se negativn¢ odrazi na zisku 1 obratu. Pfi sledovani cilii se
tyto skuteCnosti ignoruji. Zlom ve vztahu je tedy zavinén zastaralym sledovanim cild.
Proplné vyuziti pfinosi CRM je nutné tyto staré ramcové podminky opustit,

coz neznamena hozeni cilti pfes palubu. [1]

“Podle starych ramcovych podminek orientovanych na cil je proces s dosaZenim cile
ukoncen. V tom pravé spocCivad nebezpeci, nebot’ po dosaZeni cile mohou zacit plisobit
uc¢inky, které jiz nejsou sledovany a v del$im horizontu mohou vést k propadu zisku

a obratu.”“ [1, s. 53]

4.1.2 Sledovani aéinka

»Zdanlivych cilli ve formé zvySeni obratu a zisku sice v kratkodobém horizontu nebylo
dosazeno, ovsem v dlouhodobém pohledu tim dotycné podniky investovaly do dobrého

vztahu se zakaznikem.* [1, s. 57]

Tento druh investic byva managementem orientovanym na cile trestuhodné zanedbéavan.
Investice do zakaznika neznamend vzdy nutné jen vydaje na marketing a odbyt.
Investovani s orientaci na Gi¢inky, znamena zieknout se soucasnych toki plateb do podniku

ve prospéch zajisténi budouciho prilivu toku financi, zaloZzeného na dobrych vztazich.
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V tomto smyslu je tfeba chapat loajalitu podniku. Loajalit€¢ zdkazniki vzdy predchazi
loajalita podniku vici témto zakaznikiim. Cilem nemize byt zvySeni loajality zakaznikd.
Jejich rostouci loajalita musi byt vysledkem dobrého vztahu. To je ucinek vyplyvajici
z dobrych vztahii se zakazniky, které tedy vyplyvaji z loajalniho chovani podniku. Piimé
a Cestné chovani podniku prosazované jeho pracovniky, ktefi na prvnim misté nesleduji
zvySovani obratu, nybrz investici do vztahu - to je ten Spravny zpusob, jak vytvaret toky

financi do podniku.

Ptechod od orientace na cile k orientaci na ucinky je jednou z klicovych vyzev, pokud jde
o dusledné uplatnovani zasad CRM. Jestlize se nepodaii této zmény dosahnout, nikdy
nebude mozné pln¢€ vyuzit potencial, ktery v sobé CRM skryva. Implementace CRM
povede i tak kurcitym uspéchim, ovSem pouze v daném omezeném ramci. V takto
izolované podobé ptedstavuje CRM pouze caste¢nou revoluci. Jeji uplné dokonceni je
mozné pouze prekrocenim danych rdmcovych podminek vymezenych orientaci na cile

a uplatnovanim mnohem dlouhodobéji zaméfené orientace na ucinky. [1]
4.2 Planovani strategie CRM v sedmi krocich

421 Vize

Je nadfazena strategii a pfedstavuje kliCovou myslenku. Vize obsahuje manazerské zasady
a filozofie podniku. Neni to jen zaméfeni na ur€ité produkty a trhy, vize se do zna¢né miry
tyka také lidského faktoru. Zaméstnancim podniku musi zprostfedkovat urcity vzor,

na jehoz uskutecnéni se pii své kazdodenni praci zamétuji a dokazou se s nim ztotoznit. [1]

4.2.2 Zakladni koncepce

v

V dalsi fazi nasleduje SWOT analyza, pfi které jsou podchyceny vSechny vnéjsi i vnitini

faktory. Vysledkem je zakladni koncepce. [1]

4.2.3 Poslani

Tieti krok se provadi na urovni strategické obchodni jednotky, piicemZz dochazi
k definovani jejiho poslani. Jedna se o stejny postup jako pfi urovani strategie pro cely
podnik jen stim rozdilem, ze tento krok je vice zaméfen na opatfeni, tykajici se dané

obchodni jednotky. [1]
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4.2.4 Obchodni strategie

Obchodni strategie je rovnéz Sirsi komplex opatfeni se spole¢nou hlavni myslenkou. Tato
opatfeni se vztahuji pouze na pfislusnou obchodni jednotku. V tomto kroku dochézi
ke konkrétné&jSimu definovani jejiho poslani pomoci pfisluSnych nastroju. Jedna se ovsem

zatim pouze o navrh, ktery je tfeba pozdéji prezkouset v ramci funkéni oblasti CRM. [1]

4.2.5 Funkéni strategie a konsolidace

V patém kroku je ukolem manazera CRM ptezkouset, nakolik jsou navrzena opatieni
prakticky pouzitelna a nakolik je mozné tato opatfeni kombinovat. Musi také brat ohled

na hlavni zaméteni celého podniku a konzultovat vysledky své prace s vedenim. [1]

4.2.6 Planovani projekti smérujicich k implementaci systému

V ramci tohoto kroku dochdzi k roz¢lenéni potifebnych opatfeni do dil¢ich projekti
implementace a k naplanovani téchto projektd. Pii planovani spolupracuje manazer CRM
S ptislusnym obchodnim usekem. K zakladnim prvkim planovani patii baliky uloh, ¢asovy
ramec, naklady, zdroje, odpovédné osoby, metodika implementace a organizace projektu.

V tomto kroku se jiz strategie stava konkrétnéjsi. [1]

4.2.7 Sestavovani rozpoctu

Sedmy a zévérecny krok spociva ve schvdleni planu obchodni jednotkou a vedenim
aVvsestavni rozpoctu nakladt. Pfi nasledujici implementaci CRM a restrukturalizaci
podniku je z hlediska zajisténi dobrych vysledki vhodné, aby byli manaZefi, ktefi se

podileli na vytvafeni strategie, dosazeni do uzsiho vedeni podniku. [1]
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5 INTERNI A EXTERNI ANALYZA

A%

urceni vychozi situace podniku. Cilem je omezeni slabych stranek a vyuziti silnych
stranek. Dale jsou zkoumany piilezitosti a hrozby, pficemz i zde je cilem aktivni vyuzivani

ptilezitosti a cilené predchazeni hrozbam.

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
x .
t ﬁtoc.)’srtlroaf?f;le.metod ktere jsou prilalistege:
€ Prilezitosti el ; v Ry ) : Odstranéni slabin pro vznik
vhodné pro rozvoj silnych stranek : SRS
r g : _ novych prileZitosti.
i spoleénosti (projektu).
i

a

i W-T-Strategie:

a S-T-Strategie: S 5 2 R

I ) Vyvoj strategii, diky nimzZ je

| Hrozby PouZiti silnych stranek pro S 5 o
5 mozZné omezit hrozby, ohroZujici

2 zamezeni hrozeb. 9 SRS

¥ nase slabé stranky.

z

a

Obr. 3. SWOT analyza [10]
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6 IMPLEMENTACE CRM

6.1 Projekt implementace

Takovy projekt obvykle zacina jednoduchou uvahou nad hodnotou zakaznikt, nad jejich
loajalitou, nad trhem, ktery jako podnik obhospodaiujeme. Po prostupu analytickymi
studiemi se nachazime v perspektivé "pfed CRM", v niz mame zietelny obraz naSich
moznosti orientace na zakazniky, a tedy i v rozvaze, jak bychom méli kracet dale. Tato
faze je pomérné citlivd na celkovy rozmach feSeni, na ndvratnost investic a viibec
na procesni problematiku a dopady na podnik. Mezi posledni kroky realizacnich ptiprav
patii volba dodavatele a systému. Samoziejmé Ze optimalni volbou jsou osvédceni
dodavatelé a programové celky, ale i v ¢eskych krajich 1étaji prvni vlastovky tuzemskych
feSeni CRM. Investice do feSeni CRM nejsou zanedbatelné¢ a s ohledem na to, ze jde
0 inovacéni proces, nejsou jednoduSe vycislitelné. Implementac¢ni faze CRM v sobé totiz
zahrnuje i kroky méfeni podle specifickych metrik a nesmirné dulezity je také fakt,
ze béhem implementace CRM se mohou meénit (myslim zlepSovat) interni procesy
podniku, a tak muze dochdzet i ke zménam dalSich postupovych a provoznich fazi.

Pii volbé dodavatele je tedy vhodné dat na radu jeho referen¢nich zakaznikd. [3]

6.2 Faktory vybéru CRM

Jak se vyznat v terminologii? Podle jakych parametri se na CRM trhu orientovat? Jaké
otazky klast a jaké funkcionality pozadovat? Jaky typ produktu zvolit? Jaké pozadovat
sluzby? To jsou jen piiklady otdzek, které¢ by mély v kone¢ném vysledku vést k nazvu

konkrétniho feSeni.

6.2.1 Kvalita dat

Samotné adresy nejsou jedind data, ktera CRM systémy uchovavaji. Sofistikované procesy
na stran¢ zédkaznika vyzaduji vytvafeni propojeni mezi jednotlivymi daty, naptiklad adresy
obsahuji relaci vi¢i obchodnim piipadiim, dokumentiim, projektim ¢i jinym adresdm.
Kromé zminénych vazeb je tfeba pocitat s tim, Ze se tato data v ¢ase méni. Kvalitni CRM
systém musi poskytnout snadnou a rychlou cestu k nalezeni plnohodnotné informace,
tj. nalezne vSechna propojeni a poskytne historii sledovaného zédznamu v celé S§ifi jeho

kontextu. DuleZité tedy je rychlé nalezeni informaci v poZadované kvalité. [9]
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6.2.2 Prace s dokumenty

Castym pozadavkem je evidence veskeré korespondence a piislusnych dokumentil.
Jednoduchost vytvareni adresné hromadné korespondence na zakladé vytvorenych Sablon
si zaslouzi pozornost. Podpora soucCasnych prevladajicich kanceldfskych softwarovych
balikii je samoziejmosti. Tvorba kampani a podpora uzivatele pti spravé kampani, snadna
identifikace cilové skupiny adres na zéklad¢ jasn€¢ definovanych kritérii a zdkaznikem
zvoleného komunikacniho kandlu jsou dobrymi marketingovymi nastroji pfinasejicimi

ptidanou hodnotu pofizovaného feSeni. [9]

6.2.3 Vyhodnocovani obchodnich pripadi

Potiecba CRM feSeni v organizaci vychdzi z jednoho zdkladniho piedpokladu,
ato ze v disledku jeho pouziti dojde ke =zlepSeni pozadovanych vysledki zminéné
organizace. Jednim z dil¢ich cilt zlepSeni je lepsi vyuZzivani obchodnich piipadu. Evidence
a reportovani obchodnich ptipadii vedou ke zvyseni transparentnosti vysledkti obchodniho
odd¢leni. Zavedeni pravidel pro sledovani a vyhodnocovani obchodnich piipadi v ramci
CRM feseni by se mélo podfidit potiebam organizace. Dulezité je u CRM strukturované
ulozeni relevantnich informaci o obchodnich pfipadech dle konkrétnich potieb organizace.
Uzivatelské prizplisobeni obrazovek a datovych struktur je potieba vnimat jako

samoziejmost. [9]

6.2.4 Prehlednost a podpora tymové prace

Veskeré uloZené informace v CRM databézi jsou zbytecné, pokud je pro jejich vyhledani
potieba vynalozit zna¢né usili. VyZadovano tedy je uzivatelsky pfivétivé, snadno
ovladatelné a v podaném vysledku pravdivé informace, na zékladé¢ snadné moznosti
vyhled4vani a filtrace. Cilem by mélo byt sniZzeni ndkladd v dasledku zkraceni Casu
na vyhledani relevantnich informaci. Management organizace oceni kvalitni reportovaci
nastroje nebo propojeni s n¢kterym standardnim business intelligence nastrojem. Chce-li
firma uklddat do systému dokumenty, méla by vyzadovat fulltextové vyhledavani.
Spolecné usili podpoiené sdilenymi schiizkami, delegovanymi ukoly, archivovanymi e-
maily, pfehledem o vyuziti zdroji, jako jsou mistnosti, sdilené automobily a dalsi
groupwarové prvky, jsou spravnym krokem ke zlepSeni kancelafskych procest

a zefektivnéni souhry prodejniho i marketingového tymu. [9]
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6.2.5 Mobilita a otevienost

Dutlezité obchodni informace jsou potieba i v okamziku, kdy pracovnik neni na svém
pracovisti. Nabizi zvazované CRM feSeni dobrou podporu mobility? Webovy klient, klient
pro mobilni telefony ¢i off-line tzv. replikacni stanice umoznujici plnohodnotnou praci
v terénu jsou nékdy vyzadovany. Firma by méla poctivé zvazit, jaky dopad bude mit
pfipadna chybé&jici informace pro mobilni pracovniky. Velmi Casto existuje ve firmé né&jaky
dals$i informacni syst¢tm. CRM feSeni by meélo byt oteviené spolupraci. Otevienost
spolupraci vyzaduje vyuzivani a akceptovani ICT standardi. Chce firma pozadovat
napiiklad vyuziti CTI (computer telephony integration), spolupraci s kancelafskym
softwarem, synchronizaci se stdvajicim ERP feSenim, ziskdvani informaci z internetovych
sluZzeb, nebo naopak vytvofeni nové vlastni webové sluzby? Misto vytvofeni nového
izolovaného feSeni je jist¢ lepSi integrovat stdvajici izolovana feSeni v jeden funkéni
vzajemné kooperujici systém. Snadnost a flexibilita otevieného rozhrani ziskavaji kladné
body. [9]

6.2.6 Rychlost nasazeni

Kazdy software, ktery se Spatn¢ ovlada, neni jeho uzivateli uspésné adoptovan. Nabizi-li
ulohami, jste pii jeho vybéru na dobré cesté¢. Vyzadovan by tedy meél byt software
s kratkou dobou pfijeti ze strany uZivatell. Dobry informacni systém eviduje uzivatelské
zmény. Kazdd zména zdznamu je zdokumentovéna. Historie vSech zmén je dobrym
argumentem pro vybér systému. Sofistikované nastaveni prav umoziujici uZivatelim vidét
pouze pozadované zidznamy je dnes jiZ nezbytnou soucasti CRM feSeni. Ulozeni dat
V jednom datovém skladu zjednoduSuje spravu aplikace. V neposledni fadé je také tfeba
vzit v uvahu faktory ovliviiujici ndklady na nasazeni systému. Jednoduchost instalace,
snadna administrace a nizkd mira slozitosti zavadéni jednotlivych uzivatelskych

ptizpusobeni vyrazné ovlivni celkové naklady vlastnictvi. [9]

6.2.7 Technologie a cena

Funkéni a technologické aspekty nabizeného CRM feSeni hraji podstatnou roli.
Zapomenout by se nemélo ani na cenovou hladinu nabizené¢ho produktu. Jiz samotny
zpusob formovani vysledné ceny je dulezity. Umoznuje zvolena licencni politika

nabizeného produktu snadnou rozsititelnost? Lze si licence pronajmout? Jaka je zaruka
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spokojenosti? Jaka je vyse ro¢ni podpory? Kolik stoji upgrade na novou verzi? To jsou
otazky, které si je vzdy tfeba polozit. V posledni dob¢€ se pro malé a stiedni podniky stava
stale vice pfijatelnéjSim model SaaS — ,,Software as a Service”. Na rozdil od klasického
modelu ,,OnPremise®, kdy je cely produkt instalovan a provozovan v IT architekture
zakaznika, nabizi SaaS kvalitativné¢ jiné pojeti vnimani CRM produktu. Pravidelna mési¢ni
platba za dany pocet uzivateli umozni jednoduchou kalkulaci, snadné a rychlé nasazeni,
snizené naklady na spravu systému a také sniZeni rizika neuspesného nasazeni produktu.
Dulezitym argumentem pii vybéru CRM feSeni je stabilita existence dodavatele

a implementatora systému. V tomto ptipadé zalezi na postoji k riziku. [9]
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI AVEX TRADE SPOL. S R.O.

Poznatky z teorie o Customer Relationship Management budu aplikovat v praktické oblasti
ve spole¢nosti AVEX Trade spol. sr. o., ktera jako jedna z mnoha firem bojuje s velmi
silnou konkurenci. V praktické casti se budu snazit analyzovat soucasny stav vztahl
se zakazniky v této firm¢ a na zdkladé vyhodnoceni téchto informaci doporuc¢im mozna
feSeni pro zlepSeni vztaht se zakazniky, které by mohly této firmé pomoci ke konkurencni
vyhod¢ a zlepsily tak celkovou image firmy. Zvoleny CRM systém podrobim nakladové
arizikové analyze tak, az se management rozhodne zavést CRM, aby projekt

implementace byl nachystan.

7.1 Zakladni udaje o firmé

Nazev: AVEX TRADE, spol. s r.0.

Sidlo: tf. T. Bati 1566, 765 02 Otrokovice

I1CO: 25303279

Datum zéapisu do obchodniho rejstiiku: 24. 6. 1996
Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 25 000 000 K¢ [11]

7.2 Predmét podnikani

¢ silniéni motorova doprava - nékladni vnitrostatni provozovand vozidly o nejvétsi

povolené hmotnosti do 3,5 tuny véetné
e zamecnictvi, nastrojarstvi
e obrabécstvi
e cCinnost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni dafiové evidence

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zédkona [11]

AVEX

Obr. 4. Logo spolecnosti
[12]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

7.3 BIlizsi informace o spole¢nosti

Spolecnost, byla zalozena v roce 1996 s cilem zajistovani vyvoje, navrhii a vyroby

specialnich palet a kontejnerti pro pneumatikaisky pramysl.

AVEX TRADE, spol. s r.0. se stal jednim z nejvétSich svétovych vyrobct a dodavatell
specialnich ocelovych palet pro pneumatiky. Dale vyrabi ocelové palety a kontejnery
pro jaderny, automobilovy, chemicky a stavebni primysl. Od roku 2009 AVEX vyrabi

a montuje podpérné konstrukce pro fotovoltaické elektrarny.

Vyrobni, kapacitni a prostorové moznosti umoznuji rozsifovani sortimentu vyroby

a spolecnost tak dnes produkuje velké mnozstvi riznych typt palet pro rdzné obory.

Od roku 2004 je spolecnost a hlavni vyroba centralizovana v Otrokovicich. V fijnu 2005
byl otevien novy sklad hutniho materidlu s kapacitou 1000 tun s poloautomatizovanym

systémem vychystavani materialu. [12]

Spolecnost se také zabyva prodejem obkladové mozaiky, kamennych obkladi a dlazby
a dal$iho sortimentu, jehoz podrobnd katalogova nabidka je dostupna na internetové adrese

www.avex.eu. [13]

7.3.1 Export

AVEX TRADE, spol. s r.o. exportuje do vice nez 90 stati celého svéta. Zakaznici
spole¢nosti se nachazi piedevs§im v Evropé, ale soucasné i v Americe, Asii, Africe

a Australii. [12]

7.3.2 Optimalizace a naklady

Spolec¢nost nabizi logistické feSeni potteb zdkaznika. Nase vyrobky slouZi k podstatnému
snizovani nakladu pii skladovani, vyrobé a expedici riizného druhu zbozi. Logistika celého
procesu vyroby a prodeje zboZi pii pouZiti paletizace umoziiuje maximalni vyuziti prostor
a pouziti mechanizace, zavedeni vypocetni techniky do celého systému, a tim podstatné
snizuje ztraty a Skody, ulehcuje fyzickou praci a zajistuje podminky pro dodrZzovani

pravidel bezpecnosti prace. [12]
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7.3.3 Flexibilita

Vyrobni kapacity jsou maximaln¢ podiizeny pozadavkim na splnéni vyroby velkych sérii
v kratké dobé vcetné navrhili, vyvoje i dodavky. Firma reaguje rychle, vyrabi kvalitn¢,

snazi se v maximalni mife vyhoveét pranim zakaznika. [12]

7.3.4 Expedice a logistika

AVEX TRADE, spol. s r.0. poskytuje také podporu pfi logistickych operacich. Oddéleni
logistiky ve firmé zabezpeCuje bezproblémovy piesun nasich vyrobki k zakaznikim.
Logisticky proces pifedstavuje zdroj piidané hodnoty poskytovany zékazniklim spolu
s vyrobkem. Vyssi spolehlivost dodavek, rychlejsi reakce a poskytované bezchybné sluzby

- to jsou priority, na jejichZ zlepSovani neustale pracujeme. [12]

7.4 Poslani a filosofie spolecnosti

Poslanim spole¢nosti AVEX TRADE, spol. s r.0. je poskytovat svym zékaznikiim vyrobky
a sluzby s vysokou ptidanou hodnotou, a to v co nejlepsi mozné kvalité a v co nejvetsi
mozné kvantité. K tomu, aby spolecnost byla schopna zajistit pozadovanou kvalitu
a kvantitu, pouzivd zavedené a ovéfené technologie, které umoziuji standardizovanou
vyrobu s nekolisajici kvalitou. Dale se spole¢nost snazi o rozSiteni stavajiciho vyrobniho
programu a Vv marketingové strategii se orientuje na soustavny pruzkum trhu

a na podminky vstupu vlastnich vyrobkt a sluzeb na dalsi, predev§im pak celosvétové trhy.

AVEX TRADE, spol. s r.o. poskytuje také podporu pii logistickych operacich. Oddéleni
logistiky zabezpeCuje bezproblémovy piesun vyrobkl k zdkaznikiim. Logisticky proces
predstavuje zdroj pridané hodnoty poskytovany zakaznikim spolu s vyrobkem. Vyssi
spolehlivost dodavek, rychlejsi reakce a poskytované bezchybné sluzby — to jsou priority,

0 jejichz zlepSovani spolecnost neustale usiluje.

Vedeni spolecnosti klade diiraz na vysokou uroven vyvojového tymu a prototypové dilny.
Filosofii, v oblasti vyvoj, je uzka spoluprace se zakaznikem, a to od samotné koncepce
vyrobku, jeho designu, technologie vyroby az po povrchové Upravy a zajisténi logistického
servisu. Soucasn¢ se zavazuje vytvarenim podminek k tomu, aby deklarovana politika

jakosti byla pochopena, uskuteciiovana a dodrzovana.

V neposledni fad¢ spolecnost usiluje o zvySovani odbornosti vSech svych zaméstnanct.

[12]
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7.5 Organizacni struktura

Spole¢nost AVEX TRADE spol. sr. o. tvoii téchto 6 oddéleni. Organizac¢ni schéma je

podrobnéji znazornéno v ptiloze P II.
e Financ¢ni a ekonomicky utvar
e Vyrobni utvar
e Utvar fizeni jakosti a metrologie
e Obchodni utvar
e Technicky utvar

e Personalni Gtvar [14]

7.6 AVEX GROUP

AVEX TRADE spol. sr. o. patfi do skupiny spole¢nosti AVEX. Jedna se o rodinnou

firmu.

Skupina spoleénosti AVEX A_VE*

skupina firem AVEX, 100% ceska rodinna firma

A VE* Nejvetsi svétovy vyrobce ocelovych palet pro

skladovani pneumatik

s
AVEXLOGISTIC

48} P Desig
AVEX "Prodej a servis pocitat, feseni na kii¢, sluzby

(( :’a emetova kavima a herna, élen sité PG CYBER CAFE

@ AVEX SPORT Spe ortowni klub, Géastnik extraligy ve stolnim tenise

Obr. 5. Skupina spolecnosti AVEX [15]
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7.7 Zakladni ukazatele spoleCnosti

7.7.1 Pocet zaméstnancu

Spolecnost zaméstnava jak své vlastni kmenové zaméstnance, tak soucasn¢ vyuziva sluzeb
agenturnich pracovniki. Jak znazornuje tabulka (Tab. 1), pocet zaméstnancii po celou dobu

podnikdni se pohyboval kolem 200, ale v disledku finan¢ni a hospodaiské krize klesl

celkovy pocet na 150. [14]

Tab. 1. Vyvoj poctu zaméstnancii spolecnosti AVEX TRADE [14]

Rok 2003| 2004| 2005| 2006

2007

2008

2009|2010

2011

Celkem 195 166 197 196

179

168

107 100

150

Tabulka (Tab. 2) spolecné s obrazkem (Obr. 5) ukazuje podrobnéji stav pracovnikit AVEX

TRADE ke dni 4. 4. 2011. [14]

Tab. 2. Stav pracovnikit AVEX TRADE ke dni 4. 4.

2011 [14]

Celkovy stav pracovniku AVEX TRADE

THP kmenovi 39
ReZijni kmenovi 15
Délnici kmenovi 44
Délnici agentur 52
Celkem AVEX TRADE 150
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W 29%

010%

0 26%

O THP kmenovi O ReZijni kmenovi B Délnici kmenovi B Délnici agentur

Obr. 6. Percentualni vyjadrent jednotlivych typit pracovnikii [autor]

7.7.2 Vykony

Z nasledujiciho grafu (Obr. 6) lze vycist, Ze do doby nez zacala finan¢ni a hospodaiska
krize, si spole¢nost vedla velmi dobfe. S nejvétsimi problémy se firma potykala v roce
2009, ale uz v roce 2010 ma vyvoj vykonti vzrustajici tendenci. Na tomto grafu tedy lze

vidét, Ze hospodarska krize jiz odezniva.

Vyvoj vykont firmy

80 000 000

70 000 000 /\
< 60 000 000 ,/ AN o ——— 2010
& 50000000 = — - —— |=—2009
;J 40000000 +——— -/ Af N\ 2008
® 30000000 f— — 2007
S 20000000 = SN - ’ 2006

10 000 000 N——

0 -—
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Obdobi

Obr. 7. Historicky vyvoj vykonu firmy [autor]
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7.8 Postaveni spole¢nosti na trhu

7.8.1 SWOT analyza spole¢nosti AVEX TRADE spol. s . 0.

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Procesni ptistup

Proces nepftetrzitého sledovani
kvality

Certifikace ISO
Licence ,,vyhradniho dodavatele*

Vyrobni, prostorové, kapacitni
moznosti

Vlastni vyvoj
Vyroba orientovana na zakaznika

Plisobnost na celosvétovych trzich

Neschopnost dosahnout
konkurencnich cen nékterych
vyrobct

Nedostatecna vyrobkova
diverzifikace

Nedostatky vyplyvajici
Z funkciondlniho organiza¢niho
uspotadani

PRILEZITOSTI

HROZBY

Vytvoteni nové databaze zdkaznikl
Zdokonaleni obchodnich procesti
ZlepSeni vztaht se zakazniky

Navazani  hlubSich  vztahi  se
zékazniky prosp€sné pro obé¢ strany

Odliseni se od konkurence
ZlepSeni image
Zlepseni interni komunikace

Zvyseni propagace svych vyrobkl

Spatna organizace
Vstup nové konkurence na trh

Zavedené CRM u konkurencénich
firem

Zvyseni DPH a cen za pohonné
hmoty

Rist cen materialovych vstupti

Rutznorodost zakazek

Ze SWOT analyzy je patrné, Ze by spole¢nost méla usilovat o posilovani svych silnych
stranek a vyuzit pfileZitosti, které se nabizeji. V soufasné dobé se ukazuje, Ze certifikat
(ptiloha P I) je vyZadovan obchodnimi partnery jako doloZeni kvality. Je kladen diraz
na jednotlivé podnikové procesy spole¢né s nepietrzitym sledovanim kvality. Vyroba je
orientovana na zakaznika, se kterym je navéazéana spoluprace uz ve fazi vyvoje, ptes vyrobu
az po logistickou podporu. Zakaznikiim se tak dostdva kompletni servis a spolecnosti

velmi dulezitd zpétna vazba, ktera urCuje smér v jejim dalSim vyvoji. VSe je navic
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podpoieno promyslenou a efektivni marketingovou strategii v podob¢ ucasti na svétovych

vystavach.

Omezeni slabych strdnek podniku se nejspiS nepodaii za chvili. Konkurence si miize
dovolit nizsi ceny hlavné diky niz§im cenam vstupti — material, prace, trasport. Spolecnost
soupeii s konkurenci z hospodaisky a technologicky vyspé€lejSimi firmami ze zépadni

Evropy. Spole¢nost se tak musela vzdat mnoho zakézek za desitky milionti korun.

Spole¢nost musi zaroven celit hrozbam, které ptichazeji z vné&jsiho prostiedi. Jelikoz
vétSina produkce je urcena pro zahraniéni trhy, negativné se odrazi na jejim hospodateni
posilovani kursu ceské koruny. V soucasné dobé se také firma musi vyrovnavat

se zvySovanim nakladt na vyrobu, dopravu a zvySenim DPH.

Naopak se ale spole¢nosti otevird mnoho pfilezitosti spocivajici v zavedeni CRM,
které mize pozitivné zménit obchodni procesy celé organizace. Také to firmé umozni
vytvaret u¢inné marketingové kampané pro konkrétni segment zakaznikti. CRM také firmé
umozni zlep$it si image u zékaznikli a zvysit konkurenceschopnost, protoze CRM se jiz

stava béznou zalezitosti u mnoha firem.

wewr

7.8.2 Analyza vnéjSiho prostredi spole¢nosti AVEX TRADE spol. s r. o.
Odbératelé

Spolecnost AVEX TRADE se fadi mezi pfedniho vyrobce a dodavatele specialnich palet
pro pneumatiky. Odbyt pro své vyrobky nachazi prakticky po celém svété. Jsou udrzovany
vyznamné obchodni vztahy se sv€tovymi vyrobci pneumatik, jako jsou Michelin,
Continental, Bridgestone, Goodyear, Pirelli. Firma ale dodava i pro automobilovy primysl
- Skoda Auto, Volkswagen, Porsche, BMW, jaderny primysl — Areva, chemicky primysl -
DuPont, Thyssen Krupp a v neposledni fadé se také spole¢nost zabyva vyrobou a montazi

fotovoltaickych elektraren — Siemens, Skanska. [14]

Konkurence v odvétvi

Soucasna pozice spolecnosti AVEX TRADE na ¢eském konkuren¢nim trhu je velmi dobra.
Velkou pfilezitosti je automobilovy pramysl. Spole¢nost spolupracuje s odbérateli prave
V tomto primyslovém odvétvi. Hrozbou pro spolecnost mize byt neschopnost dosahnout
konkurenc¢nich cen, pfedev§im nékterych cen ze sousednich zemi a svétovych velmoci.

[14]
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Spole¢nost AVEX TRADE spol. sr.0. si uvédomuje dilezitost vztahli se zakazniky.
Proto jej zacletiuje do celého vyrobniho procesu pocinajici prvotnim kontaktem,
ktery pokracuje pres spoleény vyvoj zakazky, koncici dopravou. Ale i pies to chce
spolecnost zavést systém CRM, ktery ji pfinese, jak firma doufa, vyznamnou konkuren¢ni

vyhodu a dlouhotrvajici spolupréci se zakazniky.

8.1 Informace o zakaznicich

Pro uchovavani informaci o zékaznicich pouziva spolecnost software DIMENZE++
od spole¢nosti Centis. Tento program je uceleny informaéni systém vhodny pro fizeni
vyrobnich, obchodnich a ekonomickych firemnich aktivit. Je to komplexni systém,
zahrnujici mnoho modulli, takze se pouzivda ve vsSech oddé€lenich spolecnosti —
od ekonomického, ptes vyrobni, po persondlni. Jednotlivé moduly systému jsou mezi

sebou uzce provazany.

Tento informacni systém je velmi vhodny pro vyrobu, ale neposkytuje jiz relevantni
informace potiebné pro marketingové aktivity. Informace o zdkaznicich uchovavat dokaze.
Eviduje informace o zdkaznicich jako jejich jména, kontaktni adresy a telefonni cisla.
Veskeré dalsi informace — o trzbach, prodeji, vyznamnych udalostech zdkaznika,
oblibenosti jednotlivych produkti atd., které jsou pro fizeni vztahli se zédkazniky cenné,
chybi. Nedokéze ani napft. rozeznat, Ze jde o jednoho zakaznika, kdyz je v systému zadano
vice jeho adres. Jeho nevyhodou také je, Ze se nedokadZe synchronizovat s programem
MS Outlook, takze e-mailové adresy se musi zadavat ru¢n€. Neumi sledovat prodejni
aktivity. Nedokdze také napf. tvofit sestavy objemu prodeje do jednotlivych zemi. Naopak
ma plno zbyteCnych a nevyuZitelnych funkci. Pro obchodni a marketingové aktivity

spolecnosti AVEX TRADE, spol. s r.0. neni tedy moc pouzitelny.

Co se tyce sledovani prani a potieb zédkazniki, je spolecnost omezena pouze na informace
ziskané behem osobnich setkani, telefonnich hovorti a na ziklad¢ struktury zakazek.
Ziskané informace vSak nejsou nikde evidovany, nejsou systematicky analyzovany ani
nezpracovavany, proto také neni firma schopna odhadnout vyvoj poptavky do budoucnosti.
Pro ptedpovéd poptavky a vyvoje na trhu s ocelovymi paletami vyuziva spolecnost
pfevazné externich udaji. Tato skutecnost zpusobuje pomalejsi reakce nabidky svym

zékaznikiim a znevyhodiiuje tak firmu v konkurenénim prostredi.
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Obr. 8. Moduly informacniho systému DIMENZE ++ [16]

8.2 Obchodni procesy

Z informaci ziskanych b&hem interview s vedenim firmy vyplyva, Ze spole¢nost ziskava
zakazniky né€kolika zplsoby. Témi jsou pfedevSim: ndvstévy veletrhli, reference
a doporuceni jinych spolecnosti, nebo pomoci internetu. V soucasné dobé na trhu
ocelovych palet zuii mezi dodavateli velka konkurencni valka. Je tézké ziskat delsi

kontrakt s velkou firmou. Bojuje se o kazdou zakazku.

8.2.1 Postoj k zakaznikim

Spolec¢nost také na internetu nema cenik svych produktli, protoze se neustdle méni ceny
vstupti. Ceny se hlavné odviji od potad ménicich se cen oceli a pohonnych hmot. Zakaznici
firmy si objednavaji palety bud’ jiz podle pfedchozich objednavek, nebo pozaduji vyrobu
palety pfimo na zakazku. Spolecnost se snazi takovym zakaznikiim ve vSem vyhovét,
nckdy to ale neni moZné.

8.2.2 Analyza zakaznikua

Protoze neni mozné vyhovét vsem zakaznikiim, spolecnost se stale pretahuje s konkurenci

o zdkazniky. Je zde n¢kolik ditvodli proc si firma neudrzi zékazniky na néjakou del$i dobu:
e cenova konkurence
e terminy dodani

e kapacitni moznosti
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e terminy vyroby

8.2.3 Segmentace zakazniku

Spolecnost segmentuje zakazniky podle nékolika kritérii. AvSak tyto data nijak
nezpracovava, neukladd a tudiz ani nevyuzivd. Jednou za cCas si spole¢nost necha
vypracovat analyzu zakaznik podle teritoria. Tato analyza byla ale vzdy velmi pracna
kvali (jiz zminénému) Spatnému evidovani informaci o zdkaznich v systému

DIMENZE++. Na tyto marketingové ¢innosti ale ve firmé v podstaté neni Cas.
Firma vS$ak eviduje informace o zékaznicich a ty pak segmentuje podle:

e teritoria

e objemu objednéavek

e obratu obchodniho partnera

e objemu nakupu

e odvétvi podnikéni obchodniho partnera

e dodacich podminek

e vérnosti obchodniho partnera



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

9 NAVRH ZAVEDENI SYSTEMU CRM

V této kapitole se chci primarné zabyvat vybérem nejvhodnéjstho CRM SW pro spolecnost
AVEX TRADE spol. s r. 0. a po t¢ se budu vénovat vybérem dodavatele onoho CRM
systému. Po vybéru nejvhodnéjsiho CRM systému a dodavatele provedu harmonogram

implementace a rizikovou a ndkladovou analyzu.

9.1 Stanoveni cile implementace CRM

e zlepSeni komunikace se zdkazniky

e zlepSeni ptehledu o obchodnich ¢innostech

e zvySeni produktivity i trzeb

e odhad budouci poptavky a méfeni efektu marketingovych akei

e zvyseni efektivity tymové spoluprace

9.2 Navrh kandidatti systému CRM

Na trhu CRM existuje mnoho systému. Od téch nejjednodussich databéazi poskytovanych
I zdarma az po rozsahlé systémy, které dokazi integrovat mnoho programi soucasné.
Existuji dvé hlavni varianty systém, a to off-line a on-line. Zakladni rozdil spociva v tom,
ze on-line systémy funguji pouze pfi pfipojeni k internetu, to mlZe zplsobit problémy
napt. pii vypadku sité, servisu sité nebo problémech poskytovatele pfipojeni. Na druhou
stranu se takova on-line verze CRM systému mize vyuzit napf. uz na obchodnich cestach,

veletrzich atd.

ACT! HamiltonSFA

Atollon Lagoon Interprise Suite

AWIS InTouch CRM

Business Report MS Dynamics CRM Hosting
BLUEJET web CRM MS Dynamics CRM

CAS genesisWorld Orax

CASPIA Oracle Siebel CRM
CompSale Pivotal ENTERPRISE CRM
CRMfree, CRMplus SAP CRM

CRM Leonardo 7 SmartCRM



http://www.crmportal.cz/act/
http://www.crmportal.cz/atollon-lagoon/
http://www.crmportal.cz/awis/
http://www.crmportal.cz/business-report-popis/
http://www.crmportal.cz/bluejet-crm/
http://www.crmportal.cz/cas-genesisworld/
http://www.crmportal.cz/cas-pia/
http://www.crmportal.cz/compsale-popis/
http://www.crmportal.cz/crmfree-crmplus/
http://www.crmportal.cz/crm-leonardo-7/
http://www.crmportal.cz/hamiltonsfa/
http://www.crmportal.cz/interprise-suite-popis/
http://www.crmportal.cz/intouch-crm/
http://www.crmportal.cz/ms-dynamics-crm-hosting/
http://www.crmportal.cz/ms-dynamics-crm/ms-dynamics-crm
http://www.crmportal.cz/orax-popis/
http://www.crmportal.cz/pivotal-enterprise-popis/
http://www.crmportal.cz/sap-crm-popis/
http://www.crmportal.cz/smartcrm/
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CRM OMEGA SoftM Suite

CRM Software RELAX Sprinx CRM

Databox CONTACT 5 SugarCRM

eDirigent Representative SunSoft.CRM

eWay TeamOnline CRM

INEX update.seven
Vistos CRM

9.3 Analyza moznych CRM systémi

Po zhodnoceni vSech potencidlnich CRM systémii jsem vybral nejvhodnéjsi CRM
produkty, které se v této podkapitole pokusim zhodnotit. Ze vSech moznych CRM
systémd, které jsem analyzoval, jsem doSel na deset nejvhodnéjsich feSeni. Na trhu existuje
mnoho CRM systémtl. Ale jen par jich splituje podminky spolecnosti AVEX TRADE,

spol. s r.0. Témi nejhlavnéjSimi kritérii pro vybér nejvhodnéjsich systémil byla:
e Cena
e mozZnost prondjmu systému po internetu
e moznost synchronizace s jinymi aplikacemi (Outlook, Excel atd.)
e rozsahlé marketingové funkce

e jednoduché ovladani a dobra ptizpisobitelnost uZivateli

Ostatni CRM feSeni by nebyla pro spolecnost vhodnd, a to hned z n¢kolika davodi.
VétSina téchto systému jsou jen vylepSenou databazi. Neposkytuji zadné, nebo jen velmi
malo marketingovych a reportovacich funkci. Nekteré systémy by nebyly kompatibilni
sjinymi SW, které spolecnost chce i nadale pouzivat. V neposledni fad¢ jsem se také

zabyval rychlosti implementace, ktera by u nékterych produktti mohla trvat i pul roku.



http://www.crmportal.cz/crm-omega/
http://www.crmportal.cz/crm-software-relax/
http://www.crmportal.cz/databox-contact-5/
http://www.crmportal.cz/edirigent-representative-popis/
http://www.crmportal.cz/eway-popis/
http://www.crmportal.cz/inex/
http://www.crmportal.cz/softm-suite/
http://www.crmportal.cz/sprinx-crm/
http://www.crmportal.cz/sugarcrm/
http://www.crmportal.cz/sunsoft.crm/
http://www.crmportal.cz/teamonline-crm/
http://www.crmportal.cz/update.seven/
http://www.crmportal.cz/vistos-crm/
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Nejvhodnégjsi CRM feseni pro firmu AVEX TRADE, spol. s r.0.:

e ACT!
e BLUEJET web CRM
e CASPIA

e CRM Leonardo 7

e eDirigent Representative

e MS Dynamics CRM

e MS Dynamics CRM Hosting
e Pivotal ENTERPRISE CRM
e SAPCRM

e Oracle Siebel CRM

9.3.1 ACT! od firmy Acmark

Toto CRM feSeni je ovéfené vice nez 41 000 firem po celém svété. Umoziuje rychlou
integraci s jinymi aplikacemi a upravy dle uzivatele. Mezi zakladni funkce patii evidence
firem a kontaktnich osob. K témto informacim mé uzivatel moznost ptidavat libovolné

dalsi informace. ACT! je poskytovan ve tfech zakladnich verzich:

e ACT! - verze ur¢end pro 1 az 10 uzivatela.
e ACT! Premium Solutions - verze ur¢ena pro vice nez 5 uzivatelq.

e ACT! Premium Solutions for Web - verze uréena pro piistup pres Internet.

Vyhody:

e Integrace s jinymi aplikacemi

e Prace on-line i off-line

e Jednoduché ovladani

e MozZnost upravovat dle pozadavka
Nevyhody:

e Chybi zakladni funkce jako faktury nebo objednavky


http://www.crmportal.cz/act/
http://www.crmportal.cz/bluejet-crm/
http://www.crmportal.cz/cas-pia/
http://www.crmportal.cz/crm-leonardo-7/
http://www.crmportal.cz/edirigent-representative-popis/
http://www.crmportal.cz/ms-dynamics-crm/ms-dynamics-crm
http://www.crmportal.cz/ms-dynamics-crm-hosting/
http://www.crmportal.cz/pivotal-enterprise-popis/
http://www.crmportal.cz/sap-crm-popis/
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e Nepodporuje PHP a MySQL databaze
e Plati se jak za implementaci, tak i za jednotlivé uzivatele
e Neumoziuje prondjem systému po internetu

Tento produkt by se zdal pro firmu velmi vhodny. Umoziuje jednoduchou spravu
obchodnich prilezitosti. Také pomoci tohoto SW muze uzivatel efektivné komunikovat
s okolim, zejména diky kompatibilit¢ s MS Word a MS Outlook. A v neposledni fadé¢ ma
mnoho marketingovych funkci, mezi néz patii i segmentace zakaznikd. I piesto si myslim,
ze pro spolecnost by to nebylo nejvhodnéjsi feSeni kviili absenci zakladnich funkei jako
evidence faktur nebo objednévek. Konecnd cena by se mohla vySplhat vysoko, protoze se

plati jak samotny produkt, tak i za uzivatele a i za implementaci systému.

360° pohled na Vase vztahy

Firemni
zaznamy

Manazer Zakaznikl a Kontakta

Obr. 9. Schéma funkci ACT! [17]
Cena: 180,- $/mésic + implementace

9.3.2 BLUEJET web CRM od firmy Compekons. r. o.

Nespornou vyhodou tohoto CRM feseni je, ze se jedna o Ceskou firmu a o Cesky SW,
ktery je, navzdory velké zahrani¢ni konkurenci, na domécim trhu uspéSny. Ma bohaté
portfolio s vice nez 90 klienty riznych velikosti, zaméfeni i povahy. Dne 20. 6. 2010

ziskala firma certifikat, ktery je udélovan na zdklad€ spokojenosti zakazniki.

Vyhody:

e Cesky CRM systém


http://www.crmportal.cz/bluejet-crm/
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e UmoZiluje prondjem systému po internetu
e Systém na fizeni a motivace obchodnikt

e ZkuSena firma, bohaté portfolio

e Dostupny i pro PDA, smartphone i iPhone

Nevyhody:

e Neumoziuje operativni zasahovani do marketingové kampan¢ podle reakce cilové

skupiny
e Nepodporuje fizeni a realizaci propagacnich akci
e Nepodporuje FAQ databaze
e Nemoznost méfeni efektu CRM

Toto teSeni by mohlo spolecnost vyjit celkem levné. OvSem oproti konkuren¢nim
produktim neposkytuje tak rozsahlé¢ marketingové funkce. Coz si myslim, Ze je hlavni

nevyhodou tohoto produktu.

* M obchod " | of1 » i 100% - Find | Noxt Select a fermat = Expant =
B Zigemc B
@ 24stuc) 22 cbchod. @) Zastoupeni obchodnich vztahu v krajich
H pileitosts 9
€ Pilelitosts 2a stav
€ Prietosts pravdép. B
& Graf pro homepage B ) Stledoleshy kuy, Prada 52% (1)
¥ xontakty B B Olomoucky kray 80% (1)
8 obxchodnd vtaby 8 B Kaovarsky kraj 8% (1)
B Obch, vit. za obxhod. B
£ Obch, wit. za hrape ™
* M Prode)
B nabidky B
B nabtudky, obrasky B
B nabidky prodes
B nabidky protokol 9
6 rabidicy 7a stav B
€ nabidicy za obxchod.
v R Ostatnl
o Axtvity B
€ Aktivity 7a otxhod. B

Obr. 10. Nahled grafu vygenerovaného v BLUEJET web CRM [18]

Cena: 1 760,- K¢/mésic + vstupni investice v Fadech tisici
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9.3.3 CASPIA

CAS PIA je CRM feseni, které nabizi mnoho funkci pro spravu adres a podporu

marketingovych aktivit. Tento produkt je uren zejména pro:

Zivnostniky

Mal¢ a stfedni firmy

Firmy s pozadavky na rychlé nasazeni CRM

Firmy s pozadavky na hostované CRM s daty v CR

Firmy s pozadavky na hostované CRM v¢etné lokalni podpory

Vyhody:

Rychlost implementace
Spoluprace s MS Outlook
Podpora ¢estiny

Cenova flexibilita

Umoziluje pronajem systému po internetu

Nevyhody:

Nemoznost realizace trznich testu
Nemoznost sledovani reakce zakazniku v realném case

Nepodporuje automatickou synchronizaci dat centralniho serveru a mobilnich
obchodnikt

Nepodporuje vytvaieni nabidky pfimo v misté prodeje

Hlavnimi vyhodami rychlost implementace, cenova flexibilita i moZnost spoluprace s MS

Outlook. Ale jak jiz byva zvykem u levnéjSich produkti — nenabizi mnoho

marketingovych funkci.

Cena: 2 200,- K¢/mésic
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9.3.4 CRM Leonardo 7 od firmy D3Soft

CRM Leonardo 7 ma bohaté portfolio spokojenych zakazniki po celém svéte. Také firma
D3Soft patfi mezi SpiCcku implementatori tohoto produktu. Je to komplexni feSeni,
které nabizi rozsédhlou funkc¢nost, zakaznickou podporu nebo provazani s jinymi systémy.
CRM Leonardo je nabizeno ve tfech zdkladnich feSenich. Spole¢nosti AVEX TRADE
spol. s r.o. by se tykala verze CRM Leonardo Industry.

Vyhody:
e Moznost integrace s jinymi systémy
e Rozsahla funkénost a moznost nastaveni
e Reference mnoho ¢eskych tspésnych firem
e UmoZiluje pronajem systému po internetu
Nevyhody:
e Vysoka cena

Tento CRM produkt patii mezi nejvice zvazované moznosti. Obsahuje téméf vSechny
funkce, jako napi. feSeni MS Dynamics CRM — podporuje vSechny marketingové
a obchodni funkce. Pokud bude konecnd cena pfijatelnd, stane se toto feSeni horkym

kandidatem na dodani CRM.

Cena: v radech statisicu

9.3.5 eDirigent Representative od firmy DIGI TRADE

Toto feSeni od firmy Digi Trade je ureno hlavné mobilnim obchodnim zastupcim,
ale i presto ziskal tento produkt ocenéni v roce 2003 jako nejlepsi feseni pro malé a stiedni
firmy. Zasadnim pfinosem je zlepSeni organizace obchodni c¢innosti firmy, vztahil

se zakazniky, evidence obchodnich procest.
Vyhody:

e Moznost segmentace zakaznikd

e Provétené softwarové feSeni

e Moznost synchronizace


http://www.crmportal.cz/edirigent-representative-popis/
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¢ Umoznuje prondjem systému po internetu
Nevyhody:
e Nemoznost realizace trznich testi
e Urceno zejména mobilnim obchodnim zastupciim
e Nepodporuje operativni zasahovani do provadéni marketingové kampané
e Neumoziuje integraci s aplikacemi pfimo souvisejicimi se zakazniky
e Malo referenci

Tento produkt mé¢ zaujal, protoze nabizi mnoho funkci za malo penéz. Jeho nevyhodou je
ale to, Ze je urcen hlavn€é mobilnim obchodnim zastupctiim, které spole¢nost nemd. Kdyby

existovala verze 1 pro stolni PC, jednalo by se o velmi ldkavy produkt.

Prehled prace v obdobi 7.11. - 7.12.05
od: [7.11.05 ~|pe: [7.1205 -|[ex]
[ NavEhEvy -

Cebem: 131 ]

[+ UskubesniEng akce
Celkem: 34
Meowa gackra
Celkem; &
Mo listing
Pocet: 78
Traneferové objedndwkos
Podet: 52 Suma: 347586 KE
Piimé objednévky VO -

bl

[ Kniha fi -
Najebo: 184+ km v 108 jizdach e

[~
Obr. 11. Ukdzka prace

eDirigent  Representative
[19]

Cena: neposkytnuto



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

9.3.6 MS Dynamics CRM

Microsoft Dynamics CRM je univerzalni feSeni pro vSechny firmy rdznych velikosti
I odvétvi. Poskytuje vSechny funkce a nastroje potiebné pro vytvoreni a udrzeni dobrych
vztahl se zakazniky. Nespornou vyhodou tohoto fesSeni je vysoka pouzitelnost a integrace.
Systém je integrovan piimo do aplikace MS Outlook a uzivatelé si pouze prohloubi
zab¢hlé zvyky.
Vyhody:

e Nejuzivangjsi produkt

e Moznost nasazeni v jakémkoliv odvétvi

e Mnoho referenci

e Vysoce pouZitelné, protoZze SW je integrovan do aplikace Microsoft Outlook

e Podpora Cestiny

Nevvhody:
e (Cena

Toto feSeni se automaticky zatazuje jiz na prvni pricky téch nejvic zvazovanych. Jedna se
o provéfeny produkt s tisici spokojenych klientdi po celém svété i CR. Také to, Ze cely
systém by byl soucasti MS Outlook, je z pohledu uzivateli velmi vyhodné, protoze se
nemusi ucit pouzivat novy software. Nevyhodou miize byt cena, ale pfi takovéto

pouzitelnosti by byla navratnost investice vysoka.

(360°)
pohled na
zakaznika

Konfigurovatelné Servisné orientovana
obchodni procesy architektura

Rychlé, flexibilni nasazeni
R “‘ i % M finar

Obr. 12. Prehled funkci MS Dynamics CRM [20]
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Cena: cca 200 000,- K¢ + implementace

9.3.7 MS Dynamics CRM Hosting

Toto feSeni od firmy Microsoft kombinuje moznosti kancelaiskych aplikaci se silnym
CRM feSenim provozovanym po internetu. MS Dynamics CRM Hosting umoziiuje

rozsahlé marketingové funkce, vzhled a chovani jako Microsoft Office.
Vyhody:
e Oproti standardnimu feSeni je tato verze provozovana po internetu
e Je levnéjsi
e Umoznuje okamZity start a snadné pfizpisobeni
Nevyhody:
e Oproti standardni verzi umoznuje pouze ¢aste¢né prichody rozhodovacimi stromy

e Oproti standardni verzi umoZiiuje pouze caste¢nou simulaci procesti a jejich

trasovani

Oproti klasickému feSeni toto nabizi stejné funkce formou hostingu, tudiz toto feSeni vyjde
levnéji. Naklady na software, hardware a komunika¢ni infrastrukturu klesnou na minimu.

Spole¢nost by také mohla vyuZzit vyzkouSeni systému zdarma na 30 dni.
Cena: 124,- EUR/mésic (Hosting pi‘imo od Microsoft) + implementace

Cena: cca 5 000,- Ké/mésic (zaleZi na cené implementatora) + implementace

9.3.8 Pivotal ENTERPRISE CRM od firmy LLP Group

Tento produkt je komplexni a flexibilni nastroj podporujici procesy spojené s prodejem,
marketingem a servisem. Pivotal Enterprise CRM nabizi feSeni pro rlizné obory. Nabizi
¢tyfi moduly: Prodej, Marketing, Servis a Partner Management. Jadrem CRM Pivotal je

centralni databaze partnerd.

Vyhody:

e Poskytuje takika vSechny moznosti jako MS Dynamics CRM


http://www.crmportal.cz/pivotal-enterprise-popis/
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e Vicenez 1 800 implementaci po svéte

e Podporuje mobilni ptistup pomoci notebooku nebo PDA

e Umozinuje prondjem systému po internetu

Nevvhody:

e Doba implementace (3 mésice u podniku stiedni velikosti)

e Neptili§ vhodny systém pro vyrobni spolecnost

Velkou vyhodou tohoto produktu je také integrace s MS Office. Jedna se ovéfeny

a kvalitni produkt, coZ dokazuje i1 bohaté portfolio zédkaznikd po celém svété. Velkou

vyhodou by mohla byt verze dostupnd po internetu. Poskytuje mnoho obchodnich

a marketingovych funkci. Toto feseni je jednim z horkych kandidat na dodani CRM, bude

ale zalezZet na kone¢né cené.
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Obr. 13. Ukazka funkci Pivotal ENTERPRISE CRM [21]
Cena: cca 400 000,- K¢
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9.3.9 SAPCRM

Toto CRM feseni je provéieno vice nez 5 000 spokojenych zdkaznikd po celém svéte.

Aplikace je:
e jednoduchd — uzivatelé se sami nauci ji ovladat
e pruzna — rychld integrace a prizpisobitelnost

e Uplnd — poskytuje presné a stejné informace diky funkcim, které pokryvaji vSechny

komunikac¢ni kanaly a oblasti: marketing, prodej a servis

Vyhody:

e Komplexni CRM systém

e Rychlé osvojeni aplikace a vysoka produktivita

e Jednoduchy, pruzny a Gplny systém

e Specifické funkce a procesy pro 23 riznych odvétvi
Nevyhody:

e Vysoka cena

e NemozZnost prondjmu systému po internetu

SAP CRM je komplexni feSeni, které své zakazniky nezklame. Jedinymi nevyhodami
mohou byt cena a nemoznost prondjmu systému po internetu. I pfesto jde o produkt,

0 kterém se bude jest¢ uvazovat.

R Lot imtranet | retected Mede O won -

Obr. 14. Ukdzka SAP CRM [22]
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Cena: 300,- $/modul/mésic

Cena: 500,- $/v§echny 3 moduly/mésic

9.3.10 Oracle Siebel CRM od firmy OKsystem

Firmu OKsystem jsem vybral jako implementétora proto, ze se jedna na tuzemském trhu
0 jediného vérohodného implementatora. OKsystem je zkuseny implementator témér vSech

produkti firmy Oracle.

Oracle Siebel CRM je komplexni a plné integrovany systém pro fizeni vztahl
se zakazniky. Umoznuje snadno vytvafet a udrzovat jednotny piehled o zakaznicich,

od prvniho kontaktu ptes prodejni aktivity a vlastni prodej az po prodejni aktivity.
Vyhody:

e Ov¢éreny produkt na trhu

e Komplexni CRM systém

e UmozZiuje prondjem systému po internetu
Nevyhody:

e Vysoké cena

e Podporuje pouze Oracle databaze
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Oracle’s Siebel Enterprise Marketing Suite

+ Open, flexible, business Intelligénce platferm
+ Powerful descriptive and predictive analytics &0
+ Pre-bulit dashboards, personalized access {
< Fact-based planning & budgeting
- Enterprise calendar

« Project and content management
"y Align and optimize spending

- Closed loop tracking :
* Role-based, real tine analytics 0

- Continuous learning - Segmentation and targeting

- Campaign design and execution
+ Qutbound, inbound, triggered
* Integrated loyaity management

« Multichannel response capture
+ Collaborative lead g
« Integrated ROI analytics

oy | Events management
'+ Invitation, registration, follow-up
« Integrated customer{acing portal

Obr. 15. Ukazka Oracle Siebel CRM [23]
Jedna se o ovéfeného dodavatele a o nadnarodni firmu, ktera ma velké zkuSenosti
se zavadénim firemnich aplikaci. Byla by to sdzka na kvalitu, nejvétsi roli by hrala cena.

Velkou nevyhodou je také to, zZe minimalni pocet uzivateli CRM systému je 10,

coz ve firmé¢ AVEX TRADE, spol. s r.0. by bylo zbyte¢né.

Cena: od 1 000 000,- K¢&

9.4 Vybér CRM systému a vybér dodavatele

Po zhodnoceni vSech kritérii a konzultaci s vedenim firmy jsem doporucil feSeni firmy
Microsoft — Dynamics CRM Hosting. Pro hodnoceni jednotlivych CRM produkt jsem
pouzil tabulku (ptiloha P V), v které jsou ke kritériim vybéru ptifazena body (5 — nejlepsi,
1 — nejhorsi). Kritéria vychéazeji z teoretické Casti kapitoly 6.2 Faktory vybéru CRM.

Kone¢né zhodnoceni vSech potenciadlnich CRM feSeni je nasledovni:

e ACT!-24 bodu

e BLUEJET web CRM — 29 bodu

e CASPIA -28 bodi

e CRM Leonardo 7 — 31 bodu

e eDirigent Representative — 21 bodu
e MS Dynamics CRM — 32 bodu


http://www.crmportal.cz/act/
http://www.crmportal.cz/bluejet-crm/
http://www.crmportal.cz/cas-pia/
http://www.crmportal.cz/crm-leonardo-7/
http://www.crmportal.cz/edirigent-representative-popis/
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e MS Dynamics CRM Hosting — 33 bodu
e Pivotal ENTERPRISE CRM — 29 bodi
e SAP CRM - 28 bodl

e Oracle Siebel CRM — 22 bodu

Produkt MS Dynamics CRM Hosting je také nabizen ve dvou zakladnich verzich. Online
prondjem piimo od spolecnosti Microsoft anebo online hosting u hostingové spolecnosti.
Firmé AVEX TRADE, spol. s r.0. doporucuji vyuzit sluzeb hostingovych spolecnosti,
protoze pfi implementaci systému témeét vzdy dochazi k rozsahlym internim zménam, jako
napt. synchronizace se stdvajicim systémem, nebo zména obchodnich procesii. Toto feSeni
je sice o néco drazsi, ale prondjem samotné online aplikace ptfimo od Microsoftu by byl
velmi komplikovany. Volba tohoto feSeni ma také vliv na mnoho funkci systému MS
Dynamics CRM — pii vybéru hostingu ptimo od spolecnosti Microsoft lezi data v Irsku,
v certifikovaném hostingovém centru. Kdezto pii volbé partnerského hostingu, data lezi
v Ceské republice, v certifikovaném hostingovém centru. Také je zde rozdil ve velikosti
databaze: hosting u Microsoftu poskytuje 5 GB, hosting u partnerské spolecnosti poskytuje

neomezenou velikost databaze.

ProtoZe toto feSeni nabizi v CR mnoho dodavatelt, podrobil jsem je analyze také (piiloha
PVI). Zdeseti oslovenych implementatori reagovalo pét. Tyto dodavatele systému
MS Dynamics CRM Hosting jsem hodnotil hlavné podle ceny samotného hostingu, poctu

referenci, a ochoté podilet se na dalsi spolupréci se spole¢nosti AVEX TRADE, spol. s r.0.

Jako nejvhodnéjsiho a nejvstiicnéjSiho dodavatele doporucuji spole¢nost CCV, a to hned

z n€kolika divodi:
e (Cena hostingu a implementace patfi mezi nejnizsi na trhu

e Ma bohaté portfolio spokojenych zdkaznikl

e Dodavatel je velmi vstiicny viici dalsi spolupraci


http://www.crmportal.cz/ms-dynamics-crm-hosting/
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9.5 Harmonogram implementace systému

Pti tvorbé harmonogramu zalezi na mnoha skute¢nostech, jako jsou napft.: velikost firmy,
velikost nasazeni CRM feSeni, varianta instalace, pozadované volitelné sluzby apod.
Konkrétné u produktu MS Dynamics CRM trva implementace kolem Sesti tydni.
Spole¢nosti AVEX TRADE, spol. s r.o. ale viele doporucuji zkuSebni lhlitu programu.
V¢éfim, ze to miize pomoct pfi zavadéni systému a také pii preorientaci zaméstnancl

obchodniho oddéleni na novy systém.

Navrhuji také vymyslet motivaéni program pro zameéstnance, aby byli vice ochotni
pracovat s novym systémem. Napt. malé odmény za kazdy novy kontakt v novém systému.
Timto problémem ale neni tfeba se zabyvat podrobng, protoze MS Dynamics CRM

jiz obsahuje nastroje pro spravu motiva¢niho programu ucastnikii obchodniho procesu.
9.6 Ceho se vyvarovat pri implementaci systému

9.6.1 Chybyv CRM strategii

Vvrow

CRM je n¢kdy vnimén jako nizsi ¢lanek obchodni strategie namisto toho, aby slouzil coby
zaklad pro piehodnoceni celého pfistupu k zakaznikim. CRM a obchodni strategie by se

mely vzajemné dopliiovat, nikoli vystupovat kazda zv1ast.

Piedpokladem tspéchu je jasné definovani CRM strategie, piedev§im s ohledem
na zakaznika, jak bude systém v kazdém ohledu pfispivat k lepSimu uspokojovéni jeho
potieb. A tato vize pak musi byt naprosto jasnd kazdému ve spolecnosti. Problémy jsou
velice Casto zplsobeny tim, ze jednotlivi obchodnici maji odlisné pfedstavy o ptfinosech

CRM systému. Spoleéna vize je tedy klicem k tispéchu.

Spolecnost by se také méla preorientovat z cil na G€inky. Jak jsem jiz popisoval v kapitole
4, je teba, aby se celé obchodni oddé€leni pfeorientovalo z cild, jako jsou: zvySeni zisku,
obratu, zvySeni poptavky atd. na u€inky. Vysledkem dobrych vztaht se zékazniky je jejich

rostouci loajalita k podniku.

9.6.2 Chyby v implementaci

Uzivatelé systému by méli byt pfipraveni na zmény, na zdokonalovani strategii, revizi cild,
prenastaveni klicovych metrik a uceni se ze svych zkusenosti. Jen méalokdy se podaii uspét

hned na samém zadatku.
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9.6.3 Chyby ze strany lidskych faktoru

Implementace CRM systému muze svést k tomu, ze se uzivatel bude soustfedit hlavné
na technologii samotnou a mén¢ jiz na ty, ktefi ji budou pouzivat. Naprosto kli¢ovou
podminkou pro uspésné zavedeni CRM je pfitom to, aby jej pfijali samotni uzivatelé
a poskytovali mu dostate¢nou podporu. VSichni musi pochopit dilezitost zédkaznického
pfistupu a pfijmout vizi, jedin€ tak je mozné zajistit konzistentni pfistup k zakaznikovi

a jeho potfebam.

9.6.4 Chyby v procesnim Fizeni

Zavedeni CRM systému do firmy sebou piindsi pfilezitost k piehodnoceni a optimalizaci
stavajicich procest, coz muze pomoci zlepsit spokojenost zakazniki, zvySit trzby
i celkovou produktivitu. Mnohé spole¢nosti si v§ak toto neuvédomuji a radéji CRM systém

pouze napasuji na procesy star¢.
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ZAVER
Obsahem m¢é bakalafské prace bylo stanovit doporuceni Customer Relationship

Management ve spole¢nosti AVEX TRADE, spol. s r.o.

Jak jiz bylo v mé praci nékolikrat napsdno, CRM znamend aktivni fizeni vztahil
se zakazniky za ucelem vybudovani dlouhodobych vztahti zaloZzenych na loajalité a davére.
Jde tedy hlavné o podnikatelskou filosofii a ne o technologii. Ta je pouze podplirnym
prostiedkem k efektivnimu fizeni vztahli se zdkazniky. Samotnému technologickému
feSeni a doporuceni jsem vénoval konec mé prace. Pfi vypracovani svého navrhu jsem
vychazel z podrobné nastudovanych teoretickych poznatkli a informaci, které jsem také

zpracoval v teoretické Casti mé prace.

Vysledkem pochopeni podstaty CRM, jsou méa doporuceni uvedend v praktické ¢asti této
bakalaiské prace. V této Casti jsem nejprve analyzoval soucasny stav vztahli mezi firmou
a zakazniky a nasledn¢€ jsem zhodnotil a doporucil nejvhodnéjsi feSeni. Sva doporuceni
jsem koncipoval tak, aby byla realizovatelna v podminkach stiedné velké firmy bojujici

s nedostatkem Casu a finan¢nich prostiedki.

Jako stéZejni bod uspéSného zavedeni CRM povazuji pravé analyzu moznych feSeni,
pro niz jsem zvolil metodu bodového ohodnoceni kritérii vybéru. Tyto kritéria vybéru
nejvhodnéjsiho CRM feSeni jsou popsany v teoretické Casti. Vychdzim z informaci
poskytnutych od samotnych dodavatell feSeni a také podle jejich klienti. V druhém kroku
navrhu feSeni analyzuji jiz jen dodavatele vybraného CRM produktu. Analyzu provadim

podle ndkladi na implementaci. Na zaklad¢ této analyzy doporucuji kone¢né feseni.

I kdyz se spolecnost nerozhodne pro navrhovany vysledek, doufam, Ze ji poznatky
o0 cenach a celkové situaci na trhu produkti CRM pomizou pii budoucim vybéru
a implementaci. Soucasti mych doporuceni je také harmonogram implementace. Navrhuji
také motivacni program, ktery by mél pomoci pti zavadéni nového systému do obchodniho
oddéleni. Tim by se mélo eliminovat riziko nepfijeti systému uzivateli. Na zdvér mé prace
analyzuji rizika a chyby pfi implementaci nového CRM systému. Navrhuji také jak tyto

chyby eliminovat nebo odstranit.
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RESUME

The content of my bachelor thesis was to provide recommendations to Customer
Relationships Management at AVEX TRADE, spol. s r.o.

As | noted in my thesis several times, CRM means active management of relationships
with customers to build long term relationships based on loyalty and trust. It is therefore
mainly a business philosophy, not about technology. Technology is just a promotive means
for effective management of relationships with customers. | spent the end of my thesis for
the actual technological solutions and recommendations. To make a proposal | issued from
theoretical knowledge and information that | have also processed in the theoretical part of

my thesis.

The result of understanding the essence of CRM is recommendations contained in the
practical part of this thesis. In this part | first analysed the current state of relations between
companies and customers and then | reviewed and recommended the best solution. | made
these recommendations in a manner that are feasible in terms of medium-sized businesses

struggling with shortages time and money.

As the central point of a successful implementation of CRM consider the analysis of
possible solutions for which I have chosen the scoring criteria for selection. The criteria for
selecting the most suitable CRM solution are described in the theoretical part. | issued
from information provided by the suppliers and also from their clients. In the second step
I’m analysing the proposed solution. I'm doing analysis of the costs for implementation.

I’'m recommending a final solution based on this analysis.

Even if the company decides on the proposed solution, I hope this knowledge of prices and
the overall situation in the market for CRM will help in the future selection and
implementation. Part of my recommendations is the implementation schedule. I'm also
proposing an incentive program, which should help in implementation of new system in
the business department. This should eliminate the risk of rejection of the user. The
conclusion of my thesis will analyse the risks and errors in the implementation of new

CRM system. | also propose how to eliminate or delete these errors.
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CRM
CTI
DPH
ERP
FAQ
ICT
ICO
1ISO
MS
PC
PDA
PHP

SaaS

Spol. sr.o.

SW

SWOT

THP

USA

Customer Relationship Management.
Computer Telephony Integration.

Dan z ptidané hodnoty.

Enterprise Resource Planning.

Frequently Asked Quentions.

Information and Communication Technologies.
Identifikacni ¢islo organizace.

International Organization for Standardization.
Microsoft.

Personal Computer.

Personal Digital Assistant.

Personal Home Page.

Software as a Service.

Spole¢nost s ru¢enim omezenym.

Software.

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats.
Technicko-hospodatsky pracovnik.

Trida.

United States of the America.
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